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Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Peab Oy, pohjoismainen rakennusliike, jonka tavoitteena on
saavuttaa toimialan tyytyvaisimmat asiakkaat. Suomessa yritys toimii kasvukeskuksissa, ja sen
asiakasryhma on keskustasta ja sen laheisyydesta kerrostaloasuntoa etsivat asiakkaat. Tutkimus
on rajattu koskemaan omaperusteisen asuntoliketoiminnan kuluttaja-asiakkuuksia projektikehityk-
sen seka myynnin ja markkinoinnin nakokulmasta. Tutkimuksen paatavoitteena oli luoda asiakkuu-
denhallinnan osaprosessi ja sitoa se osaksi omaperusteisen asuntoliiketoiminnan prosessia.

Tutkimus toteutettiin kirjallisuustutkimuksena ja haastattelututkimuksena. Teoreettinen viitekehys
muodostui asiakkaan ostopaatoksen muodostumisen analyysista seka asiakkuudenhallintaa kos-
kevasta kirjallisuudesta. Kohdeyrityksen nykytila selvitettiin haastatteluin. Haastatteluun osallistui
kuusi yrityksen omaperusteisen asuntoliiketoiminnan kanssa tyoskentelevaa ammattilaista. Teo-
reettisen viitekehyksen ja haastatteluiden tulosten perusteella muodostettiin kaksivaiheinen pro-
sessimalli. Ensimmaisessa vaiheessa esitetaan tiedonkeruuprosessin kuvaus ja toisessa vai-
heessa segmentointiprosessin kuvaus. Tutkimuksessa loydettin myos kuluttaja-asiakkuuksiin so-
veltuvat segmentointimallit.

Tutkimuksessa havaittiin, ettad kohdeyrityksessa kaytdssa oleva asiakkuudenhallintajarjestelma ei
ole aktiivisessa kaytdssa eika sita hyodynneta yrityksen toiminnassa muutoinkaan. Ongelmaksi on
muodostunut tiedon kertyminen hajanaisesti eri ohjelmiin seka tyontekijoiden henkildkohtaisiin tie-
tokantoihin. Haastatteluissa tuli ilmi, etta kerattavan tiedon ajantasaisuus seka paikkansapitavyys
koettiin my6s ongelmana. Oli havaittavissa, etté projektitasolla ei ollut maaritetty yhtenaisia toimin-
tatapoja segmenttien hyddyntamiseen. Selkeimmiksi kehitystarpeiksi tutkimuksessa nousi tavoit-
teiden maarittaminen asiakkuudenhallintajarjestelman kaytolle, asiakastietovirtojen tunnistaminen
seka segmentoinnin ja konseptoinnin jalkauttaminen osaksi yrityksen toimintaa. Kehittdmisen kan-
nalta olennaista on, etta yritys alkaa tunnistamaan ja kerddmaan tietoa asiakkaan ostopaatoksen
syntymisesta.

Jatkossa yrityksen kannattaa keskittya myos hintaoptimointiin, jota varten tulee tunnistaa hinnan
vaikutus tuotteen kysyntaan, kilpailijoiden hintojen vaikutus tuotteiden kysyntaan seka kuluttajien
tulojen vaikutus tuotteen kysyntaan. Hinnan optimointi tulee myds kyeta suhteuttamaan ostoajan-
kohdan ennustamiseen, mika mahdollistaa investointien odotustenmukaiset lapimenoajat.
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The study is commissioned by Peab Oy, a Nordic construction company whose goal is to reach the
most satisfied customers in the industry. In Finland, the company operates in growth centers and
its customer group is located in the city center and its vicinity. The study is limited to the consumer
customerships of the housing development business from the point of view of project development
and sales and marketing. The main object of the study was to create the part process of the cus-
tomership management and to bind it as part of the process of the housing development business.

The study was conducted as a literature research and an interview study. The theoretical frame of
reference consisted of the analysis of customer’s purchase decision and of the literature concerning
the customership management. The current state of the target company was examined by inter-
views. The interview was attended by six professionals working with the company housing devel-
opment business. Based on the theoretical frame of reference and the results of the interviews, a
two-phase process model was formed. In the first step, a description of the data acquisition process
is described and in the second phase a description of the segmentation process is presented. The
segmentation models which are suitable for consumer customerships were also found in the study.

The study found that the customership management system in use in the target company neither
is in active use in customer services nor it is utilised even otherwise in the company’s operations.
The scattering of the information to the different programmes and to the workers’ personal data-
bases has formed a problem. The interviews showed that the currency and accuracy of the col-
lected data were also experienced as a problem. It was noticeable that at the project level uniform
ways of action had not been determined for the utilising of segments. The most obvious needs for
development in the company are the determination of objectives to the use of the customership
management system, the identification of data flows and joining the segmentation and conceptual-
isation to the operation of the company. From the point of view of the developing it is essential that
the company begins to identify and to gather information about the materialising of the customer's
purchase decision.

In the future it is worthwhile for the company to concentrate also on the price optimisation for which
the effect of the price on the demand for the product, the effect of the competitors’ prices on the
demand for the products and the effect of the consumers’ income on the demand for the product
has to be identified. Price optimization should also correlate with the predicting of the buying time
which makes the expectations according to turnaround time of investments possible.

Keywords: Customership Management, Segmentation, Customer Data
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on Peab Oy. Peab Oy on Ruotsista 1ahtdisin oleva rakennus-
konserni, jolla on toimintaa Ruotsissa, Suomessa ja Norjassa. Koko konsernin likevaihto on noin
4,8 mrd. € ja Suomen liikevaihto 270 milj. €. Yksi Peab Oy:n tavoitteista strategiakaudelle 2015 —
2017 on, etta sen asiakkaat ovat toimialan tyytyvaisimpia. Taman tutkimuksen tarkoituksena on

kehittaa tyokaluja tavoitteen saavuttamiseen. (Annual and Sustainability Report 2016, 3.)

Hyva asiakastyytyvaisyys ja positiivinen asiakaskokemus ovat erinomainen keino erottua kilpaili-
joista ja kehittaa liketoimintaa. Asiakaskeskeinen ajattelu liiketoiminnassa perustuu mm. seuraa-

viin olettamuksiin:

o Asiakas valitsee vertailukelpoisissa olosuhteissa sen yrityksen, jonka toimintaan se on tyy-
tyvaisempi.

e Tyytyvainen asiakas maksaa paremman hinnan, jolloin yrityksen toteutunut hinta on kor-
keampi kuin muutoin.

o Tyytyvainen asiakas keskittaa ostoksensa yritykseen, eli asiakasosuus kasvaa.

o Tyytyvainen asiakas on uskollinen ja suosittelee yritysta. (Lillrank 1998, 182-183.)

Taloustutkimus Oy:n marraskuun 2016 ja tammikuun 2017 valisena aikana toteuttama asiakastyy-
tyvaisyystutkimus kertoo kohdeyrityksen onnistumisesta asiakastyytyvaisyystyossa. Yritys sai tut-
kimukseen osallistuneista rakennusliikkeista parhaan yleisarvosanan ja ylsi nettosuositusindeksilla
mitattuna toimialalla jaetulle ykkossijalle. Yrityksen strategiatyd on siis luonut jo nyt erittain hyvat

edellytykset asiakkuudenhallinnan kehittdmiselle. (Karpanoja 2017.)

Kohdeyrityksen prosessit on jaettu neljaan liiketoimintaprosessiin: omaperusteinen asuntoliiketoi-
minta (LP1), urakkaliiketoiminta (LP2), kiinteistdliiketoiminta (LP3) ja linjasaneerausliiketoiminta
(LP4). Liiketoimintaprosessit koostuvat eri prosessiseissa kolmesta tai kuudesta tukiprosessista:
projektikehitys ja suunnittelunohjaus, myynti ja markkinointi, yhtidhallinto, laskenta, hankinta seka

rakentaminen ja takuuaika.



Kohdeyrityksessa on kaytossa asiakkuudenhallintajarjestelma, johon kerataan tiedot kuluttaja asi-
akkaista. Asiakkuudenhallinnalle on maaritetty myods mittarit asiakastyytyvaisyydelle, takuuajan

reklamaatioille ja luovutusvaiheen virheille.

1.2 Asuntorakentamisen markkinatilanne

Kesalla 2016 julkaistujen tilinpitotietojen mukaan talonrakentamisen kokonaistuotanto kasvoi Suo-
messa noin 1,5 prosenttia vuoden 2015 tasosta. Asuntoaloituksia oli vuonna 2015 noin 32 000
kappaletta. Ne kasvoivat siten yli 20 prosenttia kappalemaaralla mitattuna. Aloitettujen asuntojen
kuutiomaara ei kasvanut kuitenkaan laheskaan niin paljon, koska kerrostalojen maara kasvoi suh-
teessa pientaloihin ja asuntokoot pienenivat. Matala korkotaso, asuntolainojen hyva saatavuus,
muuttoliike kasvukeskuksiin ja asuntosijoittajien aktiivisuus ovat vauhdittaneet asuntorakentamista
erityisesti kerrostalorakentamisessa. Asuntorakentaminen painottuu selvasti kasvukeskuksiin, eri-
tyisesti padkaupunkiseudulle ja yliopistokaupunkeihin. Myds asuntorahastot ovat iso syy kerrosta-
lotuotannon voimakkaaseen kasvuun, ja asuntojen vuokratason nopea nousu on houkutellut myds

yksityisia sijoittajia markkinoille. (Rakennusalan suhdanneryhméa 2016, 6-7.)

Asuntotuotannon ajureina ovat toimineet vaestonkasvu, aluerakenteiden muutokset muuttoliiken-
teen seurauksena ja perhekokojen pienentyminen. 2010-luvun puolivalin jalkeen etenkin vaeston-
kasvu ja muuttolikenne paakaupunkiseudulle seka muihin kasvukeskuksiin ovat olleet merkittavia
syita. Viimeisen 25 vuoden aikana 14 suurimman kaupunkiseudun vaestonkasvu on ollut 22,4 pro-
senttia. Kaupunkien tydllisyystilanteet toimivat merkittavimpina ajureina muuttoliikenteeseen. (Vai-
nio 2016, 3.)

Kaupungistuminen on ollut jo pitkadan yksi maailman megatrendeista. Suomessa kaupungeissa tai
taajama-alueilla asuu tilastointitavasta riippuen 70-84 prosenttia suomalaisista. Vaeston keskitty-
minen taajamiin ei kuitenkaan ole kaupungistumista, joka saisi aikaan taloudellista kasvua, osaa-
misen kasautumista tai palveluiden kehittymista. Tassé suhteessa Suomen arvioidaan olevan kau-
pungistumiskehityksessa muita teollistuneita maita jéljessa. Taté taustaa vasten oletetaan, etta
kaupungistuminen voimistuu tulevina vuosina. Tulevaisuudessa Suomen talouden kehityksen odo-
tetaan nojaavan suuriin kaupunkeihin seka niiden keskuksiin, joihin elinkeinoeldama, tyopaikat ja

tydikainen vaesto keskittyvat. (Vainio 2016, 9.)

Jo nyt paakaupunkiseudulla ja kasvukeskuksissa on asuntotuotannon vajetta. Valtio on solminut

korjaustoimenpiteina kaupunkiseutujen kanssa maankayton, likenteen ja asumisen aiesopimuksia



(MAL), joilla tuotetaan kaupunkiseutujen, kuntien ja valtion yhteistyéta yhdyskuntarakenteen oh-
jauksessa seka maankayton, asumisen ja liikenteen yhteensovittamisessa erityisesti kasvukeskuk-
sissa. Asuntotarpeen tyydyttamissa on kysymys myos laadullisen tarjonnan ja kysynnan kohtaami-
sesta. (Vainio 2016, 15.)

1.3 Tutkimustavoitteet ja aiheen rajaus

Tutkimuksen paatavoitteena on luoda kohdeyritykselle asiakkuudenhallinnan osaprosessi ja sitoa
se osaksi omaperusteisen asuntoliiketoiminnan prosessia. Tutkimuksen tavoitteet osatavoitteineen

ja tutkimuskysymyksineen on esitetty kuvassa 1. Tutkimuksen osatavoitteiksi muodostui:

e perehtyminen asiakkuudenhallinnan teoriaan

¢ asiakkuudenhallinnan nykytilan selvittdminen haastatteluin

e asiakassegmenttien ominaisuuksien selvittdminen seka kuluttaja-asiakassegmentointi-
mallin luominen niiden perusteella

o asiakkuudenhallintaprosessin littymisen kuvaus omaperustaisen asuntoliiketoiminnanpro-

sessiin.

Osatavoite 1: - Kirjallisuuselvitys:
- Miten asiakkaan ostop&éattksen syntyy?

Teoreettinen pohja = Mitd on asiakkuudenhallinta rakennusalalla?

Osatavoite 2: - Prosessiin liittyvéan henkiléston haastattelu:
. - Miten kuluttaja-asiakkaat on segmentoitu?
Nykytilan - Miten asiakkuudenhallintajérjestelmia kaytetaan?

selvittdminen

Osatavoite 3:

=
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C . . = Millaisiin ryhmiin kuluttaja-asiakkaat tulisi jakaa?
o ) A ELEES T [ (S B - Millaisia ominaisuuksia ja arvoja nilla ryhmilla on?
()} cC maarittaminen
= =
° 5 E
5 S
it
= = Osatavoite 4: - Miten segmentointi ja asiakkuudenhallinta-
(U o . jarjestelma sidotaan osaksi omaperustaisen
:n(l_! ) Kuvataan prosessi asuntoliiketoiminnan prosessia?
=

KUVA 1. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset
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Tutkimuksessa kasitellaan kuluttajamarkkinoiden asiakkuudenhallintaa omaperusteista asuntolii-
ketoimintaa tekevan yrityksen nakokulmasta. Tutkimus rajattiin kasittamaan ainoastaan kuluttaja-
asiakasmarkkinoita, jotka pitavat sisallaan myos asuntosijoittajat. Yritysasiakkaat rajattiin taman
tutkimuksen ulkopuolelle. Kaytanndssa tutkimus koskee RS-kohteita, jotka myydaan vapailla mark-
kinoilla, seka niihin liittyvia asiakkuuksia. Tutkimuksessa keskityttiin pitkalti tarkastelemaan asiak-
kuuksienhallintaa projektikehityksen seka myynti- ja markkinointiosaprosessien nakokulmasta,

muut osaprosessit jatettiin tarkastelun ulkopuolelle.

1.4  Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus koostui kirjallisuustutkimuksesta ja haastattelututkimuksesta. Tutkimusote on konstruktii-
vinen, mika tarkoittaa, ettd sen padmaara on ennalta tiedossa, mutta padmaaran saavuttaminen
taas ei. Tutkimusmenetelmé on kvalitatiivinen, eli tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan tutkittavaa
ilmiéta. Tassa tutkimuksessa toteutetaan puolistrukturoidut haastattelut, joiden avulla pyritaan sel-
vittamaan yrityksen tamanhetkinen asiakkuudenhallintajarjestelman, asiakassegmenttien kaytto

seka ymmartdmaan miten yrityksessa kasitelladn asiakkuuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 45-47.)

Tutkimuksen paatuote on kehitysehdotus yrityksen omaperusteisen asuntoliiketoiminnan proses-

sin kehittdmiseen niin, etta asiakkuudenhallinta tullee samalla huomioiduksi.
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2 ASIAKKAAN OSTOPAATOS

21  Asiakkuusajattelu

Asiakkuus on prosessi, jossa tapahtuu jatkuvaa oppimista. Asiakkuusajattelun keskeisin kasite on
asiakkaan arvotuotanto. Asiakkuuden kehittaminen edellyttaa, ettd asiakkaalle arvoa tuottavat
asiat tunnetaan ja tunnistetaan. Asiakkuusajattelussa toimitaan asiakkaan ehdoilla, ja pyritaan mo-
lemminpuolisesti sovittamaan prosesseja niin, ettd arvoa syntyy molemmille osapuolille. Asiak-
kuusajattelun kilpailukyky ei perustu hintakilpailuun, vaan yrityksen kykyyn auttaa asiakasta tuotta-

maan itselleen arvoa. (Ventovuori, Kankainen & Peakkanen 2002, 8.)

Perinteisesti asiakkuuden tarkastelu on keskittynyt kolmioon, jonka kulmia ovat asiakas, tuotanto
ja tuote. Asiakkuuden keskeiset nakokulmat on esitetty kuvassa 2. Tuotteen nakokulmasta tarkas-
teltuna voidaan puhua tuotesuuntautuneesta organisaatiosta, jonka osaaminen perustuu tuottee-
seen ja jonka organisaation toimintamallit on tuotteen ymparille rakennetut. Tuotesuuntautuneesta
nakokulmasta kuluttajat suosisivat niité tuotteita, jotka tarjoavat parhaan laadun kuluttajalle. (Ven-
tovuori ym. 2002, 8.)

ASIAKAS

TUOTE " TUOTANTO
KUVA 2. Asiakkuuden keskeiset ndkokulmat (Ventovuori ym. 2002, 8)

Asiakaslahtdinen organisaatio tarkastelee toimintaansa asiakkaan nakdkulmasta. Aito asiakaslah-
t0isyys tarkoittaa, etta koko asiakkaalle arvoa tuottava prosessi on maksimoitu kaikissa vaiheissa

my0s varsinaisen asiakasrajapinnan takana. Asiakaslahtéinen organisaatio pyrkii ymmartamaan
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tarkasti, miten se voi yhdistaa yrityksen ja asiakkaan prosessit niin, ettd asiakkaan arvontuotanto
kasvaa. Tuotantolahtdinen organisaatio panostaa tuotantoprosessin kehittamiseen ja usein erityi-
sesti sen tehokkuuden parantamiseen. Tuotantosuuntautumisen nakokulmasta asiakkaat suosivat

tuotteita, jotka ovat edullisia ja helposti saatavilla. (Ventovuori ym. 2002, 9.)

