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TIVISTELMA

Osuuspankkiryhmi on valinnut markkinointistrategiakseen asiakassuuntautuneen
palvelutavan. Pankin puolella uskotaan, ettd ndin toimimalla on mahdollista saavuttaa
pitkiaikainen asiakkuus ja sitd kautta saada kilpailuetua muihin pankkeihin nihden.
Koska pankkimaailma, myds Osuuspankkiryhmi, on etsinyt yhteistyokumppaneita
esimerkiksi vakuutusyhtioistd, tdssd tutkimustyOssi on kisitelty myds
suhdemarkkinointia, joka on asiakassuhdemarkkinointia laajempi késite.

Valtakunnallisessa OP-Kiinteistovilitys —ketjussakin on valittu sama strategia kuin
pankin puolella. Lisiksi alueet voivat tehdd oman strategian valtakunnallisen pohjalta.
Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus Oy on paikallisen pankin, Kouvolan Seudun
Osuuspankin, omistama yritys, joten voidaan véittad, ettd kiinteistovélityksen
varsinainen tehtdvi on tukea konsernin liiketoiminnan ydinti, pankkitoimintaa.

Tutkielmani tarkoitus on pohtia, miten Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen tulisi
toimia pankin vision ja strategian mukaan, huomioituna se, ettd kiinteistovélitys on
asiantuntijaorganisaatio ja silld on oma valtakunnallinen strategia.
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1. JOHDANTO

1.1. Kandidaattityon tavoitteet

Kandidaattityoni tavoitteena on tutkia, mitkd ovat valtakunnallisen ja paikallisen OP-
Kiinteistokeskuksen visiot ja strategiat seké pohtia milléd periaattein ja toimintatavoin
Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen tulisi toimia toteuttaen Kouvolan Seudun
Osuuspankin visiota ja strategiaa ollen samalla kiinted osa konsernia. Tité kautta
yritin 16ytia kilpailuetua muihin kiinteistonvalitysliikkeisiin ndhden. Haastattelemalla
organisaatiossamme asuntokaupan parissa tyoskentelevid toivon 16ytavéni heidén
kanssaan uusia ajatuksia, tarpeita, toimintamalleja ja tuotteita kehittddksemme
asuntokauppaamme entisestdin.

1.2. Tydn rajaukset

Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus Oy kisitt4d sekd kiinteistovilitystoiminnan,
kiinteistohuollon etti isinndinnin, mutta olen rajannut tdimén kandidaatintydn
kisittelemiin ainoastaan kiinteistonvilitystd. Otsikon mukaisesti timé kandidaatintyd
kisittelee kiinteistovilityksen integroimista pankin visioon ja strategiaan léhinnd
paikallisella tasolla. Taustatiedoissa olen kuitenkin tuonut myds valtakunnallisia
seikkoja mukaan tutkimukseen, koska perusstrategia kaikilla OP-Kiinteistokeskuksilla
kuitenkin on oltava sama.

Strategisista osaideoista (kuva 1) kiisittelen tutkimustyosséni padasiallisesti kohtaa
resurssit ja tapa toimia, taustatiedoissa on kuitenkin huomioitu aiempiakin kohtia.
Kuten ajatusmallista voi havaita, resurssit ja tapa toimia voidaan jakaa useisiin ala-
aiheisiin, mutta en puutu tissi tutkimuksessa kaikkiin niihin vaan kasittelen
ainoastaan viittd eri ideaa sekd lisiksi viittd tulosten saavuttamisen estettd ja

asiakkuusohjautuvan organisaation luomisprosessia.
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Kuva 1. Asiantuntijaorganisaation strategian keskeiset paatosalueet — strategiset

osaideat
Lihde: Sipil, Jorma, Asiantuntija ja johtaja, s. 83
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1.3. Lihdemateriaali

Teoreettisessa viitekehyksessé olen tukeutunut Christian Gronroosin Palveluiden
johtaminen ja markkinointi —kirjaan, Kaj Storbackan ja Jarmo Lehtisen kirjaan
Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla sekd Jorma Sipilédn kirjaa Asiantuntija
ja johtaja.

Lihdemateriaalina olen tdssi tutkimuksessa lisdksi kdyttanyt Jouni Polldsen kirjaa
Yksilomarkkinointi, Osuuspankkiryhmin asiakassuuntautuneen toimintatavan
Asiakkaalle enemmdin kuin pankki — tyokirjaa, Pohjois-Kymen OP-
Kiinteistokeskuksen vuoden 2001 vuosikertomusta ja vuoden 2002
vuosisuunnitelmaa, valtakunnallista OP-Kiinteistokeskusten loppuasiakirjaa OPKK-
100 PLUS, Osuuspankkiryhméliisille ja OP-Kiinteistokeskuksille 1ahinnd
Osuuspankkikeskuksesta jaettua materiaalia sekd osuuspankkilaisten
asiakassuuntautuneesta palvelutavasta tehtyja tutkimuksia.

2. TUTKIMUSTEHTAVA
2.1. Tehtidvin asettelu

Kiinteistonvilitysalalla kilpailu on kovaa. Kaikilla isoimmilla pankkiryhmilld on oma
heiti lahelld oleva valtakunnallinen kiinteistovalitysketju, niin myds Pohjois-
Kymenlaakson alueella. Lisdksi on kymmenkunta yksityisté yritysté, joilla on yhdesti
kolmeen vilittijad. Onnistuakseen palvelualalla paremmin kuin kilpailijat, pitdd olla
jokin tekiji joka luo kilpailuetua. Porterin mukaan yrityksen on valittava selkedsti
kilpailustrategiansa kolmesta seuraavasta:

kustannusjohtajuusstrategia
e yritys tuottaa ja jakelee kilpailijoita alemmilla kustannuksilla

erilaistumisstrategia
e yritys saavuttaa kilpailuedun erottumalla Kilpailijoista

keskittymisstrategia
e yritys saavuttaa kilpailuedun keskittymilld kapeampaan osaan markkinoista

Useamman kilpailustrategian yhdistiminen tuottaa héinen mukaansa usein ongelmia.
Ydintuote, vilityspalvelujen tarjoaminen, on kaikilla vilitysliikkeilld kutakuinkin
sama, joten Osuuspankkiryhmissé uskotaan etti kilpailuetua saa tarjoamalla parempaa
asiakaspalvelua kuin muut eli strategiaksi on valittu asiakassuuntautunut palvelutapa.
Porterin mukaan (kuva 2) voidaan my®ds todeta, ettd mikili yritys suuntaa toimintansa
koko markkinoille ja haluaa olla ja ainutlaatuinen, differoimalla toimintansa saavuttaa
etua kilpailijoihin ndhden.
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Ainutlaatuisuus Kustannukset
| Koko DIFFEROINTI KUSTANNUS-
markkina JOHTAJUUS
Tietty KESKITTYMINEN/ KESKITTYMINEN/
Segmentti | DIFFEROINTI KUSTANNUS-
JOHTAJUUS
‘Kuva 2. Kilpailuetu Porterin mukaan

2.2. Tutkimusmenetelmit ja empiria

Tutkimustydssini olen miettinyt teoreettisen viitekehyksen, asuntokaupan parissa
tyoskentelevien pankkitoimihenkilSiden ja —johtajien sekd kiinteistovélityksen
henkiloston haastattelujen etti tydssini viiden vuodenaikana saamieni kokemusten
kautta siti millaiset resurssit ja millé tavalla paikallisen kiinteistovalitysliikkeen,
Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen, tulisi toimia toimiakseen emoyhtion,
Kouvolan Seudun Osuuspankin, vision ja strategian mukaisesti. Haastattelut suoritin
lshinni avoimilla kysymyksilld, joissakin tapauksissa jouduin kéyttamadn rajaavia
kysymyksii. Haastattelun pohjaksi annoin heille etukiteen tutustuttavaksi
aiheanalyysin. (liite 5)

2.3. Tutkimuksen kulku ja rakenne

Tutkimus etenee siten, etti johdannon jilkeen luvussa 3 aluksi rakennan yleistd
teoriapohjaa asiakassuuntautuneesta toimintatavasta ja suhdemarkkinoinnista alan
kirjallisuuteen nojaten. Luvussa 4 kerron miké on Kouvolan Seudun Osuuspankin ja
Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen toimintaympéristo ja nykytilanne.

Yksityiskohtaisemmin teoriapohjasta koskien resursseista ja tavasta toimia edelld
mainitun strategian mukaisesti ja siitd, miten Osuuspankkiryhmassa ja OP-
Kiinteistokeskuksissa teoria on ajateltu siirtdd kdytdntoon on luvussa 5. Lisaksi
samassa luvussa on viisi teoreettista estettd tulosten saavuttamiselle.

Luvussa 6 esitin tutkimuksen johtopaatokset. Pohdinnassa pohdin timén tutkimuksen
heikkouksia ja vahvuuksia ja kéytettivyytta jatkotutkimuksissa ja yritysten omien
toimintojen kehittdmisessa.
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3. ASIAKKUUSMARKKINOINTI

3.1. Historiaa

Kuvassa 3 Tore Strandvik kuvaa markkinointiajattelun muutoksia eri

vuosikymmenilld:
A
Verkostot
3(101)-_ ASIAKKUUSMARKKINOINTI
“~~§\\\ verkastoléihtoinen
Asiakassuhde z
ASIAKAS- 1990 A B
KONTAKTI ~~ 7~ i v
asiakassuhdeldhtbinen
N\
Episodi \\\ \\\
1980-| PALVELUJEN \
~4_  MARKKINOINTI \
Myyntitapahle RS AN \
1970- PEﬁII:ITEINEN o \
\ \ \
; ‘,I : + —>
1 ]
Tuote Osaaminen Resurssit Oppiminen

Kuva 3. Markkinoinnin kehitys

Lihde: Strandvik Tore, esitys Osuuspankkien toimitusjohtajien
strategiapdivilld 22.9.1999

Asiakkuusmarkkinointi syrjaytti markkinointiajattelussa 90 —luvulla palveluiden
markkinoinnin, jossa kilpailukyky perustui henkilokunnan osaamiseen ja
asiakaskontakti oli episodi, yksittdinen tapahtuma. Myos kertamyyntimarkkinointi —
ajatteluksi kutsutusta mallista oli jo kuitenkin palveluiden markkinointi -ajattelussa
siirrytty tuotteen laadun painotuksesta palvelun laadun painotukseen. Jouni Péllidnen
on kirjassaan Yksilomarkkinointi kuvannut markkinoinnin muutostrendeji seuraavasti:

Markki

Kertakaupoista Elinikaisiin asiakassuhteisiin

Myyntivolyymeista Asiakasarvoon

Tuote- ja toiminto

Kampanjoista Prosessimarkkinointiin

Erilliskanavista Monikanavamarkkinointiin

i 1
ja oppivaan asiakassuhteeseen

inoinnillisiin ihmisiin

Kuva 4. Markkinoinnin muutostrendit (P6llinen, Yksilomarkkinointi 1999 s. 34)
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Asiakkuusmarkkinoinnissa mielenkiinto on 90 —luvulla keskittynyt asiakkuuteen.
Asiakkuudessa kysymys on asiakkaan ja yrityksen vilisesté prosessista, joka koostuu
asiakaskohtaamisista. Asiakkuuden tarkoitus on tuottaa arvoa asiakkuuden
molemmille osapuolille, asiakkaalle ja toimittajalle. Mielenkiinnon kohteena ei ole
yksittdinen myyntitapahtuma vaan kohtaamisten sarja. Tarkastelussa korostuu
prosessiluonteisuus. Asiakastyytyviisyys ei yksin riité selittimddn asiakkuuden
sdilymisti vaan siti on tarkasteltava laajemmin asiakassuhteen lujuutena.
Kilpailukyvyn ydin on kyvykkyydessi, joka kattaa henkil6ihin sitoutuneen osaamisen,
prosessit ja jarjestelmit. Erityiseen asemaan on noussut yksilollisen asiakastiedon
kerdaminen, analysointi ja hyodyntdminen.

Asiakkuusmarkkinointi —ajattelu on kehittynyt 2000 —luvulla asiakassuhdeldhtdisesté
verkostoldhtoiseen suuntaan, jossa kilpailukykyyn vaikuttaa se, mihin verkostoon
kuuluu. Verkostot voidaan nihdi kaksisuuntaisina: toisaalta verkostoituminen
mahdollistaa kumppanuuksien kautta asiakaspinnan kasvattamisen ja toisaalta
verkostolla voidaan syvyyssuunnassa pilkkoa omaa arvoketjua ja keskittyd omaan
ydinosaamiseen.

Christian Gronroos kiyttid tistd markkinointimallista nimed suhdemarkkinointi.
Kisitteen keksi palvelujen markkinointia tutkiva Leonard Berry vuonna 1983.
Suhdemarkkinoinnin juuret ovat ainakin viidessi tutkimussuuntauksessa: palveluiden
markkinoinnissa, yritysmarkkinoinnissa ja etenkin sen vuorovaikutusta ja verkostoja
tutkivassa osuudessa, laatujohtamisessa, markkinointikanavissa sekid suora- ja
tietokantamarkkinoinnissa.

Suhdemarkkinointi on asiakassuhdemarkkinointia laajempi kisite. Se tarkoittaa
pysyvien ja kannattavien suhteiden luomista ja kehittimisti kaikkiin
potentiaalisiin yhteistyskumppaneihin — ei pelkistiin maksaviin asiakkaisiin.

Kun 90 —luvun asiakkuusajattelussa tietotekniikalla oli asiakastietojen hallinnassa
ratkaiseva rooli, perustuu myds verkostojen rakentaminen tietotekniikan tarjoamiin

mahdollisuuksiin.

