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Opinnadytetyén aiheena oli selvittdd, miten rakennuslilkke SRV Rakennus Oy:n
alueyksikdn SRV Pirkanmaan asiakastietokantaa voisi kehittda ja hyodyntda tehok-
kaammin. Opinndytetydssa tutkittiin asiakkuudenhallinnan perusteita jonka keskei-
send sisaltona asiakastietokanta on. Tyon teoriaosassa etsittiin hyvén tietokannan tar-
keitd ominaisuuksia ja asiakastietokannan yleisimpid kompastuskivid. Tyon empiiri-
sessd osassa kerrottiin omien havaintojen ja SRV Pirkanmaan asuntomyyjén haastat-
telun pohjalta case-yrityksen asiakastietokannan eri toiminnoista ja hyvista seka huo-
noista puolista. Tdmén jalkeen annettiin parannusehdotuksia sek& tietokannan kay-
tdnnon toimintaan ettd sen hyddyntdmiseen markkinoinnissa. Asiakastietokantaan
tehtiin parannusehdotuksia, koska SRV Pirkanmaan asuntomyynnissa oli huomattu
sen olevan nykyiselldan tehoton ja vaikeaselkoinen. Tyolld oli tilausta yrityksessé ja
sen toivottiin olevan sek& informatiivinen ettd kaytannonléheinen.

Opinnaytetytssa kaytettiin menetelménd omaa havainnointia seka tietojen keruuta
kirjallisuudesta ja haastatteluiden avulla. Tietoja analysoitiin omien ja SRV Pirkan-
maan asuntomyyjan kayttokokemuksien sek& alan kirjallisuuden pohjalta. Tietokan-
nan ongelmien havainnollistaminen ja niiden pohjalta tehdyt parannusehdotukset an-
tavat tietokannan toimittajalle mahdollisuuden tehdd kaytdnndn muutoksia tietokan-
taan. Myos asiakastiedon hyodyntdmisen konkreettiset hyodyt yritykselle asiakaslah-
tdisen markkinoinnin toteuttamiseen tulivat hyvin ilmi opinnéytetyossa.
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The purpose of this thesis was to find ways to develop and effectively use the cus-
tomer database of construction company SRV Groups regional business unit SRV
Pirkanmaa. The basics of customer relationship management were studied and ex-
amined, with customer database being one of its centre points. The most important
qualities of a well functioning customer database and the most usual faults in using
database were also examined in the first part of the thesis based on business literature
on the subject. Based on one’s experience and own observations in using the data-
base in question, and by interviewing the real estate agent of the company, it was
possible to tell about the different functions, errors and good points of the SRV Pir-
kanmaa customer database in the empirical part of the thesis. Then the operations
were analyzed based on one’s own perceptions and propositions on improving the
database and how to use it effectively in marketing were given. The propositions on
improving the system were given, because the sales personnel at the company had
noticed that the database as in now was outdated and ineffective. The company was
hoping for an informative and functional thesis.

The demonstration of the problems with the customer database and the proportions
given to improve the database give the supplier a chance to improve the database.
Also the genuine advantages of utilizing the customer database for usage in custom-
er-oriented marketing emerged in the making of the thesis.



SISALLYS

1 JOHDANTO ..ottt ettt et e et e et eesbe e enaeenseeanbeennaeenes 4
2 SRV PIRKANMAA ...ttt ettt ettt et e nbe e nneeenee e 6
3 ASIAKKUUDENHALLINTA ..t 8
3.1 Asiakkuudenhallinta K&SITtEENE ...........eeviiiiiiiiie e 8
3.2 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet...........ccooveiiiiiiiiiie e 11
3.3 Asiakkuudenhallinnan tasot............couiiieiiiiiiiie e 12
3.4 Asiakkuuksien ryNmittely...........ooooiiiiii 13
4 ASIAKASTIETO ..ottt nnee b e enbeenneeenes 16
4.1 ASIaKaStIEAON KASITE......cocveiiiiiiee e 16
4.2 Asiakastiedon hankKImMiNeN............ccooueeiiiiiiiiieeiie e 17
4.3 Asiakastiedon hyOdyNtaMINEN.........ooiuiiiiiiie e 18
4.4 Asuntomyynnin aSiakKaat ...........cccoeiuiiiiiiiiiiieee e 21
5 ASIAKASTIETOKANTA ettt nee e 23
5.1 Asiakkuudenhallinnan K&ytdnnon tOtEULUS. .........ccvveeiiieeiiiee e 23
5.2 Tiedon laatu asiakkuudenhallintajérjestelmassa..........ccccooveiiiieniiieeiiiee i, 26
TR T =1 (o {0 (o] - TSR OPPRURRR 28
5.4 Asiakastietokannan KenittAminen ............cccoviiiiiii i 30
5.5 Asiakastietokannan yleiset ongelmat .............cccoiiiiiiiiiiii 31
5.6 Asiakastietokannan kaytettavyys ja toimittaja ...........ccoveeviveeiiiieeiiiee e, 32
5.7 Asiakastietokannan hyOdyntamien ... 33
6 TUTKIMUSTEHTAVA JA TUTKIMUKSEN KASITTEELLINEN
VIHTEKEHYS ..ottt rae e nnee s 34
7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN .....cooiiiiiiiiiiii e 36
7.1 SWOT-ANAIYYSE c.vviiiiiieiiiie et aee s 37
8 SRV PIRKANMAAN ASIAKASTIETOKANTA JA SEN KEHITTAMINEN 38
8.1 SRV Pirkanmaan asiakastietokanta ..............cccccceiiiiiiiiiiii 38
8.2 SRV Pirkanmaan asiakastietokannan SWOT-analyysi............cccccceiniiiininn 39
8.3 Tietokannan ONGEIMAL..........ccuviiiiiiiiiiie e 40
8.4 Tietokannan KAYHAJAL ..........ocouiiiiiiieiee e 46
8.5 Tietokannan KAYLEIAVYYS........eii i 46
8.6 Tietokannan toIMITLAJA .......coovieeiiiii i 46
8.7 Tietokannan hyOdyNtAMINEN ..........ooiiiiiiiiiiiiee e 47
9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ....ovitiiiieceeeeeeeeee e 49
10 TOIMINTASUOSITUKSET ...ttt 50
LAHTEET ..ottt ettt ettt ettt s ettt e et eee st enn e, 52

LIITTEET



1 JOHDANTO

Tyoskentelen rakennuttajalilke SRV Rakennus Oy:n Pirkanmaan alueyksikdssg, jon-
ka kayttdma asiakastietokanta ja sen kehittdminen on tdman opinnédytetyon aiheena.
Asiakastietokannan tietojen péivittdminen on iso osa tyoténi ja samalla olen huo-
mannut, ettd k&yttdmamme asiakastietokanta on talla hetkell4d melko vanhanaikainen,
tehoton ja monelta osin vaikeaselkoinen. Tietokantaan keratddn kuluttaja-
asiakkaiden, eli asunnonostajien tai niistd kiinnostuneiden, tietoja markkinointi- ja
yhteydenpitotarkoituksiin. Idea opinndytetyon tekemiselle tastd aiheesta syntyi, kun
keskustelimme tydyhteisossdimme useasti asiakastietokannastamme ja sen toimivuu-
desta. Aluksi keré&sin listaa asiakastietokannan ongelmista ja mietin ratkaisuja niihin,
jotta voisimme lahett&a ehdotuksia eteenpdin tietokannan toimittajalle ja yrityksem-
me markkinointijohtajalle. Esimieheni ehdotuksesta rakensin opinndytetyoni tdméan
aiheen ymparille. Tartuin aiheeseen, koska tiedén ettd opinnaytetyosté tulee olemaan
hyotyd sekd minulle itselleni ettd muille tietokannan kéayttdjille. Aihetta oli myos

helppo l&hestyd, koska minulla on t&std aiheesta k&ytdnnon kokemusta.

Monet yritykset ovat viime aikoina voimakkaasti pyrkineet kehittamaan asiakkuu-
denhallintaansa osana markkinointistrategiaansa. Samalla on otettu kéyttdon viimei-
simpéan tietotekniikkaan perustuvia CRM (Customer Relationship Management)-
jarjestelmid, joiden avulla asiakkuudenhallinnan alaprosesseja on pyritty automa-
tisoimaan ja siirtdimaén verkkoon. (Tikkanen & Vassinen 2010, 49) Ndin on toiminut
my0s SRV Pirkanmaa, jonka asiakasmaaré kasvaa jatkuvasti ja siksi tarkoituksena on
kehittdd asiakkuudenhallintaa sek& yleisesti ettd tietoteknisilta osilta, kuten asiakas-

tietokantaa.

Asiakastietokanta on koko SRV konsernin kayttama, ja ndyttaa siltg, etta sen toimit-
tajaa ei ole l&hitulevaisuudessa aikomusta vaihtaa. Asiakastietokannassa on kuitenkin
mielestédni monia hyvid puolia sek& potentiaalia parempaan, joten en edes lahtisi talla
hetkella suosittelemaan kokonaan uutta jarjestelmad, vaan vanhan pdivittdmista ja
parantamista niin kuin tassa tyossani osoitan. Tutkimuksen alun teoriaosassa syven-
nytddn koko asiakkuudenhallinnan eri kasitteisiin, joiden oleellisena osana asiakas-
tietokanta on. Sitd ennen esittelen case-yrityksen eli SRV Pirkanmaan, jonka asiakas-
tietokantaa tydssa késitellaan.



Opinnaytetyossa kaytetddn nimityksen asiakkuudenhallinta lisaksi termid CRM, joka
on usein ammattikirjallisuuden ja tietenkin englanninkielisen kirjallisuuden kayttdma
vastine asiakkuudenhallinnalle. Asiakkuudenhallinnan teorian jalkeen kasitelldaan
asiakastiedon kayton eri puolia sekd asiakastietokannan kaytdnnon toimintaa. Teo-
riaosuuden jalkeen esittelen kyseessé olevan yrityksen tietokannan kayttotarkoituksia
seka toimintoja ja niissa esiintyneitd ongelmia, joihin annan ratkaisuehdotuksia tieto-
kannan kayttajan ndkokulmasta. Tutkimuksen toisena tavoitteena on myos tutkia ja
selvittdd, miten tietokantaa voisi hyddyntdd paremmin sekd asuntomarkkinoinnissa

ettd asiakkaiden kanssa tapahtuvassa yhteydenpidossa.



2 SRV PIRKANMAA

SRV Pirkanmaa on SRV Rakennus Oy:n alueellinen liiketoimintayksikkd. SRV on
suomalainen projektinjohtourakoitsija, joka rakentaa ja kehittaa liike- ja toimitiloja,
asuntoja, teollisuus- ja logistiikkakohteita Suomessa, Baltian alueella ja Venajalla.
SRV:n liikeideana on olla rakennushankkeiden innovatiivinen kokonaistoteuttaja,
joka asiakaslahtdisesti vastaa hankkeiden kehittamisestd, kaupallistamisesta seka ra-
kentamisesta. Liiketoiminta on jaettu kotimaan toimitila- ja asuntoliiketoimintaan,
(SRV Rakennus Oy) seka kansainvéliseen liiketoimintaan (SRV Baltia Oy sekd SRV
Russia Oy). SRV Yhtididen hankekehitysyksikkd ja konserninhallintotoiminnot tu-
kevat kaikkia konsernin liiketoimintoja. Vuoden 2010 lopussa koko SRV Yhtididen
henkilostomaara oli 792. (SRV Yhtiot 2011, 49)

Alueellisesti toimivat yksikot ovat Pirkanmaan alueella toimivan SRV Pirkanmaan
lisdksi SRV Keski-Suomi, SRV Lounais-Suomi, SRV Pohjois-Suomi, SRV Kaak-
kois-Suomi ja Rakennusliike Purmonen Oy It&d-Suomesta. SRV Pirkanmaa on yksi
SRV Yhtiot Oyj:n aputoiminimisté ja yrityksessé tyoskentelee talla hetkelld 40 toi-
mihenkilod, joista noin puolet Kiintedsséd toimipaikassa ja puolet tyémailla.
SRV rakentaa Pirkanmaan talousalueella asunto- ja toimitilakohteita. Asuntotuotan-
toon siséltyy sekd omaperusteista asuntotuotantoa ettd yhteistyokumppaneille neu-
vottelu-urakoina toteutettuja vapaarahoitteisia ja valtion asuntorahaston tukemia koh-
teita. SRV Pirkanmaa on muodostunut alueella aikaisemmin toimineista osakeyhti-
oOistd Pirkanmaan Projektitoimesta ja Rakennusliike Erkki Huhdanpaasta. (SRV Yh-

tioiden www-sivut 2011)

SRV:n asuntotuotanto keskittyy kasvukeskuksiin, joissa rakenteellinen kysynté luo
perustan asuntotuotannon laajentamiselle. Asuntotuotantoa vetévéat pienet kerrostalo-
asunnot, jotka toimivat hyvien joukkoliikenneyhteyksien ja palveluiden laheisyydes-
s4. SRV kaksinkertaisti viime vuonna koko asuntotuotantonsa ja oli viime vuonna
paakaupunkiseudulla kolmanneksi suurin kerrostaloasuntojen perustajaurakoitsija.
Kasvu kertoo hyvin toimivasta organisaatiosta ja asuntokonsepteista. Laadukkaasti
toteutetut kerrostalokaksiot ja -kolmiot hyvilla paikoilla liikenteen liittyméakohdissa
ovat talla hetkellda asuntomarkkinoiden halutuimpia tuotteita. Kaupungistuminen,



ruokakuntien koon pieneneminen ja véeston ikaantyminen pitavat ylla pienempien
kerrostaloasuntojen kysyntaa vield pitkadn. Myos hyvien liikenneyhteyksien ja pal-
veluiden merkitys kasvaa entisestddn. SRV:n kohteet pyrkivét vastaamaan tahan tar-

peeseen ja sailyttdvat samasta syysté arvonsa markkinoiden heilahteluista huolimatta.
(SRV Yhtioiden www-sivut 2011)

Kuva 1. SRV Pirkanmaan asuntokohde Asunto Oy Ylgjarven Kultaniitty. (SRV Yhtididen www-
sivut, 2011)



3 ASIAKKUUDENHALLINTA

3.1 Asiakkuudenhallinta kasitteena

Asiakkuudenhallinnassa korostetaan yrityksen asiakkuuksien méarétietoista johta-
mista. Asiakkuudenhallintaa kasitelld&dn englanninkielisessa kirjallisuudessa nimella
CRM (Customer Relationship Management), ja kumpaakin nimitystd kaytet&dén
Suomessa. Usein CRM mielletd&dn myos asiakkuuksien johtamiseksi, asiakkuusajat-
teluksi tai vain operatiiviseksi osaksi asiakkuudenhallintaa. Kasitteet CRM ja asiak-
kuudenhallinta tulivat osaksi liiketalouden sanastoa vasta 1990-luvulla, vaikka asiak-
kuudenhallintaa on kaytdnndssa tehty niin kauan kuin kauppaakin. Yritykset kohdis-
tavat ajatteluaan ja toimintaansa yha asiakaslahtdisempdadn suuntaan. K&ytannossa se
tarkoittaa, ettd asiakkaan tarpeet pyritd&n tunnistamaan ja tayttdmaan entista parem-
min. Asiakkuudenhallinta ei ole yksittéinen projekti, jossa nykyisesta markkinoinnin
toteutuksesta siirryttéisiin kokonaan uuteen. Asiakkuudenhallintaa on mielekk&d&m-
péé kuvata jatkuvana oppimisprosessina, jossa asiakkaan tarpeisiin vastaaminen tuot-
taa parempaa asiakaskannattavuutta ja sitd kautta suurempaa kokonaisarvoa. (Ménty-
neva 2001, 9-10; Oksanen 2010, 21; Bergstrom & Leppénen 2007, 247)