2.2 Asiakkaan arvoketju

Arvoketju kuvaa, miten kuluttajan havaitsemat tuotteen ominaisuudet liittyvat seurauksiin ja edel-
leen arvoihin. Yksi arvoketju kuvaa yhta seurausketjua ja useista arvoketjuista muodostuu hierar-
kinen arvokartta. Arvoketjuja voidaan tarkastella Means-end-chain -teorian avulla. Sen keskeinen
ajatus on, ettd kuluttaja ei valitse tuotteita niiden ominaisuuksien perusteella vaan sen perusteella,
mita hyvaa tai huonoa han odottaa tuoteominaisuuksista seuraavan itselle. Arvokartta on kuva,
joka esittdd ominaisuus-seuraus-arvo-ketjut graafisessa muodossa seka eri arvoketjujen yhteydet
toisinsa. MEC-teoriassa ollaan erityisesti kiinnostuneita siita, miten ominaisuudet, seuraukset ja
arvot ovat yhteydessa toisiinsa. (Arvola, Lahti, Lampila, Tiilikainen, Kyro, Toivonen, Viitanen & Kes-
kifrantti 2010, 19.)

Ominaisuudet, seuraukset ja arvot, niilden muodostamat arvoketjut tai askelmat seka arvokartat
ovat means-end-chain -teorian ydinkasitteita. Hierarkian alimmalla tasolla olevilla ominaisuuksilla
tarkoitetaan niita tuotteiden ominaisuuksia, joiden avulla kuluttaja kuvaa ja vertailee hyodykkeita.
Seurauksilla tarkoitetaan hyotyja tai haittoja, joita kuluttaja uskoo tuotevalinnasta seuraavan ha-
nelle itselle, ja jotka vaikuttavat hanelle tarkeiden paamaarien toteutumiseen. Arvot ovat arvokartan
hierarkian ylimman tason kasitteita; ne ovat aineettomia, kuluttajan elaman tarkeita paamaaria,
jotka kuvastavat kuluttajan tarpeita ja uskomuksia. Arvot ohjaavat kuluttajan valintoja seka tiedon-

hallinnassa kayttamiaan luokitteluja. (Arvola ym. 2010, 19.)

Eri tutkimuksissa on maaritelty hyvin erilasin tavoin millaisia ominaisuuksia, seurauksia ja arvoja
kaytetaan. Arvoketjujen paremman ymmartamisen kannalta tdssé tutkimuksessa vertaillaan kol-
mea eri tutkimusta, joissa on maaritetty arvoja, joiden perusteella asiakkaita voidaan ryhmitella.
Vertailtavat tutkimukset ovat asuinympariston ominaisuudet ja niiden arvo, asiakastyytyvaisyys
asuntorakentamisen toimialalla seka Tampereen kaupungin asiakassegmentit alueellisessa kehit-

tamisessa.

Naiden tutkimusten lahtékohdat ovat olleet hyvin erilaiset, mika néakyy myds siina miten arvot tule-

vat ilmi. Asuinymparistoon tehdyssa tutkimuksessa arvot ovat syntyneet tutkimukseen osallistuvien
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henkildiden kokemien asuinympériston ominaisuuksien kautta. Asiakastyytyvéisyytta mittaavassa
tutkimuksessa arvomaailma on ennakolta valittu, ja se kuvaa miten asiakkaat arvostavat koke-
maansa palvelua. Asiakassegmenttien kehittdminen on luotu tydpajoissa, joissa asukkaat ovat ker-
toneet omista vapaa-ajanvietto tottumuksistaan ja tulokset ovat pikemminkin asukasprofiileja, kuin

pelkkia arvoja. Yrityksen tulee kuitenkin luoda oma arvoketjunsa sille toimivien arvojen pohjalle.

Asuinympariston Asiakastyytyvaisyys As;ahl:assegmm
ominaisuudet ja niiden asuntorakentamisen kehitAmicessa
arvo toimialalla Tam e
pereen kaupunki
+* Viihtyminen » Asiantuntemus « Kuntoilija
* Kauneuden kokemus *» Asiakkaan tarpeiden * Puuhaaja
(esteettisyys) huomioiminen » Rentoutuja
* Turvallisuus » Palvelualttius « Hengailija
* Luontoyhteyden * Tavoitettavuus
kokemus (fauha"iSUUS) . Onge'matﬂante'den
* Rentoutuminen ja ratkaisukyky
tyosta palautuminen * Lupausten pitaminen
. Kéytépnéllisyys. arjen * Yhteydenpito
sgjummen * Hintataso kilpailijoihin
= Yksityisyys, oma rauha nahden

* Yhteisollisyys,
sosiaaliset suhteet

» Lasten etu, kasvatus,
hyvinvointi

KUVA 3. Eri ndkdkulmia asiakkaiden arvomaailman tarkasteluun (Arvola ym. 2010, 19; Kérpénoja
2017; Vasara 2015, 18)

2.3  Asiakkaan ostopaatoksen syntyminen

Yleisen ajatusmallin mukaan asiakkaat ostavat tuotteen tai palvelun, mikali sen tuottama taloudel-
linen arvo on viela kustannusten jalkeen positiivinen. Mikali asiakkailla on useita vaihtoehtoja, va-
linta osuu silloin vaihtoehtoon, jonka arvo on asiakkaalle suurin. Tata voidaan pitaa lahtokohtana,
jonka pohjalta voidaan alkaa maarittelemaan tarkempia ostamisen malleja. Asiakkaat eivat kuiten-
kaan nayta ostavan kaikkea, jolle voidaan mitata taloudellista arvoa, vaikka taloudellinen tilanne
sen sallisi eika kilpailua olisi. Valilla asiakkaat taas valitsevat vaihtoehdon, jonka ylivoimaisuus
markkinoilla ei ole itsestaan selva. Tama aiheuttaa palveluiden tuottajassa kysymykset: Mika tekija
aiheuttaa asiakkaassa mielenkiinnon, jonka lopputuloksena syntyy ostopaatds? Mitkd mekanismit

ohjaavat asiakkaiden arvomaailmaa? (Korhonen, Valjakka & Apilo 2011, 17.)
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Markkinat koostuvat potentiaalisista asiakkaista, jotka ovat mahdollisesti halukkaita tyydyttamaan
tarpeensa ja mielihalunsa kaupanteon avulla. Markkinoilla toimittaja ja asiakas kohtaavat; kysynta-
puolella toimii asiakas ja tarjoajapuolella toimittaja. Markkinoija analysoi markkinoilla olevia odo-
tuksia edistaakseen onnistuneiden kauppojen syntya. Kaupan syntyminen on tapahtuma, jossa
haluttu tuote saadaan vastapainona jollekin luovutetulle. Kaupanteolla on seuraavat ennakkoedel-

lytykset:

e aina kaksi osapuolta

e molemmilla osapuolilla on jotain, jolla on arvoa vastapuolelle

e molemmat pystyvat viestimaan ja toimittamaan tuotteen

e molemmat osapuolet voivat hyvaksya tai hylata tarjouksen vapaasti

e molemmat osapuolet pitavat asiointia toisen osapuolen kanssa asiallisena ja haluttuna.
(Ventovuori ym. 2002, 30.)

Jos n@ma olosuhteet ovat olemassa, kaupalla on mahdollisuudet toteutua. Kaupan toteutuminen
riippuu talldin enda kaupanteon ehdoista. Onnistunut kauppa luo aina arvoa molemmille osapuo-

lille. Kuluttajahyodykemarkkinoiden osalta ostamisen ominaispiirteet ovat seuraavat:

e yksilon tarpeen tyydyttaminen

e potentiaalisten asiakkaiden maara on suuri

e ostaja "ei-ammattilainen”

e eisuoraa yhteytta valmistajan ja kayttajan valilla
¢ helposti maaritettdva oston paattaja

e eparationaaliset ostomotiivit merkittavia. (Ventovuori ym. 2002, 30.)

Perinteisesti ostajan valintakayttaytymista on tutkittu ostajakeskeisesti monitavoitteista hyotyteo-
riaa kayttaen. Rinteen (Rinne 1989)tutkimus kuitenkin osoittaa, etté valintakriteerina eivat toimi po-
sitiiviset tuoteominaisuudet, vaan valinta suoritetaan poissulkemalla tuotteet ja palvelut, jotka tuot-
tavat negaatioita. Rinteen mukaan jopa yksi negatiivinen ominaisuus aiheuttaa tuotteen hylkaami-
sen. Ostovalinta noudattaa tavallisesti seuraavanlaista paatoksentekomallia:

o Valintapaatokset ovat ensisijaisesti pyrkimyksia riskittomyyteen, jossa ei kayteta suora-
naista edullisuusvertailua. Hinnan lisaksi myds muut valintaan vaikuttavat tekijat saattavat

dominoida ostajan valintaa.
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e Epévarmassa ja riskialttissa paatoksenteko tilanteessa ostaja antaa omalle tunneperai-
selle tiedolleen runsaasti painoarvoa ja ottaa huomioon kaytannon valintatilanteessa
yleensa vain kolme positiivista tekijaa. Negatiivinen ominaisuus aiheuttaa ostomahdolli-
suuden hylkaamisen jo valintatilanteen alkuvaiheessa.

e Lopullinen valintapaatos tehdaan yhden tai kahden tuotteelle mielletyn negatiivisen tuote-
ominaisuuden perusteella, siten etta vahemman negatiivisia mielikuvia tuottava tuote voit-
taa. Tuotteen ominaisuuksia ei siis mietita kokonaisuuksina, kuten edullisuusvertailu edel-

lyttaisi.

Ostajan valitsemaksi tulee siis se tuote tai palvelu, joka on kustannusrakenteeltaan oikea, josta ei
ostajan mielikuviin synny negatiivisia tuoteominaisuuksia tai jolla on lisaksi ainakin yksi todella hyva

tuoteominaisuus. (Rinne 1989, 80-81.)

Koska negaatiolla nayttaa olevan suuri vaikutus ostopaatoksen syntymiseen on tahan tutkimuksen
aineistoon nostettu Taloustutkimus Oy:n tekema kysely, jossa selvitettiin syyt olemassa olevan

asiakasuhteen paattymiselle. Kyselyssa asiakassuhteen paattymiseen johtavia syité olivat:

tyytymattomyys yrityksen palveluihin tai tuotteisiin

o Kkilpailijoiden tarjoamat paremmat tuotteet tai palvelut

¢ liian korkea hintataso tai kilpailija tarjoamat edullisemmat vaihtoehdot
o palvelut tai tuotteet eivat ole enaa tarpeellisia

e muu

e ¢i0saa sanoa.

Asiakassuhteen paattymisen vastaajat olivat useimmin valinneet vaihtoehdon "muu”, “ei osaa sa-
noa” tai "palvelut tai tuotteet eivat ole enaa tarpeellisia”. Kaytanndssa voidaan siis todeta, etté asia-
kassuhteiden paattymisen syyt johtuivat padosin asiakkaan omien tarpeiden muutoksesta tai asi-
akkaat eivat halunneet ottaa syyhyn kantaa. Palveluiden ja tuotteiden hinnoittelulla seka laadulla
suhteessa kilpailijoihin nayttaisi myds olevan tutkimuksen mukaan vaikutus asiakassuhteeseen.
Tutkimuksen mukaan tyytymattomyys yritysten tuottamiin palveluihin tai tuotteisiin oli harvoin syy

paattaa asiakassuhde. (Karpanoja 2017.)
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2.4 Hinnan maarittely

Asiakkaan maksaman hinnan maksimia voidaan pitaa arvopohjaisen hinnoittelun mukaisesti asi-
akkaan kokemana arvona. Arvo on kuitenkin kontekstisidonnainen ja muodostuu tuotteen tai pal-
velun kokonaiskokemuksesta. Arvokokemus on miltei mahdoton muuttaa suoraan rahalliseksi ar-
voksi, ja se on erilainen eri asiakkaille. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tulee tuntea asiakkaan
arvomaailma, jotta se voi hinnoitella tuotteen ja palvelun arvopohjaisen maksimin mukaan. Myos

kilpailu vaikeuttaa arvopohjaista hinnoittelua. (Korhonen ym. 2011, 33.)

Asiakkaiden arvomaailman hyddyntamisessa hinnoittelun apuvalineena tulee arvioida tuotteen ja
palvelun kysyntaan vaikuttavia tekijoita. Ennen tuotteen suunnittelua, markkinointia ja hinnoittelua
tulee siis tuntea kysyntaan vaikuttavat tekijat. Kysyntaan vaikuttavat kuluttajien tarpeiden ja arvojen
lis&ksi tuotteen hinta, kilpailijoiden hinnat seka asiakkaiden tulot. Arvopohjaisen hinnoittelun mak-
simointi perustuu siis pitkalti tulevan kysynnan arvioimiselle. Sen mukaan méaaritellda@n mm. mille
asiakasryhmille tuote tulee suunnata ja miten tuotteiden hinnoittelu tulisi toteuttaa. Kun asiakas-
ryhma on tunnistettu, tulee myos tunnistaa joustot kysynnan arvioimisessa. Yritysten tulisi arvioida

tuotteiden kysyntaa seuraavista nakokulmista:

e kysynnan hintajousto — hyodykkeen hinnan vaikutus kysyntaan
e kysynnan ristijousto — Kilpailijoiden hinnoittelun vaikutus oman tuotteen kysyntaan

¢ tulojousto — Kuluttajan tulojen vaikutus tuotteen kysyntaan. (Kolehmainen 2016, 18-19.)

17



3 ASIAKKUUDENHALLINTA

3.1  Asiakkuus

Asiakkuudenhallinta edellyttaa kasitteen asiakas maarittamista. Yrityksen tulee ensin tietdd kuka
asiakas on. Kun paatetaan kuka lasketaan yrityksen asiakkaaksi, on otettava huomioon eri liiketoi-
mintayksikdiden poikkeavat vaatimukset, silla kaikilla yrityksen toiminnoilla on omat asiakastieto-
tarpeensa. Perinteisesti sana asiakas tarkoittaa henkiloa kulutushyddykemarkkinoilla. Tassa mal-
lissa asiakkuus edellyttdd asiakassuhteen syntymistd, eli ostamista. Laajentamalla nékékulmaa
asiakkaaksi voidaan méaaritelld jokainen, joka on ollut kontaktissa yritykseen. Talldin asiakkaalla

tarkoitetaan kaikkia, jotka

e ovat ostaneet, eli keiden kanssa on syntynyt asiakassuhde

e potentiaalisina asiakkaina kuuluvat segmenttiin ja ovat esimerkiksi olleet kontaktissa yri-
tykseen, mutta eivat ole viela ostaneet mitaan

e ovatolleet yrityksen palveluiden kanssa vélillisessa kontaktissa ja tuntevat yrityksen. (Ven-
tovuori ym. 2002, 9.)

Asiakkuusajattelusta ja asiakkuudenhallinnasta on syntynyt liketoiminnalle tarkea perusta. Kiin-
teisto- ja rakennusala on muiden teollisuuden alojen joukossa alkanut myos kiinnittdmaan huomi-
oita asiakkuuksiin. Asiakkuuksienhallintaan ja asiakassuhdetoiminnan hoitamiseen on lisatty mer-
kittavasti tutkimus- ja kehitystydpanoksia viimeisten vuosien aikana. Rakennusyrityksilla on tarve
luoda uusia asiakaslahtoisia toimintatapoja, joilla palvelua voidaan parantaa ja tuottaa asiakkaille

kilpailijoita enemman lisa arvoa. (Ventovuori)

Asiakaslahtdisen toiminnan edellytyksena on asiakkaiden todellisten tarpeiden tunnistaminen. Ra-

kennushankkeen asiakkuusajattelun nakokulmasta organisoinnin kaksi peruskysymysta ovat:

e Asiakasrajapinnan organisointi eli miten luodaan edellytykset sille, etta asiakasrajapin-
nassa toimivat henkilot ja prosessit pystyvat tuottamaan asiakkaille suunniteltuja kohtaa-
misia ja toimintoja.

o Koordinointikysymykset eli miten koordinoidaan yrityksessa tapahtuva asiakkuuksien syn-

tyminen ja jalostaminen.
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Asiakasrajapinnassa tydskentelevien kohtaamiset ja prosessit voidaan hahmottaa kéyttaen apuna
prosessikaavioita. Ennen kuin voidaan laatia prosessikuvaukset, jotka kuvaavat ulkoiset ja sisaiset
asiakasrajapinnat seka osapuolten liketoimintaa, tulee tunnistaa asiakkaat seka hahmottaa erilai-

set toteutustavoista johdettavat asiakassuhteen muodot. (Ventovuori)

Asiakkuudenhallinnalla pyritaan selvittdamaan asiakkaiden taustalla vaikuttavat syyt ostamiseen ja
siten lisaamaan tietamysta omista asiakkaistaan. Erilaisten asiakasrekisterien avulla yritykset pys-
tyvat tutkimaan omia asiakkaitaan huomattavasti tarkemmin kuin aikaisemmin. Oman vaikeutensa
siihen tuo se, ettd osataanko asiakasrekistereiden tiedoista tekemaan oikeita jontopaatoksia. Sa-
moin asiakkuudenhallinnalla pyritaan lisaamaan myds myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta. Li-
saksi mitattavuus on helpompaa asiakkuudenhallinnalla, ja markkinointikampanjat pystytaan koh-

dentamaan entista tarkemmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418.)