Alla olevassa kuviossa on esitetty suhdemarkkinoinnin kohderyhmat:

Suosittelijat
Kilpailijat ja j
vaikuttajat

T o Potentiaa-.
avaran Jiset

foimittajat tyontekijat

Kuva 5. Suhdemarkkinoinnin kohderyhmiit
Lihde: Lahtinen — Isoviita, Asiakaspalvelu ja markkinointi s. 100
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3.2. Asiakkuus kisitteend

Osuuspankkiryhmissé asiakkuusajattelun kanssa on tosissaan tehty toité viime
vuosina ja sen konkretisoimiseksi Osuuspankkikeskuksen Kehittamispalvelut —osasto
on julkaissut asiakassuuntautuneen toimintatavan tyokirjan, jossa asiakkuusajattelun
lahtokohdista todetaan sivulla 24 seuraavaa:

” Asiakkuusajattelun ydin on paremman arvon tuottaminen sekd asiakkaalle ettd
pankille. Tuotteella ja palvelulla sincnsd ei ole merkitystd, ellei asiakas koe sitd
arvokkaaksi. Voimme tuottaa asiakkaalle arvoa vain jos tunnemme asiakkaan oman
arvontuotantoprosessin. Hyvin asiakkuuden tunnusmerkit ovat tyytyvdisyys, lujuus ja
kannattavuus.”

Kyseiselld sivulla todetaan vield lis#ksi, etté asiakkaan arvontuotantoprosessin
ymmirtaminen tarkoittaa kdytdnndssi hinen maailmansa tuntemista (perhe, asuminen,
tyd, harrastukset, jne.). Tavoitteena on Win-Win —tilanne, jossa kumpikin osapuoli
voittaa. Toisaalta yritys kasvattaa tuottoja pitkijanteisestd asiakkuudesta seuraavasti:

Lishinta

Suositukset

Kustannusséstot

Vuotuiset voitot

Tuottojen kasvu

Perusvoitto

Hankinta-
kustannukset

Kuva 6 Uskollisten asiakkaiden vaikutus voittoihin. Lihde; Reincheld, F.F., The
Loyalty Effect. The Hidden Forces Behind Growth, Profits, and Lasting
Value.1996.

Kuvan 6 pystyakselilla ei ole asteikkoa, koska tekijoiden vaikutukset voittoon
vaihtelevat alan, yrityksen ja jopa asiakkaan mukaan. Tekijoiden kaavioon merkitty
korkeus antaa kuitenkin joitakin viitteitd niiden suhteellisesta painoarvosta.

Uusien asiakkaiden hankintakustannukset ovat nyrkkisédntdisesti viisi kuusi kertaa
enemmin kuin nykyisen tyytyviisen asiakkaan séilyttdminen. Kuvassa
hankintakustannukset nikyvit ennen asiakassuhteen alkua ajoittuvana, voittoa
vihentdvéna tekijand.

Perusvoitto = Asiakkaiden maksama hinta ei monellakaan palvelualalla kata
ensimmiiseni vuonna tai alkuvuosina palvelun tuotantokustannuksia. Toisilla aloilla
hinta kattaa kustannukset ja tuottaa voittoa ensimmaisestd vuodesta alkaen, kuten
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oheisen kuvan tapauksessa. Muutamassa vuodessa kertyneet perusvoitot ovat
kattaneet asiakkaan saamiseen uhratut alkuvaiheen markkinointikustannukset.

Tuottojen kasvu = Pitkdaikaisen asiakkaan samalta toimittajalta tekemit ostot yleensd
kasvavat. Asiakkaiden voidaan siis odottaa kartuttavan yrityksen voittoja keskiméérin
sitd enemmiin, miti pitkdaikaisempi suhde on. Vuotuinen liikevaihto asiakasta kohden
nousee vuosien mittaan ja kasvattaa myds voittoja.

Kustannussiistot = Kun palveluntarjoaja ja asiakas oppivat tuntemaan toisensa
paremmin, palveluprosessi sujuu entisti juochevammin ja nopeammin ja siiné tehddin
vihemmiin korjausta vaativia virheitd. Keskimédraiset kulut asiakasta kohden
laskevat, mik# vaikuttaa voittoon myonteisesti.

Referenssit = Pitkiaikaiset ja tyytyviiset asiakkaat harjoittavat myonteisté
suusanallista viestintdd ja suosittelevat yritysti ystivilleen, naapureilleen ja
kollegoilleen. Asiakas ryhtyy yrityksen markkinoijaksi ilman, etti siitd koituu
yritykselle lisikustannuksia. Varsinkin monet pienyritykset menestyvit tyytyviisten
asiakkaiden referenssien ansiosta. T4llin yritys saa uusia asiakaita normaalia
pienemmilld hankintakustannuksilla, milli on my6nteinen vaikutus voittoon.

Lisshinta. Useimmissa yrityksissd vanhat asiakkaat maksavat korkeamman hinnan
kuin uudet. Uusille asiakkaille tarkoitettuja alennuksia ei myonneté vanhoille
asiakkaille, ja usein uudet asiakkaat saavat aluksi erikoishinnan. Hinnannousun
paasiallinen syy on kuitenkin siin, ettd pitkdaikaiset asiakkaat ymmartavat
yrityksen tarjoaman arvon ja sidstivit kustannuksia kdyttimalld hyvin tuntemaansa
palveluntarjoajaa. Joskus pitkdaikainen suhde on antanut asiakkaalle sosiaalisiin
suhteisiin perustuvan neuvotteluaseman, jonka nojalla hinnat pysyvét alhaalla. Téma
kaventaa yrityksen voittoja.

3.3. Asiakassuuntautuneen palvelutavan keskeisid kisitteitd

Asiakassuuntautuneen palvelutapaan liittyvid keskeisid ksitteitd ovat (Storbacka ja
Lehtinen, Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla, 1997 s. 14-15):

Asiakkuus Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen vilinen prosessi, joka
koostuu asiakaskohtaamisista, joiden aikana yrityksen ja
asiakkaan arvontuotantoprosessien vélilla tapahtuu
resurssien vaihdantaa

Asiakkaan arvontuotanto Asiakkaan arvontuotanto on prosessi, jolloin asiakas
toteuttaa omia tavoitteitaan

Asiakkuuden arvo Asiakkuuden arvolla tarkoitetaan sitd kokonaisarvoa, joka
asiakkaalla on yritykselle. Asiakkuuden arvo koostuu
useista eri ulottuvuuksista, jotka ovat sekd toimiala- etté
yrityskohtaisia ja niiden painoarvot yrityksittdin ja
asiakkuusstrategioittain vaihtelevat



Sivu 10/36

Arvo kasvaa
T A y N A

Asiakkuuden ehdoilla

Yrityksen ehdoilla Asiakkaan ehdoilla

yritys
sopeutuu

asiakkuus
sopeutuu

asiakas
sopeutuu

4

Yrityksen armoilla Asiakkuuden armoilla Asiakkaan armoilla

v v 4 v
a \& \§
Arvovihenee s“a(eg\ “S“at s“—ateg
nee?®" qoto¥e? -

Kuva 7. Asiakkuusstrategiat. Lahde: Storbacka ja Lehtinen, Asiakkuuden
ehdoilla vai asiakkaiden armoilla, 1997
rakenne nepparistrategia vetoketju- tarrastrategia
strategia
asiakaskantataso toimintamallin valmius jokaiselle asiakkaalle
luominen asiakkaille ja asiakkuuskohtaiseen oma toimintamalli
asiakasryhmille sopeutumiseen
asiakkuustaso asiakas toimii annetun | késikirjoitusta asiakas antaa
kasikirjoituksen sovitetaan molempien | kasikirjoituksen
mukaan ehdoilla
kohtaamistaso asiakkaalle annetaan yhteinen asiakas antaa
vain erittdin rajattu toimintamallin valinta | kasikirjoituksen
mahdollisuus toimia tehokkuuden
nikokulmasta
Kuva 8. Asiakkuusstrategiat: asiakkuuden rakenne. Léhde: Storbacka ja

Lehtinen, Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla, 1997

3.4. Asiakkuusajattelun kulmakivet

Storbackan ja Lehtisen (Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla, 1997 s. 19-
20) mukaan asiakkuusajattelun kulmakivet ovat:

1. Asiakkuusajattelun keskeinen kisite on asiakkaan arvontuotanto. Asiakkuuden
kehittiminen edellyttid ettd prosessi, jonka avulla asiakas tuottaa itselleen arvoa,
on tunnettava syvillisesti. Asiakkuusajattelussa toimitaan asiakkuuden ehdoilla ja
pyritdin molemminpuolisesti sovittamaan prosesseja niin hyvin toisiinsa etté arvoa
syntyy molemmille osapuolille.



Sivu 11/36

2. Toinen asiakkuusajattelun kulmakivi on tuotteen maiérittely prosessiksi eli tuote on
nihtivi kokonaisuutena, jossa asiakkaan ja yrityksen eri prosessivaiheiden vililld
tapahtuu vaihdantaa. Vaihdannan kautta yrityksen osaaminen siirtyy osaksi
asiakkaan arvontuotantoa.

3. Kolmas asiakkuusajattelun kulmakivi liittyy yrityksen vastuun kantamiseen.
Asiakkuusajattelussa ei riiti, ettd yritys tyydyttda asiakkaan tarpeet tai etté asiakas
on tyytyviinen. Yritys voi rakentaa asiakkuuteen lujuutta vain jos se kantaa
vastuuta asiakkuuden kehittéimisesti ja tarjoaa asiakkaalle uusia mahdollisuuksia
tuottaa arvoa itselleen.

3.5. Asiakkuuden arvon lihteilla

Yrityksen kilpailukyvyn ldhtSkohtana toimii ylivoimainen osaaminen jota perinteisesti
on pidetty yrityksen tuotantoa ja tuotteita koskevana asiantuntemuksena. Yritykselld
tiytyy kuitenkin olia asiakastuntemusta, miti ei saavuteta pelkistidn asiakasta
kuuntelemalla, vaan yrityksen on ymmarrettdvi aidosti asiakkaan arvontuotantoa:

- millaisella prosessilla asiakas tuottaa arvoa itselleen?
- miki on asiakkaalle arvokasta ?

- millaisia tavoitteita asiakkaalla on ?

- mikd on yrityksen rooli asiakkaan eldméssé ?

T#méin madrittelytyon keskeinen osa on asiakkaan arvontuotantoprosessin
yksityiskohtien médrittely ja asiakkaan huolten tunnistaminen ja ndiden analysointi eli
miten yritys voi auttaa asiakasta huolten poistamisessa ja miten yrityksen prosessia
voisi muokata yhteensopivaksi asiakkaan prosessin kanssa. Tuotteen ostaminen ei
vield tuota arvoa vaan vasta sen kiyttiminen ja mitd paremmin yritys onnistuu
ennakoimaan asiakkaan tulevat tilanteet, sen kilpailukykyisempi yritys on. (Storbacka
ym. s. 15-16)

3.6. Oppiva asiakassuhde

Asiakassuuntautuneeseen palvelutapaan liittyy oleellisesti oppiva asiakassuhde, jonka
médritelmi on seuraava (Polldnen, s. 106):

”Oppiva asiakassuhde on asiakkaan ja yrityksen yhteinen prosessi, jossa asiakas
ostokiyttaytymisellddn seki tarpeistaan ja toiveistaan kertomalla opettaa yritykselle
keinoja tuottaa arvoa asiakassuhteeseen ja jossa yritys asiakasinformaatiota
hy6dyntimilld ja jalostamalla, asiakasstrategioihin nojautuen, muokkaa tarjontansa,
prosessinsa ja viestintéinsi asiakkaan yksilollisia toiveita ja tarpeita vastaavaksi.”

”Oppiva asiakassuhde on keino kiinnittad asiakas yritykseen yksilollistamélld
asiakassuhde ja sen ylldpitoon ja kehittdmiseen liittyvit prosessit sen sijaan ettd
kilpailee asiakkaista tuotteita ja palveluita differoimalla. Tuotteet ja palvelut voidaan
kopioida nopeasti, mutta yksilollistettyjen asiakassuhdeprosessien jéljitteleminen on
paljon vaikeampaa.” (Pollanen, Yksilomarkkinointi 1999, s. 110)

”Oleellista oppivan asiakassuhteen rakentamisessa on toimiva dialogi asiakkaan ja
pankin vilill4 ja siksi on tirkedd sitoa asiakas dialogiin. Asiakas ei kuitenkaan sitoudu
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dialogiin ellei se tuota asiakkaalle arvoa. Siksi yrityksen on aidosti pyrittdvi
tdyttimain ne toiveet, tarpeet ja odotukset, jotka asiakas on vuoropuhelussa ilmaissut
tai joiden olemassaolosta asiakas on antanut viitteitd. Jos yritys ei kehitd
asiakassuhdetta saamansa informaation perusteella yksilolliseksi ja arvoa tuottavaksi,
asiakkaan motivaatio dialogin jatkamiseksi heikkenee. Dialogi ei tuota asiakkaalle
asiakassuhdetta lujittavaa arvoa jos tiytetddn vain ne tarpeet, jotka asiakas ilmaisee
vaan on pystyttidva tyydyttimaan myos tiedostamattomia tarpeita.” (Polldnen,
Yksilomarkkinointi 1999, s. 117-118)

4. TUTKITTAVIEN YRITYSTEN TAUSTATIETOJA
4.1. Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus ja sen toimintaympéristo

Valtakunnallisen OP-Kiinteistokeskuksen vuosisuunnitelma vuodelle 2002 on
seuraava:

Asuntoinvestoinnit ovat supistuneet selvdsti viime vuonna. Asunnoille myonnettiin
viime vuoden alkupuoliskolla rakennuslupia neljdinnes vihemmdn kuin vuonna 2000
vastaavana aikana ja mydés aloitukset vihenivdt noin 10 %. Investointien supistuminen
tulee niikymdidn myés tind vuonna nimenomaan asuntojen uustuotannossa. Vanhojen
asuntojen markkinat toimivat hyvin, syynd mm. hintatason tasaantuminen ja jopa
laskeminen sekd asuntoluottojen vilkas kysyntd.