Markkinoinnin kannalta asiakkuudenhallinnan vahva tietotekninen painotus on on-
gelmallista. Asiakkuudenhallinta on suuri kokonaisuus, joka muodostuu monista pa-
lasista, joista tietotekninen osuus on yksi muiden joukossa. Tdémén takia myos vas-
tuukysymys on monissa yrityksissé koettu hankalaksi, vastaako asiakkuudenhallinta-
jarjestelméastd markkinointi-, myynti- vai IT-osasto tai kenties joku muu? Olennaisin-
ta on, ettd jarjestelman maérittely, suunnittelu ja kayttd perustuvat suoraan markKki-
nointistrategiaan ja asiakassuhteiden johtamisen liiketoiminnallisiin tarpeisiin. Ny-
kyisin kaytettavissé olevat toiminnanohjaus- ja asiakkuudenhallintajérjestelmét anta-
vat runsaasti asianmukaista tietoa esimerkiksi asiakassuhteen tilasta, luonteesta ja
tuloksista tai yleisista trendeistd. Nama tiedot pitad vain osata hakea, yhdistella tulki-
ta oikealla tavalla. Samalla kun tiedon kasittelyyn kaytetd&dn koko ajan uusia mene-
telmid ja jarjestelmid, voidaan tulkintaan keskittyméll4 aikaansaada taloudellisesti
suurempaa lisarvoa tuottavaa toimintaa. (Tikkanen & Vassinen 2010, 34)



Asiakkuuksien johtaminen koetaan vaikeaksi, ja yrityksilta puuttuu usko sen tulok-
sellisuuteen. Se ei kuitenkaan ole vaikeaa, kun toteutukselle annetaan aikaa, oikeat
tyOkalut ja mittarit. Asiakkuuden johtaminen antaa uuden nakékulman johtamisen ja
paivittdisen toiminnan kannalta. Asiakkuudenhallinnalla yritys voi pé&ésta tavoitteel-
lisesti ja jarjestelméllisesti kehittdmadn asiakassuhteitaan uudelle tasolle, joka on
kannattavaa seka asiakkaalle ettd yritykselle. Nykyisin asiakas valitsee kanavat, joita
hén kayttdd asioidessaan yrityksen kanssa. Asiakkaiden aktivoituminen, kanavien
toimiminen kahteen suuntaan ja niiden lukumadréan lisadntyminen ovat véhentaneet
yrityksen mahdollisuuksia eriyttdd tuotteita kanavakohtaisesti. (Hellman 2003, 75—
76, 156)

Kanavien valinta perustuu siis yhd enenevassa madrin asiakassuhteeseen, joten tuot-
teen liséksi k&ytetddn integraattorina asiakasta, jolloin asiakas siséallytetd&dn osaksi
markkinointia. Silloin voidaan tehdd ratkaisuja ja tarkastella niita4 asiakasnakokul-
masta. Silloin yritys pystyy tukemaan valintaansa myos kaytdnnon toiminnassa. Jotta
nain pystytddn toimimaan, yritykselta edellytetddn toimivaa ja tehokasta asiakkuu-
denhallintaa. 1lman sitd ei voida muodostaa luotettavaa kokonaiskuvaa asiakkaasta,
eikd hénelle pystyté tarjoamaan asiakaskohtaisia tietoja ja palveluita. Tuotteiden joh-
taminen, asiakkuudenhallinta ja segmenttijohtaminen ovat kaikki ndkokulmia jotka
tdydentévat toisiaan ja parhaiten menestyvat yritykset osaavat yhdistad ne kaikki.
(Arantola 2006, 100)

Asiakasajattelun kdytannon toteutuksessa suurimmat panostukset on tehty juuri tieto-
tekniikassa, ja usein on kaynyt niin, ettd investoinnit eivat ole kannattaneet. Asiak-
kuudenhallinnan budjetit ovatkin yleensa tekniikkaan painottuneita, vaikka useimmat
yritykset ovat pettyneitd tuloksiin investointeihin ndhden. Yleensa tyytyvéisyys saa-
vutetaan vasta vuosien kuluttua projektin aloittamisesta. Mutta se ei johdu taysin sii-
ta, ettei jarjestelmd toimisi, vaan siitd ettd asiakkuudenhallinta on nahty vain IT-
sovelluksena eik& kiintednd osana johtamista. Ep&onnistuneelta hankkeelta on myo6s
usein puuttunut johdon tuki. Muita syitd voivat olla esimerkiksi jarjestelman huono

sisdénajo seké puutteellinen koulutus. (Lehtinen 2004, 18-20)
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Kuvio 1. N&kokulmia asiakkuudenhallintaan (Méntyneva 2001, 11)

Asiakkuudenhallintaa voidaan tarkastella eri nékokulmista (kuvio 1), jotka liittyvat
asiakkaiden ryhmittelyyn elinkaaren ja kannattavuuden kautta, informaatioteknologi-
an hyodyntdmiseen eli asiakastietokantaan ja markkinoinnin toteutukseen asiakkuu-
denhallinnan avulla. Nama kaikki aspektit vaikuttavat asiakkuudenhallinnan toteu-
tukseen. Kéaytannon markkinoinnissa asiakkuudenhallinta liittyy hyvin pitkalle asi-
akkaiden ostokayttaytymisen tunnistamiseen ja tutkimiseen. Sit4 tehtdessa keskeise-
na tavoitteena on lisata asiakaskannattavuutta eri asiakkuuden elinkaaren vaiheissa.
Koska asiakkuudet ovat erilaisia ja niiden kannattavuus yrityksen nakdkulmasta
vaihtelee, asiakkaita ei kannata ldhestyd perinteisen massamarkkinoinnin keinoin.
Markkinoinnin monikanavaisuus ja vaihtelu antavat mahdollisuuden erilaistaa ja yk-
silollistdd markkinointia. (Mantyneva 2001, 11-13)

Teknologian hyddyntaminen asiakkuudenhallinnassa tuo mukanaan paljon mahdolli-
suuksia. Se vaatii kuitenkin organisaatiolta osaamista, kouluttautumista ja toiminnan
rakenteen muokkaamista asiakkuudenhallintaa tukevaksi. Asiakkuudenhallinta on
kuitenkin paljon enemman kuin vain teknologian tukema tapa toteuttaa markkinoin-
tia. Se mielletdan usein vain myynnin ja markkinoinnin ty6kaluksi, vaikka asiakkuu-
denhallinta on koko organisaation tasoinen ajattelu- ja toimintatapa. Kehittynyt tieto-
tekniikka onkin ollut keskeistd asiakaskantojen ja -tiedon hallinnassa. (Mantyneva
2001, 14; Oksanen 2010, 56)
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Perinteinen asiakkuudenhallinta on ollut vallalla vasta jonkin aikaa, mutta sen eri
muodot ndkyvét jo ja tulevaisuudessa niit4 tulee olemaan lukuisia erilaisia. Usein
asiakkuudenhallinnan yhteydessa puhutaan tietoteknisista sovelluksista, joilla voi-
daan seurata asiakkaan ostokayttdytymistd ja ennustaa sité yrityksen asiakastietokan-
noista. Tama on perinteistd asiakkuudenhallintaa. Silla hallitaan myyntid ja asiakas-
palvelua sekd tehostetaan toimintaa ja vahennetddn kustannuksia. Siit4 askel ylospain
on erilaisten asiakasinformaatiojarjestelmien (CIS = Customer Information System)
kayttd. Ne ovat monipuolisempia ja mahdollistavat asiakkaan ké&yttaytymisen simu-
loinnin ja ennustamisen. Analyyttisessa CRM:ssé eli analyyttisessa asiakkuudenhal-
linnassa analysoidaan asiakastiedon pohjalta ja tehdaan paattksia eri asiakasryhmiin
panostamisesta. Analyyttisen CRM:n onnistumiseksi tarvitaan valtavia tietovarastoja
ja niiden tehokasta kayttoa. (Lehtinen 2004, 232-233)

3.2 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Asiakassuhteet ovat yrityksen tarkein voimavara, ja siten asiakkuudenhallinta on erit-
tain tarked osa yrityksen toimintaa. Asiakkuudenhallinta siséltaa erilaisia tyokaluja
yritykselle, jotta se voisi kasvattaa tarkeintd pddomaansa eli asiakaskantaa ja sen ar-
voa. Asiakkuudenhallinnassa korostetaan yrityksen paatoksentekoa siitd, mitka asi-
akkuudet ovat niitd, joihin se haluaa jatkossa panostaa. Yrityksen tulisi keskittyé pi-
tdmaan nykyiset asiakkaansa tyytyvaising ja pitkdaikaisina asiakkainaan. Asiakkuu-
denhallintaa ja kaikkea markkinointiviestintda rajoittaa se, ettd iso osa kuluttajista ei
halua tietojaan kaytettdvan markkinointitarkoituksiin. (Storbacka 2006, 13)

Asiakkuudenhallinnalla pyritd&dn kasvattamaan asiakasuskollisuutta. Tdma voidaan
saavuttaa lisadmalla yrityksen asiakkuuksiin liittyvaa tietdmysta ja sen ymmarrysta,
mistd syysta asiakkaat ostavat. Liséksi asiakkuudenhallinta lisad myynnin ja markki-
noinnin tehoa. N&in on kuitenkin vain jos asiakaslahtoisia toimintamalleja ja proses-
seja kehitetddn maédréatietoisesti. Asiakkaiden johtamisen pitdisi olla koko yhtiota
koskeva johtamismalli, jossa asetetaan tarkat ja konkreettiset asiakastavoitteet ja stra-
tegiat niihin pdasemiseksi. (Mantyneva 2001, 11-13)
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Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on koordinoida markkinointiviestintda entista pa-
remmin, jotta voidaan k&yttdd asiakkaan toivomaa viestintédkanavaa eikd hukuteta
asiakkaita turhien viestien tulvaan. Asiakkuudenhallinnalla tavoitellaan myos sité,
etta yritys tunnistaisi mahdollisimman nopeasti, mitk& uudet asiakkuudet eivat omaa
potentiaalia kasvaa kannattaviksi asiakkuuksiksi. Moni asiakkuudenhallinnan projek-
ti epdonnistuu heti alussa silla, ettd tehdd&@n mahdoton ja epdatarkka vaatimus- ja ta-
voitelista projektille. Tarkeinta on tiivistdd projektin tavoitteet ja vaatimukset sek&
rakentaa tarvittavat mekanismit niiden toteuttamiseen. Toimivan asiakassuhteen ra-
kentaminen ja yllapitdminen vaatii siis tiettyjen vaiheiden lapikéyntid asiakkuuden-
hallinnan prosesseissa. Asiakkuudenhallinta lisdd myds asiakastyytyvaisyytta, kun
osataan tarjota oikea tuote oikealle asiakkaalle. Yleisesti ajateltuna tiedonhallinnan
tarkoituksena on tunnistaa, mitk& ovat organisaatiolle tarkeimmat tiedot asiakkaista
ja siirtdd ne mahdollisimman tehokkaasti niille, jotka sitd tarvitsevat. Ndin organisaa-
tion suorituskyky ja tehokkuus paranevat. (Méntyneva 2001, 13,16; Oksanen 2010,
75-76; Sharp 2003, 9-11; Kaario 2008, 8)

3.3 Asiakkuudenhallinnan tasot

Asiakkuudenhallinnan tasoissa alemman tason toiminnat sisdltyvat aina ylempéén
tasoon. Alimmalla tasolla on kontaktien hallinta, joka on yksinkertaisin, ns. ruohon-
juuritaso. Se on yksilokohtainen ja tarkoittaa perustietojen kayttoa péivittdisessa toi-
minnassa ja suunnittelussa, esimerkiksi myynnin paivasuunnittelussa ja kalenterissa.
Sité helpottamaan k&ytettavat ohjelmistot ovat usein kéyttajakohtaisia. Seuraava taso
on tietokantamarkkinointi, joka on osastokohtainen. Se siséltdd kohdennettuja myyn-
ti- ja markkinointitoimenpiteitd, ja kohdentaminen tapahtuu tietokannan tietojen
avulla. Esimerkiksi asuntomyynnin asiakastietokannan kaytdssa kyseisen osaston
henkilostd kayttad asiakkaista kerattyd tietoa markkinointitoimenpiteisiin, kuten esit-
teiden lahettdmiseen. Yksikkokohtaisen asiakassuhdemarkkinoinnin, eli ylimmén
tason asiakkuudenhallinnan, tarkoituksena on hallita asiakassuhteita henkilo- ja asia-
kaskohtaisemmin sek& pitdd ne pitkaikéisina ja kannattavina. (Hellman 2003, 104-
106)
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3.4 Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkaiden ryhmittely on lahtokohtana asiakkuudenhallinnalle. Samassa yhteydessa
selvitetdén, keitd asiakkaat todella ovat ja millaisia heiddn demografiset taustansa
ovat. Oma kokemus ja tuntuma asiakaskannasta antavat mahdollisuuden tarkempaan
analyysiin, kuin jos tukeuduttaisiin pelk&stdan tilastollisiin menetelmiin. Segmen-
toinnin keskeinen tavoite on markkinointiviestinnadn tehokkaampi ja tarkempi koh-
dentaminen. Perinteisesti asiakasmarkkinointi on jaoteltu massamarkkinointiin seka
yksilomarkkinointiin. Tdman pdivan yrityksen on lahdettdva liikkeelle ostajien tar-
peista. Segmentointi antaa myos mahdollisuuden maaritelld yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin kohdistuvat tarpeet ja odotukset. Se antaa yritykselle paremman mahdol-
lisuuden tuote- ja palveluvalikoiman muokkaamiseen niin, etté asiakkaiden odotukset
voidaan tayttada. (Mantyneva 2001, 25-27)

Asiakkuudenhallintaa hyodyntéva yritys pystyy kéyttdmaan useita pienille ja tarkasti
valituille kohderyhmille suunnattuja kampanjoita. Tallaisen I&hestymistavan talou-
dellinen kannattavuus on myds usein suurempi kuin massamarkkinoinnin. Suunnat-
taessa markkinointi tietylle kohderyhmalle pystytaan kayttamaan sille sopivaa mark-
kinointikanavaa. Markkinoinnin monikanavaisuuden ja asiakaspotentiaalin pohjalta
voidaan tehdd kanavaratkaisuja, jotka osaltaan parantavat markkinoinnin kannatta-
vuutta. Asiakkuuksien kannattavuuteen ja luonteeseen perustuvalle kohderyhmélle
voidaan muodostaa sen tarpeet tayttdvd markkinointimix. Asiakkuudenhallinnan
avulla voidaan siis tarjota asiakkaalle h&nelle soveltuvinta tuotetta kayttden markki-
nointiviestinndsséd kussakin tilanteessa tehokkainta ja sopivinta tarjouskanavaa.
(Mantyneva 2001, 96-97)

Markkinointi on mahdollista kohdistaa massalle, makrosegmentille, mikrosegmentil-
le tai yksilolle. Nykyinen markkinointi suuntaa yha enemman yksil6ille suunnattuun
viestintddn, mutta tdma ei kuitenkaan ole aina taloudellisesti kannattavaa eik& jokai-
selle yritykselle sopiva ratkaisu. Joillekin harvoille yrityksille saattaa olla paras rat-
kaisu kehitt&a tuote, joka palvelee mahdollisimman montaa asiakasta ja on universaa-
li. Kun massamarkkinoinnista aikoinaan lahdettiin siirtymaan poispéin, yritykset al-
koivat tunnistaa suuria markkinasegmentteja. Niissd kohdemarkkinoiksi méériteltiin

esimerkiksi “perheelliset naiset”. Mydhemmin néistd isoista segmenteista siirryttiin
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kapeampiin lokeroihin, kuten “korkeakoulutetut 25-35-vuotiaat naiset”. Lopulta on
siirrytty myos kapeimpaan mahdolliseen segmentaatiomalliin, yhden asiakkaan seg-
menttiin. Kuitenkin suurin osa yrityksista yha tanakin paivana syyllistyy ennemmin
lilan véhdiseen segmentointiin kuin liialliseen segmentointiin. (Payne 2006, 69; Kot-
ler 2005, 131)

Nykyajan kuluttaja on yhd monimuotoisempi, ja siten vaikeampi segmentoida. De-
mografisetkin segmentit ovat erittdin heterogeenisia, esimerkiksi ”miehet”-segmentti
sisaltaa kaikki koti-isistd motoristeihin. Perusdemografiat eli perustiedot ovat siis yha
vaikeampia hyodynnettavid asiakkuudenhallinnassa. 40-vuotias nainen voi olla yhta
hyvin pienen vauvan diti kuin isoditi. Segmentointi on siis prosessi, koska asiakkai-
den tarpeet ja toiveet sekd markkinat muuttuvat jatkuvasti. Segmentointiperusteita
tulisi siis tietyin aikavélein tarkastella uudestaan, koska uudelleensegmentointi on
todennakaisesti tarpeen. (Korkeaméki ym. 2002, 186; Storbacka 2006, 144)

