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TIIVISTELMA

Téamai opinndytetyo kisittelee hoitomallin luomista vastuuttamattomille yritysasi-
akkaille case-pankissa. Ty on toteutettu case-pankilta saatuna toimeksiantona.
Opinnidytetyon tutkimusongelmana on, kuinka vastuuttamattomien yritysasiakkai-
den asiakkuuksien hallinta on toteutettu ja millainen hoitomalli tulisi luoda ndiden
tulosten pohjalta?

Teoriaosassa perehdytédén asiakkuuteen ja asiakashallintaan. Ensin késitelldin asi-
akkuuden mééritelmid, miten asiakasta ja itse asiakkuutta tulisi ajatella. Tarkeédnd
osana tydssid on mydskin asiakkuuden elinkaaren eri vaiheet. Oikein johdettu ja
hoidettu asiakkuus tuo yritykselle monessakin mielessé lisdarvoa toimintoihin.
Tétd kuvataan tyossé faktuaalisten ja evaluatiivisten arvonulottuvuuksien avulla.

Asiakashallinta ja asiakasldhtdinen johtaminen on toinen teoriaosio. Tdssé tutustu-
taan eri asiakashallinnan méaéritelmiin ja niiden hyddyntdmiseen asiakasvastuu-
tuksessa. Asiakastietojen avulla yrityksessd voidaan jaotella asiakkaita esimerkik-
si asiakkuuden tarvitsemiin hoitomalleihin.

Opinndytetyon empiirisessd osuudessa kisitelldéin case-pankin tarjoamia palveluja
vastuuttamattomille yritysasiakkaille. Syvihaastattelujen avulla selvitettiin millai-
sia palveluita asiakkaat tarvitsevat ja minkilaisessa laajuudessa he palveluita kayt-
tiavit. OpinndytetyOssi selvitettiin myos asiakkaiden tyytyviisyyttd nykyisiin
pankkipalveluihin, joiden pohjalta oli helppo ldhted kehittiméédn hoitomallia vas-
tuuttamattomille yritysasiakkaille.

Vastuuttamattomat yritysasiakkaat olivat hyvin tyytyviisid nykyiseen toimintata-
paan. Asiakkaat toivoivat saavansa nimetyn yhteyshenkilon. Yhteyshenkilon koet-
tiin nopeuttavan ja helpottavan asiointia.

Avainsanat: Asiakkuuden arvo, asiakashallinta, asiakastyytyviisyys, asiakasvas-
tuutus, hoitomalli, vastuuttamaton asiakas,.
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ABSTRACT

This thesis deals with the creation of the care model to liability for corporate cus-
tomers in the case bank. The work has been carried out as an assignment that has
been received from the case bank. The research problem of the thesis is how the
control of the liability for corporate customership has been carried out and what
kind of care model should be created based on these results?

The theory part gets oriented in the customership and the customer management.
First the definitions of the customership will be processed: how the customer and
customership should be thought of. Important part in this thesis is also the differ-
ent stages of the lifespan of the customership. Customership that has been taken
care at the right way brings extra value to the companies’ functions. This is de-
scribed with the help of factual and evaluative value dimensions.

The customer management and the customer-oriented management are the second
theory item. With help of customer data company can divide customers to the care
models that customership will need.

The empiric part of the thesis deals with the services offered by the case bank to
corporate customers which are not liability for. With the help of penetrating con-
versations it was clarified what kind of services the customers need and in what
kind of a volume they use services. In the thesis it also was clarified the custom-
ers' satisfaction with the present bank services. Based on those answers it was
easy to go to develop care model for the corporate customers which are not liabil-
ity for.

The corporate customers which are not liability for were very satisfied with the
present way of bank services. The customers hoped that they could get personal
contact person. Customers experienced that the contact person would accelerate
and facilitate matter in the bank.