Kuluttajabarometrin mukaan kotitaloudet suhtautuvat omaan talouteensa
ldhitulevaisuudessa erittdin luottavaisesti. Vahva luottamus perustunee tulojen
nousuun: yli 70 prosenttia kuluttajista kertoo pystyvinsd sddstdmddn osan tuloistaan.
Velanhoitoa helpottaa vield matala ja edelleen laskeva korkotaso.

Yleinen hintataso vuonna 2002 on vakaa. Korkojen lasku hidastaa hintojen nousua ja
mm. asuntohintojen aiheuttama inflaatiolisd poistuu.

Asuntohinnoissa alueelliset erot pysyvdt suurina. Matala korkotaso edistdd
asuntokauppaa, mutta tulojen kasvun hidastuminen ja yleinen varovaisuus
vakaannuttavat asuntojen hintakehitystd.

Kilpailijoista Huoneistokeskus laajentaa perustamalla uusia toimistoja franchise-
yrittdjdsopimuksin perinteisen toimistonsa rinnalle. Tavoitteena on saada
Huoneistokeskuksen toimipiste myds niille paikkakunnille, jonne ei muutoin ole
kannattavaa perustaa konttoria. Huoneistokeskuksen markkinaosuus on parin vuoden
ajan ollut hienoisessa laskussa, joten odotettavissa on toimintatapojen tarkistamista ja
rivien tiivistdmistd. Uuden toimitusjohtajan myotd aktiivisuus tullee lisddntymddn
myds pankkiyhteistyossd Nordean kanssa.

Kiinteistomaailman kasvuvauhti on hiipunut parin vuoden takaisesta. Tavoitteena on
kuitenkin yhd saavuttaa 100 toimipisteen verkosto nykyisen 80 sijaan.
Henkiloresursseja Kiinteistomaailmalla on tdlld hetkelld jopa 11000 kauppaan,
nykyisen reilun 8000 sijaan. Kun tehokkuus saadaan paremmaksi, aiheutuu siitd
melkoinen kilpailutilanne useimmilla paikkakunnilla.

SKV on aloittanut voimakkaan kampanjoinnin markkinaosuuden nostamiseksi.
Painopistealueina ovat tdlld hetkelld pickaupunkiseutu ja muut kasvukeskukset.
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Panostukset ndikyvdt selvimmin ilmoittelun ja yleisen néikyvyyden sekd henkiloston
lisddmisessd. Hyvin toimiva yhteistyo Tapiolan kanssa on jatkossa heille selkedisti
kilpailuetu.

Vastaavasti Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen vuoden 2001 toimintakertomus
oli seuraava:

Vuosi 2001 oli yhtion 36. toimintavuosi. Nykyiset toimialat ovat asuntokauppojen ja
vuokra-asuntojen vilitys, isinnéinti ja kiinteistohuolto. Pohjois-Kymen OP-
Kiinteistokeskus Oy kuuluu Kouvolan Seudun Osuuspankki —konserniin koko
osakekannan ollessa Kouvolan Seudun Osuuspankin omistuksessa. Yrityksen
toimialue on Kouvolan ja Kuusankosken kaupungit sekdi Valkealan ja Jaalan kunnat
ettd osia muista ldhikunnista.

Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus Oy:n liikevoitto kasvoi 59 % ja oli 465.000 mk
(78.000 €). Edellisend vuonna liikevoitto oli 291.000 mk (49.000 €). Keskeiset
tuloslaskelman erdt ovat kehittyneet edelliseen vuoteen verrattuna seuraavasti:

1-12/00 1-12/01 Muutos %
te te

Liikevaihto 6.264 6.592 + 5
Konsernin lvv 14.068 14.994 + 7
Liiketoiminnan muut tuotot 2 0 -79
Poistot -227 -209 - 8
Henkilostokulut 3.303 3.596 + 9
Liikevoitto 291 465 +59
Konsernin liikevoitto 815 1446 +74
Rahoitustuotot ja kulut 119 -117 -198
Voitto ennen satunnaisia
eria 410 348 -15
Satunnaiset kulut -271 -0
Verot - 29 -106 +265
Tilikauden voitto 110 242 _ +120
Koko konsernin tilik voitto 881 811 -8

Suotuisaan liikevoittokehitykseen vaikutti ennen kaikkea kiinteistohuollon hyvi
tuloskehitys. Huollon liikevoitto kasvoi 94 % liikevaihdon kasvaessa 8 %. Myods
vilitys- ja isannéintitoimien litkevaihdon ja palkkiokertymdn kasvu oli suotuisaa.
Palkkiotuottokertymdin kasvu vdlitystoimessa oli 14,8 % ja isdnndinnin
palkkiotuottokertymd kasvoi 9,0 %. Liikevaihto ei sisdlld vaihtuviin vastaaviin
kuuluvia vaihto-omaisuuden tai kiinteistbomaisuuden myyntejd

Materiaaleihin ja palveluihin kuuluvat kulut olivat yhteensd 1,0 milj.mk. Vaihto-
omaisuusvaraston muutos oli arvonalennusten takia 213.500 mk eli vihennystd 63 %.
Vilityksen ja isdnnoinnin muuttuvat kulut olivat 724.400 mk, niissa oli kasvua 34 %.
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Henkiléstokulut olivat 3,60 milj.markkaa, jossa oli kasvua edellisvuodesta %.
Henkiléstokulut muodostuvat palkkakuluista sekd eldke- ja sosiaalikuluista.
Liiketoiminnan muut kulut olivat 1,3 milj. mk, jossa oli kasvua 7,5 %. Ndamd kulut
muodostuvat Idhinnd henkiléston koulutusmenoista, vuokrakuluista, markkinointi- ja
mainontakuluista sekd toimistokuluista. Muista kuluista eniten kasvoivat mainonta- ja
ilmoituskulut.

Poistoja tehtiin suunnitelman mukaisesti. Poistoja ovat ldhes elinkeinoverolain
sallimat enimmdispoistot. Poistot olivat 209.000 mk.

Rahoituskulut olivat edellisvuotta suuremmat johtuen pddomalainan muuttumisesta
korolliseksi ja edellisvuotta korkeammasta korkotasosta. Korko- ja muut rahoituskulut
olivat 170.000 mk, kun ne edellisvuonna olivat 106.000 mk. Pitkdaikaisen vieraan
pddoman mddrd oli tilikauden pddittyessd 2,350 milj. mk, joka on 981.000 mk
vihemmdin kuin edellisen tilikauden lopussa. Pddomalaina on vertailussa laskettu
myos v. 2000 vieraaseen pddomaan. Luottokantaa on voitu alentaa hyvin
kannattavuuskehityksen ja tytdryhtion konsernilainojen lyhennysten johdosta.

Satunnaiset kulut ovat vihentyneet olennaisesti, koska Osuuspankkien Eldikesddtion
vastuunkattamismaksut tilikautta edeltdviltd vuosilta maksettiin edellisind vuosina.

Verot ovat pdidittyneeltd tilikaudelta 106.000 mk.

Yhtion taseen loppusumma vuoden 2001 lopussa on 5.149.835,53 mk, jossa on
vihentymistd edelliseen vuoteen 3 %. Taseen supistuminen johtuu vaihto-omaisuuden
Jja kdyttéomaisuuden arvojen alentumisesta. Koko konsernin taseen loppusumma on
7.280.470,62 mk.

Oma pddoma oli vuoden picttyessd 1.736.662,84 mk, jossa oli kasvua edellisvuoteen
16 %. Koko konsernin oma pddoma oli ilman pddomalainan huomioimista
1.248.313,51 mk.

Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus Oy:n palveluverkko muodostuu Kouvolan ja
Kuusankosken toimipisteistd, joissa Kouvolassa on vidlitys- ja isdnnointitoimistot ja
Kuusankoskella vain vilityksen toimintapiste. Kummatkin toimipisteet ovat Kouvolan
Seudun Osuuspankin vilittomdssd yhteydessd. Fyysisid toimipisteitd tdydentdvdt
vilityksen kohdeilmoitustaulut Prismassa, Hansakeskuksessa, TS-Marketissa
Kuusankoskella, Valkealan ja Jaalan Osuuspankin konttoreissa sekd Tornionmden R-
kioskissa. Lisciksi internetissd on opkk.fi —kotisivut.

Yhtion palveluksessa oli vuoden lopussa 13 henkilod. Koko konsernin palveluksessa
oli vuoden lopussa 51 henkiléd. Hallituksen puheenjohtajana toimii Kouvolan Seudun
Osuuspankin toimitusjohtaja Marjo Partio ja muina hallituksen jdsenid kaksi
pankinjohtajaa emopankista sekd Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen
toimitusjohtaja Kari Martikainen.

Arvio todenndkoisestd tulevasta kehityksestd on se, ettd yhtion kannattavuus sdilyy
hyvdind ja markkinaosuus paranee vuodelle 2002 laaditun vuosisuunnitelman mukaan,
mikdli talouden kehitys jatkuu mydnteisend ja asuntomarkkinoihin vaikuttavat tekijdt
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sdilyviit vakaina. Tilikauden pddttymisen jilkeen ei ole ollut tapahtumia, jotka
oleellisesti vaikuttaisivat kuluvan tilikauden kehitykseen.

4.2. Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen visio ja strategia

Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen kidytossa oleva visio ja perusstrategia
perustuvat valtakunnalliseen 27.09.2000 péivittyyn OPKK-100 PLUS -
loppuasiakirjaan, jossa todetaan visiosta seuraavaa:

"Olemme asiakkaillemme ja osuuspankeille luotettavin, aktiivisin ja nykyaikaisin
yhteistyokumppani. Yhdessd osuuspankkien kanssa olemme asiakkaillemme enemmdn
kuin vdlitysliike.

Asiantuntemuksemme, osaamisemme, ja palvelutasomme ovat toimialan parasta.

Toimintamme on kannattavaa, markkinaosuutemme on vahvassa kasvussa ja olemme
valtakunnallisesti kattava.”

Lis#ksi kunkin OP-Kiinteistokeskuksen olisi tehtdvd loppuasiakirjan mukaan oma
strategia, joka sopii yhteen emo-osuuspankin ja OPKK-100 Plus —strategian kanssa.

Kouvolan Seudun Osuuspankin ja Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus ovat
tuotteistaneet yhteistyon, joka sai nimekseen ’Asuntopalvelu”. Perusta nykyiselle
Asuntopalvelulle voitaneen katsoa lasketuksi 21.01.98 paivityssé toimintaohjeessa,
jossa ilmoitettiin tavoitteeksi

- asuntoluottokannan kasvattaminen

- uusien asuntolaina-asiakkaiden saaminen

- asuntokauppaan liittyvien lainopillisten ym. Palvelujen myynnin edistiminen
- henkil6ston osaamisen lisddminen ja laajentaminen asuntoasioissa

- OPKK:n ja muiden tytiryhticiden palvelujen myynnin edistdminen

- Yrityskuvan parantaminen asuntoasioissa

Lopuksi tavoitteista puhuttaessa siind painotetaan, ettd kysymyksessi on pysyvi
toimintatavan muutos. Siind oli jo otettu mukaan eri alojen yrityksid, mutta mistdéin
verkostoitumisesta ei voi puhua vaan kyseessd on enemminkin kyseessi
asiakasohjaus, jossa yritystd pyydetddn ottamaan yhteytta asiakkaaseen tai asiakkaalle
annetaan yrityksen yhteystiedot. Toimintaohjeessa puhutaan tuotteista, jotka ovat
ryhmittdin:

- KSOP Asuntolaina, palvelun tuottaja Osuuspankki

- Tietopalvelu, palvelun tuottaja OP-Kiinteistokeskus

- Lainopillinen ja siilytyspalvelu, palvelun tuottajat OP:n lainopillinen osasto tai
tarvittaessa OP-Kiinteistokeskus

- Sijoitusasunnon ostajan palvelut, palvelun tuottajat OP ja OP-Kiinteistokeskus

- Asuntokaupan veroneuvonta, palvelun tuottajat OP ja OP-Kiinteistokeskus

- Erikoislainojen hakeminen, palvelun tuottaja OP

- Vakuutuspalvelu, palvelun tuottajat Lahi-Vakuutus Verdandi, OP ja OP-
Kiinteistokeskus
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- Asunnon huolto- ja kunnossapitopalvelu, palvelut tuottaa yhteistoimintayritykset
- Rakentajan palvelut, palvelun tuottaja OP

Niin kuin voimme listasta havaita, tuotevalikoima oli jo tuolloin melko laaja.
Myyntitapaa voidaan pitéid parhaimmillaan asiakaskeskeisend, jossa myyjé keskittyy
asiakkaan akuutteihin huoliin tarvekartoituksella ja pyrkii ratkaisemaan ne yrityksen
valmiiksi miettimilli tuotteilla. Hanestd ollaan aidosti kiinnostuttu, mutta vain tdssa ja
nyt. Monesti myyntitapa oli tuotekeskeinen, jossa myyji tarjosi asiakkaalle “menun”
eli listan tarjolla olevista tuotteista, joista hin valitsi sopivat palvelut kiyttoonsi.

Uusi Asuntopalvelu on osa asiakassuuntautunutta toimintatapaa, jossa on tarkoitus
tunnistaa asiakkaan palvelutarpeet ja vastata asiakkaiden tarpeisiin systemaattisella eri
tarveryhmien kiinniottamisella, kohdistetulla palvelulla ja jatkuvuuden
varmistamisella.