Aktiivista asiakasuskollisuutta ei voi ostaa, sité joko on tai ei ole. Ja jos asiakkuuksia
ei ryhmitelld, kaikkia asiakkaita kohdellaan samoin. Se ei ole taloudellisesti jarkevaa,
koska yksinkertaisesti toiset asiakkuudet ovat toisia kannattavampia. My6s asiak-
kuuden elinkaaren vaiheella on vaikutusta asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen. Asi-
akkuuden elinkaari voidaan jakaa nelja&n vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, hal-
tuunotto, kasvattaminen ja sdilyttdminen (kuvio 2). Aluksi asiakkaan hankkiminen
aiheuttaa kustannuksia, mutta kun asiakkuus saadaan haltuun ja sitd kehitet&an, asi-
akkuuden kannattavuus kasvaa. (Mantyneva 200, 16-17)

Asiakkuuden arvo
A

0 / Asiakkuuden kesto

Hankinta | Haltuunotto Kehittdminen Sailyttdminen

Kuvio 2: Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2001, 17)
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Nama kaikki vaiheet tulee ottaa huomioon asiakkuudenhallinnan kaytdnnon toteu-
tuksessa. Uuden asiakkaan aktivoituessa pyritddn hyodyntdmaan koko tuotevalikoi-
ma asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Potentiaalisten asiakkaiden hankintaan kan-
nattaa kayttdd useita viestintdkanavia. Kun asiakkuus saadaan kypséén vaiheeseen
elinkaarellaan, keskitytaan erityisesti asiakkuuden sailyttdmiseen. Eli kun uusia asi-
akkaita saadaan, asiakkuudet tulee ottaa haltuun tarjoamalle heille vastinetta rahoil-
leen. Tdmén jalkeen asiakas halutaan ostamaan lis&4 tuotteitamme ja pysyméaan kan-
ta-asiakkaana. Myos asiakkaan takaisin saamiseen, vaikka hdn mahdollisesti valiai-
kaisesti siirtyisikin kayttamaan kilpailijan palveluita, tulisi pyrkia. (Méantyneva 2001,
17-20)

Ryhmittelyn tavoitteena on siis ensisijaisesti kayttaa sitd asiakkuuksien ryhmittelyyn
eri lohkoihin. Silloin kiinnitetddn huomiota sek& nykyiseen ettd potentiaaliseen
myyntiin. My0os asiakkuuden vaihe elinkaarellaan sek& nykyinen ja potentiaalinen
kannattavuus ovat perusteita markkinointiviestinnan sisaltéda, kanavaa ja tiheyttd
madriteltdessd. Asiakkuudenhallinnan yhteydessa tehty segmentointi mahdollistaa
markkinointiviestinndn paremman osuvuuden ja tuloksellisuuden. Tarpeisiin ja osto-
kayttaytymiseen liittyvaa tietoa voidaan kayttdd segmenttejad muodostettaessa. Silloin
niiden ominaispiirteet voidaan ottaa huomioon markkinoinnin toteutuksessa. Asiak-
kuudenhallinnassa segmentit muodostuvat ennemmin informaatiota hyodyntéen, kuin
perinteisten demografisten tekijoiden kaytolla. Ndin saadaan aikaan myds aiempaa

parempia tuloksia. (Méntyneva 2001, 26-27)

Jotta asiakkuuksien strateginen johtaminen olisi mahdollista, tulee asiakkuuksien
kannattavuutta mitata. Samalla tehostetaan toimintaa olemassa olevan potentiaalin
hyddyntdmiseksi. Asiakkuudenhallinnassa toteutettavalla asiakasanalyysilla ei ole
mitéan arvoa, jos sitd ei hyddynnetd markkinoinnin toteutukseen. Esimerkiksi seg-
mentoinnin tulisi johtaa eriytettyyn markkinointiviestintaan. Yrityksen tulisi ymmar-
taa, kenelle sen milloinkin kannattaa tuotetta tarjota ja vastaavasti seurata asiakkaille
tehdyn tarjouksen tehoa. Asiakkuudenhallintaan liittyvien analyysien kanssa kannat-
taa kuitenkin edetd vaiheittain kdytannossa tapahtuvan oppimisen myota. Tietojarjes-
telmien tukemaan, vaativampaan tilastolliseen analyysiin kannattaa siirtyé vasta, kun
uskotaan ettd tyon hyoty ja tuotot ylittdvat niihin liittyvat kustannukset ja vaivan.
(Mantyneva 2001, 92-93)
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4 ASIAKASTIETO

4.1 Asiakastiedon kasite

Erilaisia asiakastiedon lajeja ovat data, informaatio ja tietdmys. Data on irrallista pe-
rustietoa, informaatio analysoitavaa tietoa ja tietdmystieto omasta toiminnasta synty-
nyttd kokemustietoa. Erilaista perus- eli nékyvaa tietoa on helppo saada, ja se onkin
usein sen kompastuskivi. Moni asiakkuudenhallintajarjestelma epdonnistuu hukutta-
malla olennainen tieto sirpaleisen, turhan tiedon alle. Data on tietoa ilman merkitys-
t4, ja se muuttuu informaatioksi kun siihen lisdtd&dn merkitys, kuten esimerkiksi mit-
tayksikko. Informaatiosta tulee tietdmystietoa kun tiedon vastaanottajalla on perustel-
tu syy uskoa se todeksi. (Hellman 2003, 86-87; Arantola 2003, 146; Kaario 2008, 6)

Kun asiakastieto on enemman yrityksen omaa ja ennustavaa, se syventyy ja silla voi-
daan saavuttaa liiketoiminnallisia vaikutuksia. Kun halutaan syvallisesti ymmartaa
asiakkaan kayttaytymista ja ohjata sitd tulevaisuudessa, huomion ei tule olla kustan-
nuksissa. Asiakaskohtaista tietoa kustannuksista voidaan kuitenkin keratd, kun halu-
taan kehittdd toimintaa asiakaskannattavuuden perusteella. Asiakkaaseen suoraan
liittyva tieto on usein aliedustettua tietoa yrityksessd. Markkinoista ja kilpailijoista
tiedetddn kaikki, mutta asiakkaita ymmarretddn hyvin véhan, vaikka asiakasl&htoi-
syytta hoetaankin joka paikassa. Asiakastiedon kehittdmisesséd on kuitenkin suuria
mahdollisuuksia saavuttaa nopeita kehitysaskeleita ja hyotyja seké etumatkaa Kilpai-
lijoihin. Asiakkaisiin liittyvéssa tiedonhallinnassa on kolme aluetta: tietoa asiakkail-
le, asiakkailta ja asiakkaista. Tietoa asiakkaille jaetaan paljon nykyisin Internet-
sivujen kautta. Silloin halutaan nopeuttaa palvelukokemusta siirtdmallg yrityksen si-
salld syntyvéa tietoa paikkaan, josta asiakas voi sitd itse hakea. Asiakkaat kokevat
tdmén paremmaksi palveluksi, kun he voivat kotoaan tutkia tuotekuvauksia, hinnas-
toja ja lomakkeita. Asiakkailta keréttava tieto on usein mielipiteitd, asiakkaan ké&si-
tyksid tuotteesta. Tama on yleistd nykyisessd, asiakaslahtoisessd liiketoiminnassa.
Asiakas on tallgin aina tietoinen asiasta ja suostuvainen tietojen keruuseen. (Arantola
2006, 31, 51, 72-73)
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Asiakastiedosta puhuttaessa sekoitetaan usein tieto ja ymmarrys. Tieto on dataa, pe-
rustietoa ilman tulkintaa. Tietdmys tai ymmarrys taas on jalostettua informaatiota,
jota voidaan hyddyntad yrityksen toiminnassa. Asiakastietoon liittyva asiakasnake-
mys puolestaan syntyy henkilokohtaisen asiantuntijuuden, osaamisen ja kokemuksen
kautta. Asiakastiedon hyddyntamisessa jaadaéan usein vision tasolle, tiedostetaan ettd
asiakkaiden ymmartdminen on tarkedd, mutta k&ytdnnon toteutus jad uupumaan.
Asiakasymmarrysté saavutetaan, kun yhdistetdan eri lahteiden laadullista ja maarél-
listd tietoa. Lisdksi tietoa tulee soveltaa kaytantoon. (Arantola 2006, 53-54, 75) Alla
olevassa kuviossa kysytaan asiakasymmarryksen syntyyn tarvittavat kysymykset:

Kuka Mita tieto
tietoa kuvailee?
hyodyn-

taa?

Asiakasymmarryk-
sen luominen - mita

tieto tarkoittaa?

Mit& ongelmia tiedolla voidaan
ratkaista? Mika on tiedon arvo
liiketoiminnassa?

Misté tieto tulee?

Kuvio 3. Asiakasymmarryksen viitekehys (Arantola 2006, 55)

Kun ndihin kysymyksiin vastataan, saadaan pohja asiakasymmarrykselle, eli jaloste-
tulle asiakastiedolle. Kun yrityksell&d on asiakasymmarrystd, asiakastietoa pystytdan
todella hyddyntdmaén liiketoiminnassa. (Arantola 2006, 55)

4.2 Asiakastiedon hankkiminen

Eri puolilla yritysta keratadn péivittdin asiakastietoa, erilaisin tyokaluin ja tietojarjes-
telmin. Silloin on todennékoista, ettd samaa tietoa kerdtddn ja séilytetddn useassa eri

paikassa. Tietoa saadaan omista ja ulkoisista lahteistd, asiakaspalvelusta, myynnista,
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kumppaneilta ja jakelukanavista. Se on hyvé asia, koska on tdrke&4 saada eri suun-
nista késityksié asiakkaasta. Asiakaspalvelussa ja myynnissa syntyy myos paljon hil-
jaista tietoa asiakkaan kanssa kommunikoinnin ja palautteen saamisen ansiosta. Hil-
jainen eli implisiittinen tieto kertyy epajarjestelmallisesti ja yksiloille, mutta sitd voi-
daan keratd ja siitd voidaan muokata yhtendista. Sité varten voidaan tehdéd lomakkeita
tai sdanndllisin véliajoin tehtdvia kyselyitd. Tieto voidaan sitten keskustella auki pa-
lavereissa tai Kirjata raportteihin my0s tata epdvirallisempaa tietoa. Asiakastiedolla
on myos oma elinkaarensa, josta voidaan erottaa nelja paavaihetta: Asiakastietojen
syntyminen ja kerddminen, hallinta tietojarjestelmissd, jalostaminen ja analysointi
sekd asiakastietojen operatiivinen hyodyntaminen. (Arantola 2006, 56, 67-68; Sal-
minen 2009, 27; Tikkanen & Vassinen 2010, 103)

Tietoja asiakkaista voidaan saada myds muuta kautta kuin suoraan asiakkaalta. Tek-
nisten sovellusten ja asiakastietopalvelujen laajentuessa on jatkuvasti enemméan
mahdollisuuksia kerété tietoja asiakkaista. Ndiden lisdksi asiakastieto saattaa tarkoit-
taa yrityksesté riippuen hyvin erilaisia tietosisaltja ja tiedon lahteitad. Tarkeintd on
kuitenkin erottaa toisistaan tiedon lahteet ja sisalto, tiedosta tulee ymmarrysté vasta,

kun sen perusteella pystytdan tekemaan péaatoksia. (Arantola 2006, 52)

4.3 Asiakastiedon hyddyntaminen

Asiakastiedon hyddyntdminen tehostaa liikketoiminnan suunnittelua ja asiakkuuteen
liittyva brandaysta ja viestintdd. Onnistunut asiakastiedon hyddyntdminen ja asiakas-
suhdemarkkinointi edellyttavét riittdvaa ja oikeanlaista tietojenkeruuta asiakkuuksis-
ta. Tietojen varastointi ja kayttd aiheuttaa kuitenkin kustannuksia, joten yrityksen
tulisi padttad; mita tietoja asiakkaista tarvitaan? Mité tietoja on saatavilla? Mihin ja
miten tietoja aiotaan kayttdd? Yritys, joka on suorassa yhteydessa asiakkaisiinsa, saa
naité tietoja suhteellisen helposti. Usein asiakastietoja keratdan erilaisten kanta-
asiakasohjelmien kautta, jota hyddynnetddn markkinoinnissa. Kaikki yritykset eivét
kuitenkaan voi perustaa kanta-asiakasohjelmaa, eika siihen ole tarvettakaan. Asiakas-
tietoa voidaan hyodyntdd myds muussa suhdetoiminnassa, joita voivat olla esimer-
kiksi henkil6kohtainen yhteydenotto myyntihenkilostolta tai asiakasiltama. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 260-265; Oksanen 2010, 153)
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Useimmat yritykset pystyisivat saavuttamaan strategisia kilpailuetuja asiakastiedon
ké&yton avulla, jolloin olisi erittdin tarkeéa etté sitd oikeasti hydodynnetéén ja sen avul-
la kehitetd&n asiakassuhteita ja yrityksen toimintaa. Tiedon hallinta vaatii strategisia
toimia ja investointeja. Investoinnit tuottavat hyotya vain, jos yrityksellda on selvilla
tiedon hyddyntamisen logiikka. Kalevi Hellman (2003) kuvaa asiakastiedon hyddyn-

tamisen logiikkaa seuraavalla kuviolla:

Asiakastiedon tarve

= N\
Olemassa oleva Olemassa oleva sisainen Tarvittava ulkoinen tieto Tarvittava sisdinen tieto
ulkoinen tieto tieto
I I
— Tiedon organisointi ja hallinta

Integrointi liiketoimintaan

S Informaation kehittdminen
]

— Ymmarrys
|

S Kyky kéyttad
I

— Tiedon jalostus

Tietdmystieto
|
— Ennustemallit

— Palaute

Kuvio 4. Asiakastiedon kéyttd (Hellman 2003, 161)

Asiakkuudenhallinnan kayttoon liittyvia investointeja tehtéessé tulee olla selvilla
kaikki kohdat, jotka kuviossa 4 esitelldan. Asiakastiedon tarve méadritelldén selvitta-
malla nykyiset ja tarvittavat tiedot. Tiedon organisointi ja integroiminen péivittaiseen
liilketoimintaan tulee seuraavaksi. Tietoa tulee kehittdd ymmarrettdvaksi, sitd pitaa
osata kayttdd oikein ja sitd tulisi osata jalostaa helposti hyodynnettdvaksi. Tiedon
avulla voidaan myos ennustaa asiakkaiden kayttaytymistd. Myo6s palaute seké asiak-
kailta ettd omalta organisaatiolta on tarked véline oppimiseen ja toiminnan kehittami-
seen. (Hellman 2003, 160)




20

Yrityksilla oleva asiakkuustieto on lisdantynyt kaiken aikaa, mutta sen kaytto ei kui-
tenkaan ole lisdadntynyt samassa suhteessa. Kyky ja halu kayttda ndita tietoja ovat
keskeisid asiakkuudenhallinnan onnistumisessa. Tietoja tulisi kaytta tukemaan liike-
toimintaa, ja koko organisaatio tarvitsee asiakastietoa. Yritysta kiinnostaa, millainen
asiakasrakenne silla on, miten se on kehittynyt ja on kehittymassa. Asiakastieto on
pohjana my0s interaktiivisissa ja monikanavaisissa asiakkuudenhallinnan ratkaisuis-
sa. (Lehtinen 2004, 124; Hellman 2003, 85-86, 160)

Asiakastiedon hyddyntamiselld saavutetaan monia etuja, joista vahimpané ei ole kus-
tannusten pienentyminen pitk&lla aikavélill4, kun markkinointia voidaan tehostaa ja
kohdentaa. Asiakastiedon hyddyntamiselld saadaan myos lisémyyntid ja sitd kautta
parempaa asiakaskannattavuutta. Asiakasuskollisuus paranee kun tarjotaan oikeat
tuotteet oikeille asiakkaille. My6s asiakaskohtaamisilla saavutetaan todenndkdisem-
min myynti4, kun asiakaspalvelijalla on valmiiksi tietoa asiakkaasta. Suurin ero ta-
vallisen asiakastiedon hyddyntamisen ja siind parhaiten onnistuvien yritysten valilla
on se, voidaanko tietoja yhdistella yli yksikdiden ja jakelukanavien niin, ettd asiak-
kaasta syntyy kattava kokonaiskuva. Kehittyneemmissa yrityksissa myos tietoa hyo-
dyntévien toimintojen méérd on suurempi ja kattaa monta eri osa-aluetta. Asiakkuu-
denhallinnan tydkaluista puhuttaessa parhaat kaytannot ovat tietojérjestelmilld, joista
eri kayttajat saavat haluamansa tiedon omasta ndkokulmastaan. (Arantola 2006, 104,
110-111)