Keywords: Value of the customer, customer management, customer satisfaction,
care model, liability for customer.
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1 JOHDANTO

Nykypéivina rahoitus- ja sijoitusalalla on kova kilpailu ja yhtend merkittdvani
kilpailukeinona on asiakkaiden saama yksilollinen asiakaspalvelu. Nykyisen asia-
kaskannan ylldpitdminen ja kehittiminen vaatii yritykseltd oikein kohdistettuja
toimintoja, koska asiakkuuksien sdilyminen ei tiné pdivini laajan tarjonnan vuok-

si ole itsestdidn selvaa.

Yrityksen tulee pysyd ajan hermolla koko ajan, jotta asiakastyytyvéisyys pysyy ja
kehittyy asiakkaiden tarpeiden vaatimalla tasolla. Erityisesti yritysasiakkaat koke-
vat toimintansa helpommaksi mikéli heisté pidetdédn asiakkaana tarkempaa huolta.
Tamai tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalta tulisi tiedustella tietyin viliajoin tuotetarpeita
sekd nykyhetken tapahtumia. Tulosta tuottavan yrityksen pitdd pystyd katsomaan

myO0s tulevaisuuteen asiakkaan ehdoilla.

Yrityksessi tehty asiakastarveanalyysi antaa yleensid paremman tuntuman asiak-
kaisiin ja heiddn mielipiteisiinsd. Tiedonkerdédminen tarveanalyysid varten olisi

hyvi toteuttaa sisdisesti yrityksessd kayttdmattd ulkopuolisia analyytikkoja. Var-
sinkin yritysasiakkaat arvostavat enemmin asiakastarveanalyysejd, jotka ovat to-
teutettu edelld mainitulla tavalla. Tamai johtuu siitd, ettd palautteen saaja on suo-
raan asiakkaan yhteistyoyritys. Huonona puolena itse tehdylle tutkimukselle voi-
vat olla yrityksen omat ennakkoluulot ja asenteet tutkimusta ja tuloksia kohtaan.

(Liukko 1994, 16.)



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet seki aiheen rajaus

Tillé hetkelld case-pankilla on yritysasiakkaita, jotka hoitavat itse oma-
aloitteisesti pankkiasiointinsa valitsemallaan tavalla. Tyon tavoitteena on selvittdd
yritysasiakkaiden nikokulmasta tyytyvdisyyttd nykyiseen asiakaspalveluun ja sen
pohjalta luoda hoitomalli. Sen avulla yritys pystyy parantamaan asiakastyytyvéi-
syyden tasoa, jolloin yritys on kilpailukykyisempi vallitsevassa markkinatilantees-

sa.

Opinnéytetyossi tarkastellaan aihetta asiakasvastuutuksen nidkokulmasta. Tamin
opinndytetyon tutkimusongelma on selvittidi vastuuttamattomien yritysasiakkai-
den asiakkuuksien hallinnan toteutuminen ja laatia hoitomalli. Tutkimusongelmaa
lahestytddan perehtymaélld asiakkuuteen ja asiakashallinnan toteutukseen teoriassa,
jonka pohjalta laaditaan kehys selvitettiville asioille, jotka hyodyttdvit eniten yri-

tystéd asiakasvastuutuksessa.

Kyseessd on kvalitatiivinen tutkimusprosessi hoitomallin luomista varten. Kvalita-
tiivisella tutkimuksella pyritdén selvittiméin syvéllisesti jokin ilmi6 ja havainto-

miérid on usein pieni. (Pasanen 2006.)

Taméin opinndytetydn empiirisessi osassa analysoidaan case-pankin haastateltujen
vastuuttamattomien yritysasiakkaiden yritystoiminnan seké asiakkuuden nykytila
ja heidédn odotuksensa pankkia ja pankin toimintoja kohtaan. Yrityspankin asia-
kaskannassa on paljon asiakkaita joita ei ole vastuutettu hoidettavaksi kenellekdin
tietylle toimihenkil6lle. Suurin osa niistd on pk-sektorin asiakasyrityksii, joissa
on kuitenkin hyddyntdmétonté asiakaspotentiaalia. Hyodyntdméattomyys on johtu-
nut osittain siitd, ettd nditd vastuuttamattomia asiakkaita ei ole seurattu aktiivisesti
asiakkuuden aikana ja tdhén on tarkoitus saada yrityksessd muutosta aikaiseksi.
Tarkoituksena on selvittdd my0s keinoja sitoa titd kyseistd asiakasryhméé tiu-

kemmin case-pankin asiakkaiksi.