Asiakaskohtaisen toimintatavan méérittelemiseksi asiakasryhmittely OP-
Kiinteistokeskuksissa on seuraava:

e aktiiviset asiakkaat
e aktivoitavat asiakkaat

Asiakassuhteiden hoitamisessa toimitaan seuraavasti:

e kontakti asiakkaaseen kiinniottokohdassa
e myyntiprosessi
e jatkuvuuden varmistaminen

Asiakastiedon
hyédyntdminen
Kiinniottokohta Palvelutapa Jatku_wtjud.en
’ varmistaminen
« Tilanteet, joissa * Kiinnostuksen i i
asiakkaan tarve heréttaminen tA;|s |a|t< astlledon
: allentaminen
on njnahdolh_sta - * Tarpeiden - tietojarjestelmaan
tavonﬁetx?_fal kartoittaminen, kaikki (tarveryhmat ja
synnyttaa
y yf tarpeet viestintékanavat)
* Ulkoiset / * Tarpeen « Tulevien asiakas-
sisaiset ymmartaminen ja kohtaamisten
tarpeen varmistaminen

tyydyttdminen, myynti

Kuva 9. Asiakassuhteen hoitamisprosessi asuntopalvelussa
Lihde: http://intra.op.fi/rahoitus/op/yksityishenkildiden%20rahoitus/asuntorahoitus/index.htm
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Kiinniottokohdat
Asiakaskohtaamisissa Osuuspankkiryhman
kartoitettu informaatio ‘Asiakas viestittis ulkopuolelta hankittu
« kaikki kanavat tarpeesta tieto A
« henkilokunta,
yhteistykumppanit
« viestikapula
Ohjattu asiakaskontakti v Itseohjautuva asiakasviesti,
« kaikissa kanavissa ostoimpulssi, internetissa
« kumppanit B « itseohjautuva prosessi
-oma-aloiteinen === Kiinniottokohta === - sopimuksen tekeminen
yhteydenotto « HST, manuaalisesti
- reagointi 4 - onko varmistus, jos asiakas
asiakaskohtaamisessa ei reagoi
Asiakasanalyysi
Kriteerin tayttyminen Tarveryhmén tunteminen +
- esim. tilille kertynyt raha myynti-impulssi
Asiakaskannan analysointi = esin: uusituote
« esim. palvelujen kdyton perusteella
« siséiset ja ulkoiset lahteet
« data mining
Kuva 10. Asiakkaiden kiinniottaminen asuntopalvelussa

Lihde: http://intra.op.fi/rahoitus/op/yksityishenkildiden%20rahoitus/asuntorahoitus/index.htm

e tunnistetaan mahdollisimman varhaisessa vaiheessa asiakkaiden
asumiseen liittyvit tarpeet ja otetaan kontakti asiakkaaseen jo
asunnon hankinta- ja tai rakentamisprosessin alkuvaiheessa

e markkinaosuustavoitteiden saavuttamiseksi potentiaalisten
asiakkaiden hankkiminen korostuu Asuntopalvelussa

¢ tirkein kiinniottotilanne on, kun asiakkaat ottavat yhteytti konttorin,
verkkopalvelun tai puhelimen kautta

® yhteistyokumppaneilla myos keskeinen rooli

e tirkeimmiit yhteistydkumppanit Asuntopalvelussa ovat osuuspankki
ja OP-Kiinteistokeskus

e muita yhteistySkumppaneita ovat

- talotehtaat ja —kauppiaat

- rakennusliikkeet

- rautakaupat

- kunnat

- asumiseen liittyvit verkkoportaalit

4.3. Kouvolan Seudun Osuuspankki ja sen toimintaympéristd

Kouvolan Seudun Osuuspankki on alueellinen pankki ja silld on toimipisteité viiden
kunnan alueella, Kouvolassa, Kuusankoskella, Valkealassa, Jaalassa ja Anjalankosken
Kaipiaisissa. Konttoreita on yhteensi kuusi ja lisdksi Kouvolan Prismassa on
palvelupiste. Maksuautomaatteja on Kouvolan, Kuusankosken ja Valkealan
konttoreissa sekii Kouvolassa Prisman palvelupisteessi ettéd Citymarketissa ja
Tornionméien R-kioskissa. Kultaraha —asiakaspiétteitd on Kouvolan, Kuusankosken,
Valkealan ja Jaalan konttorissa sekdi Voikkaan ja Tornionmiden R-kioskeissa,
Vekaranjirven varuskunnassa, Utin ABC —asemalla, Hansakeskuksessa ja
Kuusankosken SPAR —kaupassa eli kaikkiaan kymmenessi paikassa. Fyysinen
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konttoriverkosto on viime vuosina supistunut voimakkaasti, mutta samalla

Kouvola on talousalueensa keskus ja sen vaikutuspiirissd on noin 100 000 asukasta,
joista pankin toimialueella noin 68 000. Vaikutusalueen kunnissa on my6s muitakin
osuuspankkeja kuin Kouvolan Seudun Osuuspankki. Pankin toimintaympéristo on ns.
hitaan kasvun aluetta ja se on kokonaisuutena muuttotappioaluetta. Myos tyollisyys

Kouvolan Seudun Osuuspankki kuuluu kahdenkymmenen suurimman osuuspankin
joukkoon ja se on viime vuosina saavuttanut suhteellisen hyvin kannattavuustason
silld vuoden 2000 liikevoitto oli 31,5 miljoonaa markkaa eli 2,20 prosenttia taseen
loppusummasta ja viime vuonna tahti on pysynyt kutakuinkin samana. Vuoden 2000
kesikuun lopussa pankin luottokanta oli 1 153 miljoonaa markkaa ja talletukset 1 322
miljoonaa markkaa. Talousalueen hidas kasvu on aiheuttanut sen, ettd luottokanta ei
ole kasvanut tavoitteiden mukaisesti, mutta talletuskasvussa tavoitteet on ylitetty
reilusti. Pankin asiakasmaiéri on noin 40 000, joista padasiallisia on 23 400.

Markkinaosuudesta ei saada tarkkoja ajantasaisia tietoja, mutta se lienee noin 30
prosenttia. Kilpailijoista ylivoimaisesti suurin on Nordbanken, joka viime kuukausina
on selvisti terdvoittinyt otettaan. Sampo Pankki ja Eteld-Karjalan Sadstopankki ovat
seuraavina ja pari vuotta sitten paikkakunnalle ilmaantunut Handelsbanken on télld
hetkelld aggressiivisimmin markkinoilla toimiva pankki ja hintajohtaja ainakin
luotoissa.

4.4. Kouvolan Seudun Osuuspankin strategia ja visio

Nykyinen visio ja sen tekeminen poikkeaa aikaisemmista siind, ettd koko
henkilokunta on osallistunut sen tekemiseen alusta loppuun. Uuden suunnittelu
aloitettiin loppukesilld 2000 tutustuttamalla johtoryhmé uudenlaiseen
tyoskentelytekniikkaan, jossa kuvallisella ilmaisulla (visualisointi) on ratkaiseva
merkitys. Syyskuun alkupuolella lanantaina pa4osa henkilokunnasta kokoontui
yhteiselle 16ytoretkelle pankkitoiminnan ytimeen” miettiméién, miten menestyd
tulevaisuudessa.

Loytoretkelld keskityttiin kahteen kokonaisuuteen, jotka ovat vuorovaikutuksessa
keskendin:

1. Omalta kannalta positiiviseen tyoyhteisdon ja tydoympéristoon
2. Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaiseen pankkiin

Asia tydstettiin tiimeissé ja lopullinen visio sekd kriittiset menestystekijit syntyivit
lopulta monen vaiheen jilkeen ja ne ovat seuraavat:

Asiakas:

Tiedin, etti asioistani huolehditaan. Minulla on tunne, ettd pankkini uudistuu, silld
huoleni ja haaveeni ratkeavat aina joustavasti. Minua palvellaan iloisesti, ystavallisesti
ja asiantuntevasti. Rakennan turvallista taloudellista tulevaisuutta yhdessé pankkini
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ihmisten kanssa. Omistajajdsenend tunnen kuuluvani seudullista kehitystd monin
tavoin tukevaan yhteisoon.

Henkildsto:

Teemme asiakkaan onnelliseksi. Olemme myotdeldvid asiantuntijoita, jotka yhdessd
asiakkaan kanssa kehittavit uusia, asiakkaan taloutta parantavia ratkaisuja.
Kuuntelemme ja ymmarramme hinen huolensa ja haaveensa ja yhdessd 16yddamme
ratkaisut niihin. Lisddmme tydyhteison onnellisuutta. Kunnioitamme toisiamme, asiat
voivat riidelld, ihmisten ei tarvitse. Opimme yhdessid kokemuksistamme, jaamme
onnistumiset ja virheet. Kun teemme edelld mainitun, niin kasvamme paikallista
markkinakehitystid voimakkaammin.

Kiriittisiksi menestystekijit henkilosto listasi seuraavat seikat:

- asiakkaat

- kokemuksesta oppiminen ja opitun jakaminen
- hyvi henki

- ihmisen arvostaminen

Kiiittisille menestystekijoille kukin tiimi loi oman merkityksensi ja toimenpiteet
tavoitteiden saavuttamiseksi.

Visio sinénsi on aika monisanainen eik#d mikddn tavanomainen ja voi jopa kysy4,
onko se visio ollenkaan tai selvidikd siita oleellinen viesti. Asiakasndkokulmassa
oleellista on asiakkaan huolien ja haaveiden ratkaisemisessa. Ongelmana kédytdnnon
eldmissi on kuitenkin tunnistaa ne ja 16ytad sopivat kiinniottokohdat eri asioille.
Usein asiakkaan huoli tai haave menee ohi puutteellisen vuorovaikutuksen takia.
Toisena ongelmana on se, miten onnistumme viestiméin asiakkaalle vision mukaiset
tavoitteet. Kolmanneksi vision mukaisten tavoitteiden tulisi ndkyi péivittdisessd
toiminnassa. Vaikka suunnitteluun on kéytetty paljon aikaa ja ajatuksia, ovat
suurimmat haasteet vield edessédpéin. Tarvitaan toimenpiteitd ajatusmallin ja arvojen
todelliseksi muuttamiseksi, jotta ne alkaisivat niaky4 péivittdisessd toiminnassa ja aito
asiakassuuntautuneisuus tulisi tavaksi.

Kovista taloudellisista asioista visiossa ei paljon puhuta, mutta viimeinen lause
kuitenkin kiteyttdd sanoman. Oikein toimimalla kasvamme omalla toimialueellamme
ja kasvu takaa kannattavauden. Kasvulle, kannattavuudelle ja muille taloudellisille
tavoitteille on asetettu omat tavoitteensa. Taantuva toimialue luo omat haasteensa
kasvutavoitteiden toteuttamiseen.

Visio sisiltdd paljon toimenpiteiti ja toisaalta henkistd kasvua, joiden mittaaminen on
vaikeaa. Siksi on tirkead, ettd kyseiset asiat nostetaan tarpeeksi usein esille eri
tilaisuuksissa, jotta ne eivit padse unohtumaan. Téarkedd on my0s 10ytid konkreettisia
esimerkkejd onnistumisista ja oikeaan suuntaan tahtddvistd toimenpiteisti, jotta
haastava ja paljon muutettavaa siséltdavi suunnitelma ei vesity.
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4.5. Asiakassuuntautuneen toimintatavan kehittdmisprojekti, AST 2002

Vuoden 1999 lopulla Osuuspankin puolella kdynnistettiin asiakassuuntautuneen
toimintatavan kehittimisprojekti, AST 2002. Projektin tehtédvina on:

e Asiakassuuntautuneen toimintatavan sisdllon kehittdiminen

e Osuuspankkikeskuksen tukipalveluiden tuottaminen ja organisointi

e Asiakassuuntautuneen toimintatavan koordinointi Op-ryhmissi ja
vastuu projektin etenemisesti

Projekti paattyi 31.12.2001.
Projekti oli organisoitu kolmetasoiseksi:

Asiakassuuntautuneen toimintatavan johtoryhma

e Vahvistaa vastuujaon

o Tekee paitdksen asiakassuuntautuneen toimintatavan tavoitekuvasta
ja etenemismallista

e Valvoo projektin etenemisti ja paittad tarvittavista muutoksista

Asiakassuuntautuneen toimintatavan kehittdmisryhmé

e valmistelee esityksen toimintatavan tavoitekuvasta ja
etenemismallista johtoryhmin péitettiviksi

e Koordinoi toimivassa organisaatiossa tapahtuvaa kehittdmistyoté ja
raportoi projektin etenemisesté johtoryhmille

e Vilittii tietoa toimivan organisaation ja projektin vililla

Toimiva organisaatio
e toteuttaa asiakassuuntautuneen toimintatavan kehittdmishankkeet

4. KINTEISTOVALITYKSEN INTEGROIMINEN KOUVOLAN SEUDUN OSUUSPANKIN
VISION MUKAISEKSI

4.1. Asiakassuhdeidea: Kiinniottokohdat, asiakasohjaukset ja ldhestymistavat

Kiinniottokohdat ovat tilanteita, joissa pankin ja kiinteistovalityksen on mahdollista
tavoittaa asiakkaan ilmaisemat tai piilevit tarpeet. Kiinniotto kohdat voivat olla
osuuspankkiryhmin sisdisid tai ulkoisia. Kiinniottokohta voi olla my®s tilanne, joka ei
suoraan liity asiakkaan tarpeeseen eikd ndin ollen liity jonkin palvelun myyntiin
asiakkaalle, vaan joka tuottaa asiakaskohtaamisen ja johon etukéteen voidaan
valmistautua analysoimalla asiakastietoa.

Kiinniottokohtien hyddyntimisen tarkoitus on tavoittaa asiakkaan yksilolliset tarpeet
ja luoda pankille/kiinteistovilitykselle mahdollisuus arvon tuottamiseen todellisten
tarpeiden pohjalta. Keskeinen tavoite on myds tunnistaa tilanteita, joissa asiakkailla on
piilevii tarpeita eli tarpeita, joita asiakas ei ole tunnistanut itselldén olevan ja joiden
pohjalta pankki/kiinteistovilitys voi tarjota asiakkaalle uusia mahdollisuuksia.
Kiinniottokohdissa toteutetaan yksilollistd huolenpitoa asiakkaasta ja rakennetaan
kohtaamisista tilanteita, joissa asiakas kokee saavansa itselleen arvoa.