Asiakastiedon hyodyntdmisessa tarkedd olisi 10yt&a juuri ne oikeat kysymykset, joi-
den avulla voitaisiin parantaa asiakasviestintdd ja kohdentamista. Asiakastiedon ké-
sittelemisen tulisi olla yrityksessé kokonaisvaltainen prosessi, joka aloitetaan maarit-
telemélld yrityksen toimintamalli mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Asiakastiedon
hyddyntdmisen kompastuskiviin kuuluu myos, ettei tiedetd, mit4 asiakkaalta kysyt-
taisiin. Kysymyksista on suurempi vaje kuin vastauksista. Yrityksen tulisi selvitta,
mik& on se kysymys johon vastaamalla voitaisiin kehittad liiketoimintaa? (Arantola
2003, 82; Ala-Mutka & Talvela 2004, 21-23)
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4.4 Asuntomyynnin asiakkaat

Asuntojen myynnissd huomio on usein laeissa ja sdéddoksissg, jotka sadntelevat tar-
kasti asuntokauppaa. Asuntokauppalaki (843/94) koskee asunto-osakkeiden ja mui-
den asuinhuoneiston hallintaan oikeuttavien yhteisdosuuksien, kuten autopaikan,
kauppaa. Se suojaa asunto-osakkeiden ostajien oikeudellista ja taloudellista asemaa
rakennusvaiheessa ja sadntelee muita asuntojen tuotantoon ja myyntiin liittyvia oike-
ussuhteita. (Palviainen & Vanhala, 2008, 8)

Suurin osa uudisrakentamisesta keskittyy kasvukeskuksiin, joissa tonttimaan hinta ja
rakennuskustannukset ovat korkeita ja kasvavat koko ajan. Kun puhutaan uuden
asunnon kaupasta, puhutaan yleensd kymmenien tai satojen tuhansien eurojen sijoi-
tuksesta. Tall6in uuden asunnon osto on monelle ostajalle ainutkertainen ja mahdolli-
sesti koko elaman lapi kestdva sijoitus, johon sidotaan yksilén kannalta suuria varal-
lisuusarvoja. Asuntokauppaa ei voi kuitenkaan mieltdd pelkéstaan taloudellisin ar-
voin mitattavana tapahtumana, vaan se on myos tapahtuma, joka sisaltaa suuria odo-
tuksia ja kulttuurisesti latautuneita kasityksia. Yleisell4 tasolla rakentamisen laatu on
noussut ja kuluttajien valinnanvara laajentunut, mutta samalla kuluttajat ovat tulleet
tietoisemmiksi oikeuksistaan ja heiddn vaatimustasonsa on noussut. Sitd ei voi pitaa
pelk&stdan negatiivisena kehityskulkuna, vaan se on nghtdva niin, ettd laatutasoa on
jatkuvasti tarkkailtava ja tdma on hyvaksi molemmille osapuolille. (Keskitalo 2005,
1-2)

Viime vuosien taantumassa kotitaloudet nostivat sdastdmisastettaan ja nyt kysyntd on
purkautunut esimerkiksi kestokulutustuotteisiin ja asuntoihin. Asuntorakentaminen
lisddntyy jatkuvasti kysynndn kasvun ja uudistuotannon tarjonnan aiemman niuk-
kuuden vuoksi. Asuntorakentamisen uskotaan kehittyvan positiivisesti myos tulevai-
suudessa, varsinkin kasvukeskuksissa kuten Pirkanmaan alue, etenevén kaupungis-
tumisen sek& perheiden koon pienentymisen ja véeston ikd&dntymisen muokatessa uu-
sien asuntojen kysyntéda. Liiketoimintaympériston toiminnalle ja asiakkaita kuvaile-
van tiedon valille ei kuitenkaan voida vetda yhtélaisyysmerkkida. Toimialan ja sen
kysynnan tietoja tulee toki hyodynt&d, mutta on tarkedd muistaa myos asiakastieto.
(SRV Yhtididen www-sivut 2011; Arantola 2006, 69)
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Ei ole valid onko kyseessé ensiasunnon ostaja vai rahakas sijoittaja, asiakkuuden ke-
hittdminen on tarkeda heti alusta asti. Myyjan tulee ymmartaé, ettd jos ostajana toimii
nuori asiakas joka on ostamassa ensimmaisté kertaa tuotetta, tulee ajatella asiakkaan
potentiaalia. Jos asiakas saadaan niin sanotusti koukkuun heti ensimmaiselléd kerralla
palvelemalla h&ntd hyvin ja tarjoamalla toiveiden mukaisen tuotteen, voi kyseessa
olla elinikéinen asiakas joka tulee tuottamaan yritykselle suuria summia eldmansé
aikana. (Lehtinen 2004, 46-47)
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5 ASIAKASTIETOKANTA

5.1 Asiakkuudenhallinnan k&ytdnnon toteutus

Asiakkuuksiin kohdistuvan tiedon tallentaminen ei ole mikdan uusi ajatus. Todennéa-
kdisesti niin kauan kuin on tehty kauppaa, on myds siihen liittyvisté transaktioista eli
liiketoimista ja kaupan osapuolista tehty muistiinpanoja. Tietokantojen kdyttdminen
antaa edellytykset hyddyntéa naitd muistiinpanoja syvéllisesti ja jarjestelméllisesti.
Tietokannat mahdollistavat entista yksil6llisemman markkinoinnin toteutuksen, kos-
ka se lis&a tietoa asiakkaiden tarpeista seké antaa mahdollisuuden mukauttamiseen ja
kohdentamiseen. Kun puhutaan asiakkuudenhallinnasta, usein tarkoitetaan sen tieto-
teknisté osaa eli tietojéarjestelméad, joka on asiakkuudenhallinnan konkreettinen apu-
valine. Tietojérjestelmét ovatkin oleellisessa roolissa asiakkuudenhallinnan toteutta-
misessa. Hyva tietokanta toimii my6s pohjana analyyttiselle CRM:lle, jolla pyritéan
mittaamaan asiakkuuden arvoa. Sen pitdisi aina olla lahtékohtana jarjestelmissé.
Taydellisesta asiakkuudenhallintajarjestelmasta 10ytyy lisdksi myynti- ja markkinoin-
tiprosessien hallinta sekd kampanjahallinta. Myos asiakaspalvelu kuuluu jarjestel-
maéaan. Siind asiakkaiden palvelupyyntdja seurataan jarjestelméssa ja ne voidaan kui-
tata sinne kun palvelu on suoritettu. (Méantyneva 2001, 76-77; Arantola 2003, 106;
Lagus 2006)

Asiakassuhteiden hallinnassa henkil6tietojen késittelyn tavat ja menetelmdt nousevat
suureen arvoon. Asiakassuhteita pystytddn analysoimaan jalostamalla asiakastietoa
paremmin liiketoiminnassa kéytettdvdadn muotoon. Asiakkuudenhallinnan perustana
on siis henkildtietojen kasittely ja siitd syntyva asiakassuhteen ymmarrys. Asiakas-
lahtoinen liiketoiminta edellyttdd tdna pdivdnd myos asiakastietojen hyodyntamista
séhkdisessa liiketoiminnassa. Asiakastiedon kerddmisen ja hyodyntdmisen vélineet
ovat kehittyneet suuresti 2000-luvun aikana, erityisesti Internet-markkinoinnin ja
kanta-asiakasohjelmien osalta. Nykyiset asiakastiedon tallentamisen tekniset mahdol-
lisuudet ovat hyvat, ja analysointi- sek& raportointijarjestelmid voidaan hyodyntda
liiketoiminnassa ilman erityistd ohjelmointi- tai tietojarjestelmdosaamista. Tiedon
oikeanlainen kayttd ja hyodyntdminen vaativat kuitenkin suunnitelmallista tyota.
(Hellman 2003, 139; Salminen 2009, 20-21; Arantola 2006, 23-24)
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Informaatioteknologian avulla pyritddn tehostamaan yrityksien toimintaa. Kun asia-
kastietoa halutaan tallentaa ja hy6dyntéd, tulee ensin selvittdd seuraavat asiat: Kenel-
14 on péasy tietoihin? Mit4 tietoja tarvitaan? Mika on tietojen kayttotineys? Mité ana-
lyyseja tietojen pohjalta aiotaan tehdd? Jotta asiakastietoja ja -tapahtumia vietdisiin
sédannollisesti tietokantaan, tarvitaan pohjalle toimintamalli, jossa nd&ma asiat on sel-
vitetty. Asiakkuusinformaation maara lisdéntyy yrityksissa suuresti vuosi vuodelta.
Haasteeksi asiakkuudenhallinnassa tuleekin se, miten olemassa olevaa tietoa voidaan
hallita ja muuttaa se tarvittavaan muotoon. (Mantyneva 2001, 58-62, 76)

4 N\ 4
Nimi, syntymadaika
Henkil6tiedot ]
. J .
e N\ A s
Osoite, puhelinnumero,
Y hteystiedot _— séhkopostiosoite
\ J .
4 N\ 4 i . .
Mita on ostanut, milloin on
ASIAKASTIETOKANTA Ostotiedot — ostanut
. J .
e N\
Taustatiedot | Perhesuhteet, talouden koko
. J L
4 N\ 4 i i
Viestintdtavat, palautteet,
Markkinointitiedot [ | asiakassuhteen alkamisaika
. J .

Kuvio 5. Asiakasrekisteriin tallennettavia tietoja (Bergstrém & Leppéanen 2007, 261)

Kuviossa 5 esitelldaan erilaisia tietolajeja, joita yrityksen kannattaa asiakastietokan-
taan tallentaa. Rekisteritietojen yllapito ja tiedon oikeellisuus sekd ajantasaisuus
muodostuvat ajan kuluessa haasteeksi yritykselle. Tietoja voidaan paivittdad esimer-
kiksi henkilokohtaisesti asiakkaalta kysymalld asiakastapaamisten yhteydessa tai
paivittamalla yhteystiedot véestoOtietojarjestelmastd tietyin véliajoin. Monet yritykset
tarjoavat asiakastietopalveluita joita voidaan hyddyntdd tallaisissa tapauksissa.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 262)

Erilaiset teknologiset ratkaisut ovat osa yritysten jokapaivéista tyota. Niiden kaytet-
tavyys liiketoiminnan eri osa-alueilla on laajentunut. Teknologia luo uusia markki-
noita, se ylittd4 valtioiden rajat, kehittdd markkinoiden voimavaroja sekd muuttaa
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ansaintalogiikoita. Se my6s muotoilee uusia toimintamalleja, synnytt&é uusia tuottei-
ta sek& uusia ominaisuuksia niihin ja mahdollistaa yhteistyon ja tyénjaon jakamisen
uudella tavalla. Se vaikuttaa suuresti asiakkaan ja yrityksen véliseen vuorovaikutuk-
seen. Teknologia vaikuttaa asiakkaan odotuksiin, muuttaa heidén ostoprosessiaan ja
erityisesti tiedonhakua. Asiakkuudenhallinnan ndkdkulmasta se edellyttéda asiakkaan
tunnistamista ja asiakastietoa, joka on yhdisteltdvissa ja tavoitettavissa. Toimintojen
automatisoinnissa on kuitenkin raja, jossa tietoteknisilla ratkaisuilla toimintojen hyo-
dyntamien lakkaa olemasta kustannustehokasta. Tietyn pisteen jalkeen nopeuden ja
tehokkuuden nosto nostaa myos kustannukset aivan uudelle tasolle. Yrityksen tulee

siis miettid, mik& on tarve ja mihin ratkaisuun tyydytaan. (Oksanen 2010, 82)

Jotta asiakastietoa voidaan késitelld ja yhdistdd informaation synnyttdmiseksi, sille
tarvitaan siihen sopiva alusta. Integroidulla asiakastiedolla kaikki yhteen asiakkaa-
seen liittyva tarpeellinen tieto yhdistetddn juuri kyseessd olevaan asiakkaaseen.
Kaikki tiedot esiintyvét siis jarjestelmdssé vain kerran, ja sen tulee olla rakenteeltaan
sellaista jonka voi loogisesti yhdistdd muihin tietoihin. T&ll& taataan se, ettd asiak-
kaasta on yksi, yhtendinen kuva. Asiakastiedon tulisi my6s olla lapinékyvaa ja erotel-
tavissa niin, ettd eri organisaation tasot voisivat kayttada vain tarvitsemiaan tietoja.
IIman onnistunutta asiakkuudenhallintaa ja tiedon integroitavuutta sekd lapinaky-
vyyttd saattaa eri yksikdiden laskiessa omia asiakasméaridan lopputuloksesta tulla
todellista asiakasmaarad suurempi. (Hellman 2003, 168-171)

Tiedon yhtendisyys ja oikeellisuus on jokaisen tiedonkayttotyokalun kannalta ratkai-
sevaa. Epéluotettavaa tietoa ei uskalleta eika pitdisikédan kayttaa ollenkaan, ja selvit-
tamattd jaéneet tapaukset saattavat aiheuttaa mittavia taloudellisia menetyksié. Asia-
kastiedon yll&pidon ja tdydentdmiseen liittyvan toiminnan tulisi olla jarjestelmallista
ja tiedon oikeellisuutta tulisi jatkuvasti tarkkailla ja mitata. Yll&pitdminen tulee vas-
tuuttaa selkeésti ja kriittisille tiedoille antaa aikarajat. Panostukset tiedon ajan tasalla
pitdmiseen lisdavat kustannuksia, ja niistd hyodyt&dén vain jos tietoa hyddynnetdan.
Tietojen pitdminen ajan tasalla edellyttdd oikeanlaista jarjestelmén tietorakennetta,
yhteisid pelisdantoja jarjestelman kaytosté ja jarjestelméllisia tarkistuksia tiedon oi-
keellisuudesta. (Hellman 2003, 167-168)
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Kéayttajdkohtaiset tietotarpeet ja kayttokohteet tulisi maaritelld tarkasti, jotta suuria
madrid uusiutuvaa tietoa pystyttdisiin hallitsemaan ja hyodyntamaan tehokkaasti.
Kun méaérittely on tehty, sen perusteella voidaan tehda vaatimuksien mukaan késitte-
lyrutiinit ja tiedon esittdminen. Liiketoiminnassa on tarke&d, ettd tieto saadaan reaa-
liajassa ja ettd tiedon pohjalta syntyy toimintaa. Ajantasaista tietoa halutaan jakaa
suoraan toimenpiteistd vastuussa olevalle henkil6lle, jolla saadaan nopeasti tuloksia.
Tiedon tulisi olla sellaisessa muodossa, ettd vastuuhenkilé ymmartad heti mist4 on
kyse ja osaa hyddyntéé tietoa. (Hellman 2003, 165)

Liiketoiminnan monipuolistuminen aiheuttaa uusia vaatimuksia jarjestelmille ja tyo-
kaluille, joilla asiakastietoa hallitaan. Niiden tulisi olla k&ytettavissé laajasti organi-
saatiossa niin, ettd samaa jarjestelma& voidaan kayttdd hyvaksi organisaation eri ta-
soilla. Kun jarjestelm& on helposti integroitavissa ja varmistetaan, etté tieto kulkee
organisaation sisélld seka vertikaalisesti ettd horisontaalistesti, saavutetaan monia
etuja. Niitd ovat esimerkiksi yhtendisyys samojen tyokalujen kautta, oikeellisuus,
nopeus, motivoivuus luottamuksen kautta, tasa-arvo avoimen tiedonkulun kautta se-

k& oppimismyonteinen ilmapiiri. (Hellman 2003, 172-173)