Opinnidytetyon lopputuotteena on tarkoitus luoda hoitomalli, jonka avulla case-
pankki alkaa toteuttaa vastuuttamattomien yritysasiakkaiden asiakkuuden hoitoa.
Teoriaosuudessa kisitelldédn asiakkuutta, asiakastyytyviisyytté ja asiakashallintaa.
Niitd asioita késitelldin my0Os empiriaosuudessa case-pankin nidkokulmasta. Ty0s-

sé ei késitelld palvelun laatua.

1.2 Tutkimusmenetelmit

Tutkimuksen ldhdeaineistona on kiytetty pddasiassa kirjallista materiaalia asiak-

kuudesta ja asiakashallinnasta. Lihteend on kéytetty lisiksi internet-aineistoa, tut-
kimuksia sekd case-pankin omaa materiaalia. Tiedot case-pankin asiakkuuksista ja
niiden hoitotavoista perustuu timén opinniytetyon tekijoiden omiin kokemuksiin,

sekd yrityspankinjohtajan haastatteluun.

Aineisto keritdidn tekemdilld syvihaastatteluita, joissa haastattelutilanne kidyddin
avoimena keskusteluna haastattelukysymyksien pohjalta. Syvihaastattelutilanne
luo avoimemman ympiriston haastateltavalle, jolloin odotetaan saatavan laajem-
pia vastauksia esitettdviin aihekokonaisuuksiin. Heikkouksena voidaan syvihaas-
tattelun osalta pitdd tilannetta, jossa haastateltava ei suostu yhteistyohon tai ei
vilttimattd kerro kaikkea totuudenmukaisesti. Haastattelukysymykset ovat avoi-
mia ja laajoja, jotta yrittdjd kertoisi mahdollisimman oma-aloitteisesti kokemuksi-
aan pankin asiakkuudesta ja asiakastyytyviisyydestd. Haastattelutilanteet kestdvét

noin yhden tunnin/yrittdji. (Pasanen 2006.)

Muita vastaavanlaisia asiakasuskoollisuudesta pankeille tehtyjd opinnédytetditd on
tehty Lahden ammattikorkeakoulussa muutamia. Vauto Hanna-Mari on tehnyt
opinniytetyon Kokemuksia uusasiakasneuvotteluista (2005). Ty6ssddn hian on ké-
sitellyt kuinka asiakkaan saa parhaiten sitoutettua uusasiakashankinnan ndkokul-
masta sekd kuinka uusasiakasneuvottelutilanteessa palvelu on koettu. Opinnéyte-
tyon Asiakkaan sitouttamisesta (2006) on tehnyt Mansikkaniemi Heidi. Mansik-
kaniemen tyossi késiteltiin 18—26 vuotiaiden sitouttamista pankkiryhmiin. Meri-
nen Eija on tehnyt opinnéytetyon, joka késittelee Asiakkuuden kehittdmisti elin-

kaaren eri vaiheissa (2006). Merinen késitteli tyossdédn tekeméénsé tutkimusta



pankille, jossa oli tutkittu asiakkuuden kehittdmisvaihtoehtoja elinkaaren eri vai-
heissa. Niissi toissid oli jonkin verran samoja tekijoitéd teoriaosuudessa kuin tissi-
kin opinnéytetydssi. Edelld mainituissa toissd tutkimuksen kohteena olivat henki-
l6asiakkaat. Tutkimusmenetelmind Mansikkaniemi ja Merinen olivat kéyttineet

kyselylomaketta. Vauton tyossé tutkimus oli tehty puhelinhaastatteluina.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Kuviossa 1 on nihtédvissi prosessin eteneminen tydvaiheittain. Tyd on saanut al-
kunsa pankin tarpeista kehittdd vastuuttamattomille yritysasiakkaille hoitomalli.
Tétd varten tuli ensin selvittdd teoriaa asiakkuuden hallinnasta, selvittdd pankin

omat tarpeet seki haastatella yritysasiakkaita.