Sivu 21/36

Ensiasunnon hankkijoilla on tarpeiden liséksi haaveita, joiden toteuttamisessa
Osuuspankilla/OP-Kiinteistovilitykselld on ratkaiseva merkitys. Asiakkaalla ei ole
monesti tietoa lainanottomahdollisuuksistaan eik eri asumisvaihtoehdoista. Vuokra-
asunnon hankkijat on nihtivi kasvuasiakkaina eli potentiaalisina lainanottajina ja
oman asunnon hankkijoina.

Perhekoon kasvaessa asiakas yleensi tarvitsee isompaa asuntoa, jolloin héinen entinen
asuntonsa myydén ja hin hankkii uuden, johon hin tarvitsee lisdlainaa. Saatuaan
aikanaan isomman asunnon maksetuksi hinelle voi kertyi varallisuutta, jota pankki
voi auttaa sijoittamaan tuottavasti esimerkiksi asuntoihin. Samassa yhteydessa hénelld
voi olla halu myydi nykyinen tilava asunto lasten kodista poismuuton vuoksi ja siirtyé
asumaan pienempaéin asuntoon.

Yleensi omakotitalonrakentajat omistavat ennestéidn asunnon, jonka myymisesséi
kiinteistovilitys voi olla avuksi ja pankki puolestaan saa mahdollisuuden tarjota
luototusta, mikili potentiaalinen asiakas tunnistetaan riittdvin hyvissé ajoin. Hyvé
keino saada heisti tietoa on kaupunkien ja kuntien rekisteri tonttien varaajista.

Internet voi olla myds vuorovaikutteinen markkinoinnin keino, vaikka sitd kiytetdan
myos hoitaa verkossa. Jos asiakasta rohkaistaan ottamaan yhteytta sahkopostitse,
viesteihin pitid vastata vilittdmasti tai ainakin niin nopeasti, etti se tuntuu asiakkaalta
hyviksyttiviltd. Vastausten viivyttely tai kokonaan vastaamatta jittiminen merkitsee,
ettei vuorovaikutusta synny, jolloin asiakkaan mielenkiinto sammuu.

Alla olevassa kuvassa kuvataan omien asiakkaiden kiinniottokohtia:

-pantinhaltijan suostu- | - rahoitus
mus
-esim.5 vuotta lain.otostg -valitys + OPKK
Ensiasunto Kasvuasiakkaat
-ylioppilas,ammattikor- |- ASP-tili
keakoulu - asumisvaihtoehdot
- asunnot *>OPKK
Vuokra-asunnosta  |Kasvu/Perusasiakkaat | - asunnot> OPKK
omaan
- tunnetaan asiakas g m?ksukykylaskelma
- OPKK:n vuokra-asun- | ~ lainalaskelmat
torekisteri - ASP
Sijoitusasunto Ykkosasiakkaat ;
- lainat loppuneet - asunnot— OPKK
- varallisuutta - veroneuvonta
Kuva1l.  Asuntopalvelun kiinniottokohdat — omat asiakkaat.

Lihde: http://intra.op.fi/rahoitus/op/yksityishenkildiden%20rahoitus/asuntorahoitus/index.htm



Potentiaalisia asiakkaita ja heidén lukuméiriénsi voidaan kuvata seuraavasti:

OK-rakentajat Osakeas. ostajat ~ OK-talon ostajat ~ Remontoijat
10 000 kpl 75 000 kpl 15 000 kpl 230 000 kpl
lainalla 15 000 kpl
Suorat s | | Tarjouspyynnét —! Suorakanava
tarjouspyynndt - omat 31 500(35%), - potentiaal. 1000
- omat 4 000 (40%) - potentiaaliset 18 000
- potentiaaliset 2 000
OP-Kiinteistokeskus
- potentiaaliset 5900 | [Uust Mrionet
Muut portaalit
Suorakanava Etuovi.com
- rahoituksesta ei -
sovittu 4000 Ostajamyy.com [
- asunnon myynti 6000
.| Uusi Mainio.net T
Fralwat l Muut portaalit
@
Kuva 12. Asuntopalvelun kiinniotettavat ja kiinniottajat

5.2. Tuotantoprosessi-idea

Lihde: Osuuspankki/Intranet/asuntopalvelu
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Nykyisessi asuntopalvelussa OP-Kiinteistokeskuksen ja Osuuspankin tarjontaa
asiakkaalle on ajateltu seuraavasti:

Osuuspankin tarjonta
* rahoitusvaihtoehdot
» lainalaskelmat, maksukyky

* Luoton Takaisinmaksuturva
» rakentamisprosessi i

* lainopilliset palvelut

» ostajan ja myyjan vastuut
» sijoitusasuntoneuvonta

* verokysymykset

*  OPKK:n valityspalvelut

OPKK:n tarjonta

* hinta-arviot

« asunnon markkinointi ja
esittely

* rahoitusneuvonta

* myyjan ja ostajan vastuut

* kuluttajasuojalain velvoitteet

» asiakirjojen hankinta
* kauppakirjan laadinta

* lainopillinen ja verotuksel.
linen neuvonta
* vuokravalitys

Kuva 13.

Palvelu- ja tuotevalikoima asuntopalvelussa
Lihde: Osuuspankki/Intranet/asuntopalvelu
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Talld hetkelld OP-Kiinteistokeskuksilla on tarjota myyjdasiakkaille 1dhinna
“nepparistrategian” mukaista vilitystoimintaa eli asiakas sopeutuu yrityksen
suunnittelemaan asiakkuuden kisikirjoituksen toteuttamiseen. Ostaja-
asiakkaidenrekisterin ja internet —markkinoinnin ansiosta yritys pystyy tarjoamaan
jonkinasteista “tarrastrategiaa” esimerkiksi siten, ettd myyntikohdetta esitelldén
ainoastaan internetissi tai rekisteriasiakkaille, mutta “’vetoketjustrategian”
toteuttamiseen ei ole mahdollisuuksia.

Uutena tuotteena voisi olla esimerkiksi vaihtoehto, jossa myyjdasiakas saa myymisti
varten arvion kiyvisti hinnoittelusta ja tarvittavien asiakirjojen hankinnan,
myyntipaikkojen kuten internetin ja lehti-ilmoitusten kidyton ja kauppakirjojen teon,
mutta hén hoitaisi yhteydenpidon ja esittelyt ostaja-asiakkaille. Hinen etunsa olisi se,
ettéd vilityspalkkio olisi edullisempi, mutta hén saisi avukseen vilittdjén tuoman
turvallisuuden. Nk. itsemyyjien osuus markkinoista on suuruusluokkaa 40 % eli
etsimilld heille vaihtoehtoja mahdollisuus kasvattaa markkinaosuutta paranee
oleellisesti, silli jiljellejazineesti 60 prosentista kilyddan markkinoilla kovaa kilpailua.

5.3. Tuottavuusidea

Suhdemarkkinointistrategiaa noudattavilla yrityksilld tuottavuuden mittaamisessa
tulee monesti ongelmia. Tarkastelujaksoina nykyisin kéytetyt viikon, kuukauden,
puolen vuoden ja vuoden mittaiset periodit ovat liian lyhyité, varsinkin siirryttdessa
uuteen strategiaan ja sen toimivuuden mittaamiseen. Lisiksi pelkkéddn suoranaiseen
taloudelliseen nikokohtaan vertaileminen ei vilttdmattd kerro koko totuutta.
Oleellinen nikokulma tuottavuusideassa on myos asiakkaan kokema laatu. Sitéd kautta
ajateltuna tuottavuusidean yhteydessa tulisi huomioida myds laatuideaa, silld
laadukkaan palvelun tuottaminen on portti taloudelliseen tuottavuuteen.

Palveluyrityksilld on ainakin jonkinlaista vuorovaikutusta lihes jokaisen asiakkaan
kanssa, vaikka ne palvelevatkin massamarkkinoita. Christian Gronroosin mukaan
(Palveluiden johtaminen ja markkinointi, 2001) asiakastyytyvaisyyttd voidaan seurata
suoraan. Asiakaskannan hallinta tarkoittaa, ettd yritykselld on ainakin jonkinasteista
vilitdnti tietoa asiakkaidensa tyytyviisyydestd. Johto ei tuijota vain numeroihin tai
markkinaosuuteen, vaan ajattelee yksittdisten asiakkaiden reaktioita ja mielipiteita.

Markkinaosuustilastojen, kuten asiakastyytyvdisyyteen ja asiakkaiden tarpeisiin ja
toiveisiin keskittyvit asiantuntijajérjestelmat, ovat arvokas tiedonlédhde
paitdksenteolle. Gronroosin mukaan (Palveluiden johtaminen ja markkinointi, 2001)
voidaan aika ajoin tehdd myos perinteisid asiakastyytyviisyystutkimuksia, jotka
taydentivit péivittdisistd asiakaskontakteista saatuja tietoja. Edelld mainittua
strategiaa noudattava yritys voi kehittdi tosiaikaisen online-tietojirjestelmén, joka
antaa johdolle ajantasaista tietoa asiakkaista ja heidédn tyytyviisyydestéin tai
tyytymittomyydestéiin. Tallainen tietokanta on tehokas johdon tyokalu.

Robert S. Kaplan ja David P. Norton ehdottavat (Harvard Business Review, tammi-
Helmikuu, 1996) mittariston pohjaksi neljda suoritusndkokulmaa: talouden-, asiakas-,
sisdisti- ja oppimisndkokulmaa. Tasapainotettua mittaristoa laadittaessa voidaan
korostaa enemmin yrityksen arvoasetelmaan nivoutua mittareita. Ohessa kuva heididn
esittdmistidn nakokulmista:
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Talouden nékdkulma
*Meneslyaksemme laloudellisesti,
milti meidan Wlisi nayllad
osakkeenomistajiemme Silmissa?"

; e Sisdinen liiketoiminta-
AsiakasnakSkulma prosessien nakokulma
Mk meldan ufsi ndyl123 “Missi likeloiminiaprosesseissa
st it meiddn s olayliverlaisia
voidaksemme foleullaa o e lyydyl osakkeen-
vislomme?” omislajamme ja asiakkaamme?”

Oppimisen ja kasvun
nakokulma

“Milen siilytimme kykymme
muuloksiin ja parannuksiin
tolcullaaksemme visiomme?”

Kuva 14.  Tasapainotettu mittaristo. Lihde: Robert S Kaplan ja David P. Norton,
”Using the Balanced Scorecard as a Strategic Management System”,
Harvard Business Review (tammi-helmikuu 1996)

Alla oleva kaavio kuvaa OPKK-100 PLUS —strategian mukaisia mittareita, jossa
sisdinen kunto muodostuu kyvykkyys- ja tehokkuusnikokulmista:
<Asiakastyytyvaisyys
«Osuus valittajien tekemista
kaupoista, %

Palkkiotuotot/hlo, tmk

*Kaupat/hld, kpl

«Asiakasohjaus, Op (mk, kpl, %)

«Liikevaihdon kasyvu verrattuna ed. vuoteen

-Esimiestaidot :

Kuva 15. OP-Kiinteistokeskusten menestysmittarit.
Lihde: OPKK-100 PLUS -loppuasiakirja

«Tulos likevaihdosta, %

Palkitsemisissa tulisi haastateltujen mukaan kiyttéi muitakin palkkauspohjia kuin
nykyinen tulokseen perustuva. Kiytossi oleva vinkkipalkkiojérjestelma eli antamalla
vinkki potentiaalisesta laina-asiakkaasta pankinhenkilokunnalle saa haastateltavilta
runsasta kannatusta, mutta myos asiakastyytyvaisyydesti tulisi heiddn mielestadn

palkita.

Kiintesin kuukausipalkkaan siirtymisté haastateltavat eivit koe jirkevéksi vilittdjien
tybaikajoustojen ja tyon luonteen takia, mutta nykyistd padosin provisiosta
muodostuvaa palkkausta he tasaisivat jonkin verran suuremmalla peruspalkalla.
Yrityksen tyontekijoille motivaatio toteuttaa uutta palvelustrategiaa voisi 10ytyd



Sivu 25/36

koulutuksesta, jolloin he ymmirtévit laajemmin valitun strategian toteuttamisesta
koituvat edut my®s heille, varsinkin pitkdvaikutteiset.
5.4. Yhteistyokumppani-idea

Kumppanuusstrategia pelkkind kuvauksena ei vield takaa sitd, etté yritys saisi hyotya
itselleen. Myos strategian tulkinta ja toteutus tarvitsevat suunnitellun tuen.

perusedellytys onnistumisen kriteeri | hyoty
strategian kuvaus dokumentti ohjaa ja fokusoi
strategian tulkinta’ dialogi sitouttaa henkilot ja

varmistaa suunnan

strategian toteutuminen |  jilkipuinti takaa jatkuvan oppimisen

Kuva 16.  Partneriosaamisen edellytykset. Lahde: Stahle-Laento, Strateginen
kumppanuus, 2000

Kumppanuudet toteutuvat yleensi laajapohjaisina organisaatioiden vilisend
yhteistyona. Siind, miten onnistunutta ja tuottavaa yhteistyd on, ratkaisee koko
organisaation kyky kumppanuuksien hoitamiseen: yhteistyokyky, tehokkuus,
organisaation rakenteet, vastuutus ja roolit sekd kulttuurin eettinen pohja. (Stéhle-
Laento, Strateginen kumppanuus, 2000). Kumppanuusstrategian elementit ovat heidédn
mukaansa seuraavat:

1) Perustava ansaintaidea
- lisdarvon tuottaminen on ydin kaikissa liiketoimintaan liittyvissi partnerisuhteissa

2) Kumppanin hakeminen

Strateginen suuntautuminen

- mitd molemminpuolista strategista etua kumppanukset toisistaan saisivat

- mit4 olennaista osaamista kumppanilla on oman yrityksen strategiselle
painotukselle

- asema toistensa portfoliossa

Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus saa emopankilta oppia asiakassuuntautuneen
palvelutavan hallinnasta, silld heilld on resursseja asian kehittimiseksi huomattavasti
enemmiin kuin kiinteistovilityksen puolella ja lisaksi he ovat toteuttaneet kauemmin
tyossidn nykyistd strategiaa, joten heille on tullut myds kokemusta sen siirtdmisesté
kiytintoon. Myds myyjé- ja ostaja-asiakkaiden ohjaus tuo lisad asiakaskuntaa
kiinteistovilitykselle. Merkittdvd hyoty tulee myos pankin imagosta, luotettavuudesta.
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Emopankki saa kiinteistovilitykseltd puolestaan osaamista taseeseen kertyneen
omaisuusmassan, kiinteistdjen, realisoimisessa ja asiakkaiden kohteiden hinta-
arvioinnissa mm. vakuusjirjestelyjd varten. Térkein seikka kuitenkin on se, ettd
kiinteistovilitys on avainpaikalla ohjaamassa asiakkaidensa asuntolainoitusta eli misté
pankista he vihintddn ottavat tarjouksen.