5.2 Tiedon laatu asiakkuudenhallintajarjestelméssa

Tiedon laatu on ké&sitteend moniulotteinen ja sitd on vaikea yksiselitteisesti arvioida.
Asiakkuudenhallintajarjestelmissé kaytettdvaa tietoa tarkasteltaessa laatua voidaan
lahestya staattisten ja dynaamisten tietojen kautta. Staattisiin tietoihin kuuluvat esi-
merkiksi asiakkaan nimi ja muut yhteystiedot. Ne ovat laadunhallinnan kannalta hel-
pompia ja niitd on yksinkertaista paivittdd. Dynaamiset tiedot taas ovat jatkuvasti
syntyvéa uutta tietoa, kuten esimerkiksi asiakaskontaktien ja myyntiprosessien tiedot.
Ne ovat laadun kannalta vaikeampia, koska kunkin tiedon laatu on kiinni tiedon syn-
tymahetken tyoprosessin laadusta. Jos tietoa ké&sitellaan alusta asti puutteellisesti, on
my6s lopputulos puutteellinen ja vaikeasti korjattavissa. Paallekkaisyydet, yhtenéi-
syys, ajantasaisuus ja kattavuus liittyvat olennaisesti staattisen tiedon laadun arvioin-
tiin. Eheys, esitys- ja kayttokelpoisuus, soveltuvuus ja luotettavuus liittyvat puoles-
taan dynaamisen asiakastiedon laatuun. (Oksanen 2010, 163-164)
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Tietojarjestelmien laatuongelmiin I6ytyy yleensa useita eri syita ja aiheuttajia. Kaikki
lahtee tietenkin ensimmaisestd tiedonsiirrosta, joka tapahtuu jonkin olemassa olevan
tai juuri syntyneen tiedon pohjalta. Se tieto saattaa olla jo alusta asti hajonnutta, tai
hajota siirron aikana. Usein yrityksessd myos yhdistetéén eri tietojarjestelmien tietoja
yhteen. Silloinkin osa tiedosta saattaa pudota kyydista tai muuttua. Suuri laatuon-
gelmien I&hde on se, ettd tiedot syOtetdan kasin ihmisen toimesta, jolloin ymmarret-
tavasti virheitd syntyy. Myds prosessien automatisointi synnyttaa virheita. Ohjelmis-
toja kéytettdessa tulee vastaan erilaisia teknisia vaikeuksia ja bugeja, jotka laskevat
tiedon laatua. (Oksanen 2010, 165)

Olemassa olevien tietojen laatua voidaan selvittda tarkastelemalla sitd eri nakdkul-
mista. Laatua tulee tarkastella kokonaisuutena, ei vain yhden tekijan osalta. Eri teki-
jOita, joita tulee ottaa huomioon nykyistd asiakastietoa analysoitaessa:

= yhteystietojen tila

= yhteyshenkildiden maaré ja tietojen ajantasaisuus

= asiakkuuden tiedot, tuote- ja palveluhistorian oikeellisuus

= segmentointitiedot ja niiden kattavuus

= markkinointitiedot, jakelu- ja kieltolistat
(Oksanen 2010, 181)

Tietojarjestelmistd halutaan myds tietenkin aika ajoin poistaa vanhoja asiakastietoja,
jotta sisdltd pysyy jarkevana ja oleellisena. Talloin tulee pysya erityisen tarkkana,
jotta ei poistettaisi vield hyodyllisia tietoja, tai ettd osia tiedosta ei ja& roikkumaan
jarjestelméén. Myo6s muutokset organisaatiossa on tdrkedd paivittadd tietojarjestel-
maan. Koska asiakastietokanta on tietotekninen sovellus, sitd pdivitetdan aika ajoin.
Jarjestelméapaivityksessé tietorakenteet ja niitten kasittelytavat saattavat muuttua. Eri-
tyisesti riskeja virheisiin syntyy, jos jarjestelmén tietokentdt muuttuvat. Kaikissa
muutoksissa tulee siis olla tarkkaavaisia. Asiakastiedon laadun heikkenemista ajan
myota ei voi kokonaan estdd, mutta sitd voidaan ehkaisté ja hidastaa jarjestelmallisel-
14 toiminnalla. Jarjestelmalld tulisi olla sddnndllisen kunnossapidon varmistamiseksi
yllapitosuunnitelma, jossa annetaan ohjeet jatkuvaan yllapitoon. Tietokannan ajan-
tasaisena pitdmisen varmistamiseksi voidaan kayttdd myos asiakastietopalveluita tar-
joavan yrityksen apua. (Oksanen 2010, 166, 298-299)
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5.3 Tietosuoja

Asiakastiedon hyddyntdminen yrityksessa ei aina ndy asiakkaalle. Esimerkiksi vali-
koiman johtamisessa asiakas ehkd huomaa valikoiman muuttuneen sopivammaksi,
muttei rekisterdi sitd, ettd se johtuu asiakastietojen kaytosté. Asiakastietoa kuitenkin
késitellaan, ja sille on omat saantonsé ja lakinsa. Suomalaisten suhtautuminen asia-
kastiedon kerdamiseen on vield melko luottavaista, ja kuluttajat odottavat automaatti-
sesti, ettei heidan tietojaan kaytetd vaariin tarkoituksiin. Toisaalta kuluttajat saattavat
my0s ajatella, etteivét heidén tietonsa ole tarpeeksi erityisia k&ytettavaksi mitenkaan
erityisesti tai vaarin. Osaltaan suomalaisten huolettomuus johtuu siitg, ettei yksityi-
syydesta juurikaan kayda julkista keskustelua. Maailmalla kuluttajat puhuvat asiasta
enemman ja ovat tietoisia omasta yksityisyydensuojastaan, mutta Suomessakin asias-
sa nayttaisi tulevan muutosta ja kuluttajat ovat enemmén huolissaan yksityisyydes-
taan. (Arantola 2003, 82, 130; Arantola 2006, 61)

Tietosuojan kaytdnnon toteutus on vield monessa organisaatiossa alkutekijoissa.
Henkilotunnuksia sisaltavid asiakastietoja saatetaan toimittaa suojaamattoman sah-
kopostin kautta, ja niin edespain. Henkilotietolaki ja sen toteutus ovat useimmille
organisaatioille vieraita. Rekisterdityjen informointi on yksi keskeisista velvoitteista
henkil6tietolain suhteen. Henkil6tietolain lisaksi tietosuojaan liittyvid asioita kasitel-
1d44n myo6s sdhkodisen viestinndn tietosuojalaissa, laissa yksityisyyden suojasta tyo-
elamassé ja laissa viranomaisten toiminnan julkisuudesta. Henkil6tietolain vaatimuk-
set tulee aina ottaa huomioon, ja se toimiikin henkilotietojen kasittelyn yleislakina.
(Oksanen 2010, 119-121)

Muun muassa henkilotunnuksen kaytostd maaratdan henkilttietolaissa, etta sita saa
késitella rekisteroidyn antamalla suostumuksella tai jos sen késittelystd saddet&dén
laissa. Henkilotunnusta saa ké&sitelld mm. luotonannossa, saatavan perimisessa, va-
kuutus-, maksupalvelu- sekd vuokraus- ja lainaustoiminnassa. Rekisterinpitdjan tulee
toteuttaa tarpeelliset toimenpiteet henkil6tietojen suojaamiseksi asiattomalta paasylta
tietoihin ja vahingossa tai laittomasti tapahtuvalta tietojen havittamiseltd, muuttami-
selta, luovuttamiselta, siirtamiseltd tai muuten laittomalta késittelylta. (HenkilGtieto-
laki 523/1999, 138§, 328)
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Tietosuojassa on kysymys kokonaisvaltaisesta ajattelutavasta, jonka tulee toteutua
koko tietojéarjestelman elinkaaren ajan. HenkilGtietolain tietosuojasaaddsten yhtena
tarkoituksena on lisatd luottamusta asiakassuhteissa. Lain tarkoituksena on myos
edistdd hyvan tietojenkésittelytavan kehittdmisté ja noudattamista. Hyvén tietojenka-
sittelytavan kehittdminen ja edistdminen tapahtuu muun muassa silla, ettd henkilotie-
toja késittelevat henkilot perehdytetdan henkilGtietojen kasittelyyn ja s&&annoksiin
seka velvoitteisiin, joita se edellyttdd. Myos tietojen késittelyn teknisen toteutuksen
tulee olla asianmukaista. (Oksanen 2010, 122-124; Salminen 2003, 158)

Henkil6tietolaki on sdddetty suojelemaan oikeustieteellisen termin mukaan luonnol-
lista henkil64, eli tavallisia kuluttajia. Tietokanta, joka siséltdd henkildiden tietoja on
lain kannalta aina henkil6rekisteri. Vastuu tietosuojasdadosten noudattamisesta on
organisaation johdolla. Johdon tulee varmistaa tietosuojakayntien luominen ja nou-
dattaminen. Jo ennen henkil6tietolakia henkilorekisterilaissa sédédettiin yleisesté huo-
lellisuusvelvoitteesta ja hyvén rekisteritavan toteuttamisesta. (Korhonen 2003, 157)

Henkilotietolain tahallinen tai torkeélld huolimattomuudella noudattamatta jattami-
nen on rikoslaissa Kielletty rangaistava teko. Rekisterinpitdjan eli yrityksen tulee ka-
sitelld henkilGtietoja laillisesti, noudattaa huolellisuutta ja toimia niin, ettei rekiste-
roidyn yksityiseldman suojaa tai sité turvaavia perusoikeuksia rajoiteta ilman laissa
séadettya perustetta. Henkilttietojen késittelyn tulee olla asiallisesti perusteltua rekis-
terinpitdjan toiminnan kannalta. Asiakkaalla on my6s oikeus tarkastaa tietonsa henki-
I6rekisterista henkilokohtaisella tai kirjallisella pyynnolla seké kieltéa tietojensa ké-
sittelyn markkinointitarkoituksiin. (Henkil6tietolaki 523/1999, 5-6 §, 26 §, 30 §;)

Henkilotietoja saa késitelld ainoastaan:

1) rekisterdidyn yksiselitteisesti antamalla suostumuksella

2) rekisterdidyn toimeksiannosta tai sellaisen sopimuksen taytantoonpanemi-
seksi, jossa rekisteroity on osallisena, taikka sopimusta edeltdvien toimenpi-

teiden toteuttamiseksi rekisteréidyn pyynnosta

3) jos kasittely yksittaistapauksessa on tarpeen rekisterdidyn elintarkedn edun

suojaamiseksi
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4) jos kasittelystd saddetdén laissa tai jos késittely johtuu rekisterinpitgjélle

laissa sd&detysta tai sen nojalla maaratysta tehtavasté tai velvoitteesta

5) jos rekisterdidylla on asiakas- tai palvelussuhteen, jasenyyden tai muun
niihin verrattavan suhteen vuoksi asiallinen yhteys rekisterinpitdjan toimin-

taan

6) jos kysymys on konsernin tai muun taloudellisen yhteenliittymén asiakkai-
ta tai tyontekijoita koskevista tiedoista ja naité tietoja kasitellaan kyseisen yh-

teenliittymén sisalla

7) jos kasittely on tarpeen rekisterinpitdjan toimeksiannosta tapahtuvaa mak-

supalvelua, tietojenkasittelyd tai muita niihin verrattavia tehtavia varten

8) jos kysymys on henkilon asemaa, tehtdvid ja niiden hoitoa julkisyhteistssa
tai elinkeinoeldmadssé kuvaavista yleisesti saatavilla olevista tiedoista ja naita
tietoja kasitelladn rekisterinpitdjan tai tiedot saavan sivullisen oikeuksien ja
etujen turvaamiseksi (Henkilotietolaki 523/1999, 8 §)

5.4 Asiakastietokannan kehittdminen

NyKyistd jarjestelmdd ja sen tehokkuutta voidaan analysoida seuraavin kysymyksin:
Onko jarjestelma nykyiselld&n kayttokelpoinen? Missé vaiheessa elinkaartaan se on?
Mita tietoa se siséltdd? Miten ajantasaista ja mink& laatuista tieto on? Onko samoja
tietoja my0s toisessa jarjestelméssa? Ketka kayttavat jarjestelmdd? Mihin ja miten
usein he sita kayttavat? (Oksanen 2010, 41)

Tiedonhallinnan kehittdmisessé on tavoitteena tuottaa ajansééstod nopeamman tie-
donhaun kautta ja tietoresurssien tehokkaammalla kaytolla. Tavoitteena on siis saada
oikea tieto oikeaan paikkaan, oikeassa ajassa. (Kaario 2008, 136) Muutoksen suun-
nittelu tietojarjestelmadprojektissa tulisi aloittaa tavoiteasettelusta. Silloin kysyt&én,
mitka ovat tavoitteet ja mill& keinoin ne halutaan saavuttaa. Tavoiteasettelun jalkeen
tehdadn péatokset nykyisen jarjestelmén tulevaisuudesta. Jarjestelmad ei tarvitse
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vaihtaa vain koska siell4 on vanhaa tai vaaréé asiakastietoa tai koska tyokalut eivat
ole ajantasaisia. Namé& ongelmat ovat korjattavissa, ja asiakastietoja taytyy paivittaa
ja tarkistaa joka tapauksessa. Avainkysymys jarjestelmén jatkon suhteen on, onko
jarjestelméalla yleisesti ottaen tulevaisuutta ja missd kohdin elinkaartaan se on. Oli
kysymyksessé sitten uuden jarjestelman kayttdonotto, vanhan uudelleenkayttoonotto
tai jatkokehitys, tulee jokaiseen projektiin suhtautua riittavéalla vakavuudella ja huo-
lellisuudella. (Oksanen 2010, 42-43)

5.5 Asiakastietokannan yleiset ongelmat

Kaksoistiedot eli toistuvat tiedot vievat turhaa tilaa ja lisddvat virheiden ja epéjoh-
donmukaisuuksien todennékoisyyttd. Hyva tietokannan rakenne jakaa tiedot aihekoh-
taisiin taulukoihin toistuvien tietojen véhentdmiseksi, tukee tietojen tarkkuutta ja yh-
denmukaisuutta ja varmistaa ne, sekd mukauttaa tiedot kasittely- ja raportointitarpei-
siin sopiviksi. Nykyistd raportointia voidaan arvioida miettimalld, mitk& ovat sen
vaikutukset liiketoimintaan? Minkélaisia taloudellisia vaikutuksia on vaarilla tiedoil-
la? Jotta nykyista jarjestelmad voitaisiin kehittdd, tulisi miettia myos, millaisia risti-
riitoja raporteissa on ja kuinka helppo ne on poistaa? Raportoinnin parantamisen kus-
tannukset tulee myds arvioida ja priorisoida jarjestelman kehittdamisen vaiheet. Mitka
ovat ne Kkriittiset osat, joiden kehittdminen on tarkeint4d? (Microsoft Office 2011; Ho-
vi ym. 2001, 149)

Yksi asiakkuudenhallinnan jérjestelmien perusongelmista on se, ettd kayttajilleen
niiden paivittdminen on usein listan viimeisend. Kiireessa niiden paivittaminen to-
denndkdisesti ja& seuraavalle paivélle, ja taas seuraavalle. Tdhdnkin ongelmaan on
ratkaisuna esimiestyo ja asioiden uudelleenpriorisointi. Suurin merkitys jarjestelman
kasvulle ja kehitykselle on sen padkayttajalla. Paakayttaja valvoo kayttod, sen laatua
ja pelisdantdjen noudattamista. Hanen tulisi laatia ohjeita ja selvittda isompia kysy-
myksié toimittajalta. Toinen ongelma on usein kommunikaatiovaikeudet tietojarjes-
telmén tekijoiden ja kayttajien valilla. Kayttajat eivat valttdmattd ymmarra tietotek-
niikan termistod tai jarjestelmén teknisid ratkaisuja, eivatka IT-asiantuntijat tunne
kayttdjien toimintaa tai sen tavoitteita. (Oksanen 2010, 72, 108; Koistinen 2002, 53)
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5.6 Asiakastietokannan kaytettavyys ja toimittaja

Y mmérrettdvyys ja vaivattomuus ovat avainsanoja sovelluksen kaytettavyydesté pu-
huttaessa. Kaytettavyyttd ja kayttajaystavallisyytta etsitddn yleensa kayttoliittymasta,
mutta k&ytettdvyys on sitd paljon laajempi asia. Hyvan kaytettavyyden saavuttami-
nen vaatii laveita jarjestelmatason ratkaisuja. Ymmarrettdva sovellus on sellainen,
josta on helppo paatella miten paasee haluamaansa lopputulokseen. Joskus sovelluk-
sessa saattaa olla sellaisia ominaisuuksia, joita kdyttdja ei osaa edes etsid, mutta jotka
voisivat olla hyddyllisida hdnen tydssédén. Vaivaton sovellus puolestaan tekee kaytta-
misen mahdollisimman yksinkertaiseksi. Sovellus saattaa olla ymmaérrettdvd, mutta
silti vaivalloinen. Vaivalloisuus vie aikaa ja saattaa estéa ihmisia kayttdmasta toimin-

toja, joka mahdollisesti johtaa taloudellisiin tappioihin. (Wiio 2004, 20-30)