Asiakashallinta on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa jatkuvasti asiakassuhteitaan
yhdessa asiakkaan kanssa. Lahtokohtana on arvon tuottaminen asiakkaalle, asiakkaiden kannat-
tavuus yritykselle seka molempien tyytyvaisyys. Kaikkia asiakkaita ei kannata yksilida, etenkin jos
asiakkailla on samanlaisia tarpeita, voidaan heidat ryhmitella, eli segmentoida. Segmentoinnin
avulla voidaan maaritella suurille massoille soveltuvia tuotteita, palvelutapoja ja markkinointika-

navia. (Bergstrom ym. 2015, 418.)

Koska asiakkaisiin liittyvan tiedon maara kasvaa nopeasti, on kehitetty CRM-jarjestelmia. CRM-
jarjestelma (customer relationship management) on kasite, joka sisaltaa asiakslahtoisen ajattelu-
tavan organisaatiossa seka siihen liittyvat tietojarjestelmat. Jarjestelmien tavoitteena on kerata
asiakastieto yhteen paikkaan. Nain mahdollistetaan oikean tiedon valittyminen lapi organisaation
seka tuotteiden, palvelutapojen sek& markkinoinnin kehittdminen segmenteittain. (Bergstrom ym.
2015, 418.)

3.2 Segmentointi

Yrityksen myydessa palveluitaan tai tuotteitaan on pohdittava, kenelle myydaan. Ei ole kovinkaan
tehokasta yrittdd myyda palveluitaan kaikille, vaan yrityksen on pohdittava, kenelle mahdollinen
tuote tai palvelu sopii mahdollisimman hyvin. Yritykselld on paremmat tuoton mahdollisuudet, kun
markkinoita ei ajatella yhtend kokonaisuutena, vaan ne jaetaan useaan keskenaan samankaltai-
seen osaan, segmenttiin. Talldin yritys ei kayta energiaansa turhaan, vaan pystyy keskittymaan

voimavarojaan asiakkaisiin, joissa piilee potentiaali. (Bergstrom ym. 2015, 150.)
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Asiakkaiden segmentointi toimii lahtékohtana asiakkuudenhallintaan. On tarkeaa selvittaa asiak-
kaiden lahtokohdat ja etsia yhtenaisia tekijoita heidan valilleen. Asiakkaiden ostokayttaytymisen
ymmartaminen auttaa markkinoinnin kohdentamisessa ja auttavat yritysta myos parantamaan
tuote- ja palveluvalikoimansa. Segmentointi on ymmarretty tarkeaksi peruskéasitteeksi jo markki-
nointiajattelun syntyessa. Segmentoinnin taustalla on ajatus mahdollisten ostajien erilaisuus ja ta-
man ymmartaminen, kun koko liketoimintaa suunnitellaan. Tarkeimpia hyotyja on etta osa markki-
noista saadaan rajattua pois ja pystytaan jakamaan potentiaaliset segmentit tarkeysjarjestykseen.
Sen lisaksi, etta eri segmentteihin kannattaa panostaa eri tavalla, kannattaa valituille asiakasryh-

mille raataloida omat toimintasuunnitelmat (Bergstrom ym. 2015, 150-151.)

Segmentointia voidaan lahestya ulkoisesta nakdkulmasta, jolloin tarkoitetaan asiakkaan tarpeita ja
arvostuksia eli pyritdan etsimaan erilaistavia tekijoita. Tallainen lahestymistapa voi olla perinteinen
arvoketju. Ulkoisessa nakokulmassa tulee huomioida kilpailijat ja heidan toimintatapansa. Arvoket-
jua kannattaa pyrkia laajentamaan loppukayttajaan asti. Silloin, kun arvo pystytaan luomaan esim.
erilaisen markkinointikonseptin avulla kuluttajalle, pystytaan tarjoamaan kilpailuetua kokonaiseen
tapaan toimia eika vain pelkkaan tuotteeseen liittyvissa seikoissa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 49—
51)

Tuotantovetoinen kehittdminen ja tehostaminen ajavat yrityksen katsomaan korostetusti sisaan-
pain. Sisaanpain katsottaessa menetetaan merkittava maara tietoa ja kavennetaan markkinanaky-
mat oleellisesti. (Keskinen & Lipiainen 2013, 193) On kuitenkin huomioitava, ettd segmentoinnin
sisaisesta nakokulmasta katsottuna merkittavinta on tunnistaa eri asiakasryhmien merkitys yrityk-
sen nykyhetkeen ja tulevaisuuteen. Analysoimalla asiakassegmentteja nykyisen kannattavuuden
ja tulevaisuuden ostopotentiaalin mukaan, yritys pystyy keskittdmaan toimintansa aina kannatta-
vammille markkinoille. (Ala-Mutka ym. 2004, 51-52.)

Kun yritys fokusoituu tuotannollisesta tarkastelusta asiakaskeskeiseen tarkasteluun, nousee asi-
akkaan painoarvoa ennustamisessa. Mita enemman ymparisto ja asiakkaat vaikuttavat yrityksen
tulokselliseen toimintaan, sitd enemman tarvitaan tietoa ennustamisessa, asiakkaan ja yrityksen

valisesta suhteesta ja asiakkaan ostokayttaytymisesta. liittyen. (Hellman & Varila 2009, 31.)

Asiakkuudenhallinta perustuu asiakastietoon, asiakasanalyysiin ja asiakasymmarrykseen, joiden

avulla nykyiset ja uudet mahdolliset asiakkaat voidaan segmentoida. Taman jélkeen asetetaan ta-

20



voitteet jokaiselle asiakasryhmalle, esim. paljonko uusia asiakkaita tulee hankkia ja mista segmen-
tista asiakkaat hankitaan. Tavoitteiden tueksi yritys miettii tavat, joilla nykyasiakkaiden ostoja kas-

vatetaan ja miten uusia asiakkaita hankitaan. (Bergstrom ym. 2015, 420.)

3.3 Segmentointistrategia

Yrityksen aloittaessa segmentoinnin on sen valittava kahdesta eri vaihtoehdosta sille sopivin: seg-
mentoimaton tai selektiivinen segmentointistrategia. Segmentoimatonstrategia tarkoittaa sita, ettei
yritys ryhmittele asiakkaita millaén tavalla, vaan yrittaa miellyttaa tuotteillaan tai palveluillaan mah-
dollisimman suurta kokonaisuutta markkinoista. Tallin tuotteen markkinoinnissakin yritetdan saa-
vuttaa mahdollisimman suuri osuus markkinoista, tyypillisesti kaytetddn massamedioita, kuten te-
levisiota, radiota, sanomalehtia ja Internetia. Tallainen ajattelumalli sopii, kun markkinoilla on paljon
samankaltaisia palveluita ja yrityksella on paljon padomaa markkinointiin sijoitettavaksi. Taman
vastakohtana on selektiivinen segmentointistrategia, jossa yritys pyrkii segmentoimaan koko mark-
kinat. Jokaiselle segmentille on raataldity palvelut seka markkinointisuunnitelma. Se vaatii enem-
man resursseja, mutta sen etuna on mahdollisuus saavuttaa suurempi kokonaismyynti kuin seg-

mentoimattomalla strategialla. (Bergstrom ym. 2015, 158-159.)

Segmenttien valinnassa tulee huomioida yrityksen omat tavoitteet ja resurssit. Arvioinnin pohjaksi
tulisi selvittdd myos kilpailutilanne ja potentiaalinen tuotto. Segmenttien tulisi olla jollain tapaa maa-
riteltavissa seka riittavan suuria tai kasvupotentiaalin omaavia. llman yhtenaista ostokayttaytymista
ryhman sisalla on vaikea luoda omaa markkinointiohjelmaa valitulle segmentille. Jos markkinat ovat
taynnd samankaltaisia tuotteita, segmentointi tulee tehda tuotteen mukaan. Segmentoimaton
markkinointi sopii silloin, kuin erottautuminen kilpailijoista on jo muutenkin hankalaa. Mikali erottau-
tuminen on mahdollista, kannattaa suosia selektiivistd segmentointistrategiaa. (Bergstrom ym.
2015, 158-159.)

3.4 Segmentointiprosessi ja segmentoinnin toteutus

Segmentointi rakennetaan kaksivaiheisesti, ensin luodaan perustus likeideasegmentoinnin kautta.
Tassa alkuvaiheessa keskitytaan koviin segmentointikriteereihin, esimerkiksi ika, sukupuoli tai ela-

méanvaihe. Toisessa vaiheessa tarkastellaan perussegmentointia ja asiakasryhméasegmentointia.
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Perussegmentointi tarkoittaa, etta kartoittaan ostokayttaytymisen tyypilliset piirteet seka kohderyh-
man tarpeet. Toisessa vaiheessa ryhmitella@n myos ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Tata

prosessia nimitetdan asiakassuhdesegmentoinniksi. (Bergstrom ym. 2015, 156-157.)

Kysynnan ja ostokayttaytymisen selvittdminen toimii perustana segmentoinnille. Ostajien tarpeet ja
niiden taustalla vaikuttavat tekijat voivat vaihdella paljon. Jos ostajien tarpeet ovat hyvinkin saman-
laisia, ainoa keino erottautua kilpailijoista on erilaistaa tuotetta tai palvelua. Silloin kun tarpeet ovat
hyvinkin erilaisia, voi olla vaikea l0ytaa yhtenaisia tekijoita asiakkaiden vélille. Talldin on pakko
muodostaa segmentteja edes jonkun kriteerin pohjalta. Segmentointiprosessi itsessaan ei siis tar-
koita vain asiakkaiden erilaistavia tekijoiden etsimista vaan sen tarkoitus on tehostaa yrityksen voi-
mavarojen oikein kohdentamista. Yrityksen on paatettdva omat segmentointikriteerinsa eika ole

viisasta valita vain yhta kriteeria segmentoinnin taustalle. (Bergstrom ym. 2015, 152-154.)

Kuviossa 4 naytetaan, etta segmentointiprosessi ei ole pelkastaan yrityksen kohderyhmien maarit-
telyd, vaan se sisaltaa kolme eri vaihetta. Ensimmaisesséa vaiheessa tutkitaan kysynta ja ostokayt-
taytymiseen vaikuttavat tekijat. Toisessa vaiheessa valitaan tuotteelle tai palvelulle soveltuva seg-
mentointistrategia seka tavoiteltavat segmentit. Viimeisessa vaiheessa suunnitellaan markkinoin-
tiohjelma valittujen segmenttien tarpeet huomioiden ja seurataan markkinoinnin onnistumista.
(Bergstrom ym. 2015, 152-153.)
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« Kysynnan ja potentiaalisten ostajien ostokayttdytymisen
analysointi

+ Ostokayttaytymisen taustalla olevien tekijdiden selvittaminen ja
segmentointikriteerien valinta

+ Markkinoiden pilkkominen kriteerien perusteella segmentteihin

OSTDKK?‘I'H%&NT'#GISEN * perussegmentointi
TUTKIMINEN » asiakassuhdesegmentointi _/'
+Valitaan segmentointistrategia
+Valitaan tavoiteltavat segmentit
KOHDERYHMIEN WVALINTA

+ Asemoidaan yritys ja tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
* 5uunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelma
* Toteutetaan markkinointiohjelma ja seurataan sen onnistumista

MARKKIMNOINTIOHJELMAN
LUOMINEN

J

KUVA 4. Segmentointiprosessi (Bergstrém ym. 2015, 153)

Perinteinen asiakasryhmittely tapahtuu asiakassuhteen vaiheen perusteella. Asiakkaat voidaan

luokitella seuraaviin perusryhmiin:

e potentiaaliset eli mahdolliset asiakkaat, jotka kuuluvat yrityksen tavoittelemaan kohderyh-
maan, mutta jotka eivat ole viela ostaneet

e satunnaisasiakkaat eli silloin talloin yrityksen tuotteita hankkivat ostajat

¢ kanta-asiakkaat, jotka ostavat yritykselté toistuvasti ja saannéllisesti

o entiset asiakkaat, jotka ovat lopettaneet ostamisen esim. tuotteen laadun tai hinnan vuoksi.
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Asiakkaat voidaan luokitella myos ostojen perusteella:

e viimeisin ostoajankohta; milloin asiakas on viimeksi ostanut

e ostotiheys; miten usein asiakas ostaa

e ostomaara; miten paljon asiakas ostaa rahallisesti ja maarallisesti

o ostokohteet; mistd tuoteryhmésta asiakas on kiinnostunut. (Bergstrom ym. 2015, 431-
432.)

Yrityksen suunnitellessa segmentointia on hyva edeté johdonmukaisesti. Tahan on ratkaisuna ku-
vassa 5 esitetty 8-portainen jarjestelma, jota noudattamalla yrityksen on mahdollista suorittaa seg-
mentointi. (Rope & Vahvaselka 1998, 54.)

Potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden kartoitus

Potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisen selvittaminen

Toimivien kriteerien maarittely

Markkinoiden segmentointi parhaiden perusteiden mukaan

+ Tavoiteltavien segmenttien valinta

+ Tavoiteltavien segmenttien saavuttamisen suunnittelu

« Segmenttien markkinointiohjelman suunnittelu

« Segmenttien markkinoinnin toteutus

&
N
b
i
i
s
V

KUVA 5: Segmentoinnin toteutuksen vaiheet (Rope ym. 1998, 54.)

Ropen esittdman segmentointiprosessin mukaisesti ensimmaiseksi kartoitetaan potentiaaliset asi-
akkaat ja heidan tarpeensa. Yrityksen pitaisi pystya selvittdmaan, miksi juuri heidan palvelunsa olisi
ostamisen arvoinen ja millaista lisdarvoa se toisi asiakkaille kilpailijoihinsa nahden. Toisessa vai-

heessa selvitetaan potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymista. Tallaisia tekijoita ovat ostomaa-
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rat seka ostotavat. Ostotavalla tarkoitetaan sita, miten tuote tai palvelu I6ydetaan; mitka markki-
nointikanavat herattavat ostajan kiinnostuksen. Kolmannessa vaiheessa maaritellaan mahdollisesti
toimivat kriteerit. Tassa vaiheessa lahdetaan pohtimaan erilaisia segmentointiperusteita. Neljan-
nessa vaiheessa yritys toteuttaa varsinaisen segmentoinnin itselleen niiden perusteiden mukaan,
joiden avulla se pystyy toteuttamaan segmentoinnin mahdollisimman hyvin. (Rope ym. 1998, 44—
54.)

Viides vaihe kaynnistyy siita, kun yritys aloittaa neljannessa vaiheessa muodostettujen segment-
tien tutkimisen. Ensin segmentit arvostetaan paremmuusjarjestykseen. Tarkeimpana tekijana on
segmenttiin kuuluvien ostokayttaytyminen. Kuudennessa vaiheessa tutkitaan, kuinka valitut seg-
mentit saavutetaan. Yrityksen tulee tehda tuotteestaan mahdollisimman haluttu kyseiselle segmen-
tille. Seitsemannessa vaiheessa yritys suunnittelee kohdemarkkinoille sopivan markkinointistrate-
gian ja toteuttaa sen. Jokaista segmenttia ei voida lahestya samalla tavalla, joten niille kaikille on
luotava erilainen markkinointistrategia. Vahemman tarkeille segmenteille markkinointiin ei tarvitse
kayttaa niin paljon yrityksen resursseja, silla ndma ei yrityksen oletuksen mukaan ole kannattavuu-
den kannalta niin tarkeita. Viimeisessa vaiheessa markkinointistrategiat toteutetaan valituille seg-
menteille. (Rope ym. 1998, 54.)

Segmenttien kannattavuuden laskeminen on erittain tarkeaa. Yrityksen pitaisi pystya arvioimaan,
kuinka paljon segmenttiin kuuluu asiakkaita ja kuinka paljon he kuluttavat vuotuisesti. Naiden avulla
voidaan laskea segmentin kokonaispotentiaali eli sen markkinakoko tuotealueella. Taman jalkeen
yrityksen tulisi arvioida, kuinka paljon se voi saavuttaa markkinaosuutta kyseisella segmentilla. Mi-
kali arvioin mukaan yksi segmentti ei riita yrityksen kannattavuuden yllapitamiseksi, on otettava

mukaan lisaa segmentteja. (Rope ym. 1998, 55.)

Yrityksen valittua sopivat segmentit, on myds jarkevaa tutkia lisda segmentteja. Segmentteja valit-
taessa ei kannata katsoa vain lukuja, vaikka segmentti vaikuttaisi tuottoisalta, sen saavuttaminen
saattaa muodostua liian vaikeaksi. Yrityksella pitaisi olla sellaisia ominaisuuksia segmentin muihin
kilpailijoihin nahden, jotta se voisi saavuttaa asiakkaita kyseisiltd segmenteilta. Mikali yrityksella on
vahvuuksia kilpailijoininsa nahden, kannattaa sen keskittaa toimintansa sellaisille segmenteille,
joissa asiakkaat arvostavat kyseisid ominaisuuksia. Segmentointi on markkinointitoiminnan pe-
rusta. Onnistuneella segmentoinnilla yrityksella on mahdollisuus saada etu kilpailijoihinsa nahden.
(Rope ym. 1998, 55.)
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3.5 Asiakkuudenhallintajarjestelma

Tuotannonohjauksen, taloushallinnon, asiakashallintaprosessiin, markkinoinnin ja muiden jarjes-
telmien tuottama tieto kasvaa hurjaa vauhtia. Oman mausteensa soppaan luo maailman suosituin
asiakkuustiedonhallintatyokalu Microsoft Excel, joka mahdollistaa henkild- ja yksildkohtaisen tiedon
tallentamisen, kun organisaation viralliset tietojarjestelmat eivat ole kaytossa tai niiden kayttaminen
on puutteellista. Asiakastiedosta puhuttaessa on muistettava, etta asiakastietoon liittyy kiinteasti
my0s toimittajien, kumppaneiden, kilpailijoiden ja muiden sidosryhmien tiedot. (Oksanen 2010,
148.)