Tutkimusongelman — Pankin toiveet

selvittaminen tutkimusta kohtaan

Teoria-aineiston - Haastattelukysymysten
kerdaminen

laatiminen

Teoria-aineiston Kirjeiden lahettaminen
jalostuminen asiakkaille
Soittaminen asiakkaille Tapaamiset pankilla tai
tapaamista varten yrityksissa

Haastattelutulosten ja teorian — Vastauksien analysoiminen

yhteensovittaminen

Hoitomallin luominen

Y hteenveto

KUVIO 1: Tutkimusprosessi



2 ASIAKAS JA ASTAKKUUDEN MAARITELMAT

Kaj Storbacka ja Jarmo R. Lehtinen méiirittelevit kirjassaan Asiakkuuden ehdoilla
vai asiakkuuden armoilla, asiakkuus késitteen seuraavasti: ”Asiakkuus on asiak-
kaan ja yrityksen vilinen prosessi, joka koostuu asiakaskohtaamisista, joiden ai-
kana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien vililld tapahtuu resurssien

vaihdantaa.” (Storbacka & Lehtinen 2002, 15.)

Olli Lecklin vastaavasti esittdd kirjassaan Laatu yrityksen menestystekijéni, asi-
akkaan ja asiakassuhteen seuraavasti: ”Asiakas on laadun lopullinen arviomies.
Asiakassuhde on olemassa aina, kun asiakkaalla on kontakti yritykseen esimerkik-
si henkiloon, tuotteeseen, toimipaikkaan, jérjestelmiin tai vaikkapa hinelle lihete-

tyn mainoksen kautta.” (Lecklin 2002, 89.)

Storbacka & Lehtinen sekid Lecklin kisittelevit asiakkuuden mééritelméid saman-
kaltaisesti. Asiakassuhde muodostuu aina yrityksen ja asiakkaan vilille, kun vain
osapuolet ovat kontaktissa toisiinsa. Kontaktointi voi olla myds yksipuolista.
Asiakassuhteen médritelméin ei tarvitse perustua jatkuvuuteen ja pysyvyyteen

vaan se voi olla my0s lyhytaikaista.

2.1 Miten asiakasta ja asiakkuutta tulisi ajatella?

Vaikka yritysmaailmassa molemmat osapuolet ovat virallisesti yrityksid, taytyy
muistaa se, ettéd yritysten edustajat ovat kuitenkin jokainen oma yksilonsi ja jokai-
sella organisaation edustajalla on kahdenlaisia tarpeita: mitd edustajan yritys tar-
vitsee ja toivoo toimintansa nidkokulmasta sekd mité edustaja tarvitsee ja toivoo

henkilokohtaisesti?

Vaikka myyjdn tehtdvid on oman organisaation nikokulmasta tehdd mahdollisim-
man paljon hyvid kauppoja, niin se ei vilttdmitta riitd. Myyjéyrityksen pitdd pys-

tyd tyydyttiméiin ostajan tarpeet, jotka eivit aina tarkoita pelkistddn hyvii loppu-
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tulosta. Myyjén pité4 ajatella auttavansa ostajaa ostamaan joko poistamalla koko-
naan tai vihentdmilld merkittidvisti ostopédidtoksen esteitd. Tdmé on asiakaslidhtoi-
nen ajattelutapa, jota on kuviossa 2 verrattu perinteiseen ajattelutapaan. (Selin &

Selin 2005,28-29.)