Kayttajaystavéllinen sovellus on myos kattava. Kattavuus tarkoittaa sitd, ettd sovellus
tarjoaa kaikki toiminnot ja tarvittavat tiedot tehtdvan hoitamiseen. Myos esteettisyy-
den voidaan sanoa olevan osa kayttajaystavallisyyttd. Se viestittdd kayttajalle laatua
ja osaamista, sekd kasvattaa luottoa sovelluksen tekijaan. Selkedt ja hyvin tehdyt si-
vut auttavat kayttajaéd keskittymaan olennaiseen. Suomessakin on tutkittu tietoteknis-
ten sovellusten aiheuttamia ongelmia ja kustannuksia. Vuoden 2003 Tietojenkasitte-
lyliiton ja Cap Gemini Ernst & Youngin tekemassa tutkimuksessa huomattiin, ettd
kahdeksan prosenttia suomalaisten tyoajasta kuluu tietoteknisiin ongelmiin. Miten
siis kaytettavyytta ja sitd kautta kannattavuutta voidaan parantaa? Se tapahtuu panos-
tamalla laatuun. Laatu taasen tunnetusti maksaa, mutta se myds maksaa itsensé takai-
sin. Kaytettavyyteen panostamalla nostetaan myos kayttdjien tyén tehokkuutta. (Wiio
2004, 31-34)

Monet asiakkaat saattavat ajatella, ettei heill& ole oikeutta puuttua toimittajan asioi-
hin ja ratkaisuihin. Asiakkaalla on kuitenkin siihen oikeus ja jopa tietynlainen velvol-
lisuus, koska muuten yhteistyo ei paase kehittymé&an kumpaankaan suuntaan. Tieto-
jarjestelméprojekti toteutetaan kuitenkin asiakkaan rahoilla, joten h&n paattaa koh-
tuuden rajoissa. Toimittajaohjauksessa osapuolet kayvét keskustelua jarjestelmén
toteutuksesta, toiveista ja haasteista. Toimittaja ei voi korjata sellaista mité se ei tie-
da. (Oksanen 2010, 275)
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5.7 Asiakastietokannan hyddyntdminen

Markkinoinnin toteutuksessa kannattaa hyodyntdd asiakkuuksien ryhmittelyd mah-
dollisuuksien mukaan. Y leisesti markkinoinnin tulisi siirtyd enemmé&n massaviestin-
nasta kohti yksilollisemp&é viestintdd menestyékseen. Valtaosa median valittamista
viesteistd ei kiinnosta kuluttajia, ellei niissa kasitelld juuri heité erityisesti kiinnosta-
vaa aihetta. Ensimmadinen sdantd markkinointiviestinndssad onkin, ettd ensin pitaa
madritell4 kohdeasiakkaat ja heiddn mediatottumuksensa. Viestit tulisi sijoittaa koh-
distettuihin medioihin, vaatteita tulisi mainostaa muotilehdessd, autoja autolehdessa
ja niin edespéin. Yksi asiakkuuksien ryhmittelyn keino on asiakkaan kannattavuus,
jonka tunnistaminen nyt ja tulevaisuudessakin on tarkea4 asiakkaiden strategisen joh-
tamisen kannalta. Sill4 saadaan mahdollisuus hyddyntad olemassa olevaa potentiaali
toiminnan tehostamiseksi. (Mantyneva 2001, 92-95; Kotler 2005, 49)

Asiakkuudenhallintaa kayttava yritys voi tehda useita pienille, tarkasti valituille koh-
deryhmille kohdennettuja kampanjoita yhden suuren, kaikkia asiakkaita lahestymaan
pyrkivan kampanjan sijaan. Taman lahestymistavan taloudelliset tulokset ovat myds
parempia. Markkinoinnin kohderyhmat voidaan valita esimerkiksi segmentoinnein ja
todenndkoisyysmallein. Asiakasviestinndn automatisointi on kustannushyotyjen syn-
nyttamiseksi lahes valttamatonta. Se on vaikeaa, mutta kokemuksista ja kokeiluista
oppimisella seké tarkkuudella se voidaan saavuttaa. Asiakaslahtdisen markkinointi-
viestinndn hyotynd on, ettd kullekin asiakkaalle voidaan kohdistaa markkinointivies-
tinnén sisaltd linjaan asiakkaan tarpeiden ja mieltymysten kanssa. Toinen hyéty on
se, etté asiakkuuksien pitkan aikavalin kannattavuus paranee. (Mantyneva 2001, 96—
104)
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6 TUTKIMUSTEHTAVA JATUTKIMUKSEN KASITTEELLINEN

VIITEKEHYS

Tutkimuksen tarkoituksena on 10yt44 ja esittdd uusia kehitysideoita sek& toimin-
tasuosituksia SRV Pirkanmaan ja koko SRV konsernin kayttdmaan, ulkopuolisen
yrityksen tekemaan asiakastietokantaan ja sen hyddyntdmiseen. Tydskentelen kysei-
sessa yrityksessa toimistosihteerind. Yksi osa tyénkuvaani on osallistuminen asunto-
jen markkinointiin kuluttaja-asiakkaille ja siten asuntomyynnin asiakastietokannan
paivittdminen. Kyseessé on siis kuluttaja-asiakkaista, nykyisista sekd potentiaalisista
asunnonostajista koostuva asiakastietokanta. Asiakastietokantamme on erittain tarkeé
osa asuntomarkkinointia, koska asiakkaiden yhteystietojen séailyttdmisen lisaksi sielta
paivittyvét tiedot erilaisille asuntomyyntia palveleville Internet-sivuille, kuten SRV:n

omille www-sivuille sekd Etuovi.com- ja Oikotie.fi-palveluiden Internet-sivuille.

Asiakastietokannan toimivuuden tehostaminen ja kehittdminen on ajankohtaista,
koska yksikdn asuntotuotanto ja siten myos asiakaskanta kasvaa jatkuvasti yleisen
taloustilanteen parantuessa. Kahden keskisuuren rakennusliikkeen sulauduttua SRV
Rakennus Oy:66n syntyi SRV Pirkanmaa. Asuntojen markkinoinnissa SRV:n yritys-
nimi on Pirkanmaan alueella ollut nékyvésti esilld vasta joitakin vuosia. Sulautumi-
sen yhteydessd myds SRV:ssé jo pitkddn kaytossa olleet asiakkuudenhallintajérjes-
telmét on otettu kayttdon myods SRV Pirkanmaan alueyksikdssa.

Asiakastietokannan tietoja kaytetddn erityisesti myynnissé ja markkinoinnissa. Eri
kanavista, kuten esimerkiksi sédhkopostitse, tulleet yhteydenottopyynnét merkitéan
tietokantaan, josta tiedot poimitaan markkinointitarkoituksiin. Asiakastietokannan
toinen tarked tehtdva on sailyttdd yhteystiedot sopimuksen tehneistd, asunnon osta-
neista asiakkaista joihin ollaan rakennusvaiheessa yhteydessa seka myyntihenkil6s-
ton ettd asiakaspalveluinsinddrien toimesta. Suurimpaan osaan asunnoista tehddn
muutostoitd, jonka vuoksi asiakaspalveluinsingorit ovat usein yhteydessa asiakkaisiin
ja tarvitsevat siksi heidan yhteystietojaan. Myds muut asiakaskannan kasvua tukevat
palvelut ovat suorassa yhteydessd SRV Pirkanmaan asiakastietokantaan. YKksi niista

on i-itu systems Oy, jonka kautta voidaan tehda esimerkiksi esitepostituksia.
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Tutkimuksen tavoitteena on tuoda esiin konkreettista hyotya tuottavaa tietoa. Tutki-
musongelmana oli: Miten SRV Pirkanmaan asiakastietokannasta saataisiin tehok-
kaampi, helppokéyttdisempi ja paremmin asuntomarkkinoinnissa hyddynnettava?
Teoriaosuudesta saadaan hyvéa pohja konkreettiselle toiminnalle ja sit4 voidaan kéyt-
taa hyodyksi myos yleisesti yrityksen asiakkuudenhallinnan kehittdmistd mietittées-
sé. Asiakastietokannan toimittajalle viedadn myos eteenpdin néité ehdotuksia, jotta se

Vvoisi toteuttaa niita.

ASIAKKUUDENHALLINTA
SRV
PIRKANMAA ASIAKASTIETO ASIAKKAAT
KAYTTAIJAT [« ASIAKASTIETOKANTA < TIETOSUOJA
TIETOKANNAN - TIETOKANNAN J
ONGELMAT " KEHITTAMINEN D

Kuvio 6. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: Asiakastietokannan kehittdminen

Tutkimuksen késitteellisessa viitekehyksessa kuvataan kaikki asiakastietokannan ke-
hittdmiseen vaikuttavat tekijat. Paallimmaisen on asiakkuudenhallinta, joka on se
suuri kokonaisuus johon kaikki pohjautuu. Kohteena oleva yritys ja sen tyontekijét,
jotka kéyttavat tietokantaa, vaikuttavat osaltaan tietokantaan ja se heihin. Monet tie-
tokannan kayton ongelmat voidaan ratkaista oikeanlaisella kaytolla, mutta itse tieto-
kannassa olevat ké&yttovirheet saattavat hidastaa tyoskentelyd merkittavasti. Asiakas-
tietoa saadaan sekd itse etsiméalla ettd suoraan asiakkailta, mutta tiedon kulkua ja
kéyttoa rajoittaa tietosuoja ja siihen liittyvat lait. Kun tunnetaan kaikki asiakastiedon
k&yton eri puolet ja tunnistetaan tietokannan ongelmat, niihin voidaan puuttua ja sité
kautta saadaan kehitettya asiakastietokantaa haluttuun suuntaan. Asiakkuudenhallinta
on jatkuva prosessi, joten kaikkia viitekehyksen aiheita joudutaan tarkastelemaan
uudestaan aika ajoin. Uudet kayttajat pitdd kouluttaa, yritykseltd saada resursseja,
tietoja paivittad, lait muuttuvat, asiakasméaara kasvaa, tietotekniikka kehittyy jne.
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinndytetyossani yritdn saada aikaan kaytannon parannusehdotuksia kuluttaja-
asiakkaiden tietoja sisaltdvaan asiakastietokantaan SRV Pirkanmaan asuntomyynnil-
le. K&ytan niiden pohjana teoriaosuudesta syntynyttd tietamystani asiakkuudenhal-
linnasta ja asiakastietokannasta, seké paallimmaisend omaa havainnointiani ja koke-
muksiani jotka on syntyneet tyoni yhteydessa case-yrityksen asiakastietokannan pa-
rissa. Analysoin tietoainesta oman kayttokokemukseni pohjalta, Kirjallisuutta hyo-
dyntéen. Opinndytety0on voitaisiin sanoa olevan laadullinen tutkimus, koska siind
ké&ytetdan teoriaosuuden tutkimista ja vertaamista kaytantdon, omaa havainnointia
joka on syntynyt asiakastietokannan paivittaisesta kaytosta sekd muun muassa case-
yrityksen asuntomyyjén haastattelua. Haastattelin SRV Pirkanmaan asuntomyyjaa,
koska h&n on yrityksessd asiakastietokannan paakayttdja. Tietokantaan liittyvia
oheispalveluita koskien haastattelin my6s i-itu systems Oy:n yhteysjohtajaa, joka
kertoi minulle heidan palveluistaan asiakkuudenhallintaan liittyen.

Olen listannut muutamien kuukausien ajan yrityksen asiakastietokannan ongelmia
omaan ja asuntomyyjan havainnointiin perustuen. Tuo lista on toiminut pohjana
opinndytetydn niin sanotussa toiminnallisessa osassa, jossa esittelen havaitsemiamme
asioita ja esitan niihin parannusehdotuksia. Opinnédytetyon teoriaosassa késitelldan
asiakkuudenhallinnan perusteita seka niihin oleellisesti kuuluvia asiakastietoa seka
asiakastietokannan k&ytannon toteutusta. Kirjallisuutta niihin oli melko helppo 10y-
taa, ja se oli tuoretta koska asiakkuudenhallinta nousi pinnalle markkinoinnista pu-

huttaessa todella vasta viime vuosikymmenella.

Koska kyseessd on ulkopuolisen yrityksen tuottama asiakastietokanta, jonka kaytt6on
konserniin kuuluminen velvoittaa, uuden tietokannan suunnittelu olisi ollut tavoit-
teideni ulkopuolella. Siksi tein ty6std asiakkuudenhallinnan ja asiakastietokannan
perustiedot kattavan, konkreettisia ja kéayttajan kokemuksiin perustuvia parannuseh-
dotuksia tarjoavan kasikirjan, josta seka asiakastietokannan toimittaja ettd kohdeyri-

tys voivat poimia tietoja omaan kayttoonsa.
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7.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksi tapa kartoittaa yrityksen tilannetta ympdristossadn ottaen
huomioon yrityksen makroympéristo ja eri tekijat, kuten yritys itse, kilpailijat, jakeli-
jat ja tavarantoimittajat. SWOT-analyysissé arvioidaan vahvuudet (strenghts), heik-
koudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threaths). SWOT-
analyysissa ei kannata keskittya litkaa siséisiin tekijoihin, vaan muistaa myos ulko-
puolelta tulevat uhat ja mahdollisuudet. (Kotler 2003, 99)

SWOT-analyysissa tulee my6s ottaa huomioon seuraavat seikat:

e Analyysiin tulee keratd kaikki tekijat, joista yrityksen vahvuudet ja heikkou-
det muodostuvat ja jotka Kriittisesti vaikuttavat yrityksen menestykseen

e Tekijoiden tarkastelu tulisi tehdd mahdollisimman tarkasti, jotta pystytdan
mahdolliseen konkreettiseen kehittdmiseen

e Analyysissa on erotettava nykytilan ja tulevaisuuden tekijat

e Mahdollisuuksiin ja uhkiin tulisi kirjata muutostekijoiden lisaksi myds niiden
vaikutukset liiketoimintaan (Rope & Vahvaselkd 2000, 95)
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8 SRV PIRKANMAAN ASIAKASTIETOKANTA JA SEN

KEHITTAMINEN

8.1 SRV Pirkanmaan asiakastietokanta

SRV Pirkanmaa kayttaa asiakastietojensa hallintaan kiinteistéalalle suunniteltua, ul-
kopuolisen yrityksen toimittamaa asiakastietokantaa. Siihen tallennetaan nykyisten ja
potentiaalisten asiakkaiden yhteys- ja tarvetiedot sek& tiedot asuntokohteista, jotka
SRV Pirkanmaa rakentaa ja myy. Asuntokohteiden tiedot péivittyvét seka omille ko-
tisivuille ettd muille asuntosivustoille joiden kanssa SRV:II4 on yhteistoimintasopi-
mus. Asiakastietokannan kautta paivittyvat myos myynti- ja varaustiedot kyseisille
sivuille (kuva 2).

Asunto  Huoneistotyyppi Koko krz Muentihinta  Welaton hinta
01 MYYTY

nz zh+kk+s/+h 510 1 44955.00 € 14955000 €
03 zh+kk+s/+h 510 1 44955.00 € 14955000 €
04 MYYTY

s MYYTY

06 F-dh+kt+rt+s/vh+piha 920 1 Fr1e2.00 € 256920.00£
o7 J-dh+kt+rt+s/vh+piha 220 1

05 MYYTY

o9 MYYTY

10 MYYTY

11 MYYTY

1z MYYTY

Kuva 2. Varaus- ja myyntitilanteet asuntokohteesta srv.fi-sivustolla (SRV Yhtididen www-sivut 2011)

Jarjestelméssa on avoin rajapinta eli se on mahdollista integroida yrityksen olemassa
oleviin ohjelmiin. Esimerkiksi SRV Pirkanmaan asiakastietokanta hyodyntaa i-itu
systemsid, yritystd, joka tarjoaa erilaisia raatéaloityja jarjestelmépalvelukokonaisuuk-
sia. Se toimii tarvittaessa niin sanottuna vélikatend asuntomyynnin ja asiakkaiden
valilla, kun asiakastietokannan kautta voi suoraan l&hettdd esitteen tai myyntikirjeen
asiakkaalle joko postitse tai sdhkdisesti. Se tarjoaa myos tietopalveluita ja statistiik-
kaa esimerkiksi siitd, kuinka moni ihminen on osoittanut kiinnostusta tiettya kohdetta
kohtaan.
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Yleisesti asiakastietokanta on integroitu myds mm. Asiakastietoon, eli luottotiedot
voidaan halutessa tarkastaa tietokannan kautta syottdmalla siihen henkilétunnus ja
painamalla tarkasta luottotiedot -nappia. Mediapdivitysten tulee toimia nopeasti ja
helposti hektisilla asuntomarkkinoilla, ja asiakastietokanta palveleekin tdssd asiassa
ihan sujuvasti. Asuntokohteen uudet tiedot paivittyvat SRV:n Internet-sivuille ja

muille asuntosivustoille yleensa saman pdivan aikana.