Asiakakuudenhallintajarjestelmalla ei ole itseisarvoa, vaan se on valine, jolla esitetaan liketoimin-
nan tavoitteiden toteutumista. Jarjestelman viritysta tarkedmpaa on ymmartaa mm. kasitteisto,
omistajuus ja laatuasiat. On myds huomioitava tietosuojalain vaatimukset asiakkuudenhallintajér-

jestelman luomisessa ja yllapidossa. (Oksanen 2010, 147.)

3.6 Asiakastieto

Usein asiakkuuden kasittelyn kannalta merkittavimpia tietoja ovat segmentointi ja historiatiedot,
joiden perusteella asiakkuuksien kuva rakennetaan. Tarkeimpia asiakastietoja ovat: Asiakkaan
nimi ja yhteistiedot, asiakkuuden kontaktihenkil6t, (useimmat liiketoiminnat tapahtuvat henkildiden
toimeenpanemina), segmentointi, markkinointi ja historia. Ideaalitilanteessa kaikki asiakkuuksiin
littyva tieto l0ytyy yrityksen tietojarjestelmasta, ja se on hyvin organisoitua, laadukasta ja tietosuo-
jasaantojen mukaista. Merkittavat osat tiedoista on kuitenkin monesti hajautuneena asiakkaiden
kanssa asioiville yhteyshenkildille muistinvaraisesti projektikohtaisiin dokumentteihin seka yksityi-
siin sahkdposteihin. (Oksanen 2010, 149.)

Yritykset ovat usein sokeita tietopadomalle ja sen tuomille mahdollisuuksille. Informaation fragmen-
toituminen organisaatiossa ajaa tilanteen siihen, etta kenellakaan ei ole loppujen lopuksi kokonais-
kuvaa yrityksen asiakkaista. Yritykset kéyttavat paljon aikaa ja rahaa tiedon kerdédmiseen, mutta
monista lahteista kerattavan sirpaloituneen tiedon vieminen organisaation ohjaavalle tasolle on
puutteellista. Tiedon akreditoinnilla mahdollistetaan tuki liiketoiminnan kehittamiselle, markkinoin-
nille, myynnille ja asiakkuuksien johtamiselle. Koko henkildkunnan yhteinen tiedon kayttaminen

antaa mahdollisuuden oivaltamiselle ja mahdollisuuksien tunnustamiselle. (ym. 2013, 190.)
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Eri tietolahteilléa on eri painoarvo. Asiakasrajapinta on taynna tietoa, jonka hyodyntdminen ei on-
nistu, koska se kertyy hajanaisesti eri ohjelmiin ja henkiloiden tietoihin. Yrityksen tulisi naiden ke-
rattavien tietojen avulla pystya sopeutumaan asiakkaan tarpeisiin ja vahvistamaan oman viestinnan
merkitysta asiakkaalle. Tiedonkeruu ei yksinaan riita, vaan tieto vaatii myos analysointia, jotta saa-

daan oppimisen kaltaisia prosesseja toteutetuksi. (Keskinen ym. 2013, 191.)

Tiedon visualisointi havainnollistaa vain numeroita. Mutta kun tietoa analysoidaan ja tunnetaan toi-
miala seka tiedetaan miten historiassa on toimittu, tieto vahitellen syvenee informaatiovirraksi. Tieto
kertoo paasaantoisesti mita tapahtuu, mutta ei selita sita. Kun eri [ahteista kerattya tietoa yhdiste-
taan, saadaan tiedosta synnytettya tarina, jonka perusteella paatoksia voidaan toteuttaa. lIman
kokonaiskuvan ymmartamista, tehdaan usein olettamuksia, joiden perusteella syntyy yritykselle

haitallisia paatoksia. (Keskinen ym. 2013, 194.)
Asiakastiedon ja sen kayttamisen merkityksen vaiheittaista kasvua voidaan kuvata seuraavasti:

o Yrityksen sisdiset yksikot kayttavat asiakastietoa oman perustehtavansa hoitamisessa ja
ymmartavat asiakastiedon tarkeyden.

o Yritykselle on rakennettu yksi yhteinen asiakastietokanta asiakastiedon ja ulkoisentiedon
hallinointiin.

o Asiakkaan merkitys kilpailutekijana kasvaa. Asiakkaasta tulee koko yrityksen toiminnan
kehittamisen lahtokohta ja mittari. Jokainen yrityksen sisainen yksikko kehittad omaa toi-
mintaansa yrityksen yhteista tietokantaa hyvaksi kayttaen.

¢ Uusien ansaintalogiikoiden ja liketoiminnan kehittyminen mahdollistuu kaikkien sisaisten
yksikoiden panos huomioiden. Tassa vaiheessa kaikkien yrityksessa toimivien yksikoiden
tulee olla taitavia asiakastiedon keraajia, analysoijia, jakajia ja kayttajia. (Hellman ym.
2009, 59.)

3.7 Asiakastiedon kerdaminen

Asiakkuudenhallintajarjestelmissa (CRM) tulee miettia tarkkaan mita tietoa asiakkaista tulisi kerata,
miten tieto saadaan taloudellisesti ja mihin tietoa kaytetaan. Ennen asiakasrekisterin perustamista
tulisi ratkoa ainakin seuraavat kysymykset:

o Mita tietoa asiakkaista tarvitaan? Tarvitaanko eri asiakasryhmista erilaista tietoa?

e Mika on tiedonkeruun taso: yritys, kotitalous, yksil6?
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e Miten tarvittava tieto saadaan, ja paljonko tiedon saaminen maksaa?

e Missa muodossa tiedot rekisterdidaan ja miten tiedoista voi tehda poimintoja markkinointia
varten?

e Mihin tietoa aiotaan kayttaa ja keilla on paasy tietoihin?

o Miten tietoa paivitetdan ja kuka paivityksen hoitaa?

e Paljonko rekisterin perustaminen, paivittdminen ja yllapitdminen maksavat? (Bergstrom
ym. 2015, 426.)

Ensimmaisia CRM-projektien tyypillisia tavoitteita on kerata asiakkaisiin liittyva hiljainen tieto yhtei-
seen jarjestelmaan ja muuttaa se nakyvaksi tiedoksi, joka on kaikkien saatavilla. Hiljaiselle tiedolle
ei ole olemassa yhta maaritelmaa, mutta yleensa se koetaan kokemusperéiseksi tiedoksi, joka toi-

mii apuna arkipaivaisissa tyoasioissa. Hiljaisen tiedon maaritelmana toimivat seuraavat kohdat:

¢ henkilokohtaista, mutta voidaan jakaa yksikoiden valilla kollektiivisesti
e abstraktia, mutta voidaan ilmaista muutoin kuin verbaalisesti
e vaikuttaa yksikon kykyyn toimia itsendisesti

e saavutetaan kokemuksen kautta.

Suurin osa hiljaisesta tiedosta on asiakasrajapinnassa tyoskentelevilla henkilgilla. Asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevat henkilot tunnistavat usein asiakkaiden suosimat kaytannot seka prosessit ja
pyrkivat toimimaan niiden mukaisesti. Ongelma syntyy henkilovaihdoksissa, jolloin asiakasproses-

sin tuntemus katoaa yrityksesta. (Oksanen 2010, 150.)

Yrityksilla on olemassa myds nakyvaa tietoa, joka tallentuu automaattisesti jarjestelmiin ja on
helppo 10ytaa. Tallaista tietoa ovat esim. nimet ja yhteystiedot, sopimukset seka reklamaatiot ja
palvelupyynndt. Myds nakyvan tiedon suurimpana ongelmana voidaan pitaa sen sirpaloitumista
useaan eri tietokantaan, mika vaikeuttaa niiden kayttamista mydhempaa analysointia varten. (Ok-
sanen 2010, 153.)

CRM-jarjestelmien suurimmiksi ongelmiksi muodostuu usein omistajuus. Kuka vastaa siita, etta
asiakastieto pysyy laadukkaana? Kuka saa lisata tietoja jarjestelmaan ja kuka vastaa vanhentu-
neen tiedon poistamisesta? CRM-jarjestelmaa luodessa yritysten tulisikin maaritella tarkkaan keilla

on oikeudet ja velvollisuudet pitaa jarjestelmaa ylla. Tietojen omistajan vastuulla tulisi olla:

e Hyvaksytty tietohuollon maarittely. Mita tietoa jarjestelmaan hyvaksytaan?
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o Tietoturvan seka tietosuojan tason maarittely. Kasiteltdvaan tietoon liittyvat saannét ja lait
seka hyvat kaytannot.

o Saatavuusvaatimusten maarittely. Kuinka usein jarjestelmaa paivitetdan ja onko tiedon ol-
tava jatkuvasti ajantasaista?

e Laatutason maarittely. Eri tiedoilla on eri laatuvaatimukset. Omistajan on yhdessa tiedon
kayttajan kanssa luokiteltava tieto kriittiseen, tarkeaan, vahemman merkitykselliseen ryh-

méaan. Naille kaikille ryhmille on laadittavat omat laatuvaatimukset. (Oksanen 2010, 160.)

Tietomaarien nopea kasvu johtaa usein tiedon laadun heikkenemiseen, mink& vuoksi tiedon omis-
tajalla on merkittava rooli laaduntarkkailijana. Tietojen sirpaloitumisesta ja epayhtenaisista kaytto-
tavoista syntyy ongelmia, jotka vaikuttavat suoranaisesti tietojen kayttoon ja mahdollisuuksiin tehda

oikeita johtopaatoksia niiden pohjalta. Tiedon laadun kasitteita ovat

e paikkansapitavyys: tietojarjestelmien tiedot kuvaavat todellisuutta

o péaallekkaisyydet: sama tieto esiintyy useammin kuin kerran jarjestelmassa

o yhtenaisyys: eri tietojarjestelmien sisaltama sama tieto ei poikkea toisistaan

e ajantasaisuus: tiedot kuvaavat nykyhetkea tai niista kay ilmi viimeinen paivitysajankohta

o kaytettavyys: tietoa kasittelevien tyovalineiden kaytettavyys vaikuttaa laadun yllapitoon

o kattavuus: jarjestelmassa olevan tiedon ja kaytettavissa olevan tiedon suhde on riittava

e rappeutumisen tahti: tiedetaan nopeus, jolla tiedon laatu heikkenee

o hyodynnettavyys: tiedon hyddynnettavissa ja kayttokelpoista eri prosesseissa ja proses-
sien solmukohdissa. (Oksanen 2010, 163.)

Asiakastiedon keraaminen aloitetaan tiedon auditoinnilla eli tiedon laadun varmistamisella. Audi-
tointivaiheessa tulee maaritella mita tietoa asiakkaista tulisi kerata ja mista se on saatavilla. Tie-

donhankinta voidaan jakaa seuraaviin osioihin:

o liiketoimintajarjestelmiin tukeutuva tieto: myynti, sesongit, hinnat, myyntikanavat, tuoteka-
tegoriat

e asiakastieto: asiakkaitten arvo, kayttaytyminen, sijainnit, poistumat, uudet asiakkaat

e online-analytiikka: mita asiakkaat etsivat, milloin, miten, miten sivustoa kaytetaan, mista
he tulevat

o tutkimus: asiakastyytyvaisyys, yritysmielikuva, brandin jatkuva seuranta, tuote ja palvelu-
kehitys, kilpailijaseuranta

e myynti: asiakaspalaute, kontaktit, tarjoukset, kaupat
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e muu henkilostd: mika toimii, mika ei, miten parantaa

o ulkoinen tieto: markkinatutkimus, kvartaaliraportit, julkinen statiikka.

Auditoinnin jalkeen relevantin tiedon maarittely ja testaus on olennainen osa tiedonkeraamista.
Turhan tiedon kera@minen, joka ei palvele yrityksen paatoksentekoa tulee valttaa. (Keskinen ym.
2013, 195.)

Menetetyista asiakkaista tiedonkeruu tai sen dokumentointi on usein puutteellista. Menetetyt asi-
akkaat voidaan jakaa karkeasti kolmeen ryhmaa; kanta-asiakkaisiin jotka eivat enaa osta, kontak-
toineisiin, mutta eivat ostaneet ja asiakkaat jotka eivat olleet yhteydessa, mutta ostivat kilpailijalta.
Menetettyjen kanta-asiakkaiden osalta tulisi selvittaa, miksi he eivat ole vahaan aikaan ostanut
yrityksen tuotteita. Kontaktoineiden asiakkaiden osalta tulisi selvittaa, miksi tarjous ei johtanut kau-
pan syntymiseen. Asiakkaat jotka ostivat kilpailevan tuotteen, mutta eivat pyytaneet meilta tar-
jousta, on vaikeasti hahmotettava ryhma ja syyt heidan ostokayttaytymisen selvittamiseen on erit-
tain vaikeaa. Jotta yritys pystyy luomaan segmentointistrategian, tulee sen pystya vastaamaan ky-
symyksiin menetettyjen asiakkaiden osalta. Naiden tietojen tulisi olla helposti saatavilla, niiden

my6hempaa analysointia varten. (Keskinen ym. 2013, 44.)

Vaikka asiakkuudenhallintajarjestelman merkittavin tarkoitus onkin kerata nimenomaan asiakasra-
japinnan tieto, on tietojen kayton kannalta olennaista verrata sitd myds ulkoisiin tietokantoihin. Nain
voidaan varmistaa potentiaalisten asiakkaiden maara seka tunnistaa potentiaaliset segmentit. Ul-

koiset tietolahteet voidaan maaritella kayttaen apuna kuvan 6 mukaista luokittelua.
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Viralliset rekisterit * Kohderyhmien suuruus .
(Vaestorekisteri, « Kohderyhmien demografinen luokittelu
Tilastokeskus) « Ostopotentiaalin arviointi

» Kohderyhmien paikantaminen
* Yhteystietojen keraaminen
» Markkinoinnin kohdentaminen

Kaupalliset
kohderyhmarekisterit (Posti)

Muiden yritysten . Kohderyhm_ien |uokitte!u
B e A C e+ Yhteystietojen keraaminen
seurat, jarjestot) « Yhteismarkkinointi

URLIGER A ETLELTEIEE « Yhteystietojen keraaminen

Kyselyt ja muut ~ :
Catmikek s et UEtenet Yhteystietojen keraaminen

some) « Kiinnostuksen kohteet

KUVA 6. Ulkoisia tietokantoja kannattaa verrata omaan asiakasrajapinnan tietoon samalla kartoi-

tetaan uutta asiakaspotentiaalia (Bergstrom ym. 2015, 427)

Seuraava prosessikuvaus on sovellettu Tommi Oksasen CRM ja muutoksen tuska — Asiakkuudet
haltuun -kirjan vaiheittaisesta kuvauksesta, jossa esitetaan tiedonkeruun jarjestaminen kaytannon
tasolla. Ensimmaisessa vaiheessa olemassa olevasta tiedosta tehdaan nakyvaa tietoa ja jaetaan
se segmentteihin. Toisessa vaiheessa segmenteille maaritetaan omistajat, jotka toimivat segment-
tien vastuuhenkil6ina. Kolmannessa vaiheessa maaritellaan tiedon laadulliset kriteerit, jotta paa-

toksentekoon kaytettava tieto pysyy relevanttina.
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» Ketka ovat aktiivisia asiakkaita? )

+ Ketka aiemmin aktiivisista asiakkaista
kannattaa ottaa historiasyistd mukaan?

VAILE | + Minkalaisia sidosryhmia tai muita kolmansia
Dl atea olevan fodon osapuolia liiketoimintaan liittyy~

e aneed ¢ Millaisia markkinointikanavia on kaytossa? )

N

+ Aktiiviset asiakkaat (maarat ja vastuuhenkilét)

+ Passiiviset asiakkaat (maarat ja vastuuhenkilét)
VAIHE 2 + Sidosryhmat (vastuuhenkilét)

Maaritetaan + Markkinointi (vastuuhenkilot)

perusryhmille maarat ja
omistajat j

* Yhteistietojen ajantasaisuus )
+ Asiakastietojen ajantasaisuus (tilaushistoria,

tarjoushistoria, yhteydenpito)

+ Segmentointitiedon ajantasaisuus
VAIHE 3 . . .

& . + Markkinointitiedon ajantasaisuus

emassa olevan tiedon I . . ) . -

e e * Henkildtietolain velvoitteet asiakasrekisterissa )

KUVA 7. Tiedonkeruuprosessin kuvaus (Oksanen 2010, 180)

Asiakastiedon kera@minen onnistuu, kun pystytaan tunnistamaan asiakasketjut. Rakennushank-
keen asiakkaalle ei toimiteta ainoastaan valmista tuotetta tai palvelua vaan kokonainen palvelupro-
sessi. Talléin palveluprosessissa oleelliseksi osaksi tulee tiedon sisallollinen laatu seka toimintata-
vat, jolla tieto asiakasketjun jasenille toimitetaan. Asiakasketjun jasenet muodostavat yhdessa kes-
kindisen verkoston, jossa jokaisen verkoston jasenen on pystyttava sovittamaan omat toimintapro-

sessinsa palvelemaan kaikkia osapuolia mahdollisimman hyvin. (Ventovuori ym. 2002, 55.)

Monissa tapauksissa asiakasketjut ovat pitkia, ja asiakasketju ja —suhteet on hallittava loppukayt-
tajaan asti. Loppukayttaja eli asiakas on aina se, joka tietda parhaiten omat tarpeensa ja esimer-

kiksi tilojen toimintavaatimukset. Aito intressi hallinnoida verkoston toimintaa on silla osapuolella,
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joka on vastuussa asiakkaalle. Talldin voidaan ajatella, ettd asiakasrajapinnassa tyoskentelevilla
henkilGilla on suurin merkitys tiedon eteenpain viemisessa yritystason eri toimintoihin. Tietovirtoja

on kuvattu kuvassa 8. (Ventovuori ym. 2002, 55.)