Jotta asiakassuhteiden johtaminen onnistuu yrityksessd, on asiakkaan arvotuotan-
toprosessin syvillinen tunteminen ja suhtautuminen asiakkuuteen prosessina eh-
dottoman tirkedd. Asiakkuus koostuu koko elinkaarensa ajan erinéisistd kohtaa-
misista ja erilaisista vaiheista, kuten kuviosta 2 voi huomata. Yrityksen tuleekin
kiinnittdd huomiota tarjottavansa ja toimintansa kokonaisuuteen, kehitykseen ja
jatkuvuuteen. Tavoitteena ei ole vain olla ldhelld asiakasta, vaan “eldd yhdessd”

asiakkaan kanssa. (Selin & Selin 2005, 28-29.)

Perinteinen ajattelu Asiakasldhtdinen ajattelu
TUOTE ASTAKKUUS
e tavara on aineellinen, kosketelta- e toiminnan perusta on vankka asia-
vissa kastuntemus
® tavara on varastoitavissa, voidaan | ® on kokonaisvaltainen prosessi
esitelld e koostuu tuotteen lisiksi palveluko-
e ostaminen tuo omistusoikeuden konaisuudesta, miki tuottaa asiak-
e tavarat samanlaisia kaikille kaalle aitoa lisdarvoa ja hyotyd
e koostuu monesta kohtaamisesta ja
PALVELU erilaisesta vaiheesta
® on aineetonta ja mittaaminen on e kohtaamiset ja tapahtumat suunnitel-
vaikeaa laan asiakas- ja kohderyhmikohtai-
e esittely ja konkretisointi on vaike- sesti
aa ® omat toimintaprosessit suunnitellaan
e on kertakidyttoinen kullekin asiak- ja niitd kehitetéén jatkuvasti sovel-
kaalle tumaan asiakasprosesseihin parhaalla
e ostaminen tuo kiyttdoikeuden mahdollisella tavalla
® ei myytivissd edelleen

KUVIO 2: Perinteinen ajattelu vs. asiakasldhtdinen ajattelu

(Selin & Selin 2005,28-29.)

Jarmo R. Lehtinen on kiteyttinyt asiakasajattelun seuraavasti: ”Asiakkaita ei pida
kohdella samalla tavalla, vaan asiakkaiden arvon mukaisella tavalla”. (Lehtinen

1998, 87.)
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Selin & Selin taas vastaavasti madrittdd asiakas-kisitteen seuraavasti: "Asiakas on
se, joka ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa siitd. Asiakas-késite kannattaa sel-
kiyttdd koko henkildstolle, koska asiakas on loppujen lopuksi yrityksen toiminnan

ja kehityksen rahoittaja." (Selin & Selin 2005, 17.)

Asiakastyytyviisyysjohtamisessa asiakas-késitteelld on toisenlainen merkityssisil-
to. Asiakas ei ole vain se, joka on ostanut, vaan se on jokainen, jonka kanssa yri-
tys on ollut kontaktissa. Asiakastyytyvéisyysjohtamisessa asiakas-kisite lihenee
potentiaalisen asiakkaan kisitesisdltod eroten siitd kuitenkin hieman. (Rope &

Polldnen 1994, 27.)

Vaihtokeskeisessi ja suhdemarkkinoinnissa asiakasta tarkastellaan eri nakokul-
mista. Vaihtokeskeisessd markkinoinnissa puhutaan asiakkaasta silloin, kun asia-
kasta on ldhestytty markkinointi- tai myyntitarkoituksessa. T&lldin palveluntarjo-
ajalle ja asiakkaalle ei vilttimittd ole syntynyt asiakkuussuhdetta, eiké asiakas
odota palveluntarjoajalta mitdén. Suhdemarkkinoinnissa on tirkedd muistaa, ettd
asiakassuhde on jatkuva prosessi. Tilloin asiakas haluaa kokea, ettd hinté palvel-

laan ja autetaan aina, vaikka hin ei ostaisikaan mitdén. (Gronroos 2001, 67.)