8.2 SRV Pirkanmaan asiakastietokannan SWOT-analyysi

Tietokannan vahvuudet: Tietokannan heikkoudet:
+ tdrked yhteys- ja tarvetietojen - kankeus
séilyttaja - vanhanaikaisuus
+ esitteiden lahetysmahdollisuus - epdloogisuus
i-itu systems:in kautta - kaatumisongelmat
+ jonkin asteinen interaktiivi- - suppeus
suus esim. Internet-sivujen - ei tunnista kaksoistietoja

paivitysten kautta

Tietokannan mahdollisuudet: Tietokannan uhat:
+ kohdistettu suoramarkkinointi - tietotekniikan nopea kehitty-
tietokannasta kerattavien tieto- minen
jen avulla - asiakasmaddran ja -tiedon
+ tarvetietoja voitaisiin lajitella kasvu
ja koota tietoja halutuista si- - toimittajan kehityshalutto-
jainneista ja asuntotyypeista. muus

Kuvio 5. SRV Pirkanmaan asiakastietokannan SWOT

Asiakastietokanta on asuntomyynnille elintdrked tyovéline. Nykyinen asiakastieto-
kanta séilyttdd melko hyvin tarvittavat yhteys- ja tarvetiedot, mutta niitd voisi paran-
taa ja laajentaa. Se, ettd jarjestelma toimii yhteydessé omille sivuille ja muille asun-
tosivustoille, helpottaa ja nopeuttaa ilmoittelua Internetissd. Myos esitteiden lahetys
erityisen jarjestelmén kautta tietokannasta kasin on kétevaa kuten Lampinen-Pirinen
jarjestelman omistavasta yrityksesté (20.4.2011) kertoi, mutta toisaalta asuntomyynti
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on mielellaén itse yhteydessa asiakkaaseen, kun voi itse ndhdd mitd asiakkaalle lahet-
ta4 ja mahdollisesti lisaté siihen juuri kyseiselle asiakkaalle henkilokohtaisen viestin
Jérjestelmén kustannukset ovat myds mielesténi sen hyotyja suuremmat, joten se on
yleensd vain mukava lisd ja apuvéline etenkin kiireessd. Asiakastietokannan mahdol-
lisuuksiin lukeutuu asiakastietojen hyodyntdminen suoramarkkinoinnissa. Siihen
paéstaan, jos tietokanta kehittyy ja siihen tulee laajennuksia, kuten uusia hakumuoto-
ja. Myos tarvetietoja olisi hyddyllista nahda kootusti, jolloin voitaisiin arvioida kat-
tavasti, minké&laisia asuntoja markkinoilla haetaan talla hetkella.

Tietokannan heikkouksiin paneudutaan tulevissa kappaleissa tarkemmin, mutta suu-
rimpia heikkouksia tietokannassa ovat epéloogisuus, kankeus ja se, ettei se tunnista
selvié virhesyottoja tai kaksoistietoja. Tietokannan uhkia ovat se, ettei se pysy kehit-
tyvan tietotekniikan mukana. Miten valmiiksi kankea ja vanhanaikainen tietokanta
pysyy kehityksen perdssd? Myos asiakasmadra ja sitd kautta asiakastieto kasvavat
koko ajan, joten tarvittaisiin jarjestelmd, joka pystyy hoitamaan suuria mééria tietoa
tehokkaasti ja niin, ett4 tarvittava tieto on helposti I6ydettdvissé. Toisaalta ei ole tie-
dossa, mitk& ovat jarjestelmén toimittajan kehityshalut. Jos niité ei ole, saattaa olla,

ettéd yritys joutuu jossain vaiheessa vaihtamaan asiakastietokannan toimittajaa.

8.3 Tietokannan ongelmat

SRV Pirkanmaan kayttdma jarjestelméd on nykyiselladn kayttokelpoinen, mutta ei
tehokas eik&d markkinointia edistdvd. Sen elinkaarta on vaikea mééritelld, kun ei ole
tiedossa, aikooko toimittaja tehda siihen tarvittavia parannuksia. Saattaa olla, etta
toimittaja haluaakin keskittyd vain pienempiin asiakkaisiin, jotka eivét kaipaa tai-
puisampaa asiakastietokantaa. Asiakastietokantaan keratdan erilaista asuntokauppaan
liittyvad tietoa nykyisistd ja mahdollisista asiakkaista. Tieto on vield melko ajan-
tasaista ja hyvélaatuista, koska asiakastietokanta ei ole ollut kaytdssé vield kovin
kauan. Samoja tietoja ei ole muissa asiakastietokannoissa, mutta ne paivittyvat mui-

hin jarjestelmiin, kuten Internet-sivuille.
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Tiedosto | Asunto | Loma-asunto Tomthi Toimitilat  Ikkuna
Cimistusasunniok Lusi 4

Asiakkaat ...

Huoneistat ...

Rakennukset ..,

‘Yhtidk ..

Autopaikat ...

Yuokra-asunnot

Asumisoikeusasunnok

r v

Ssaamistusasunmot

Tekstiviestit
Sopimukset ..,
Autopaikkasopimukset ...

Raportit ...

Kuva 3. Asuntojen myyntiin liittyvat tiedot

Kuvassa 3 ndkyvat asiakastietokannan asuntomyynnin kannalta tarkeimmat osiot.
Uusi-valikon kautta voidaan lisatd uusi asiakas tai uusi asuntoyhtioé huoneistoineen.
Jarjestelmén ulkoasustakin voidaan paatelld, ettd asiakastietokanta toimii hieman
vanhalla ja kankealla pohjalla ja sen todella huomaa tietokantaa k&yttdessa. Jarjes-

telma kaatuu suhteellisen usein, varsinkin syotettédessé suuria maaria tietoa.

— Syistety
Organisaatio  Kaptas Pum OMa-numero I—
[srvFiR | S [zoeznm | Mwis I
— Paivitetty Wikat: IV
Organisaatio K.ayttaia Pvm Poistopym: 09.04. 2003

I I I ¥ “oimassacloa jatketaan

K.ontaktihistoria I
1. Ostajan hedntl 2. Dstajan tiedotl S\iaintil Tarvetiadotl Rahoitustiedat | Listiedot

Nirpii: ||

Lzhingaite: |

Postinumera: | Paostitmp: |

Puhelin / tya: l— Koti: I—
4 atk.apuhelin: l— Telefax: I—
Sahkoposti; |

Henkilgtunnus: Lunttatarkistus |

Kotipaikka/alkaen: |

Arnrmatt: |

Taimipaikka/alkaen: |

Postituz osoite : I Tarjottawvat |
[izs e kun lahiasaite]
Paostinurnera: | Paostitmp: |
Tallgta |
Paista |
B Sl |

Kuva 4. Ostajan tiedot

Ostajan tiedot -kohdassa (kuva 4) on melko hyvin otettu huomioon tarvittavat yh-
teystiedot tavallisen kuluttajan ollessa ostajana. Toisaalta jotkin tiedot saattavat olla
jopa turhia, kun kyse on kuitenkin perus- eli yhteystiedoista. Esimerkiksi ammattia ja
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toimipaikkaa en pitdisi erityisen tarkeind yhteystietoina. Joskus asunto ostetaan esi-
merkiksi yrityksen nimiin, jolloin esimerkiksi Y-tunnus pitdisi saada johonkin, ja
muutkin tiedot niin ettd ne loytyvéat jarkevasti kun halutaan esimerkiksi etsié tietoa
asunnon ostaneista yrityksistad. Asuntoja ostavat myds paljon ulkomailla talla hetkella
asuvat. Heidan postitusosoitteensa eivat sovi asiakastietokannan osoittamiin lokeroi-
hin, ja jos ne laitetaan muualle, seuraava ei niit4 10yda eivatka ne tulostu asiakkaiden
osoitetarroihin. Osoitetarroja ei saa muutenkaan muokattua mitenk&én, vaan ne on
pakko ottaa niin kuin tietokanta ne antaa. Esimerkiksi jos haluttaisiin lahett&d& postia
osoitteeseen, joka on valmistunut ja asukkaat ovat padsseet jo muuttamaan, se ei on-
nistu. Rakennuskohteen valmistumisen jalkeen pitéisi lahettdd kutsu ainakin hallin-
nonluovutuskokoukseen. Téallainen mahdollisuus olisi tarkedd myos kaupan jalkeen
tehtdvan jalkimarkkinoinnin helpottamiseksi. Tosin jos jalkimarkkinointia tehd&én
kovin myGhéén, tiedot pitéa paivittad, koska asunto on voitu myyda jo eteenpdin uu-

delle omistajalle.

5o
Organizaatio  KEptgs Py Obénumera I

- &
|SRFIR | B [2i.042001 | M | ~|
-~ Pivitett Vikat ] m :
Organisaatio  Kapttaja Pvm Paistopvm I1g_[|4_2513 l
I I I ¥ oimassaolos jstketasn
Kortaktihiztoria I
1. Dstajan liedotl 2. Ostajan tiedot  Sijainti I Tarvatiedoll F\ahnitust\edoll Lisatiedot
Agumisruobo: ||
Talotyyppi: |
Rakennusmateriaali |
Huaneluku: I - I huonetta [~ Sauna
Kok I - I ma

I~ INVA-varustus

I Tarve alkaa:

[~ Autornaattkohdishus

[~ Ikdihmisen asunto
Max. velaton

ostohinta:
I Sucramarkkincintikiela

T arjottavat
Talleta

Baista

- Sullz |

Kuva 5. Sijaintitiedot

Sijaintitiedot -valilehdelle (kuva 5) voidaan syottéa asiakkaan toivomat asumismuo-
to, talotyyppi ja rakennusmateriaali. My0s huoneiden lukuma&érd, asunnon koko ja
asunnon maksimihinta voidaan syottda tassd kohdassa. Huoneluvussa ja asunnon

koossa voidaan laittaa yl4- ja alaraja, kuten 50-60 m®. Asumismuotoja, talotyyppia ja
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rakennusmateriaalia voidaan merkitd kaikkia vain yksi. Eli jos asukas etsii rivi-
[paritaloasuntoa joka on tiili- tai puutalossa, voidaan tietokantaan merkité vain toiset
naista toiveista. Toki ne voidaan lisat4 kontaktihistoria-kohtaan, joka on ainoa kohta
asiakkaan tiedoissa johon voi merkité vapaan madrén tekstid. Siind on vain se on-
gelma, ettd uuden kohteen ollessa tulossa, pitdd asuntomyyjan muistaa tarkistaa
kaikki kontaktihistoria-valilehdet, olisiko sielld sopivaa asiakasta. Myds sijainti-nimi
ohjaa kayttajaa harhaan, mielestani tiedot sopisivat tarvetietojen alle.

Asiakkaan tarvetietoihin (kuva 6) voidaan merkitd minka alueen kohteista asiakas on
kiinnostunut. Tahénkin voidaan merkita vain yksi 1&4&ni, kaupunki ja kaupunginosa,
vaikka esimerkiksi monesta kaupunginosasta kiinnostuneita asiakkaita 10ytyy var-
masti. Vaikka tietoihin voidaan laittaa ruksi kohtaan ”my6s muut k&yvat”, se ei kui-
tenkaan poista tdtd ongelmaa. N&in saattaa jaddd huomaamatta potentiaalinen asia-
kas, joka olisi kiinnostunut alueesta jolle suunnitellaan uutta asuntoyhti6ta, mutta

asiakkaalle on voitu merkité vain yksi kaupunginosa josta han on kiinnostunut.

— Syitetty
Organisaatio  Kapta Py O rumero I—
[sRivFIR [FOMIES  [znoszomt | MwiE |
— Péivitetty Wiikat: * IV
Organizaatio K.auttaja P Poistopym: 1504 2013

I I I ¥ | Woimassacloa jatketaan

Kontaktihistoria |
1. Ostajan tiedotl 2. Ostajan tiedotl Sijainti T arvetiedat | Fiahoitustiedat | Lisatiedat

Maa: ||

Kaupunki / Kunta: I

Kaup.oza / Kyla: |

[~ Myds muut kapveat

Lahiosaite: |

Rak.kohde:  +| -

Kohdenro Mimi / Osoite uoneista [im.pwm Status

T arjottawat

Talleta

Eoista

EEEN
I
_ e |

< | i

B Sulie |

Kuva 6. Asiakkaan tarvetiedot



Rak.kohde:  +| -
Kohdenra Mimi ¢ Dsoite
Agunko Oy Tampereen F

Huoneista llm.pym Status

| 2

T arjottawat

Talleta

Poista

Sulie

dl
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Kuva 7. Yhtion nimi tarvetiedoissa

Tarvetietoihin voidaan myos lisata asuntoyhtioitd, joista asiakas on ilmoittanut ole-

vansa kiinnostunut (kuva 7). Kuitenkaan siihen ei mahdu kovinkaan pitka asuntoyh-

tion nimi, jota ne kaikki ovat SRV Pirkanmaalla. Asuntoyhtion nimi on aina mallia

Asunto Oy Paikkakunnan Yhtiénnimi. Siita joutuu Il&hestulkoon arvaamaan, misté

yhtiosta asiakas on kiinnostunut, eikd kohtaa saa muokattua.

—‘rhtic- ja huoneistatiedot

Askerrusorce: [~ |

Organisaatio Syittaja: Paivittsja:
I j I j [~ Ormat tiedat
Tyhiennd
— Sijainti — Perustietoja
Maa: Asurnismuoto: I
Laani Talatywppi: I
Kaupunki / Kunta: Koka: I - I m2 Tamat |
Kaup.oza / Kyla: R akennuzmateriaali I
Tekstiviesti [3hetys |
[~ Myis muut kaywvat Huoneluku I - I kpl
Lahiozoite: [~ Sauna Asiak astiedat |
I INVA-vanustus
[~ Ikaihmisen asunto

Huoneisto: I j
[~ Sopimus [~ Warausmaksu [~ Per. sopimus
[~ Sopimus allskin. [~ Kasiraha [~ Per. varausmaksu
[~ Kohdekiinritys [~ Suulinen varaus [ Per. kasiraha
I~ Jonossa [~ Per. suullinen war.
i~ Muita tistoja
Yelaton hinta: I OA-numera: I
Asiakas: I Sosiaalituryatunmus: I
Lahiozoite: I Fiekisterdity: I - Leffticlpensia
Luokka: I Tarve alkaa: | - | IDMA-numero LI
Myyid: I vl ¥ Laskeva
— Kontaktit Hae
Hae awvoimet kehtavat aikavalita: - I
Sulie |

Kuva 8. Asiakashaku
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OMA-numero  Kaupunkifbunta  Kaup.oza Hucneluku Hinta¥uck — Rek.Pvm

168552 1 o 28032011 Lehtiner
168551 1 o 28032011 Aksslon
166505 1 0 24.03.2011 Jokinen
i 1 il 14.03.2011

168358 1 [u] 13.03.2011 Leinone
165350 1 o 12032011 Lahtela
165251 1 o 07.03.2011 Ruonake
166234 1- [u] 06.03.2011 Enna Pa
165245 1-* o 05.03.2011 Kramer
165240 1 o 04.03.2011 Hautzal
167971 1 o 16.02.2011 Harjula t
1678910 1 o 14.02.2011 Jarveld
167362 1 [u] 10.02.2011 Jarveld
167549 1 o 09.02.2011 Eklund b
1677935 1 o 06.02.2011 tdustani
167699 1 [u] 31.01.2011 Koskela

Yalitse | Tamat |

[Hanths 75 hakikritesrt bauttivas

Kuva 9. Asiakaslista

Asiakashaussa voidaan hakea asiakkaita monin ehdoin. Asiakkaita voidaan hakea
esimerkiksi nimen perusteella (kuva 9). Nime& klikkaamalla siirtyy asiakastietoi-
hin(kuva 4). Asiakastiedot -painikkeesta siirtyy luetteloon, jossa ndkyy mm. asiak-
kaiden puhelinnumerot, mutta luetteloa ei saa tulostettua. Niin kuin kuvasta 9 voi-
daan huomata, luettelossa esiintyy samoja nimié kahteen kertaan. Tama johtuu siita,
ettd jarjestelma ei tunnista kaksoistietoja, mika on todella suuri puute.