YRITYSMARKKINA KULUTTAJAMARKKINA

SUUNNITTELU VALYOJA

+
'
!

ALIURAKOITSIJA PAAURAKOITSIJA RAKENNUTTAJA MYYNTI ASIAKAS

= o @ i @ -

4===—= |nformaatio - asiakastieto

KUVA 8. Informaatiovirrat rakennushankkeessa (Ventovuori ym, 2002, 55)

3.8 Asiakastiedon kayttaminen

Kun yritys on kerannyt asiakastietoa, ja aikoo kayttaa sita paatoksenteon tukena, on tieto ensin
analysoitava. Mitd enemman toimintaympaéristo ja asiakkaat vaikuttavat yrityksen tulokselliseen toi-
mintaa, sita enemman tarvitaan tietoa ennustamisessa. Ennustamisella tarkoitetaan liketoiminnan
arvottamista faktapohjaisen ymparisto- ja asiakastiedon perusteella. Yrityksen tulee huomioida
asiakassegmenttien kayttaytymiseen ja ominaisuuksiin seka liiketoimintaymparistoon liittyvat muu-
tokset, jotta se pystyy tekemaan mahdollisimman luotettavia ennusteita paatoksentekemisen tu-
eksi. (Hellman ym. 2009, 31.)

Tiedon jalostamisella on tarkoitus kasvattaa keratyista tiedoista saatavaa hydtya ja yhtena keinona
siind kaytetaan analytiikkaa. Kun analytiikassa kohteena on nimenomaan asiakas, kaytetaan myos
termia asiakasanalytiikka. Eri toimintaymparistonsa analytiikka nayttaytyy eritavalla. Asiakasanaly-
tiikan voi jakaa deskriptiiviseen ja predikatiiviseen. Deskriptiiviseen analytiikkaan, jonka painopiste

on menneisyyden auki kirjoittamisessa. Tavallisia sovellutuksia ovat esimerkiksi ristiintaulukoinnit
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asiakaspalvelun suorituskyvysta eri tuotteiden ja asiakassegmenttien yhteydessa seka myynnin
aktiviteettien seurannat. Deskriptiivista analytiikka kutsutaan joskus myos toiminnalliseksi analytii-
kaksi. Predikatiiviseen analytiikkaan, jonka tavoitteena on ennakoida tulevaa ja mahdollisuuksia.
Siina rakennetaan tietomalleja, joissa historiatietoa yhdistellaan muihin saatavilla oleviin tietoihin.
Saatujen tulosten perusteella ryhmitellaén asiakkaita sopiviin joukkoihin. Naihin joukkoihin kohdis-
tetaan toimenpiteita, joiden toivotaan tuottavan haluttu lopputulos. Predikatiivisessa analytiikassa
sovellutuksia ovat esimerkiksi ennustemallit lisamyynnille tai asiakasoptimoinnille. (Oksanen 2010,
176.)

Analytiikalla tarkoitetaan tiedon laajaa hyvaksikayttoa, tilastollista ja kvantitatiivista analyysia, selit-
tavia ja ennustavia malleja seka toiminnan, paatoksenteon ja johtamisen perustamista tosiasioihin.
Analytiikka tukee melkein mita tahansa liiketoimintaa. Yrityksella pitaa kuitenkin olla erottava omi-
naisuus, jotain sellaista, jossa se on parempi kuin muut alalla toimijat. Yleensa siihen liittyy jokin
liketoimintaprosessi tai paatds. Yritys voi pyrkia tulokseen tunnistamalla tuottavimmat ja uskolli-
simmat asiakkaat paremmin kuin kilpailijansa ja periméalla heilta parhaan mahdollisen hinnan. Ana-
lyyttiset yritykset ovat valinneet yhden tai useamman erottavan ominaisuuden ja rakentaneet stra-
tegian sen ymparille. Ne tukevat erottavaa ominaisuutta keraamalla laajasti tietoa, analysoimalla

sité ja tekemalla paatoksia tietoon pohjautuen. (Davenport & Harris 2007, 28.)

Analytiikka kehittyi, kun yritykset alkoivat soveltaa sita ulkoisiin prosesseihin eli asiakassuhteisiin
ja toimitusketjuihin. Perinteisesti yritykset ovat pitaneet sisaiset ja ulkoiset prosessit hyvin erillaan.
Yritykset haluavat kytkea kysynnan ja tarjonnan entista paremmin toisiinsa. Siséiset prosessit yritys
voi hallita kokonaan itse, mutta ulkoisten prosessien tehostamiseen se tarvitsee ulkopuolisten yh-
teistyota ja resursseja, minka takia ulkoisiin prosesseihin liittyva analytikka on haastavampaa.
Haasteista huolimatta eri toimialojen yritykset tehostavat CRM-osaamistaan ennustavan analytii-
kan avulla. Moni yritys keraa ulkoisten osa-alueiden osalta tilastotietoa, joiden avulla ne tunnistavat
ennustavan mallintamisen avulla asiakkaista seka kannattavimmat etta ne, jotka voisivat olla kan-
nattavampia ja ne, jotka todennakadisimmin vaihtavat yhtiéta. Analysointia hyddynnetaan tuotteiden
ja palveluiden hinnoittelussa ja mainonnan seka muiden markkinointikeinojen onnistumisen seu-

rannassa. (Davenport ym. 2007, 116.)

Yhtena merkittdvimpana analysointisovelluksena voidaan pitda hinnan optimointia. Hinnan opti-
mointi tunnetaan myos tuottojohtamisena. Hinnan optimoinnissa oletetaan, etta hinta on tarkein

ostopaatokseen vaikuttava tekija. Analyysilld selvitetdan, miten ostaja reagoi eli miten kysynta
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muuttuu, jos hinta nousee tai laskee. Apuna hinnan optimoinnissa kaytetaan hintajoustokayria, joi-
den avulla yritetaan ymmartaa hinnan merkitysta erilaisissa tilanteissa. Analytiikka helpottaa dy-
naamisen hinnoittelun kayttédnottoa. Siina on kyse hintojen reaaliaikaisesta saatdmisesta esimer-
kiksi kysynnan, varastotilanteen, kilpailutilanteen ja asiakashistorian perusteella. Dynaamisen hin-
noittelun pioneereja olivat lentoyhtiét, mutta nyt malli on levinnyt myés muualle. (Davenport ym.
2007, 125.)

Hinnoittelun lisaksi analytiikkaa tulisi kaytta@ asiakassegmenttien valintaan. Yritysten tulisi voida
mitata asiakkaana arvo yritykselle. Asiakaskannattavuus on yhta kuin asiakkaan tuoma tuotto va-
hennettyna myydyn tuotteen, asiakaspalvelun ja markkinoinnin aiheuttamia kustannuksia. Kannat-

tavuutta voidaan seurata esimerkiksi mittaamalla:

myynti asiakasta kohden ja myynnin lisays asiakasta kohden
o keskihinta per asiakas

o keskikate per asiakas

o markkinointikustannukset per asiakas

e palvelukustannukset per asiakas.

Asiakaskannattavuutta tulisi mitata koko asiakaskannassa kaikissa asiakasryhmissa ja -tyypeissa.
(Bergstrom ym. 2015, 449.)
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA TULOSTEN ANALYSOINTI

Tutkimuksen tarkoituksena on kehittda omaperustaisen asuntoliiketoiminnan kuluttajamarkkinoille
suunnattua prosessia niin, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin, palveluihin ja kon-
septeihin ja suosittelevat yritysta. Tutkimuksessa maaritetdan, kuinka kohdeyrityksen nykyisissa
toimintatavoissa huomioidaan asiakkaat ja miten prosessia voidaan kehittaa, jotta tavoitteet saa-
vutetaan. Asiakkuudenhallintajarjestelman mahdollisuuksien, nykyisten toimintatapojen seka ny-
kyisen osaamisen tason tunnistaminen antaa Iahtokohdat prosessin kehittamiselle. Tutkimuksessa
asiakkuudenhallinan nykytila kohdeyrityksessa maaritettiin haastattelemalla. Tietoa haluttiin asiak-
kaiden segmentoinnista ja segmentointitietojen hyddyntamisesta. Lisaksi haluttiin selvittaa, miten

nykyinen asiakkuudenhallintajarjestelma palvelee tutkittavia osaprosesseja.

41 Tutkimusmenetelmi

Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelututkimus, koska haastateltavien mahdollisuutta tuoda
esiin omia nakemyksiaan mahdollisimman vapaasti haluttiin korostaa. Haastattelut toteutettiin puo-
listrukturoituna: menetelmassa haastattelukysymykset ja niiden jarjestys on selkeasti maaratty,
mutta vastaukset eivat ole kaikilta osin kuitenkaan sidottu vastausvaihtoehtoihin. Haastattelulo-
makkeet laadittiin siten, etta haastateltavat saivat tuoda myos omia vaihtoehtoja vastauksiin. Tut-
kittava alue on vahan kartoitettu ja haastatteluiden vastausten suunnat olivat ennalta vaikeasti en-
nustettavissa. Vastauksilla haluttin myos selventda ja syventaa haastattelun taustalla olevaa laa-
jempaa kontekstia. (Hirsjarvi ym. 2011, 37.) Puolistrukturoitu menetelma koettiin sopivan tutkimuk-
seen, koska haluttiin tietdd, miten haastateltava painottaa yleisesti tunnettujen kasitteita ja vaihto-
ehtoja. Strukturoitujen haastatteluosuuksien tehtava oli alusta enemman kuvailua vaativia haastat-

telukysymyksia. (Hirsjarvi ym. 2011, 45-47.)

4.2 Tutkimuksen suorittaminen

Haastattelut suoritettiin helmikuussa 2017. Haastateltavaksi valittin kuusi kohdeyrityksen omape-
rusteisen asuntoliiketoiminnan kanssa tydskentelevad ammattilaista: kolme projektikehityksen ja
suunnittelunohjauksen ja kolme myynnin ja markkinoinnin parissa tyoskentelevaa henkiléa (tau-

lukko 1). Yksittaiset haastattelut kestivat noin tunnin. Haastattelut toteutettiin lukuun ottamatta yhtéa
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Skypen tai puhelimen valityksella. Yksi haastatteluista toteutettiin henkildkohtaisesti haastateltavan
tyopaikalla. Haastatteluvastauksista kuvastuu yleinen markkinatilanne, mika on kasitelty aiemmin

luvussa 1.2.

TAULUKKO 1. Haastateltavien tiedot

Numero | Pvm Tehtava yrityksessa Suoritustapa
1 7.2.2017 Asuntoliiketoiminnan johtaja Skype

2 8.2.2017 Projektipaallikkd Skype

3 9.2.2017 Asiakaspalveluinsindori Kasvotusten
4 9.2.2017 Markkinointipaallikko Skype

S 14.2.2017 Markkinointi ja myyntipaallikkd Puhelimitse

6 15.2.2017 Projektipaallikkd Skype

Haastatteluissa kaytettiin kahta erilaista kysymyssarjaa: yksi projektikehityksen ja suunnittelunoh-
jauksen parissa tyoskenteleville ja toinen myynnin ja markkinoinnin parissa tyoskenteleville. Kysy-
mykset lahetettiin haastateltaville tutustuttavaksi hyvissa ajoin ennen haastatteluiden suorittamista.
Pelkistetty haastattelurunko on esitetty liitteissa 1. Haastatteluja ei nauhoitettu, vaan keskustelun
paakohdat kirjattiin muistiin haastattelun edetessa. Kirjauksia haastateltavien vastauksista kasitel-
laén luottamuksellisina, jotta haastateltavien vastaukset pysyisivat mahdollisimman rehellisina ja

avoimina.

4.3 Asiakassegmenttien hyodyntaminen yrityksessa

Kohdeyrityksen toimintasuunnitelma kertoo selkeasti, millaisia tuotteita yritys tekee. Talla perus-
teella ensimmainen segmentointi on jo tehty. Koska yrityksella ei ollut kaytossa selkeita asiakas-
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segmentteja valitun toimintasuunnitelman sisalla, lahdettin haastattelua toteuttamaan selvitta-
malla, mita segmentointikriteereja yrityksen sisalla pidetaan tarkeina ja miten niita talla hetkella

kaytetaan. Lisaksi selvitettiin, millaisia ulkoisia tietolahteita yrityksen sisalla oli kaytossa.

Kohdeyrityksen omaperustaisen asuntoliketoiminnanprosessin erivaiheissa seka yrityksen paa-
toksenteossa korostetaan asiakkaiden tunnistamista ja ryhmittelya, mutta siihen ei ole olemassa
selkeaa ohjeistusta. Lisaksi yrityksen strategiassa on maaritetty konseptiratkaisuja, joissa esitetaan
mm. palvelutasoa ja sijaintia ohjaavat tekijat seka kannattavuustaso. Karkeasti yrityksen konseptit
on jaettuna matalan palvelutason, keskimaaraisen palvelutason ja korkean palvelutason ratkaisui-
hin.

Projektikehityksen ja suunnittelunohjausprosessin kannalta segmentoinnin merkitys korostuu tuot-
teen ja palvelun nakokulmasta. Asuntosuunnittelussa tulee huomioida olemassa oleva asiakaspo-
tentiaali ja tunnistaa asiakkaiden tarpeet seka arvoketjut, jotta tuote vastaa asiakkaiden tarpeita.
Asiakassegmenttien tunnistaminen vaikuttaa projektinjohto- ja suunnittelunohjausprosessia esi-

merkiksi tonttihankintaan, huoneistojakaumiin, laatutason maarittamiseen seka hinnoitteluun.

Myynti- ja markkinointiprosessin kannalta segmentoinnin merkitys korostuu palvelun ja markkinoin-
nin nakokulmasta. Asiakasryhmat vaativat erilaisia palveluita ja heidat tavoittaa erillisten markki-
nointikanavien kautta. Markkinoinnissa tulee tunnistaa potentiaalisten asiakkaiden arvoketjut, jotta
tuote vastaa asiakkaiden tarpeita. Asiakassegmenttien tunnistaminen vaikuttaa markkinointika-

navien suunnitteluun seka markkinoinnin budjetointiin.
Haastattelussa esitetyt segmentointikriteerit on analyysissa jaettuna

o liikeideasegmentoinnin kriteereihin (ns. koviin segmentointikriteereihin), kuten ika, elin-
keino, nykyisen asunnon omistusmuoto ja asuntokunnan koko
e perussegmentoinnin kriteereihin, kuten kaytttarkoitus, ostoajankohta ja sijainti

o asiakassuhdesegmentoinniksi, kuten aiemmat ostot ja yrityksen tunteminen.

Liikeideasegmentoinnissa yritys tekee vuosittain paikkakuntakohtaisen toimintasuunnitelman,
jossa tutkitaan alueellinen tilanne. Liikeideasegmentointikriteerit tulevat selkeésti esiin myos yrityk-
sen tekemissa kohdekohtaisissa markkina-analyyseissa. Haastateltavat antoivat hyvin neutraaleja
vastauksia likeideasegmentointikriteerien tarkeydesta. Vastaukset kriteerien tarkeydesta ja niiden
kaytosta tuotteiden suunnittelussa korreloivat hyvin, misté voidaan paatella, etta kriteerit toimivat

enemman paatoksenteon tukena kuin ohjaustyokaluna. Muutamat kriteerit, kuten ostajan elinkeino,
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nousivat esiin muita enemman, mutta ne olivat talldin sidoksissa esimerkiksi tulevan kohteen si-
jaintiin. Myynti- ja markkinointiprosessissa toimivat henkilot arvottivat likeideasegmentointikriteerit
hieman tarkeammaksi ja kaytetymmaksi kuin projektinjohto- ja suunnittelunohjausprosessissa toi-
mivat henkilot. Haastattelun perusteella voidaan todeta, etta kovat segmentointikriteerit eivat vai-

kuta tuotteen suunnitteluun tai markkinointiin merkittavalla tavalla.

Perussegmentoinnissa haastateltavat kokivat kayttotarkoituksen ja sijainnin olevan erittain tarkeita
suunnitteluun ja markkinointiin vaikuttavia tekijoita. Kayttotarkoitusta ja sijaintia kaytettiin myos sel-
keasti tuotteen suunnittelussa ja markkinoinnissa muita segmentointikriteereja enemman. Perus-
segmentoinnin kriteereista ostoajankohtaa ei kuitenkaan koettu merkittavaksi kriteeriksi eika sita
juurikaan kaytetty suunnittelunohjauksessa tai markkinoinnissa apuna. Vastausten perusteella voi-
daan paatella, etta sijainti maarittaa, pitkalti millainen tulee olemaan kohteen paakéayttotarkoitus eli
tulevatko asunnot asiakkaan omaan vai sijoituskayttoon. Yritys on maaritellyt kohteilleen aloitus-
edellytykset, joissa merkittdvana kriteerind toimii varausten lukumaara, mika ei sinansa korreloi
haastateltavien ndkemykseen ostoajankohdan merkityksesta. Haasteltavat kuitenkin totesivat, etta
esimerkiksi sijoittajat ostavat usein jo ennakkomarkkinointivaiheessa, joten ostoajankohdan ennus-
tettavuutta maaritetaan todennakoisesti enemman kayttotarkoituksen perusteella ja sité ei siksi

nahty suoranaiseksi segmentointikriteeriksi.