Kumppanusten aseman epétasapaino toisiinsa nahden on aina riski: vahvempi
panostaa usein vihemmin, jakaa tietoa niukemmin ja suhtautuu
vilinpitimittémdmmin kumppanuuteen. Téssd Kouvolan Seudun Osuuspankin ja
Pohjois-Kymen OP-Kiinteistdkeskuksen vilisessd kumppanuudessa on epidtasapaino,
koska toinen omistaa toisen ja volyymit ovat keskendin aivan eri luokkaa.

3) Partnerietiikka
- arvot ja normit ovat selkedsti madritelty, kommunikoitu ja siséistetty

Tilld hetkelld arvot pankin ja kiinteistovilityksen puolella eivit ole samat kuin
kuinka paljon hiin maksaa vilityspalkkiota yksittdisestd toimeksiannosta ja kuinka
paljon hinen toimeksiantoonsa on kiytetty resursseja.

4) Pelisddnnot ja periaatteet

- partnerisuhteita solmivien ja niiss toimivien on tiedettéva riittdvén tarkasti,
millaisia kumppanuusrajapintoja omalla hankkeella on

- kumppanuudessa toimivilla oltava riittava kokonaiskuva yrityksen
kumppanuuksien luomasta verkosta

Lains#ddints antaa tietyt kehykset pelisd@nndistéd, mutta sen liséksi on sovittava
avoimuuteen liittyvisti tekijoistd esimerkiksi ristikkdisten sitoumusten vilttdmiseksi.

5) Jérjestelmit, prosessit ja tyokalut

- operatiivisessa suhteessa kumppanuuksien rajapinnan liitos olennainen, ja sithen
liittyvit neuvottelut ja sopimukset on kyettévé varmistamaan jo etukiteen

- prosessikuvauksen tulee olla selkei ja yksinkertainen, niin ettd sen pddvaiheet on
miellettivissi tarpeeksi nopeasti — ohjattava toimintaa ajatusmallina

- tyokalut esimerkiksi sopivat ohjelmapohjat ja séhkdiset foorumit

Toimiva kommunikaatio yrityksessé vaatii aina kaksi perusarkkitehtuuria: sosiaalisen
ja sihkoisen. Materiaalia syntyy aina paljon uusien kehityskohteiden ympirille, joten
silld verkostolla, joka asiaa kehitti, toteuttaa ja arvioi, tulee olla yhteinen foorumi,
jonne dokumentit tallennetaan, missid niitd kommentoidaan, kokemuksia jaetaan ja
tuloksia arvioidaan. On siis oltava paikka, jossa informaatiota voidaan kehitelld
yhdessi ilman, etti tarvitaan henkilokohtaisia tapaamisia.

Toinen puoli kommunikointia ovat sosiaaliset foorumit. Tulkinnat syntyvét yhteisossd
aina puhuen, dialogien kautta. Puhe on ajattelun muoto, tietoisuuden rakentamisen
tapa, jota ei voi ohittaa koskaan silloin, kun jotakin uutta halutaan kehittdd. Sosiaaliset
foorumit eivit ole sama asia kuin kokous tai informaatiotilaisuus, vaan ne sisaltavét
paljon tavallisia kokouksia enemmin monen ihmisen vilistd vuorovaikutusta, aitoa
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asioiden kehittelyd yhdessé. Padasia sosiaalisten foorumien onnistumiselle onkin, etté
niissé on jokaisella tilaisuus puhua ja osallistua yhteiseen dialogiin. Hyva mittari
dialogin (ja samalla eldvéittdmistavoitteen) onnistumiselle onkin se, miten monta
ihmistd keskustelun aikana varsinaisesti osallistuu keskusteluun. Jos
kolmestakymmenesti osallistujasta puhuu vain viisi, tai vaikkapa puolet, se ei riita.
Dialogi edellyttid, ettd kaikki osallistuvat. Tama tarkoittaa, ettd foorumin
tydskentelymuodot ovat sellaisia, ettéd jokaisella on mahdollisuus vaikuttaa.
Kiytinnossi timé tarkoittaa pienid, eri kokoonpanoissa keskustelevia ryhmid, joiden
johtoajatukset otetaan mukaan kaikkien yhteiseen keskusteluun.

6) Arviointimenetelmat ja mittarit

- missd madrin kumppanuudet tuottavat lisdarvoa

- mitkd ovat tuotot suhteessa panostuksiin

- mittareiden avulla kehitystd on mahdollista seurata

Yrityksen partnerisuhteet ovat téni piivind yhi selkeimmin osa yrityksen
tietopddomaa, samalla tavalla kuin asiakasverkostotkin. Siten niilli on merkitystd
my6s yrityksen arvonmadrityksessd, miké ulottuvuus on otettava huomioon mittareita
laadittaessa.

Partneristrategian perusteellinen hahmottaminen etiikasta aina mittareihin asti on
perusedellytys sille, ettd yrityksesté syntyy virtaviivainen, tuloksellisesti ohjattu ja
tietopddomaa kasvattava partneriosaaminen. Silloin kumppanuudet ovat olennainen
osa yrityksen tietopidomaa, ja silld on mahdollisuus tuottaa yritykselle jatkuvaa
ylivoimaa ja yhad uudistuvaa kilpailukykya.

Yhteistyokumppaneita ei haastateltujen mukaan voi eiki tarvitse olla useita verkoston
kehittimisen hallitsemiseksi. Haastateltavien mielesti asiakkaan fyysinen ohjaus
asuntokauppaprosessin aikana yhteistyokumppanin pariin riittdd. Kdytdnnossd timéd
tapahtuisi heid4n mielestddn joko saattamalla hinet pankin tai vakuutusyhtion
edustajan luo, tai vaihtoehtoisesti antamalla asiakkaan yhteystiedot
palveluntarjoajalle, joka ottaa yhteytté asiakkaaseen. Suurimmalle osalle asiakkaista
muista asuntokauppaan liittyvistd seikoista riittdd haastateltavien mielestd se, ettd
asiakkaille kerrotaan tarpeellisista seikoista mité tulee tietdd asuntokaupasta tai miti
he kysyviit vilittdjdlti ja tarvittaessa annetaan yhteystietoja luotettavista
yhteistyokumppaneista.

Yhteistyon varmistamiseksi eri yksikoiden ja yritysten tyontekijoiden vililla
haastateltavat nzkivit tirkedksi nykyisen vinkkipalkkiojarjestelmén séilyttdmisen.
Myo6s koulutusta ja ymmértdmilld paremmin sitd kautta asiakassuuntautuneesta
palvelutavasta saatavia hy6tyja tyontekijoitd motivoidaan paremmin toimimaan
verkoston hyviksi. Koulutusta ja yhteisid tapahtumia tarvitaan heidin mielestééin
my6s ehdottomasti toisen tydn ymmartamiseksi, jotta yhteistyd verkostossa toimisi
hyvin.
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5.5. Markkinointi-idea

Yrityksen stralegia (———7 Palveluajatuksel
i b Ulkoinen (perinteinen)
Siséiinen markkinointi b i
(cedellytykset i (<od luonti lupauksia
asiakialle) antamalla)
Jokaisen paalliktn ja tydnjohtajan Markkinoinnin asiamnmi]nider&
vastuulla (pédasiassa) vastuulla (pazasiassa)

\/mwdenfﬂw\/
Eummkaan \ % Henot
MIIMEISH Tyontekijat “mﬂ Smxsam:;:m

(=lupausten pitiminen)

* Kontaktihenkilostd

o Jarjestelmat ja fyysiset resurssit
* Asiakas ja muut ‘asiakkaal

© Johtamistuk

o Aineellinen Iulu jatukihenkilosto

. Mmlua ja jarjestelmétuki

. Ynlykmn imago

Osa-aikaisina markkinoijina toimivan
operatiivisen henkildston vastuulla
(pazasiassa)

Imago

Aikaisemmal
kokemukset

Roolien rstrita
jaepaselvyys

Kuva 17.  Markkinaldhtoisen strategian yleiskuva. Lahde: Gronroos, C.

Palveluiden johtaminen ja markkinointi, 2001
Ulkoinen markkinointi

Christian Gronroosin mukaan (Palveluiden johtaminen ja markkinointi, 2001)
palveluorganisaation on kohdemarkkinoiden tarpeet tiyttdikseen mietittdvi
asiakassuhteen elinkaaren kolmea vaihetta ja niiden erilaisia
markkinointiseuraamuksia. Jokaisessa vaiheessa markkinoinnin tavoite ja luonne ja
kiytettdvd markkinointitoiminto ovat erilaisia. Alkuvaiheessa mainonta,
myynninedistiminen ja suhdetoiminta ovat sopivia kilpailukeinoja. Ostoprosessissa
annetaan lupauksia tulevista sitoumuksista ja ne yritetdan saada hyviksytettyd
asiakkaalla. T#ssé vaiheessa voidaan kéyttdd perinteisid markkinointitoimia, mutta

myds vuorovaikutteista markkinointia voi kéyttdd, varsinkin jos asiakas on yhteydessd

tuotantoresursseihin ennen lopullisen ostopditoksen tekemistd.

Vaihe Markkinoinnin tavoite Markkinointitoiminto
Alkuvaihe Herittdd kiinnostusta Perinteinen

yritykseen ja sen palveluihin markkinointitoiminto
Ostoprosessi Ohjata yleinen kiinnostus Perinteinen ja vuoro-

myyntiin (ensiostos) * vaikutteinen markkinointitoiminto
Kulutusprosessi Saada uudelleenmyyntii, Vuorovaikutteinen

ristiin myyntid ja pysyvid markkinointitoiminto

* Lupausten antaminen

asiakassuhteita **

** Lupausten tdyttiminen

Lihde: Gronroos, C. (1983) Strategic Marketing and Marketing in the Service Sector
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Alkuvaiheessa mainonta, myynninedistiminen ja suhdetoiminta ovat sopivia
kilpailukeinoja. Ostoprosessissa yritys antaa lupauksia tulevista sitoumuksista ja ne
yritetddn saada hyviksytetty4 asiakkaalla. Tdssé vaiheessa voidaan kiyttda perinteisid
markkinointitoimia, mutta myds vuorovaikutteista markkinointia voi kdyttéa,
varsinkin jos asiakas on yhteydessi tuotantoresursseihin ennen lopullisen
ostopadtoksen tekemistd.

Kulutusprosessin aikana yrityksen on lunastettava asiakkaille annetut lupaukset, jotta
asiakkaat ymmartavit, ettd yritys voi tdyttad heidén tarpeensa ja ettéd yritykseen voi
luottaa. Menestys ja epdonnistuminen riippuu vuorovaikutteisesta
markkinointiprosessista. Tuotantoresurssien ja —prosessin markkinakeskeisyys ja
palveluhenkisyys ovat tdssi vaiheessa olennaisen térkeiti, ellei asiakasta haluta
menettaa.

Sisdinen markkinointi

Sisiisillid markkinointitoimenpiteilld tuetaan Gronroosin mukaan (Palveluiden
johtaminen ja markkinointi, 2001) tyontekijoiden kykya ja halua tiyttdd asiakkaiden
odotukset. Luomalla ja ylldpitimallad palvelukulttuuria, markkinoimalla aktiivisesti
markkinointikampanjoita ja —toimia organisaatio voi valmentaa tydntekijoitéd totuuden
hetkii varten. Sisdinen markkinointi on hinen mukaansa vilttiméton edellytys
lupausten tdyttymiselle.

Sisdinen markkinointi on ylimmén johdon vastuulla, mutta se on my®s jokaisen
esimiehen ja tyonjohtajan vastuulla. Tietysti my0s tyontekijoiden henkiltkohtaiset
tarpeet ja tyonjohtajien kannustus seké tyontekijoiden eldaménkaari ja heidédn
mielikuvansa yrityksesté vaikuttavat siihen, kuinka tyontekijét suoriutuvat totuuden
hetkista.