Tiarat | Sopimus - rhiie: |!ﬂ«sunto Oy Kangasalan Tervaskanto  Jomossa
araus. . | Jonoor Osaite: |Karin-Heikintie3  Suullinen waraus
Huoneista: |A25 € Varausmaksu
araaja: [ {* Kaziraha
Tarrat | Perut. Warauspyvm: IW
[gelte | Smplimyg Lizatiedot varaukseen: Yomassalpmkfad11.2010
Muta... I Telei- MANARR [Kauppa sovitty
Ok Peruuta |
Tarat |
Eoista |
Futa.. |
Talleta |

Kuva 10. Varauksen muuttaminen

Varaussopimuksia merkittdessd (kuva 10) jos halutaan muuttaa asiakkaan varausta
samassa yhtiossa toiseen asuntoon, joudutaan koko varaus peruuttamaan ja tekeméaan
kokonaan uudelleen tietokantaan. "Muuta” -napista voidaan vaihtaa vain varauksen
muoto esimerkiksi varauksesta kasirahasopimukseen. Asunnon vaihtaminen varausti-
lanteessa ei ole mitenkdan tavatonta, joten asunnonvaihto-ominaisuus saman yhtion

sisalla olisi hyodyllista.
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8.4 Tietokannan kayttajat

SRV Pirkanmaalla asiakastietokantaa kayttdd enimmakseen asuntomyynnin henki-
16st0. Tietokantaan merkitédan kaikki asiakkaiden tiedot toiveista kaupantekoon asti.
My0s asiakaspalveluinsingorit tarvitsevat tietokantaa saadakseen asukkaiden yhteys-
tiedot, joita he tiedottavat asukasmuutoksiin liittyvista asioista.

Suurin merkitys asiakastietokannan kayttdjilld on siind, ettd tieto kulkee sujuvasti
kayttajien valilla. Esimerkiksi minun toimistosihteerind ja asuntomyyjan tietojen
Syottdjiné tulee sopia pelisddnndt siitd, kuka syottadd tietokantaan mitékin ja miten
sitd hyddynnetdan. Kun kayttajat toimivat yhteistyossa, tietokannan toimivuutta voi-

daan tehostaa.

8.5 Tietokannan kaytettavyys

SRV Pirkanmaan kayttdma tietokanta olisi huomattavasti kayttajaystavallisempi, jos
se olisi modernimpi seka alustaltaan ettd ulkoasultaan. Tietokanta on vanhanaikai-
nen, jaykka ja epalooginen, mutta kuitenkin joiltain osin liian yksinkertainen. Se on
siis liian vaivalloinen sovellus. Tietokannasta tietojen loputon etsiminen ja mitd teh-
tiinkaan mistakin kohtaa lisattyna vélill4 tapahtuvaan jarjestelmén kaatumiseen vie-

vat kallisarvoista aikaa yrityksen tyontekijoilta.

8.6 Tietokannan toimittaja

Tietokannan toimittajaan ollaan SRV Pirkanmaan toimesta vélilla yhteydessa help-
deskin kautta, josta kysytd&dn neuvoa aina silloin tallgin. Toimittajan asiakaspalvelu
on melko hidasta ja se tapahtuu ainoastaan sahkopostin valityksell4 johon vastataan
yleensd vahintdankin paivan viiveelld. Joskus reklamaatioihin vastataan, ja jarjestel-
maan tulee pienid parannuksia. Tapahtuneista paivityksista tulisi kuitenkin saada jo-
tain infoa, jotta korjattua ominaisuutta osattaisiin hyddynt&é. Tietokannan toimittaja
saattaa kuitenkin olla sit4 mieltd, ettd jarjestelman suurempi kehittdminen ja paivitys
veisivat liikaa resursseja. Jos ndin on, voidaan toimittajaa joutua harkitsemaan uudel-

leen asiakasmé&aran kasvaessa ja tietotekniikan kehittyessé vauhdilla.



47

8.7 Tietokannan hyddyntdminen

SRV Pirkanmaan tapauksessa puhutaan asuntokaupassa, jossa saattaa olla ettd yhden
asunnon ostanut asiakas on taysin tyytyvainen ostokseensa, mutta ei osta enempéa
esimerkiksi siitd syysta ettd asuu lopun ik&&nsé kyseisessa asunnossa. Harva asiakas
kuluttaa kovin montaa asuntoa eldménsé aikana. Niin saattaa tietenkin olla, jos asia-
kas on nuori tai esimerkiksi sijoitusostaja. Niissd tapauksissa kannattavuutta voitai-
siin arvioida, mutta se ei valttaméatta ole oikea tapa lahestya asuntokauppaa. Asiakas-
ryhmittelysséd ja analyyseissa kannattaa lahted asiakkaiden tarpeista ja toiveista.
VVoimme rakentaa kustannustehokkaasti suuren kerrostalon keskelle-ei-mitdan, mutta

jos emme 10yd4 sille asiakkaita, tyd on ollut turhaa.

Tallentamalla asiakkaiden toiveita, tarpeita ja vaatimuksia asiakastietokantaan ja tar-
kastelemalla niit4 kootusti, voidaan arvioida mitd nykyajan kuluttaja odottaa asunto-
rakentamiselta ja kayttaa sitd hyvéksi uusien kohteiden suunnittelussa. N4it4 tietoja
hyodyntden voidaan myos tehda asiakaslahtdistd, pienen segmentin markkinointia.
Kun voimme kootusti ndhdg, ketk& asiakkaat ovat kiinnostuneet esimerkiksi keskus-
tan kerrostaloasunnoista, saamme lahetettyé juuri heille kohdennettua markkinointi-
viestintdd tulevasta asuntokohteestamme joka sopii heid&n toiveisiinsa. Tasté olisi
suurta hyotya ja se tuottaisi myos taloudellisia tuloksia, kun markkinointiviestinta
saataisiin kohdennettua oikeille ihmisille oikeaan aikaan.

Talla hetkelld tietokantaa hyodynnetdan melko véhan, se on l&hinné valine yhteyden-
pitoon ja eréanlainen kirjanpitovéline varauksista ja kaupoista, koska sieltd 16ytyvat
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tiedot. Nek&&n eivét 16ydy erityisen loogi-
sesti tai ole esimerkiksi tulostettavissa, joten asuntomyyja pitdd sopimuksista kirjaa
Excelilla. Tiedot on kuitenkin syotettavd myos asiakastietokantaan, koska ne paivit-
tyvat sielté Internetiin. Jos tietokannasta saisi irti enemmaén informaatiota ja tulostet-
tua sitd esimerkiksi varausluettelon muodossa, sitd voitaisiin hyddyntda tehokkaam-

min paivittaisessa toiminnassa.

Asiakastietokanta on tdrked valine potentiaalisten asiakkaiden tietojen séilyttami-
seen. Kun asiakas on huomannut, ettd on tulossa uusi kohde h&nta kiinnostavalla alu-

eella, hdn voi ottaa yhteytta yritykseen esimerkiksi etuovi.com -sivujen kautta. Sielta
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tiedot pdivittyvat SRV Pirkanmaan asiakastietokantaan. Valitettavasti talla hetkelld
yhteydenottopyynndt menevat suoraan tietokantaan, eikd asuntomyyja aina huomaa
niitd tarpeeksi ajoissa. (21.4.2011) Yhteydenottopyynndn tulisi siis tulla suoraan
myyjalle, tai asiakastietokannassa pitéisi olla ominaisuus, etta se esimerkiksi erikseen
nayttaisi tulleet viestit.

Asiakastietokannan tietoja voitaisiin kayttdd myos jalkimarkkinointiin. Tall4 hetkelld
asunnon ostaneet saavat muuttolahjan ja saman vuoden aikana asunnon ostaneille
l&hetetddn joulukortti, mutta jalkimarkkinointi voisi olla kattavampaa ja tehokkaam-
paa. Tietokannan tietojen ollessa laajoja ja ajankohtaisia, voitaisiin tehdd myos pi-
demman vélin jalkimarkkinointia. Myos esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksia

voitaisiin toteuttaa osana jalkimarkkinointia.
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9 YHTEENVETO JAJOHTOPAATOKSET

Asiakkuudenhallinta on asia, jota ilman tulevaisuuden yritys ei pérjaa. Se koostuu
sen tiedostamisesta, ketk& ovat asiakkaitamme, kerétyn tiedon analysoinnista ja asia-
kasymmarryksesta. Ndin saadaan asiakkaista enemman irti. Tallentamalla asiakastie-
tokantaan hyodyllisi& tietoja asiakkaista, saadaan yhteystietokannan lisdksi tehokas
apuvaline markkinointiin. Kun yrityksen asiakastiedot ovat oikeat ja ajan tasalla, se-
k& asiakkailta on osattu kysya oikeat kysymykset, voidaan saavuttaa merkittavaa Kil-

pailuetua Kilpailijoihin nahden.

Toimiva asiakastietokanta edistédd asiakkuudenhallintaa ja asiakasl&dhtoisen markKki-
noinnin toimivuutta. Yleistd massamarkkinointia, kuten Internet-markkinointia ja
sanomalehti-ilmoittelua ei varmasti tulla lopettamaan, mutta kun ajatellaan markKki-
noinnin tehoa verrattuna kustannuksiin, on huomattu ett4 asiakaslahtdinen markki-
nointi on pitkalld aikavalilla kannattavinta. Kun yritys ottaa asiakkaan huomioon ko-
konaisvaltaisesti, hanesta tulee uskollinen asiakas yritykselle ja parhaassa tapaukses-
sa suosittelija muille asiakkaille. Kun asiakkaiden kayttaytymistd voidaan analysoida
tietokannan kautta, sité pystytd&dn myos ennustamaan ja ndin ohjata omaa liiketoimin-
taa esimerkiksi uusien rakennuskohteiden suunnittelussa. Tietokannan tarke& ominai-
suus on myos luotettava tiedonhallinta ja asiakkaiden tietojen sailyttdminen. Kun tie-
tokanta on looginen kayttojarjestelmaltaén, paivittyy tarpeeksi usein ja on luotettava
ja kestdvd, sen pohjalle pystytd&n rakentamaan asiakkuudenhallinnan k&ytannon to-

teutukset.

Opinnaytetytdssani huomasin, ettd vaikka tarvittavat muutokset ovat kdytanndssa hy-
vin pienid, tdyden hyddyn saavuttamiseksi asiakastietokannan tulisi péivittad koko
jarjestelma uuteen aikaan. N&in muutosten tekeminen olisi myds tulevaisuudessa
helpompaa. Tietokannan toimittajan muutoshalukkuudesta ei kuitenkaan ole takeita,
ja jos tietokanta ei pysy SRV:n asiakasmaaran kasvun ja asiakkuudenhallinnan kehit-
tdmisen peréssd, tietokannan toimittaja saatetaan vaihtaa. Yleisesti opinndytetydsta
on se hyoty my6s SRV Pirkanmaan asuntomyyjan (21.4.2011) mielestd, ettd asiak-
kuudenhallintaa ja asiakaslahtdistd markkinointia voidaan sen avulla vieldkin kehit-

taa yrityksessa.
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10 TOIMINTASUOSITUKSET

Kysyin haastatellessani SRV Pirkanmaan asuntomyyjaa (21.4.2011), mika h&nen
mielestédan asiakastietokannan paakéyttajand tietokannassa on tarkeintd. Hanen mie-
lestddn asiakastietokanta on ensisijaisesti valine yhteydenpitoon asiakkaan ja yrityk-
sen vélilla. Se kuitenkin voisi olla interaktiivisempi ja modernimpi. Esimerkiksi
asuntokokoluokkia ja sijaintitoiveita pitdisi voida tarkastella kattavasti. Olisi my0s
ehdottoman térke&a ettd ohjelma pystyisi tunnistamaan kaksoistiedot, ja kysyisi sa-
moja tietoja syttettdessd “oletko varma, asiakas Matti Meik&l&inen on jo tietokannas-
sa”. Tama vaatii paivityksia tietokannan toimittajalta, mutta se on helposti toteutetta-

vissa oleva ominaisuus, joka monesta muusta jarjestelmasta l16ytyy.

Kuten kerroin kappaleessa "Tietokannan ongelmat”, asiakastietokanta toimii melko
jaykalla pohjalla. Se kaatuu aika ajoin, varsinkin syotettdessa suuria maaria tietoa.
Tahan ongelmaan auttaisivat ohjelmistopdivitykset ja se, etta tietokanta pystyisi kéa-
sittelemé@én suurempia méaéariad tietoa kerralla. Talla hetkelld asiakastietokanta on
suunniteltu niin, ettd sitd voivat kayttdd sekd kuluttaja-asiakkaat jotka vuokraavat
asuntoaan, ettd suuret rakennuttajayritykset. Pohjasta on todenndkdisesti tehty kevy-
empi jotta se toimisi nopeasti ja helposti netin kautta, mutta ehka suurasiakkaita var-

ten voitaisiin kehittda tukevampi versio?

Ostajan tietojen laittaminen tietokantaan onnistuu melko helposti, kuitenkin jos asun-
to ostetaan esimerkiksi yrityksen nimiin, tarvittaisiin erilaiset yhteystiedot. Tulisi siis
olla erillinen ostaja-kohta jossa ostajana toimii yritys. Myos kuten aiemmin totesin,
ulkomailla asuvien postitusosoitteet eivat mahdu asiakastietokannan osoittamiin lo-
keroihin. Tarvittaisiin siis lisda tilaa osoitteen merkitsemiseen, tietenkin sen rajoissa
ettd osoite mahtuu osoitetarraan. Osoitetarroja pitdisi myods pystyd muokkaamaan
ennen tulostamista. Esimerkiksi uusien osoitteiden, eli niiden josta asiakas on ostanut
asunnon ja paassyt jo muuttamaan, tarrat pitéisi pystya tulostamaan. Ja jos asiakkaal-
la on kaksi osoitetta, pitaisi pystya valitsemaan, kumpaa niistd kéaytetdan postituk-
seen. Myos erilaisia luetteloita, kuten yhteystietoluettelon jossa nékyy asiakkaan pu-

helinnumero, tulisi pystya tulostamaan.



o1

Tarvetietoihin (kuva 7, s. 41) lisdtd&n asuntoyhtioitd, joista asiakas on ilmoittanut
olevansa kiinnostunut. Yhtion nimistd yksikaan ei kuitenkaan mahdu kohtaan, koska
nimet ovat kaikki pitkid ja laatikot tarvetiedoissa pienid. Tdman muuttaminen ei ole
IS0 asia, vaan se saataisiin korjattua pienella muutoksella. Myds varaussopimuksia
syoOtettdessd tietokantaan (kuva 10, s. 43), kaivattaisiin pienia muutoksia. Jos halu-
taan muuttaa asiakkaan varausta samassa yhtiossa toiseen asuntoon, joudutaan koko
varaus peruuttamaan ja tekemdan kokonaan uudelleen tietokantaan. Asunnon vaih-
taminen varaustilanteessa on melko yleistd, joten asunnonvaihto-ominaisuus saman

yhtion sisélla tarvittaisiin.

Kun ndma kaytdnndn asiat saataisiin kuntoon tietokannan sisalla, kaytettavyys ja
analysointimahdollisuudet helpottuisivat. T&lloin voitaisiin hyddyntdd tietokantaa
tehokkaammin markkinointiviestintaan, jolla saataisiin markkinointiin kannattavuut-
ta ja jarjestelmallisyyttd. Kokonaisuudessaan asiakastietokantaa tulisi kehittd kaytta-

jaystavéllisempaan, joustavampaan ja modernimpaan suuntaan.
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