Asiakassuhdesegmentoinnissa haastateltavien vastaukset jakautuivat aaripaihin. Osalle kriteerit
ovat tarkeita ja niita hyodynnetaan, kun taas osalle niilla ei ole merkitysta eika niita kaytetty. Aiem-
pien ostojen osalta nostettiin esiin asunnon ostaneille tehtyjen kyselyjen kayttamiseen. Lisaksi vii-
tattiin sijoittajaostajiin, jotka ostavat selkeasti enemman kuin yhden asunnon. Nailta osin osa vas-
taajista arvotti aiemman ostokayttaytymisen tarkeaksi, mutta osa haastateltavista ei nahnyt silla
mitaan merkitysta tulevien tuotteiden suunnittelunohjaukseen tai markkinointiin. Mielipiteet jakau-
tuvat myos siltd osin, tunteeko asiakas yrityksen. Yrityksen CRM-jarjestelma mahdollistaa ole-
massa olevien ja kiinnostuneiden asiakkaiden toiveiden kirjaamisen jarjestelmaan, mika nahtiin
osin hyddyllisend ominaisuutena, mutta osa haastateltavista totesi, etta toiveet ja taloudelliset rea-
liteetit harvoin kohtaavat. Asiakassuhdesegmentointikriteerien hajonta saattaa johtua myds paik-

kakuntakohtaisista eroavaisuuksista, esimerkiksi yrityksen tunnettavuudesta eri paikkakunnilla.

Valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi haastateltavat ottivat esiin mm. arvopohjaiset segmentoin-
tikriteerit seka elamantapoihin pohjautuvat segmentointikriteerit. Naille kriteereille on tyypillista, etta
ne eivat ole mitattavia. Kaikkien haastateltavien vastauksista oli todettavissa, ettd mitkaan yksittai-

set kriteerit eivat toimi suoranaisesti suunnittelunohjauksen tai markkinoinnin tyokaluna, vaan niita

39



taytyy yhdistella ja analysoida, etté voidaan luoda mahdollinen ostajaprofiili. Ostajaprofiilit toimivat

apuna esimerkiksi asuntojakauman, pohjaratkaisujen ja markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Kun haastateltavilta kysyttiin, miten he kuvailisivat tyypillista ostajaa yrityksen konsepteissa, kavi
ilmi, etta konseptointia ei viela ollut tuotu kaikilta osin kaytantoon. Konsepteihin ei ollut yrityksessa
luotu yhtenaisia asiakassegmentteja, vaan konseptit oli kuvailtu palvelun laajuuden, sijainnin seka
kannattavuuden valossa. Haastateltavat iimoittivat, etta asiakassegmentin tarkastelu tulee tehda
aina kohdekohtaisesti, eika niihin voi suoranaisesti soveltaa konsepteja. Pintamateriaalien ja pal-
velun merkitys korostuivat useissa vastauksissa. Merkillepantavaa oli myds, etta myynti- ja mark-
kinointiprosessissa toimivien henkildiden vastauksista ei saanut selkeaa nakemysta, kuinka mark-

kinointi tulisi eri konsepteissa toteuttaa, jotta kohderyhma saavutetaan.

Vastauksissa l6ytyi kuitenkin korrelaatio, kuinka eri konsepteja lahdettiin kuvailemaan. Koetut asi-

akkaiden tarpeet ja arvot jakautuvat konsepteihin seuraavalla tavalla:

1. Matalan palvelutason konsepti, jossa tuotteen paaasiallinen tarkoitus on tyydyttaa tilan-
tarve. Oletettavasti ostajat arvostavat taloyhtibasumista sen helppouden takia ja kokevat
asunnon uutuuden tarkeaksi ostokriteeriksi. Talle ryhmalle asunnon materiaalitaso tai
huippusijainti ei ole paallimmainen ostokriteeri. Tehokkaan pohjaratkaisun mahdollistama
matala kokonaishinta koettiin talle konseptille tyypilliseksi ostokriteeriksi. Kayttotarkoituk-
seltaan konseptin koettiin sopivan omaan kayttoon ostaville seka sijoittajille, jotka hakevat
puhdasta vuokratuottoa.

2. Keskimaaraisen palvelutason konsepti koettiin pitkalti vakiotuotteeksi. Tarvittavan tilatar-
peen lisaksi ostajat arvostavat hyvalaatuista materiaalitasoa. Hinnaltaan tuotteen tulisi so-
veltua viela mahdollisimman monelle ja yleinen hintataso maaraytyy pitkalti markkinalah-
toisesti. Vastausten perusteella talla konseptilla ei valttamatta pystyta hakemaan erottau-
tumista kilpailojoista, vaan tdman tuotteen kohdalla taytyy uskoa markkinavetoisuuteen.
Kayttotarkoitukseltaan konseptin koettiin sopivan omaan kéayttoon ostaville seké sijoittajille,
jotka hakevat vuokratuottoa seka arvonnousua.

3. Korkean palvelutason konsepti nahtiin ydinkeskusta-alueen seka muuten korkean profiilin
sijaintien tuotteeksi. Naissa kohteissa asiakkaat eivat haastateltavien mukaan enaa tyydy
minimitilaratkaisuihin, vaan odottavat asumiselta valjyytta ja erottautumista. Asiakasryh-

malle on tyypillistd halu personoida asunto omien tarpeiden ja mieltymysten mukaiseksi.
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Tassa konseptissa hinta ei valttamatta ole enaa ostopaatoksen kannalta merkittavin kri-
teeri, vaan kilpailuetu tulee loytaa asiakkaan arvomaailmasta. Tassa konseptissa myos

sijoittajat arvostavat kohteen arvonnousua enemman kuin puhdasta vuokratuottoa.

Ulkoisista tietolahteista kysyttaessa haastateltavien vastaukset olivat yksimielisia. Kilpailijoiden
tuotteiden analysointi seka kilpailevien tuotteiden hinnoittelu olivat merkittavimpia ulkoisia tietolah-
teita yhdessa markkinakatsausten kanssa. Vastausten perusteella voidaan vahvistaa nakemysta,
ettd oman tuotteen hinnoittelulle haetaan tukea tutkimalla alueen kilpailevien tuotteiden hintatasoa.
Asiakaspotentiaalin kartoitusta, jossa ulkoisista tietolahteista tutkitaan ostajaprofiilin soveltuvan
asiakasryhman maaraa, pidettiin myos kohtuullisen merkittavana. Asiakaspotentiaalin maaraa ku-
vaavia tietolahteita ei kuitenkaan ollut kartoitettu ja tunnistettu yhta hyvin, kuin hintatasolta ja kil-
pailijoiden toimintaa kuvaavailta tietolahteilta. Ulkoisten tietolahteiden avulla kartoitetaan myos ra-
kennettavien alueiden palvelutasoa, likenneyhteyksia seka vuokratasoa. Haastattelun antoi sel-
kean nakemyksen, etta asiakassegmentointia ei voi luoda pelk&staan siséaisen asiakastiedon va-

raan, vaan ulkoisten tietolahteiden merkitys korostuu etenkin kilpailijatuntemuksen osalta.

4.4  Asiakkuudenhallintajarjestelman hyodyntaminen yrityksessa

Haastattelussa haluttiin selvittaa millaisena haastateltavat kokevat kaytossa olevaan asiakkuude-
hallintajarjestelman kerattavien tietojen merkityksen oman tekemisen kannalta, miten he jarjestel-
maa kayttavat ja milla tasolla tietojen luotettavuus heidan mielestaan on. Lisaksi pyrittiin selvitta-

maan vastaajien nakemys asiakkuudenhallintajarjestelmian kayttajista seka omistajista.

Projektinjohto- ja suunnittelunohjausprosessissa tyoskentelevat totesivat, etta eivat juurikaan kayta
asiakkuudenhallintajarjestelmaa tyossaan. Myos myynti- ja markkinointiprosessissa tyoskentelevat
kertoivat, etta kayttd pohjautuu enemmankin tietojen syottamiseen jarjestelmaan. Haastateltavat
totesivat kuitenkin, etta merkittavimpia tietoja jarjestelmassa ovat asiakkaiden yhteystiedot, asia-
kassegmentti seka suoramarkkinointilupaa koskevat tiedot. Nykyisessa jarjestelmassa asiakkaat

voidaan maaritelld kayttotarkoituksen mukaan sijoittajiin ja omaan kayttoon ostaviin asiakkaisiin.

Ostohistorian seka asiakaskohtaisten reklamaatio- ja palvelupyyntdjen tietueet jakoivat selkeasti
mielipiteitd. Ostohistorian osalta vastaukset korreloivat taysin vastauksiin segmentointikriteereista
aiempien ostojen osalta. Todennékdisesti ostohistoriaa arvostavat vastaajat tunnistavat kanta-asi-
akkaat omana ostajaryhmanaan. Reklamaatioiden- ja palvelupyyntdjen osalta yritykselld on kay-

t0ssa omat jarjestelmansa, mika varmasti vaikuttaa vastaajien ndkemykseen.
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Asiakkuudenhallintajarjestelmaan voidaan myds maarittaa kiinnostukset, eli ostaneet ja ei viela os-
taneet asiakkaat voivat ilmoittaa olevansa kiinnostuneita asunnoista ja maaritella kriteerit minka
perusteella ovat kiinnostuneita. Kriteereina voivat olla esimerkiksi koko seka hinta ja kiinnostus
voidaan myos kohdistaa johonkin tulevaan kohteeseen. Kaikki haastateltavat pitivat kiinnostusten
kohteiden kirjaamista asiakastietojen yhteyteen tarkeana ja nakivat sen olevan hyodyllinen tieto
jarjestelmassa. Osa haastateltavista kuitenkin totesi, etta asiakkaiden kiinnostuksien kirjaaminen

ja niiden mukaan kohteiden toteuttamiseen tulee suhtautua varauksella.

Kuten aiemmin todettiin, asiakkuudenhallintajarjestelman kaytto on kohdeyrityksessa todella va-
haista. Haastatteluiden perusteella jarjestelmaan syotettya tietoa ei talla hetkella hyddynneta juuri
ollenkaan. Yrityksen prosessit tai ohjeistukset eivat myoskaan ota kantaa, kuinka jarjestelmaa tulisi
hyodyntéa. On sovittu ainoastaan, etta jarjestelmaan syotetaan ostaneiden asiakkaiden asiakas-
tiedot. Asiakkuudenhallintajarjestelman kayttd ulottuu néin ainoastaan varausten ja toteutuneiden
kauppojen seurantaan. Asiakkuudenhallintajarjestelma on yrityksessa kohtuullisen uusi, mika se-
littaa sen hyodyntamisen. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta yrityksessa on paljon niin sanottua
hiljaista tietoa, eli tietopadomaa on enemman yrityksessa tydskentelevilla henkiloilla kuin yrityk-

sella.

Haastateltavilla oli kasitys kuka hallinnoi asiakkuudenhallintajarjestelmaa eri tasoilla, mutta siita ei
ollut olemassa selkeaa ohjeistusta. Tama vaikutti varmasti siihen, etta tietojen luotettavuuteen ei
osattu ottaa kantaa. Asiakkuudenhallintajarjestelman vahainen hyodyntaminen ja kokemukset sen
luotettavuudesta korreloivat hyvin. Voidaankin todeta, etta yrityksen kannattaa panostaa ohjeistuk-
seen ja selkeiden vastuiden jakamiseen, jotta asiakkaista |0ytyvaa tietoa voidaan jatkossa mahdol-

lisimman tehokkaasti hyodyntaa.

4.5 Nykytilanne ja kehitystarpeet

Asiakkuuksien kasittelyn kannalta merkittavimpia tietoja ovat historiatiedot seka segmentointitiedot,
joiden perusteella rakennetaan kuva asiakkuuksista. Ideaalitilanteessa kaikki asiakkuuksiin liittyva
tieto 16ytyy yrityksen tietojarjestelmistd, missé se keskitetysti, hyvin organisoituna ja tietosuoja-
saantdjen mukaisena. Ongelmaksi muodostuu asiakasarajapinnassa oleva tiedon sirpaleisuus,
minka hyodyntaminen ei onnistu koska se kertyy hajanaisesti eri ohjelmistoihin seka tyontekijéiden

henkilokohtaisiin tietokantoihin.
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Suuren tietomaaran takia asiakkuuksienhallintajarjestelmien hyédyntamisen kannalta on ensisijai-
sen tarkeaa maaritella mita tietoa sinne kerataan, kuka vastaa tiedon paikkansapitavyydesta ja
ajantasaisuudesta seka mihin kerattyja tietoja kaytetaan. Monesti asiakkuuksienhallinta jarjestel-
missa unohtuu myos kasitella ja dokumentoida menetetyt asiakkaat, nain on vaarana etta yritys
alkaa menettamaan kokoajan enemman asiakkuuksia, koska se ei voi analysoida syita menetettyi-
hin asiakkuuskiin. Asiakkuuksienhallintajarjestelmien merkittavammaksi tarkoitus onkin kerata ni-
menomaan asiakasrajapinnan tieto ostaneista ja menetetyista asiakkaista seka verrata niita ulkoi-

siin tietokantoihin. Nain voidaan 16ytaa syy-seuraus suhteet ostamiskayttaytymiselle.

Tiedon keraaminen ei ole itsetarkoitus vaan keratty tieto tulee pystya hyddyntamaan analysoinnin
avulla. Keratyn tiedon analysointi voidaan jakaa kahteen paaryhmaan. Deskriptiivisessa analysoin-
nissa keskitytaan historia tarkasteluun ja pyritaan sen avulla tunnistamaan asiakasrajapinnan suo-
rituskykya seka markkinoinnin onnistumista. Predikatiivisessa analysoinnissa paapaino on ennus-
tamisella. Siind pyritaan yhdistelemaan historiatietoja ulkoisiin tietolahteisiin ja luomaan néin en-
nustettavia malleja tulevasta. Analytiikan tarkoitus on luoda ennustettavia malleja toiminnan ja paa-

toksenteon tueksi.

Segmentointistrategian nakdkulmasta yritykset voidaan jakaa segmentoimattomaan markkinaan ja
selektiiviseen markkinaan. Kohdeyritys ei varsinaisesti kuulu kumpaankaan aaripaahan vaan sijoit-
tuu naiden strategioiden valimaastoon. Liiketoiminnan nakokulmasta yrityksen toimintasuunnitelma
on selkea ja maarittaa nain asiakasryhmat. Tavoiteltava asiakasryhma on kasvukeskusten keskus-
tojen laheisyydesta kerrostaloasuntoa etsivat asiakkaat. Tama selittaa tuotteiden ja markkinoinnin
suuntautumisen edelld mainitulle asiakasryhmalle. Samaa asiakasryhméaa voi tavoitella kuitenkin
alueesta riippuen suuri maara muitakin yrityksia, joten kilpailu on kovaa ja erottautuminen tehdaan
tuotteen- ja palvelun nakdkulmasta. Strategian nakdkulmasta tuotteiden markkinointi muuttuu kui-
tenkin selkeasti segmentoimattoman markkinan suuntaan. Jos tuotte tai palvelu tuottaa asiakkaalle
selkeaa arvoa, muihin kilpailijoihin néhden kannattaa yrityksen keskittya selektiiviseen markkinoin-

tistrategiaan.

Yritys pystyy siirtymaan selektiiviseen markkinointiin, jos se pystyy maarittdmaan tuotekohtaisesti
merkittavimmat asiakasryhmat ja maarittdmaan naille ryhmille arvoa tuottavat tekijat. Arvojen maa-
rittamistd on kuvattu kappaleessa 2.2, missa kasiteltiin arvoketjujen muodostumista. Jos ostajien
tarpeet ovat hyvinkin samanlaisia, on ainoa keino erottautua kilpailijoista erilaistamalla tuotteet ja
palvelut. Jos yrityksen taman hetken tilannetta verrataan kappaleessa 3.4 esitettyyn Bergstromin

ja Leppasen esittamaan segmentointiprosessiin, voidaan todeta etta yrityksen nykyiset kaytannot
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eivat juurikaan poikkea esitetysta. Lahtokohtaisesti kehittdminen pitéisikin kohdistaa segmentoin-
nin tarkempaan maarittelyyn osaksi yrityksen omaperusteisen asuntoliketoiminnanprosessia ja

tehda selkeat ohjeistukset arvopohjaisellesegmentoinnille.

Talla hetkella kohdeyrityksessa tiedonkeruu on itseisarvo asiakkuudenhallintajarjestelmassa eika
tiedon hyodyntamiselle ei ole maaritelty selkeita tavoitteita. Jotta yritys voi saada omista sisaisita
tietokanavistaan aikaan oppimisen kaltaisia prosesseja, tulee sen analysoida asiakkaista saatavaa
tietoa. Kappaleessa 3.6 on kuvattu asiakastiedon kayttamisen merkityksen vaiheittaista kasvua.
Kohdeyrityksen osalta yksikot kayttavat asiakastietoa oman perustehtavansa hoitamiseen ja ym-
martavat sen tarkeyden. Yrityksella on kaytossaan myos asiakastietokanta, mutta sen kaytto ei
varsinaisesti palvele toiminnan kehittamista. Asiakkaan merkitys kilpailutekijana on ymmarretty yri-
tyksen sisélla ja seuraavien kehitysaskeleiden pitdisikin edeta siihen, etta jokainen yrityksen sisai-

nen yksikko kehittdd omaa toimintaansa yrityksen yhteisten asiakastietokantaa hyvaksi kayttaen.

Nykytilanteessa asiakkuudenhallintajarjestelmaan keratty tieto palvelee kohdeyritysta lahinna asia-
kasrekistering, eika tietojen hyodyntamista ole juurikaan mietitty. Yrityksen olisi suositeltavaa rat-

koa ainakin seuraavat kysymykset:

o Mita tietoa asiakkaista tarvitaan? Tarvitaanko eri asiakasryhmista eri tietoja?

e Mika on tiedonkeruun taso? Mita tietoja vahintaan tulee kerata?

¢ Miten asiakasrajapinnassa syntyva hiljainen tieto saadaan ajettua jarjestelmaan?
¢ Mita ulkoisia tietokantoja jarjestelmaan pitaisi syottaa?

o Tulisiko kaikkien asiakastietokantojen olla keskitetty samaan paikkaan?