Asiakas-kisitteeseen sisdltyvit asiakastyytyvidisyysjohtamisen toteutuksessa yhté-
ldisesti ne,
- jotka ovat ostaneet eli joiden kanssa on syntynyt asiakassuhde
- jotka potentiaalisina asiakkaina kuuluvat segmenttiin ja ovat esimerkiksi
olleet kontaktissa yrityksen myyntihenkiloon mutta eivit ole kdyttineet
yrityksen palveluita tai
- jotka ovat olleet yrityksen palveluiden kanssa vilillisesséd kontaktissa.
Oleellista onkin, ettd asiakastyytyvdisyyden mielessé asiakaskisite ei edellytd
asiakassuhdetta eikd myoOskéédn vilitontd henkilokontaktia yritykseen. (Rope &

Polldanen 1994, 27.)
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2.2 Asiakkuuden elinkaari

Christian Gronroos on kuvannut kirjassaan, Palveluiden johtaminen ja markki-
nointi, asiakkuuden elinkaaren ja sen mité yrityksen tulisi huomioida asiakkuuden
eri vaiheissa seuraavasti:
” Asiakassuhteiden tunnistaminen, solmiminen, vaaliminen ja kehittiminen edel-
lyttavit, ettd markkinointiprosessiin sisdllytetddn seuraavat osat:
1. Markkinatutkimus, jotta tunnistetaan mahdollisesti kiinnostavat ja kannat-
tavat asiakkaat, joihin luoda kontakteja.
2. Ensimmadisen kontaktin luominen asiakkaaseen, jotta syntyy suhde.
3. Suhteen vaaliminen niin, ettd asiakas on tyytyvdinen saamaansa laatuun ja
arvoon ja on halukas jatkamaan asiointia suhteen toisen osapuolen kanssa.
4. Suhteen kehittiminen niin, ettd asiakas pédttdd laajentaa suhteen siséltod
esimerkiksi ostamalla suurempia miéria tai uudenlaisia tuotteita tai palve-
luja samalta myyjalti.
5. Suhteen péittdminen; yritys joutuu joskus tilanteeseen, jossa asiakas paiit-
tdd katkaista suhteen tai yrityksen on pakko katkaista suhde asiakkaaseen.
Molemmat némad tilanteet tulisi hallita niin, ettd suhde voidaan elvyttda

my6hemmin.” (Gronroos 2001, 327.)

Kuviossa 3 on hyvin kuvattu se, millainen on asiakkuuden elinkaari ja miti yri-

tykseltd vaaditaan elinkaaren eri vaiheissa.

A ASPECTUM

Asiakkuuden elinkaaren johtaminen

Asiakkuuden innostamista on tapahduttava
Yaatl eniten koko asiakkuuden elinkaaren ajan.
investointeja.

| Hanki

nta > Syntymin> Jalostaminen >Piiﬂym inen

Ensi-
vaikutelma

Tunne asiakkuudesta luodaan Poistuma pyrittava
asiakkuuden syntyvaiheessa. minimoimaan.
Paluukynnys alas.

=

KUVIO 3: Asiakkuuden elinkaaren johtaminen (Lehtinen. 2006)
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2.2.1 Asiakkuuden syntyminen

Asiakassuhteen elinkaaren alkuvaiheessa mahdollinen asiakas ei vélttimattd edes
tiedd yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista mitdan. Mikéli asiakas kuiten-
kin kokee, ettd yritys pystyy vastaamaan hénen tarpeisiinsa, niin talldin syntyy
asiakkuus, ja asiakas siirtyy asiakassuhteen elinkaaren toiseen vaiheeseen, osto-

prosessiin. (Grénroos 2001, 318.)