Berry ja Parasuraman antavat kirjassaan Marketing Services. Competing Through
Quality ohjeita yrityksille, jotka haluavat tehostaa sisdistd markkinointiaan:

1. Kilpaile lahjakkaista tyontekijoisté

2. Esiti visio, joka tuo tydhon mielekkyytté

3. Varmista, etti tyontekijoilld on tarvittavat tiedot ja taidot, jotta he voivat tehda
tyonsi erinomaisesti

Perusta tiimeji, joiden jisenet kannustavat toisiaan

Kiyti hyviksesi vapauden mydnteisid vaikutuksia

Rohkaise tyontekijoitd mittauksilla ja palkitsemisella hyviin suorituksiin
Nojaa tyonkuvapéitoksissa tutkimuksiin

A A

Heidin mukaansa kaikki alkaa rekrytointimenettelyistd. Mitd parempia ihmisié yritys
kykenee palkkaamaan, sitd paremmin he suoriutuvat osa-aikaisen markkinoijan
tehtdvistd ja muista tehtdvistddn. On syytd muistaa, ettd olipa yritykselld millaista
tekniikkaa tahansa, se on vain niin hyvi kuin sen ihmiset.



Sivu 30/36

4.6. Organisointi-idea

Asiantuntijaorganisaatiossa producing manager eli suorittava johtaja on ty6hon
osallistuva, suorittava esimies. Siihen rooliin kuuluu johtaminen omalla esimerkilld ja
osallistumalla itse yhteisen hankkeen tekemiseen. Hinen tulee olla useissa eri
rooleissa:

PRODUCING

MANAGER

Kuva 19.  Asiantuntijaorganisaation johtajan roolit. Lahde: Sipild J, Asiantuntija ja
johtaja 1991

Energian luoja
- kiinnostuksen ja innostuksen yllapito
- oikeiden arvojen luominen

Strateginen johtaja
- johtaminen sisdistetyn strategisen nikemyksen avulla

Puitteilla johtaja
- johtaminen jarjestelmien avulla
- johtaminen edellytysten luomisen kautta

Gate keeper —rooli eli sditelijan rooli
- saitely/mahdollisuuksien avaajan rooli
- jakaa resursseja, kontakteja ja oppimismahdollisuuksia

;| TULOS-

YHTYMA PROJEKTI

YKSIKKO

STRATEGINEN
JOHTAJA

PRODUCING
MANAGER

ENERGIAN
LUOJA

PUITTEILLA
JOHTAJA

GATE
KEEPER

Kuva?20. Asiantuntijaorganisaation johtajan roolin painottuminen organisaation
eri tasoilla. Lihde: Sipild J, Asiantuntija ja johtaja 1991
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Vaikka suorittavan johtajan, tdssé tutkimuksessa tulosyksikon, Pohjois-Kymen
Kiinteistokeskuksen myyntipédllikon, rooli ei olekaan korostetuin strategisena
johtajana, tulee hidnen olla kuitenkin sisdistinyt yrityksen strategia. Siihen hinelld on
huonot mahdollisuudet nykyisessd johtamistavassa, jossa yrityksen hallitus koostuu
kolmesta pankin edustajasta ja yrityksen toimitusjohtajasta, joka toimii
isdnndintiosastolla. Kaiken liséksi isdnnointi on fyysisestikin erilldin
kiinteistovilityksesti eli toimitusjohtajan tuntuma kiinteistdvélityksen arkeen on
etdinen.

Tutkimuksen yhteydessi suoritetuissa haastatteluissa kavi selvisti ilmi, ettd nykyisen
strategian tunteminen ja ennen kaikkea sisdistdminen katkeaa kiinteistovélityksen
puolella toimitusjohtajaan. Strategian sisdistdminen ja sitd kautta tiedonkulku seka
valmennus operatiiviselle tasolle eli vilittdjille ja myyntisihteerille toimisi ndin ollen
paremmin, mikéli myyntipéallikko olisi hallituksen jésen tai ainakin hén olisi
kutsuttuna paikalla kokouksissa. Pankin puolella strategian tunteminen ja siséistys oli
selvésti parempi.

My®s puitteilla johtamisen mahdollisuus paranisi, jos myyntipadllikolla olisi
mahdollisuus vaikuttaa resurssien méaérién ja laatuun hallituksen kokouksissa.
Haastateltujen mielestd pelkéstaén yrityksen hallituksen kokouksiin osallistuminen ei
vilttdméttd yksistddn paranna tilannetta vaan myyntipaéllikon tulisi osallistua my6s
valtakunnallisille OP-Kiinteistokeskusten —kokouksiin sisdistddkseen myos
valtakunnallisen strategian.

5.6. Viisi tulosten saavuttamisen estetti

Christian Gronroos (Palveluiden johtaminen ja markkinointi 2001, s.498-499)

luettelee viisi tulosten saavuttamisen estetti, jotka ovat:

1. Organisatorinen este

- eilispdivdn yhteiskunnasta peritty organisaatiorakenne pilaa tehokkaasti hyvin
palvelun ja terveet, kohti palvelukulttuuria pyrkivit muutosprosessit

2. Jérjestelmiin ja sddnnoksiin liittyvé este

- tyontekijét haluaisivat kohdella asiakkaitaan hyvin ja tarjota hyvia palvelua, mutta
sisdiset sddannokset, operatiiviset jérjestelmiit ja tekniikka saattavat tehdéd sen
mahdottomaksi

3. Johtamiseen liittyvi este
- tyontekijit kohtelevat asiakkaita samoin kuin paallikot heita

4. Strategiaan liittyvi este

- ellei organisaatiolla ole selkeiti ja helposti ymmérrettdvii palveluajatuksia, syntyy
kaaos eivitkd paillikot sen enempéd kuin alaisetkaan tiedd kuinka eri tilanteissa
tulisi toimia
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5. Pidtoksenteon este

- hyvi jirkiperdinen analyysi ja huolellinen suunnittelu eivit ole minké#in arvoisia,
ellei organisaatiossa ole tarvittavaa pittaviisyyttd, rohkeutta ja voimaa toteuttaa
uusia visioita ja jirkevid suunnitelmia

Haastattelujen perusteella johtamiseen liittyva este on yksi suurimmista
kehittimiskohteista. Tilld hetkelld johtaminen koetaan tyontekijoiden keskuudessa
tulosjohtamisena, miké vuorostaan heijastuu henkilokunnan kayttaytymisend
asiakkaita kohtaan. Mikili yritys haluaa toteuttaa asiakassuhdeldhtdista
markkinointitapaa, johtaminen tulisi toteuttaa sen mukaisesti. My6s strategiaan ja
paitoksentekoon liittyy haastattelun mukaan esteitd. Alla asiakkuusohjautuvan
organisaation luomisprosessi, johon haastattelun tuloksia peilaamalla voi todeta, ettd
Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksessa on vield vaihe 1 alkutekijoissain.
Valtakunnallisella tasolla on dokumentoitu jo kaikki kolme vaihetta, kuten aiemmasta
materiaalista voi havaita, mutta operatiivisella, paikallisella tasolla prosessi
asiakkuusohjautuvan organisaation, toimintatapojen ja resurssien luomiseksi on vasta
kdynnistymassa.

5.8.Asiakkuusohjautuvan organisaation luomisprosessi

Vaihe | Vaihe Il Vaihe Il

Asiakkuus- Rl

strategiset . > Resurssit
: prosessit

ratkaisut

- O W = B

Toiminta- ja palveluajatus Asiakkuuksien hoitomallit Asiakkuusvastuut - organisoituminen

: A.siakkuuden‘arvo Tarjooma Asiakkuuden vuoropuhelu
Sidosresurssien arvo Johtamisen valineet - mittarit
Asiakkuusstrategiat

Kuva 21. Asiakkuusohjautuvan organisaation luomisprosessi.

Lihde: Storbacka, K. & Lehtinen, J. 1997

Haastattelujen yhteenvetona voi todeta, ettd Pohjois-Kymen
OP-Kiinteistokeskuksessa on kédynnissd kuvan 21 mukaan asiakkuusohjautuvan
organisaation luomisprosessin vaihe 1. Valtakunnallisella tasolla kaikki kolme
vaihetta on jo dokumentoitu, kuten aiemmasta materiaalista voi havaita, mutta

operatiivisella, paikallisella tasolla prosessi asiakkuusohjautuvan organisaation,
toimintatapojen ja resurssien luomiseksi on vasta kdynnistymassa.
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6. YHTEENVETO

Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen ja Kouvolan Seudun johdon tulisi pohtia ja
péittdd mité rooleja kiinteistovilitykselld on omistajan, pankin, kannalta ja mikd on
kiinteistovilityksen oleellisin tehtdvd; kirjistettynd asiakkaiden hankkiminen pankille
vai mahdollisimman hyvin taloudellisen vuosituloksen tekeminen. Télld hetkelld
selvii toiminta- ja palveluajatusta ei ole. Vasta sen jéilkeen asiakkuusohjautuvan
organisaation luomisprosessi saa suuntansa ja sen eri vaiheet voivat kiynnistya.

Organisaation luomisprosessiin kannattaa ottaa timén jilkeen sisdisen markkinoinnin
kannalta mukaan myos tyOntekijit. Vasta kun edelld mainitun prosessin kaikki kolme
vaihetta on kiyty ldvitse ja sisdiselld markkinoinnilla onnistuttu saamaan
tyontekijoille halu toteuttaa asiakassuuntautunutta palvelutapaa, kannattaa kdynnistad
ulkoinen markkinointi asiakassuuntautuneesti. Muussa tapauksessa on suuri riski ettd
yritys antaa lupauksia ja odotuksia asiakkaille joita tydntekijét eivit kykene tai halua
tiyttHa.

Yhteistydkumppanien systemaattinen etsiminen ja yhteistyon onnistumisten mittaus
seki kehittdiminen verkostossa edellyttidvit myos strategian kuvausta ja tulkintaa. Kun
nimi edellytykset ovat toteutuneet, on mahdollisuus toteuttaa kumppanuusstrategiaa,
johon kuuluu jilkipuinti jatkuvan oppimisen takaamiseksi.

Mikéili yritys onnistuu kumppaneiden hankinnassa, on silld todella peittdva verkosto
asiakkaiden kiinniottamiseksi ja tarpeiden sekd haaveiden tyydyttimiseksi. Ndiden
mahdollisuuksien hy6dyntédmiseksi on oltava toimiva asiakasohjausjérjestelma.
Haastattelujen perusteella ”vinkittéminen” eli asiakkaan yhteystietojen antaminen
hénen luvallaan palveluntarjoajalle tai tietyissd tapauksissa hdnen saattaminen
palveluntarjoajan luokse on toimivin tapa. Tyontekijda motivoivana keinona
haastateltavat nikevit vinkkipalkkion ja koulutuksen, jolla parannetaan ymmarrysté
kyseisen toimintatavan tirkeydestd oman tyon ja yrityksen kannalta. Koulutuksella
tyontekijd saa myos edellytyksid antaa vastauksia asiakkaille myds peruskysymyksiin
muidenkin verkostoon kuuluvien yritysten toimialoilta

Toimivalla yhteistyoverkostolla Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus pystyy
palvelemaan tehokkaammin ja asiakkaan kannalta paremmin. T#ll6in yritykselld on
niin halutessaan mahdollisuus toimia my0s asiakkaan antaman kisikirjoituksen
mukaisesti ja toteuttaa tehokkaammin molempien, asiakkaan ja yrityksen, ehdoilla
luotua kisikirjoitusta.

Producing managerin eli kiinteistovilityksen puolella myyntipaéllikon tulisi
ehdottomasti osallistua yrityksensi hallituksen kokouksiin vahintdédn kutsuttuna. Siitd
olisi se hydty, ettd hiin pystyisi paremmin sisdistiméin vallitsevan strategian ja sitd
kautta johtamaan strategian avulla ja mukaan, kuten luomalla oikeita arvoja
tyontekijoille. Strategian sisdistiminen voisi lisitd héinen haluaan entisestidén
kiinnostuksen ja innostuksen ylldpitoon ja antaa hidnellekin enemmén onnistumisen
mahdollisuuksia mittausten muuttumisesta nykyisesté tulosjohtamisesta
asiakassuuntautuneisiin mittareihin. Myos puitteilla johtaminen ja séitelijan rooli
onnistuisi paremmin téll4 organisaatiomuutoksella, koska hénellé olisi parempi
mahdollisuus vaikuttaa kdytossé olevien resurssien méairdén ja luomaan paremmat
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edellytykset yrityksen menestymiselle. Vihintién tuloksena olisi perustavampi dialogi
operatiivisen, taktisen ja strategisen johdon vilill.

Huomioimalla tasapainotetun mittariston mukaisesti muitakin nikokulmia kuin
talouden nikokulman yritykselld on paremmat mahdollisuudet pitkdaikaisiin
tyosuhteisiin tyontekijoidensi kanssa. Nykyinen kiytdssi oleva strategia ja sen
mukainen mittaristo ajaa tydntekijit tilanteeseen, jossa he tekevit sadnndllisesti toitd
50-60 tuntia/viikko kuutena pdivini viikossa. Ottamalla kéyttoon asiakassuuntautunut
palvelutapa ja sen mukainen mittaristo, johon kuuluu mm. asiakasnékdkulma, ainakin
henkilostoresursseja on lisittdva. Tilloin tyStuntien viheneminen esimerkiksi
lisdsintyneiden vapaapdivien kautta auttaa tyontekijad mahdollisesti jaksamaan
pidempaén kuin aiemmin.

7. POHDINTA

Alkuperdisestd suunnitelmastani, tehdi tista tutkimuksesta erdénlainen kisikirja,
poiketen jouduin tekemiin tutkimuksestani enemmin teoreettiseen viitekehykseen ja
konsernimme valtakunnallisiin ajatuksiin pohjautuvan tyon.

Resurssit tutkimukseni tekemiseksi eiviit valitettavasti mahdollistaneet kaikkien
osaideoiden pohdintaa eikd sitd, ettd olisin voinut esittdd enemmén konkreettisia
ehdotuksia, jopa uusia tuotteita ja tarjoomia. Kédytdssini olleilla resursseilla Pohjois-
Kymen OP-Kiinteistokeskuksessa ja Kouvolan Seudun Osuuspankissa olisi tarvinnut
olla jo luotuna vihintéin ensimméinen vaihe eli asiakkuusstrategiset ratkaisut
asiakkuusohjautuvan organisaation luomisprosessissa. Tamén tutkimuksen
heikkoutena piddn my®os siti, ettd empiirinen osuus jii vihiiseksi ja haastattelun
tulokset olisi voinut purkaa yksityiskohtaisemmin.