¢ Miten tiedosta voidaan tehda analyyseja?

o Kuka varmistaa, etta tiedot ovat ajantasaisia ja oikeita?

e Miten asiakasrekisterissa oleville asiakkaille viestitaan?

Taman jalkeen yritys voi luoda ohjeistuksen asiakkuudenhallintajarjestelman kaytolle ja maarittaa
selkeat vastuuhenkilét, ketka vastaavat tietojen laadusta. Pohjana asiakasrajapinnasta saatavan
tiedon kera@miselle toimii kappaleessa 3.7 kuvattu asiakasketjuajattelu, jossa on méaaritettyna in-

formaatiovirrat eri projektitasolla.

Asiakkuudenhallintajarjestelman kehittamisen yhteydessa kohdeyrityksen tulisi miettia ainakin seu-
raavien tietolahteiden merkitysta yrityksen toiminnalle:
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o liiketoimintajarjestelmiin liittyva tieto: Myynnit per asiakas, asiakkaille annetut alennukset,
asiakaskannattavuus ja kannattavuus eri tuotekategorioissa esim. yksiot, kaksiot ja kolmiot

e asiakastieto: asiakkaiden arvot, sijainnit, uudet asiakkaat ja asiakas poistuma

o online-analytiikka: mita asiakkaat etsivat, milloin, miten, miten sivustoja kaytetaan ja mista
asiakkaat tulevat

o tutkimustiedot: asiakastyytyvaisyys, brandin kehittyminen, tuote- ja palvelukehitys ja kilpai-
lijoiden seuranta

e myynti: kontaktit, varaukset ja kaupat

o ulkoinen tieto: markkinatutkimus ja julkinen statiikka.

Kehittymisen kannalta on kuitenkin kaikista tarkeinta kerata ja dokumentoida tiedot menetettyjen
asiakkaiden osalta. Kuten kappaleessa 2.3 todettiin, tuotteiden ja palveluiden negatiivisilla ominai-
suuksilla on merkittava vaikutus ostopaatoksen syntymisessa. Jotta yritys pystyy luomaan ja kehit-
tamaan tuotekohtaista segmentointia tulee sen pystya vastaamaan kysymyksiin miksi asiakas va-
litsi kilpailijan tai jatti ostamatta. Lisaksi tulee miettia miten nama tiedot esitetaan asiakkuudenhal-

lintajarjestelmassa, jotta niista voidaan tehda selkeita analyyseja tulevaisuuden ennustamiseen.

Koska liiketoiminnan kannalta on tarkeaa pystya kytkemaan kysynta ja tarjonta entistd paremmin
toisiinsa, kannattaa yrityksen keréata ulkoisten ja sisdisten tietokantojen osalta tilastotietoja, joiden
avulla se pystyy tekeméaan analyyseja asiakkaiden kannattavuudesta seka ostoajankohdasta. Os-
toajankohdan merkitys korostuu entisestaan, koska yrityksen toiminta vaatii kohdekohtaisen va-
rausmaaran aloitusedellytysten tayttymiseksi. Analyysiin tulisi liittaa myds asiakasryhmien kannat-
tavuus ja sita kautta rakentaa nain hinnan optimointi kohteelle. Koska asuntokauppa on asiakkaan
nakokulmasta aina merkittava investointi, hinnan optimoinnilla on selkeasti tarkeaa myaos yrityksen

kannalta.

Nykytilanteen nakokulmasta onkin tarkeinta luoda kohdeyritykselle malleja hinnoittelun optimointiin
ja suhteuttaa se aina ennustettavaan ostoajankohtaan. Tuotteen kysyntaan selkeasti vaikuttavia
tekijoita ovat kappaleessa 2.4 esitetyt kysynnan hintajousto, kysynnan ristijousto seka tulojousto.
Nyt yritys keskittyy hinnan optimoinnin osalta selkeasti eniten kysynnan ristijouston, eli kilpailijoiden
hinnoittelun vaikutuksen arviointiin oman tuotteen kysynnan kohdalla. Kysynnan hintajousto, eli
asunnon hinnan vaikutus kysyntaan arvioidaan kohdekohtaisesti, ja kannattavammalle asiakasryh-
malle suunnattujen kohteiden osalta sallitaan suuremmat ostoajankohtaan liittyvat riskit. Yrityksen

sisaisen toiminnan kannalta olisi tarkeaa huomioida nama seikat myos ohjeellisella tasolla maari-

45



tellyssé konsepteissa. Tarjousjoustoa, eli kuluttajan tulojen vaikutusta tuotteen kysyntéan tarkas-
tellaan nyt aluekohtaisesti, mutta siita tehtaviin analyyseihin tulee kehittaa selkea malli, jotta pys-

tytaan varmistamaan tarpeeksi suuri ostopotentiaali tuotteille.

Asiakastietoa voidaan kayttaa myos tarjonnan optimointiin. Koska kohteeseen voidaan tehda vain
tietty maara asuntoja erilaisille asiakasryhmille, tulee eri asiakasryhmille kohdistetut asunnot opti-
moida asiakkaiden tarpeiden ja kannattavuuden mukaan. Kuinka monta asuntoa toteutetaan eri
asiakasryhmille ja mitka ovat eri asiakasryhmien kannattavuudet suhteessa niiden markkinointiai-
kaan. Asiakkaiden segmentoinnista ostoajankohdan mukaan kaytetaan hyvaksi tuotteen suunnit-
telussa, markkinoinnissa ja hinnoittelussa voidaan, pienentaa rakennuskohteiden aloitusriskeja ja

silti optimoimaan tuotteentulot.
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5 ASIAKKUUDENHALLINTAPROSESSI

Asiakkuudenhallintaprosessi tulee ajatella kaksivaiheisesti. Ensimmaisessa vaiheessa keskitytaan
tiedonkeraamiseen, joka on kuvattu tarkemmin kappaleessa 5.1. Toisessa vaiheessa keskitytaan
segmentointiin, joka on kuvattu tarkemmin luvussa 5.2. Vaiheiden limittyminen on esitettyna ku-
vassa 10. Segmentointivaiheessa maaritellaan miten segmentointiprosessi ja asiakkuudenhallinta-
jarjestelma tuodaan osaksi nykyista liiketoimintaprosessia. Segmentointi toimii lahtokohtana asiak-
kuuksienhallintaan, joten segmentointiprosessin tuominen osaksi liiketoimintaprosessia mahdollis-

taa asiakkuuksienhallinnan kehittamisen yritystasolla ja projektitasolla.

VAIHE1

BEESEREED]
kerattévan tiedon
maéarittdminen

VAIHE3

Kerattavan VAIHE2

. tiedon Omistajuuksien ja
Kysynnan ja vastuuhenkildiden

VAIHE1

ostokayttaytymisen laadun maarittaminen
tutkiminen tarkkailu

VAIHE3
Tuotteen VAIHEZ

suunnittelu- ja i
markkinointi- Kons:%rt]am en
ohjeistuksen

luominen

KUVA 10. Tiedonkeruu ja segmentointiprosessin karkea kuvaus
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5.1 Tiedonkeruuprosessi asiakkuudenhallintajarjestelmaan

Prosessikuvauksen pohjana toimii kappaleessa 2.6 esitetty tiedonkeruuprosessikaaviosovellettuna
yrityksen toimintaan ja nykytilanteeseen soveltuvaksi. Tiedonkeruuprosessi on yritystasolla paatet-
tavissé oleva asia, joka pitaa jalkauttaa osaksi asiakkuudenhallintajarjestelman kéayttoa, jotta sielta
saatavaa tietoa voidaan my6hemmin analysoida ja kayttdd segmentoinnin perusteena projek-

teissa. Prosessikuvaus on esitetty kuvassa 11.

SISAISET ULKOISET

Maaritellaan sidosryhmat, joiden tuottamaa tietoa
asiakkuuksienhallintaan kaytetaan

Asiakkaiden perusryhmien magrittiminen:

Mahdolliset asiakkaat

Kanta-asiakkaat

Menetetyt asiakkaat Maaritellaan ulkoiset tietolahteet, joiden

VAIHE 1 tuottamaa tietoa asiakkuuksienhallintaan kaytetaan

Maaritellaan mitd tietoa asiakkaista kerataan.

Kerattavan tiedon avulla tulee pystya vastaamaan Jarjestelmaan Tietojen keraamisen lahtokohtana tulee olla

miten yritys voi tuottaa arvoa asiakkailleen UGl E R RiE0) = nakemys miten tietoa kaytetaan
lEEINET I EN

Sidosryhmien, vastuuhenkildiden maarittaminen
sidosryhmittzin

Aktiivisten asiakkuuksien (mahdolliset asiakkaat,
kanta-asiakkaat) vastuuhenkildiden maarittaminen

Ulkoiset tietoldhteiden, vastuuhenkilGiden
maarittaminen tietolahteittain

Passiivisten asiakkuuksien (menetetyt asiakkaat)

vastuuhenkildiden maarittaminen VAIHE 2

Omistajuuksien ja Markkinoinnin, vastuuhenkildiden maanttaminen

vastuuhenkilGiden
maarittaminen

Laatua kuvataan seuraavilla tavoilla:
Tiedon ajantasaisuus
Tiedon paikkansapitavyys
Hajautettujen tietojarjestelmien yhtenaisyys
Markkinointikanavien tavoitettavuus

Laatua kuvataan seuraavilla tavoilla:
Tietojen ajantasaisuus
Syotetyn tiedon paikkansapitavyys
Paallekkaisyyksien poistaminen
Hajautuneiden tietojarjestelmien yhienaisyys
Henkildtietolain velvoitteiden ajantasaisuus VAIHE 3
Tarkkaillaan jatkuvasti tietojen hyodyntamista ErEE AT e T

rosessissa 3
P laadun takaaminen

Tarkkaillaan jatkuvasti tietojen hyddyntamista
prosessissa

KUVA 11. Tiedonkeruuprosessin kuvaus

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa maaritetaan asiakkuuksien perusryhmat ja mita tietoja heista
kerataan. Kerattavien tietojen avulla tulisi pystya vastaamaan kysymykseen, miten yritys voi tuottaa
arvoa asiakkaalleen. Kohdeyrityksella on olemassa oleva asiakkuudenhallintajarjestelma, jossa on
maaritettyna kerattavat tiedot. Nykytilanteessa jarjestelmaan kerattavat tiedot ovat paaosin asiak-
kaiden perustietoja, mika ei suoranaisesti palvele projektikehitysta tai markkinointia. Tiedot vastaa-
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vat kysymykseen ketka ovat olleet asiakkaita ja miten heihin saa yhteyden. Jotta asiakkuudenhal-
lintajarjestelmaa voitaisiin hyodyntaa myos projektikehityksessa ja markkinoinnissa, tulee yrityksen
maaritella uudestaan kerattavan tiedon osuus. Liiketoimintaan vaikuttavista sidosryhmista, ulkoi-
sista tietolahteista seka markkinointikanavien kaytosta tiedon keraaminen ja tuominen jarjestel-

maan on yhta tarkeaa, kuin asiakkuuksita kerattavat tiedot.

Tietojen keraamista varten yrityksen tulee tunnistaa, minkalaisia tietovirtoja prosessissa tapahtuu.
Kuvassa 12 on esitetty teoreettisella mallilla, minkalaisia tietovirtoja kuluttaja-asiakasmarkkinassa
syntyy ja kuka mitakin tietoa tarvitsee oman prosessinsa kehittamiseen. Kuten kappaleessa 2.1
todettiin, asiakkuus on prosessi, jossa tapahtuu jatkuvaa oppimista. Asiakkuuden kehittdminen
edellyttaa, ettd asiakkaalle arvoa tuottavat asiat tunnetaan ja tunnistetaan. Eli kerattavan tiedon
tulisi kertoa miten eri asiakasryhmille luodaan arvoa. Kuva toimii myds apuna tiedon omistajaa

maaritettdessa.

YRITYSMARKKINA KULUTTAJAMARKKINA|

SUUNNITTELU

1

ALIURAKOITSIJA  PAAURAKOITSIJA RAKENrjuTTAJ;},-"' MYYNTI ASIAKAS

+—=---+ |nformaatio - asiakastieto , P

Ulkoiset tietolahteet |

KUVA 12. Teoreettinen malli, miten informaatio liikkuu omaperustaisessa asuntoliiketoiminnassa

Lisaksi prosessin ensimmaisessa vaiheessa yrityksen tulisi harkita asiakastyytyvaisyystulosten liit-
tamista jarjestelmaan ja maaritelld aktiivisten ja passiivisten asiakkaiden ero. Asiakkaiden perus-

ryhmittely tulisi olla seuraavan lainen:
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e Mahdolliset asiakkaat, jotka kuuluvat yrityksen tavoittelemaan asiakasryhmaan, mutta ei-
vat ole viela ostaneet. Tama on kaikista kannattavin ryhma, mutta sen ostokayttaytymisen
tunnistaminen on my0s kaikista haastavinta. Sisaisen historia tiedon tunnistaminen tassa
vaiheessa on tarkeaa, koska sen avulla voidaan ymmartaa, mitka arvot ohjaavat asiakkai-
den ostopaatosta. Nain voidaan Ioytaa vahvuuksia, jotka ovat selkeita kilpailuetuja.

o Kanta-asiakkaat, jotka ostavat yrityksen tuotteita toistuvasti ja saanndllisesti. Tama ei
useinkaan ole kannattavin asiakasryhma, mutta se mahdollistaa investointien aloittamisen
ja luo ndin tasaisuutta yrityksen markkinaan. Ongelmana tdmén ryhman kanssa on usein,
etta asiakkuus on enemman henkilokohtainen, kuin yrityskohtainen. Tama asiakasryhma
kuuluu ns. hiljaisen tiedon asiakasryhmaan. Heidan ostaminen perustuu luottamukseen,
palvelukokemukseen ja kanta-asiakkuuden tuomiin etuihin, joita ei kirjata asiakkuudenhal-
lintajarjestelmiin. Tasté ostajaryhmasta tulisi saada seuraavat tiedot:

o viimeisin ostoajankohta
o ostotiheys
o ostomaarat

o ostokohteet.

Entiset asiakkaat, jotka ovat lopettaneet yrityksen tuotteiden ostamisen esim. tuotteen laadun tai
hinnan vuoksi. Tahan ryhmaan kuuluu myos kiinnostuneet, mutta muualta ostaneet asiakkaat. Ta-
man tiedon keraaminen on vaikeaa, mutta kehittamisen kannalta erittain tarkeaa, koska jopa yksi

negatiivinen ominaisuus tuotteessa tai palvelussa voi aiheuttaa tuotteen hylkaamisen.

Prosessin toisessa vaiheessa maaritetaan perusryhmille omistajat. Koska tutkimuksessa puhutaan
kuluttajamarkkinasta, voidaan helposti ajatella, etta asiakasrajapintaa hoitava taho on omistajana
kaikissa asiakkuuksissa. Kuluttajamarkkina pitaa kuitenkin myos rakennushankkeissa sisallaan
niin sanottuja kanta-asiakkaita, jotka ostavat enemman kuin kerran. Tallaiset asiakkaat tulee olla
prosessin ensimmaisessa vaiheessa maaritetty aktiivisiksi asiakkaiksi ja heille tulisi olla maaritet-
tyna vastuuhenkilo seka asiakkuussuunnitelma. Passiivisten asiakkaiden osalta omistajuuden
maarittaminen on suhteellisen vaikeaa, mutta on erittdin suositeltavaa, koska se mahdollistaa tuot-
teiden- ja palveluiden kehittdmisen. Myds maaritetyille sidosryhmille, ulkoisille tietolahteille ja mark-
kinointiin tulisi maarittaa yritys- ja yksikktason vastuuhenkilot. Nain tieto saadaan pysymaan luo-

tettavana ja ajantasaisena, mika mahdollistaa oikeiden analyysien ja ennusteiden tekemisen.

Prosessin kolmannessa vaiheessa selvitetdan tiedon laatu ja laaditaan ohjeet, miten tieto pysyy

laadukkaana. Tama prosessin vaihe vaatii, etta yritystasolla asiakkuudenhallintajérjestelmalle on
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méaaritelty omistajuus. Koska asiakastiedon méaré kasvaa vauhdilla ja ulkoisten tietolahteiden tie-
tokannat tuovat oman lisansa siihen, tulee yrityksessa paattaa, milla perusteella tietoa sailytetaan
ja milloin se voidaan siivota pois. Kaytannossa jatkuvasti seurattavia asioita ovat asiakasryhma,
yhteystiedot, segmentointitiedot, markkinointitiedot ja ehka tarkeimpana henkilostolain velvoitteet
asiakasrekisterissa. Yrityksen nykytilassa on suositeltavaa, etta se keskittyy paivittdmaan asiakkai-
den aktiivisuuden seka henkilostolain velvoitteet jarjestelmaansa. Tama vaatii kuitenkin tarkat maa-
ritelméat asiakkaiden ryhmittelysta seka tietojen paivittamisesta vastaavista henkildista. Prosessin
kolmas vaihe on jo limittdin segmentointiprosessin ensimmaisen vaiheen kanssa. Jotta segmen-
tointiprosessin ensimmainen vaihe lahtee oikealla tavalla kayntiin, on tiedonkeruuprosessin luotet-

tavuus ensisijaisen tarkeaa.