Asiakkuuden syntyminen ei kuitenkaan tarvitse vilttaméttd kyseistd ostoprosessia
tai monimutkaisten sopimuspapereiden allekirjoittamista. Asiakkuus voi syntyd
myos hiljaisella sopimuksella, timé voi tapahtua esim. ravintolaan saavuttaessa,
jolloin vahtimestari nyokkéykselldén toivottaa asiakkaan tervetulleeksi. Asiak-
kuuden syntyminen tarkoittaa sitd, etti asiakas rajoittaa vapaaehtoisesti valinta-
mahdollisuuksiaan. Asiakassuhteen syntyvaiheessa tiedon ja tunteiden vaihdanta
asiakkaan kanssa korostuu ja kysymys kuuluukin, kuinka yritys saa osuuden asi-

akkaan sydidmestd ja ajatuksista? (Storbacka & Lehtinen 2002, 87.)

2.2.2 Asiakkuuden jalostuminen

Asiakkuuden arvonnousu tapahtuu asiakkuuden jalostumisen aikana. Asiakaskoh-
taamisten aikana palveluntarjoaja ja asiakas vaihtavat resursseja keskenién siten,
ettd yhteistyostd syntyy lisdarvoa. Asiakkuuden syntymisen jilkeen yrityksen tu-
lee aloittaa asiakkuuksien arvonnousuun téhtidvi kehitystyo, jonka lihtokohtana
on asiakkuuden kesto: pitkit asiakassuhteet ovat padsiddntoisesti arvokkaampia
kuin lyhyet asiakkuudet. Yritysten tulisikin keskittdé resursseja mieluiten asiak-
kuuksien jalostumisvaiheeseen syntymisvaiheen sijasta. (Storbacka & Lehtinen

2002, 97.)

Mikili asiakkuus on jalostunut ostoprosessiin, eli asiakas on 10ytinyt sen mitd on
etsinyt ja on valmis maksamaan siit4, niin sitd seuraa kulutusprosessi. Télloin
asiakas luottaa siihen, ettd yritys pystyy hoitamaan hénen ongelmansa ja tarjoa-

maan palveluja, joiden teknisen ja toiminnallisen laadun hiin havaitsee hyviksyt-
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tiaviksi. Tédssd vaiheessa ei yrityksen kannata tuudittautua siithen ajatukseen, ettid
asiakas tulee kerta toisensa jdlkeen asioimaan. Yrityksen tdytyy markkinoinnilla
pitdd huolta siitd, ettd se pystyy jatkossakin tarjoamaan asiakkaalle juuri hénelle
kohdistettuja palveluita. Yrityksen tulee myos olla tarkka siitéd, kuinka yritysti
markkinoidaan ja onko markkinointi suunnattu asiakkuuden alkuvaiheessa, osto-

prosessissa vai kulutusprosessissa oleville asiakkaille. (Grénroos 2001, 319.)

2.2.3 Asiakkuuden piittyminen

Yleinen uskomus on, etti asiakkuus loppuisi nopeammin kuin se on alkanut. Ta-
mi ei kuitenkaan aina pidd paikkansa. Asiakkuuden loppumisessa on kaksi eri tie-
td: joko asiakas lopettaa asiakassuhteen ja aloittaa sen toisen yrityksen kanssa tai
yritys haluaa lopettaa asiakassuhteen. Térkeintd on kuitenkin, ettd asiakkuus péa-
tetddn molempia osapuolia kunnioittavalla tavalla. Kaikki asiakkaat nimittdin ovat
jollain tavoilla referenssiasiakkaita, jolloin yrityksen pitdd ymmirtid, ettd myos
loppunut asiakkuus voi olla tulevaisuuden potentiaalia. Yrityksen tulee myos tar-
kastella sitd, mitd menetetystéd asiakkaasta on opittu. (Storbacka & Lehtinen 1997,

108, 112.)