Timin tutkimuksen vahvuutena pidin sité, ettd kuulun tutkittavaan organisaation.
Siiti on se hyoty ettd mielestédni haastateltavat luottavat minuun ja pystyin
hankkimaan organisaatiosta sellaista tietoa mitd ulkopuolinen ei olisi saanut.
Mielestini pystyin 18ytiméin hyvin teoreettista pohjaa osaideoihin ja uskalsin kertoa
rehellisesti tutkimuksen tulokset, jotka ylléttivit ainakin minut.

Tutkimus antaa lisdksi mielesténi ldpileikkauksen tutkimuskohteena olevista
yrityksistd, niiden visioista ja strategioista sekd asiakassuuntautuneen ja
suhdemarkkinoinnin teoriapohjasta. Tutkimuksen tuloksena voin ehdottaa myos
joitakin mahdollisia konkreettisia parannuksia.

Itselleni tima tutkimus voisi toimia pohjana mahdollisen pro gradu —tydn tekemisessa.
Ehk3 lisatutkimukset tekevit jotkut muut ja he voivat kéyttda titd tutkimusta apunaan
omassa tyossdan.

Toivon, etti tydnantajani Pohjois-Kymen Op_Kiinteistokeskus ja Kouvolan Seudun
Osuuspankki voi kiyttdd tutkimustani apuna kehittdessiin asiakkuusohjautuvaa
organisaatiota. Mielesténi, vaikka asiakassuuntautuneen palvelutavan pohdinta ja
sisdistiminen on vasta alkumetreilld, Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskus on
markkinoinnillisesti pidemmall4 ja edistyksellisempi kuin kilpailijat.
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Millaisen kohteen ostosta oli kyse? Mika seuraavista kuvaa parhaiten talouttasi? Kuinka paljon Sinulla oli aikaisem-
paa kokemusta asunto- tai kiinteis-

1 kerrostalo-osake 1 taloudessa on alle kouluikéisia lapsia tokaupoista?

2 rivitalo-osake 2 taloudessa on kouluikéisia, mutta ei pienempid lapsia | 1 gj mitaan

3 omakotitalo 3 taloudessa on vain tydikaisia aikuisia 2 olen ostanut tai myynyt vain valit-

4 tontti 4 taloudessa on vain elakelaisia tijan avustuksella

5 kesamokki 5 muu, mlka‘? 3 olen ostanut ta| myynyt Itﬁ

Oliko Sinulla kaupanteon yhteydessa apunasi joku oma asiantuntija?

1 eiollut ketdén
2 oli henkiloé/henkilGitd, joilta pelkastaén kysyin neuvoa
3 oli henkilé/henkildita, jotka myos olivat mukana katsomassa asuntoa

Kuinka monen vilittdjan kanssa neuvottelit kun etsit tata
asuntoa?

1 vain tdman kanssa, jonka valityksella ostin

2 neuvottelin vain yhden muun vélittdjan kanssa
3 neuvottelin useamman, vahintaan kahden valittéjan kanssa

Oliko kauppaa tehtédessa kiinteistosta kaytettdvissa kosteus-, home- tai
muuta vastaavaa mittausta?

1 ei ollut mitéan tallaista mittaustietoa
2 oli myyjan hankkima tai teettdma mittaus
3 mittaus teetettiin yhteisella sopimuksella

Miten asuntoa esiteltiin sinulle?

1 vain yleisessa naytossa
2 vain yksildllisesti, erikseen sovittuna aikana
3 seka yleisessa ettd yksilollisessa naytossa

Annoitko tdméan oston yhteydessa vanhan asunnon tai
muun kohteen saman valittdjan myytavaksi?

1 kylla annoin

2 en antanut, koska ei ollut myytavaa

3 en antanut, vaikka se olisi periaatteessa ollut mahdollista

(Jos vastasit 3. vaihtoehtoon, kerro mielellaan kaantopuolen
KOMMENTIT-kohdassa tarkemmin, mika oli syy tahan rat-
kaisuun)

!\g%z(::seefue:t?e?;’aiit‘:iﬁgﬁﬁne' - [] Lehtiiimoitus (] Tuttava, sukulainen tms. yksityishenkilé kertoi
v ]siitﬁ, eFt)tﬁ ostamasi asunto tai- |:] Teksti-tv I:] Valittaja otti yhteytta, koska tiesi minun etsivan
kiinteistd oli myynnissa? [] Internet, sahkoposti tms. sahkasinen valine tallaista
o i o s i Satuin itse ottamaan yhteytta valittajadn
(Merkitse rastilla kaikki, jotka D NaytglkkunalllrITIOItus vélitysliikkeessa tai M. ka2
sopivat tilanteeseen) S '
D Nain esittelykyltin tai vélittdjan auton ohi
kulkiessani

OSTO

KAANNA!
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tarkemgl kuvaus asiasta kommeniteissa.

Vastaaminen tapahluu ympyroumalla jokin numeroista asteikolla 1 - 5 sen mukaan kuinka paljon néet paranta' sent
Arvosana1 tarkoittaa, ettd kehittamistarvetta on huomattavasti ja vastaavasti arvosana’s kuvaa od -
hyvm toimivaa tilannetta. Arvosana 3 asteikon keskella voidaan késittaa tyydyttavaksi, vahimmaisodotukse ayttavaksi palve- -
“luksi, jossa on kuitenkin selvit mahdollisuudet parantamiseen. HUOM!-Jos annat jostain asiasta arvion 1 tai 2, anna el y(sesh sitloin

A. Esnttelytllalsuusl tllarsuudet Arvioi tassa Ishinna sita valhetta jol|om kaupasta eiollut vield Huo'n‘\éttavas'fi':pa-." Enttalnhyvm
- sovittu rantamisen tarvetta hoidettu -
1 Vastasiko valittajan antama kuva asunnosta todellisuutta 2" B3 G
s Olivatko valitisjén tiedot myytavasta asunnosta ja'sen ymparistosté tarkat ja perusteelliset -~ 1.2 34 5
3, ; ; Olikobvélittéjén ammattitiefous riittévalla tasolla ‘1 23 4 >5
4 - Olivatko kirjalliset: esntteet asunnosta selkeat]a rittavan perusteelliset - - 1 2845
5 Tapahtuiko esittely ruttavan rauhalllsestl ilman tyrkyttamlsen tuntua 11253 .4 55 '
6 ' "Kuunteliko valttéja asiakasta kulnnostur;eesh.ja avostaen -~ 1 2.3 e
7. Suhtautuiko valittaja asiékkaan tdivomuksiin joustavasti 12 g4 5
B. Valittajan toimintatapa koko t'oimék’s’iéhhonﬁéikaq’a' ;  Huomatavastipa-  Eri
: : . : g oo  rantamisen tarvetta: -~ hoidetft
8. O|lk0 vahttajan tavonttamlnen tarvittaessa helppoa A2 3 idih
-3'_;9. ' 'Huolehukg valittéja asmlsta_tark_asb.;a‘huolell_fse,s'tl,:v . 45
. 10. Oliko asioiden hoito ripeda ja tehokasta i L
_ o : _,__""[_urjfuiko véliﬂéjén ammatﬁtaito'mOnip,uoIis'eIta.ja'kéikkiaoéaéalu_eita‘ajatellen riittavalta A g gt
12. Sujuiko yhteydenpito a§unnon omistajaan nopeasti ja tehdkkaasti 1. 25 '3 45
1’3.:, : Oliko valittéjan suhtautuminen asiakkaaseen palvelualtista ja joustavaa 10020 3l
14. Ottiko valittaja ﬁiﬁévén tasapuolisestf huomioon myds ostajan edun A
o Lo : Tuntuiko valitt&ja joka suhteessa luotettavalta foidend 5
16. Oliko valittaj huolehtinut kaikki tarvittavat asiat kaupantekofilaisuutta varten {4 5.8 8

(tdsmenna mahdolliset puutteet kommenteissa)

17. Mikali joku tuttavasi olisi myymassa asun-
toaan ja kysyisi, suositteletko tamén valit-
tajan kayttoa, miten vastaisit?

(Vain yksi rasti)

[:l En suosittelisi lainkaan, toiminnassa on erittain paljon toivomisen varaa
D Suosittelisin epaillen, toiminnassa on aihetta moitteisiin

D Saattaisin suositella, mutta toiminnassa on jonkin verran kehittamistarvetta
D Suosittelisin, valittajana moitteeton ja asiallinen

D Suosittelisin ilman muuta, valittajana todella huipputasoa

0STO
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POHJOIS-KYMEN OPKK KIINTEISTONVALITYS - MYYNTI 10/2001 (N = 47)

VALITTAJAN VALINTAKRITEERIT

[1Taméa OPKK 10/01 [CITama OPKK 01/01 = -
CJTama OPKK 1999 ==Koko OP-ketju

MIKSI ANTOI MYYNNIN VALITTAJALLE

Mahdollisimman vahan vaivaa

Asioiden hallitsemisen vaikeus

Odotus korkeammasta hinnasta

Odotus kaupanteon nopeudesta

Kyllastyminen itse myyntiin

MIKSI VALITSI TAMAN VALITTAJAN

Korkea hinta-arvio kohteesta

Vilityspalkkion kohtuullisuus

Oletus kohteen nopeasta myynnista

Vilittajan luotettavuus

Vilittdjan ammattitaitoisuus

I 13 1

1.0 2.0 3.0 4.0

Pylvaan pituus osoittaa kunkin asian painoa valinnassa asteikolla 1..5. Jos oman toimistosi
sininen pylvéas on vertailuaineiston harmaata pylvasté pitempi, ko. asia on teidan
asiakkaidenne kannalta tavanomaista suurempi syy valittajan kayttamiseen/valintaan
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ASIAKASTYYTYVAISYYDEN JZKA UMAT
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B Huomattavasti parantamisen tarvetta [J. KX. . EEErittdin hyvin hoidettu

MYYNTIPANOSTUS

limoittelun riittavyys/nakyvyys

Erilaisten ilmoittelukeinojen kayton tehokkuus
Naytt6jen riittavyys

MYYNNIN SUJUVUUS

Asiakkaan pitdminen ajan tasélla edistymisesta
Kohteen myyntinopeuden riittavyys

Vilittajan tavoittamisen helppous

Hinta-arvion pitavyys

HUOLELLISUUS

Tarvitt. asioiden hoito kaupantekotilaisuuteen
Asioiden hoito loppuun asti kaupanteon jalkeen
Asioiden hoidon tarkkuus ja huolellisuus
Kirjallisen materiaalin siisteys/asiallisuus

OSAAMINEN

Asioiden hoidon ripeys ja tehokkuus

Valittajan ammattitaidon monipuolisuus/riittavyys
Asiakkaaseen suhtautumisen palvelualttius
Esitettyjen asioiden selkeys ja helppotajuisuus

ASIAKKAAN EDUN VALVONTA

Myyjan edun pitdminen hintaneuvotteluissa
Asiakkaan edun valvominen kaikissa vaiheissa
Palkkion kohtuullisuus palvelun tasoon nidhden
Vilittdjan suositteluhalukkuus

2ok
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KANDINTYO/JUKKA KYOSTILA

KIINTEISTOVALITYKSEN INTEGROIMINEN KOUVOLAN SEUDUN OSUUSPANKIN
VISION MUKAISEKSI

AIHEALUE asiakassuuntautunut palvelutapa

KOHDEILMIO Pohjois-Kymen OP-Kiinteistokeskuksen toiminnan integrointi
Kouvolan Seudun Osuuspankin vision mukaiseksi

TUTKIMUSONGELMAT
Milla periaattein ja toimintatavoin Pohjois-Kymen OP-
Kiinteistokeskuksen tulisi toimia ollakseen kiinted osa KSOP:n
vision mukaista toimintaa?

NAKOKULMA Tarkastelu tapahtuu verkostoituvan kiinteistovélitysliikkeen ja
pankin ndkékulmasta

TIETEELLISET KESKUSTELUT, JOIHIN POHDINTA PERUSTUU
Verkostoituminen, integrointi, strategiset liittoumat,
palkkajarjestelmat, asiakassuuntautunut palvelutapa

Visio:

Asiakas:
Tiedn, ettd as1oxstam huolehditaan. Minulla on tunne, ettﬁ pankkm1 uudlstuu s1lléi huolem Ja |

haaveeni ratkeavat aina joustavasti. Mmua palvellaan 1101sest1 ystavalhsestl ja asiantuntevasti.

Rakenna turvalhsta taloudellista tulevalsuutta yhdessi pankkun 1hm1sten kanssa Oxmstajajasenena A

funnen kuuluvam seudulllsta kehitystd monin tavom tukevaan yhtelsbbn

Henkilosts: _ - i . a5

‘Teemme asiakkaan onnelliseksi. Olemmé mydtéeldvid asiantuntijoita, jotk)a yh.'dé;sé. a51akkaan
kanssa kehlttavﬁt uuSIa, aSIakkaa.n taloutta parantavia ratkalsuja. Kuuntelcmme _]a ymmarramme |
hiinen huolensa ja haaveensa ja yhdessd 16yddmme ratkaisut nithin. - : ]
Lisdamme tybyhtelsén onnellisuutta. Kunnioitamme toisiamme, asiat vowat rudelléi 1hmxsten ei
tarvitse. Opimme yhdessﬁ kokemuksistamme, jaamme onnistumiset ja virheet.

Kun teemme edella mamltun mm kasvamme paikallista markkmakehltystii vonnakkaamxmn