5.2 Segmentointiprosessin liittaminen osaksi liikketoimintaprosessia

Prosessikuvauksen pohjana toimii kappaleessa 3.4 esitelty segmentointiprosessikaavio muokat-
tuna kohdeyrityksen toimintaan soveltuvaksi. Segmentointiprosessi on yritys- ja projektitasoineen
paatoksentekoon vaikuttava prosessi, jotka tulisi liittda osaksi liketoimintaprosessia. Prosessiku-

vaus on esitetty kuvassa 13.
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SISAISET ULKOISET

Aktiiviset asiakkaiden maara, jotka ovat
kiinnostuneet kohteesta

Aktiivisten asiakkaiden ostopaatoksen Kilpailevien tuotteiden- ja palveluiden
tunnistaminen kartoittaminen

Negaatiotekijoiden tunnistaminen VAIHE 1 Analysoidaan markkinatilanteen vaikutus
Valitaan segmentointikriteerit kysyntagn

Analysoidaan kysynti ja potentiaalisten ostajien
maara

Kysynnan ja
ostokayttaytymisen
tutkiminen

Verrataan vastaako alueellinen palvelurakenne ja
ymparistd valittujen segmenttien tarpeita

Valitaan segmentointistrategia

Valitaan tavoiteltavat segmentit

Verrataan valittuja segmentieja suhteessa

Kilpailijoiden tarjoamiin tuotteisiin
VAIHE 2

Kohderyhmien valinta

Maaritellaan suunnitteluratkaisut, jotka tuottavat
arvoa valitulle segmentille

Maaritellaan mitka markkinointikanavat
tavoittavat parhaiten valitut segmentit

Huomioidaan segmenttien arvoketjut
(ominaisuus - seuraus - arvo)

Suunnitellaan kullekin segmentille omat
markkinointiohjelmat

VAIHE 3 g

Seurataan tuotteen ja palvelun ominaisuuksia, ) T RN RS i TN Toteutetaan markkinointiohjelma ja seurataan sen
jotka tuottavat arvoa asiakkaalle ja johtavat markkinointiohjeistuksen [UUTSUEE]

ostopaatikseen luominen

KUVA 13. Segmentointiprosessin kuvaus

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa tutkitaan markkina ja ostokayttaytyminen, ja suunnitellaan
niiden perustella markkinointiohjelma. Kohdeyrityksessa tehdaan vuosittain toimintasuunnitelma,
johon liitetaan markkinatutkimus. Markkinatutkimuksessa on maaritetty alueellinen markkinapoten-
tiaali ja ostokayttaytyminen. Markkinapotentiaalin maarittdminen tapahtuu ensisijaisesti tutkimalla
liketoiminnallisia segmentointikriteereja, jonka perusteella tehdaan analyysi markkinoiden koosta.
Markkinapotentiaalin selvittdminen keskittyy siis pitkalti ulkoisten tietolahteiden antamiin tietoihin ja
sisainen historiaan perustuva markkina-analyysi jaa vahemmalle. Ostokayttaytymisen analyysi pe-
rustuu myos pitkalti ulkoisiin tietolahteisiin. Siing analysoidaan historiatietoa ja tutkitaan ulkoisten
tietolahteiden antamat ennusteet ostokayttaytymisen muutoksesta. Jotta yritys pystyy kehittamaan
omia toimintamallejaan, tulee sen keskittya tulevaisuudessa analysoimaan tarkemmin myos sisai-
sestd nakokulmasta markkinapotentiaalin ja ostokayttdytymisen muutosta. Sisdisestd nakdkul-
masta muutosten ennustaminen on mahdotonta, jos yritys ei panosta tulevaisuudessa asiakkuu-
denhallintajarjestelman kayttoon enemman kuin nyt. Tama vaihe sijoittuu selkeasti liketoimintapro-

sessissa likeidean ja strategian laatimisen vaiheeseen.
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Prosessin toisessa vaiheessa tehdaan kohderyhmien valinta. Kohdeyrityksessa tdma tarkoittaa
vaihetta, jolloin uutta kohdetta aletaan suunnittelemaan. Tata varten tehdaan aina kohdekohtainen
markkina-analyysi; eli valitaan tavoiteltavat segmentit. Yleisesti ottaen kerrostalokohteissa tulee
valita useampi segmentti. Tassa vaiheessa tulisi myos maarittaa millaisella segmentointistrategi-
alla kohteessa halutaan edeta. Myds taman vaiheen markkina-analyysi tehdaan nykyisin pitkalti
ulkoisten tietolahteiden varassa. Tutkitaan kilpailevat tuotteet ja alueelliset palvelut, joiden pohjalta
paatoksia tehdaan. Jos yritys paatyy selektiiviseen markkinointistrategiaan, tassa vaiheessa tulisi
lisata merkittavasti sisaisen tiedon kayttoa. Tassa vaiheessa segmentointi on jo yritystason seg-
mentointia selkeasti tarkempaa ja projektikohtaista. Tama vaihe sijoittuu liiketoimintaprosessissa

maanhankintavaiheeseen ja jatkuu tarkennuksin aina ennakkomarkkinoinnin aloitukseen asti.

Prosessin kolmannessa vaiheessa luodaan markkinointiohjelma. Tassa vaiheessa luodaan mark-
kinointisuunnitelma ja siihen pohjautuva markkinointibudjetti. Kohdeyrityksella on olemassa tyoka-
lut ja ohjeet markkinointisuunnitelman toteuttamiseen ja myynnin ennustamiseen. Ongelmana on,
ettd myynnin ennustaminen ja markkinointisuunnitelma tehdaan useampaan paikkaan. Selkein
tapa olisi liittaa ne osaksi asiakkuudenhallintajarjestelmaa, jolloin ne olisivat yhdessa paikassa ja
niiden seuranta olisi selkeaa ja tavoitteellista. Myos markkinoinnin suunnittelun osalta sisaisen tie-
don kayttoa tulisi tehostaa ja tutkia, mista aiempien kohteiden asiakkaat ovat saaneet tiedon koh-

teesta. Tama vaihe sijoittuu liiketoimintaprosessissa ennakkomarkkinoinnin aloituksen yhteyteen.

Prosessin neljannessa vaiheessa kerataan toteumatieto, eli kaikki se asiakastieto, jota voidaan
kayttaa tulevaisuuden projektikehityksessa seka markkinoinnissa apuna. Tallaisia tietoja ovat esi-
merkiksi eri huoneistotyyppien myyntiajankohdat, annetut alennukset, markkinointikampanjoiden
toimivuus. Tiedon keruu tassa vaiheessa on asiakkuudenhallintaprosessin merkittavin vaihe, jotta

yrityksen sisaisia tietokantoja voidaan jatkossa alkaa kayttamaan hyodyksi.

5.3 Suositeltavat segmentit yritystasolla ja projektitasolla

Yritystasolla tulisi pitaytya ostokayttaytymiseen littyvassa segmentoinnissa, miké korreloi erittain
hyvin kayttotarkoitukseen liittyviin segmentointikriteereihin. Selkein jako pohjautuen teoriaan seka
haastatteluihin syntyy, kun yritys maarittelee mahdolliset asiakkaat, kanta-asiakkaat ja menetetyt
asiakkaat. Naiden asiakasryhmien tarkempi kuvailu yritystasolla ja tiedonkeruumallien luominen

naiden ryhmien ympérille palvelee parhaiten yrityksen asiakkuudenhallintaprosessin kehittymista.
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Tassa vaiheessa on my0s tarkeaa verrata segmenttien ostopotentiaalia ulkoisiin tietolahteisiin, jol-
loin on kaytdssa liketoiminnalliset segmentointikriteerit. Segmentoinnin jakaminen edella esitetylla
tavalla mahdollistaa myds kannattavuuden arvioinnin eri segmenttien valilla myohemmassa tarkas-

telussa.

Jos projektitasolla valitaan strategiaksi selektiivinen markkinointi, tulee segmentointi ajatusta sy-
ventaa yritystason segmentoinnista. Tassa vaiheessa tulee ennustaa millaista asiakasryhmaa tai
asiakasryhmia kohde kiinnostaa ja miten kuluttajan havaitsemat tuotteen ominaisuuden liittyvat
seurauksiin ja edelleen arvoihin. Myos ulkoisten tietolahteiden huomioiminen tassa vaiheessa on
tarkeaa, jotta voidaan erottautua kilpailijoista. Projektitason segmentoinnin kannalta yrityksen tulisi
jatkaa kaytossa olevien konseptien kehittdmista siten, etta niiden sisaan aletaan luomaan selkeita
segmentointikriteereja seka asiakkaan arvomaailmaa naiden konseptien sisélld. Lahtokohtana
tydlle voisi toimia taman tutkimuksen haastatteluosuus kappale 4.4, missa on kuvailtu haastatelta-

vien nakemyksia konseptien sisalla.

Projektikohtaisessa segmentoinnissa kohteet tulisi jakaa asuntoihin, jossa erilaisille asuntotyypeille
kuvaillaan potentiaalinen ostaja, analysoidaan mitka ovat ostomotiivit ja mika on ostajan kannatta-
vuustaso suhteessa ostoajankohtaan. Naiden kuvailujen perusteella tulisi pystya maarittdmaan
asuntokohtainen myyntiennuste, missa maaritellaan kuukausitasolla kohteen myynti. Segmentoin-
nin avulla pystytaan myos varautumaan mahdollisiin alennuksiin ja alennukset pystytaan peruste-
lemaan. Tarkein tekija segmentoinnissa on kuitenkin, etta sen avulla pystytaan kohdentamaan
markkinointi ja tuomaan markkinoinnissa esiin asiakkaalle arvoa tuottavat teemat. Projektikohtai-
nen segmentointi tapahtuu paaosin perussegmentointikriteereihin painottuen, jossa kartoitetaan

ostokayttaytymiselle tyypillisia piirteita seka kohderyhman kayttotarpeita.

54



6 YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda kohdeyritykselle asiakkuudenhallinnan osaprosessi ja sitoa se
osaksi omaperustaisen asuntoliiketoiminnanprosessia. Tutkimuksen johdantoluvussa maaritettiin

tutkimuskysymyksiksi:

e Miten ostopaatos syntyy?

o Mité on asiakkuudenhallinta rakennusalalla?

e Miten nykyinen asiakkuudenhallintajarjestelma toimii?

e Miten kuluttaja-asiakkaat segmentoidaan?

e Miten segmentointi ja asiakkuudenhallintajarjestelma sidotaan osaksi omaperusteisen

asuntoliiketoiminnan prosessia?

Asiakkuudenhallinta prosessin nykytilaa kohdeyrityksessa selvitettiin tassa tutkimuksessa haastat-
telemalla. Tutkimuksen havainnot vastaavat hyvin tutkimuksen lahto-olettamusta: asiakkuudenhal-
lintaprosessi on télla hetkelld sirpaloitunut eika yhtenaisia toimintatapoja juuri ole. Selkeina kehi-

tystarpeina nousi esille seuraavia:

o tavoitteiden maarittaminen asiakkuudenhallintajarjestelman kaytolle

o asiakastietovirtojen tunnistaminen ja ns. hiljaisen tiedon muuttaminen nakyvaksi, niilta osin
kun se nahdaan asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi

o kerattavien asiakastietojen tulisi vastata kysymyksiin, miten yritys voi tuottaa arvoa asiak-
kaalle ja miten asiakkaan ostopaatos syntyy (arvoketjun tunnistaminen)

e segmentointistrategioiden ja -perusteiden jalkauttaminen yrityksen kaikkeen toimintaan

o tuote- ja palvelukonseptien jalkauttaminen yrityksen kaikkeen toimintaan.

Asiakkuudenhallinnan liittdmiseksi osaksi asuntoliiketoiminnan prosessia on tassa tutkimuksessa
esitetty yksi malli. Esitetyssa mallissa prosessi on jaettu kahteen osaan, joista ensimmaisessa on
keskitytty luomaan edellytykset asiakkuudenhallintajarjestelman tehokkaalle kaytolle. Toisessa
osassa tietojen kaytto litetaan osaksi liiketoimintaprosessin paatoksentekoa. Prosessin kuvaami-
sessa on pyritty siihen, etta se pystytaan littamaan mahdollisimman helposti osaksi yrityksen ny-
kyista toimintajarjestelmaa. Prosessin kaytantoon jalkauttamisessa ja tietokantojen omistajuuden
luomisessa yrityksen johto seka yrityksen sisainen kehitysryhma ovat avainasemassa.
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KYSELYLOMAKE

KYSYMYKSET

1. Miten koet eri segmentointiperusteiden tarkeyden?
(Asteikko 1-5, missa 1=ei merkitysta ja 5=erittain tarkea)

LITE 1

lké (esim. 18-25, 25-64, yli 64 vuotiaat)

Elinkeino (esim. tyossakayva, elakelainen, opiskelija)

Asuntokunnan koko (esim. 1 hlo, 2 hlo, 3 hlo, ja yli 4 hlo)

Nykyinen asumismuoto (esim. omakotitalo, kerrostalo, rivitalo)

Nykyinen huoneistokoko (esim. 1 h,2h, 3 hjayli4 h)

Nykyinen omistusmuoto (esim. oma, vuokralla, asumisoikeus)

Aiemmat ostot (esim. ei ole ostanut, on ostanut, on ostanut useita)

Tuntee yrityksen (esim. ei tunne, tuntee, on kiinnostunut)

Kayttotarkoitus (esim. omaan kayttoon, sijoituskayttoon)

Ostoajankohta (esim. ennakkomarkkinointi, rakennusvaihe, valmis)

Sijainnin perusteella ostavat (keskusta, reuna vyohykkeet, 1ahiot)

Mita muita segmentointiperusteita voidaan kayttaa ja niiden tarkeys?

2. Miten koet eri segmentointiperusteiden hyddyntamisen talla hetkella?
(Asteikko 1-5, missa 1=ei hyddynneta ja 5=hyodynnetaan)

Ik& (esim. 1825, 25-64, yli 64 vuotiaat)

Elinkeino (esim. tyossakayva, elakelainen, opiskelija)

Asuntokunnan koko (esim. 1 hl6, 2 hlg, 3 hlg, ja yli 4 hld)

Nykyinen asumismuoto (esim. omakotitalo, kerrostalo, rivitalo)

Nykyinen huoneistokoko (esim. 1 h,2h,3 hjayli4 h)

Nykyinen omistusmuoto (esim. oma, vuokralla, asumisoikeus)

Aiemmat ostot (esim. ei ole ostanut, on ostanut, on ostanut useita)

Tuntee yrityksen (esim. ei tunne, tuntee, on kiinnostunut)
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Kayttotarkoitus (esim. omaan kayttoon, sijoituskayttoon)

Ostoajankohta (esim. ennakkomarkkinointi, rakennusvaihe, valmis)

Sijainnin perusteella ostavat (keskusta, reuna vyohykkeet, [ahiot)

Mita muita segmentointi perusteita voidaan hyodyntaa ja niiden tarkeys?
1 2 3 4 5

3. Asuntoliiketoiminnan strategiassa tuotteet on jaettu kolmeen konseptiin, miten kuvailisit tyypil-
listd asunnon ostajaa ko. konsepteissa?
Matalan  palvelutason

konsepti

Keskimaaraisen palvelu-

tason konsepti

Korkean  palvelutason

konsepti

4. Asuntoliiketoiminnan strategiassa tuotteet on jaettu kolmeen konseptiin, millaisia tarpeita/kri-
teereja edelld mainitulla tyypillisella ostajalla on? Miten ne tulisi huomioida?
Matalan  palvelutason

konsepti

Keskimaaraisen palvelu-

tason konsepti

Korkean  palvelutason
konsepti
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5. Miten koet eri asiakastietojen kera@misen tarkeyden?
(Asteikko 1-5, missa 1=ei merkitysta ja 5=erittain tarkea)

Yhteystiedot (nimi, puh, sahkoposti, osoite)

Kiinnostukset (hintarajat, koko rajat, huoneistotyypit, sijainnit)

Ostohistoria/varaushistoria

Asiakassegmentti (esim. ei ole ostanut, ostanut omaan kayttoon, si-

joittaja)

Reklamaatiot/palvelupyynnét

Suoramarkkinointilupa/tietojen kayttd markkinointiin

6. Mitd muuta asiakastietoa jarjestelmaan tulisi kerata ja sen merkitys?
1 2 3 4 5

7. Milla tasolla koet tietojen laadun olevan nykyisellaan (tietojen paikkansapitavyys ja ajantasai-
suus)?
(Asteikko 1-5, missa 1=tieto ei ole laadukasta ja 5=tieto on laadukasta)

1 2 3 4 5

Yhteystiedot (nimi, puh, sahkdposti, osoite)

Kiinnostukset (hintarajat, koko rajat, huoneistotyypit, sijainnit)

Ostohistoria/varaushistoria

Asiakassegmentti (esim. ei ole ostanut, ostanut omaan kayttoon, si-

joittaja)

Reklamaatiot/palvelupyynnot

Suoramarkkinointilupa/tietojen kayttd markkinointiin

8. Kenen/keiden tehtdva organisaatiossa (yksikkétasolla) on pitdé asiakastieto laadukkaana?

9. Kenen/keiden tehtava organisaatiossa (yritystasolla) on pitaa asiakastieto laadukkaana?
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10. Miten itse kaytatte asiakkuudenhallintajarjestelmaa? (mita tietoa sielta saa, mita tietoa sinne
on laitettu)

11. Onko teilla kaytossa muita asiakkuudenhallintajarjestelmia ja mita tietoja sailytatte niissa
(esim. Excel taulukot. yms.)?

12. Mita ulkoisia tietolahteitd kaytatte ja miten koet niiden tarkeyden?
(Asteikko 1-5, missa 1=ei merkitysta ja 5=erittain tarkea)

Kilpailijoiden kotisivut
STH-Group

Tilastokeskus

Kaupunkien kotisivut

13. Mita tietoja etsitte ulkoisista tietolahteista ja miten koet niiden tarkeyden?
(Asteikko 1-5, missa 1=ei merkitysta ja 5=erittain tarkea)

Kilpailijoiden hintataso

Vaestomaara

Vaeston kasvu

Tyollisyystilanne

Ikarakenne

Perhekoot

Nykyinen omistamismuoto
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