Asiakkuus voi péittyi joko véhitellen tai nopeasti. Syind asiakassuhteen padttymi-
seen on yleensi joko yrityksen halu vihentidi asiakkaaseensa tehtidvid panostuksia
tai asiakkaan omat syyt. Joskus kun yritys haluaa piésti eroon esimerkiksi kannat-
tamattomista asiakkaista, niin télldin yritys voi lopettaa asiakassuhteet eli toimia
asiakas-exit — toimintamallin mukaisesti. Hinnoittelulla yritys voi péésti eroon
kannattamattomista asiakkaista niin, ettd asiakas ei pahoita mieltdén. Asiakassuh-
teiden pdittiminen on suoritettava varovaisesti asiakkaiden tunteita loukkaamatta.
Asiakkaiden ldhteminen saattaa vaikuttaa myos toisiin asiakkaisiin, jotka taas voi-
vat myohemmaissé vaiheessa olla yritykselle tirkeitd. Asiakassuhteiden lopettami-
nen asiakasta kunnioittamattomalla tavalla voi myos vaikuttaa yrityksen imagoon

kielteisesti. (Méntyld 2006)
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2.3 Asiakkuuden arvo

Asiakkuuden arvoa kannattaa tarkastella yrityksen nikdkulmasta. Yrityksen tulisi
aika-ajoin esittdd muutamia kysymyksié asiakkuudesta: Miké on asiakkuuden ar-
vo tilld hetkelld ja mikd on asiakkuuden potentiaalinen arvo tulevaisuudessa?
Asiakkaiden ja asiakassuhteiden ollessa erilaisia my0s asiakassuhteiden arvot ovat
erilaisia. Kun asiakkuuden arvo on selvilld yrityksen ndkdkulmasta, niin sen avul-
la yritys voi luokitella asiakkaat erilaisiin arvokategorioihin. (Lehtinen 2001, 123;
Kaario, Pennanen, Storbacka & Mikinen 2003, 164.) Arvokategorioita on késitel-

ty faktuaalisen ja evaluatiivisen arvonulottuvuuden nékdkulmasta.

Asiakkuuden arvon keskeinen merkitys on siind, miten paljon yritys voi saada re-
sursseja kiayttoonsid asiakkuudesta. Jotta yrityksessd pystytdin tarjoamaan juuri
oikeaa palvelua juuri oikealle asiakkaalle, tulee yrityksen tiedostaa, ettd asiakkuu-
den arvo vaihtelee asiakkaittain. Jotta yrityksessd pystytdédn arvioimaan asiak-
kuuksien arvoa ja potentiaalista arvoa, on 10ydettivd sellaiset kriteerit, jotka sopi-
vat kdytettiviksi asiakkuuksien arviointiin. (Lehtinen 2001, 123; Kaario ym. 2003,
164.)

2.3.1 Faktuaaliset arvonulottuvuudet

Rahoitus- ja sijoitusyhtiolle tirkedd asiakkuuden arvon méidrittelyssd on asiakkuu-
den talous. Asiakkuuden taloutta voidaan arvioida kahdesta eri nikokulmasta: vo-

lyymin ja kannattavuuden kannalta.

Asiakkuuden volyymi, joka asiakkaan kanssa toteutuu suhteessa yrityksen koko-
naisvolyymiin. Tdma tarkoittaa sit4, ettd toiset asiakkaat ovat volyymin suhteen
strategisesti tarkeimpid kuin toiset. Asiaa voidaan tarkastella myos sellaisesta né-
kokulmasta, ettd asiakkaan volyymin kasvaessa asiakkuuden riski yritykselle li-
sddntyy. Volyymin ja kéyttoasteen yhteys on tirkedd, jottei yritys menetd volyy-

miltaan isoa asiakasta, koska téll6in yritys voi jopa kaatua siihen.
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Asiakkuuden kannattavuus perustuu asiakkuuden katelaskelmaan. Kate lasketaan
siten, ettd kaikista asiakkuustuloista vihennetdin kaikki asiakkuuteen kohdistuvat
kustannukset. Kiinteédt kustannukset tulee allokoida asiakkuuteen jollain sopivalla
menetelmilld. Yleisempid toimintatapoja on asiakkaan volyymiin perustuva kiin-
teiden kustannusten allokointi. Mahdolliset investoinnit tulee my6s kuolettaa so-
pivassa ajassa yhteistyon aikana. Asiakkuuden pituus on keskeinen asia asiakkaan
kannattavuudessa. Mitd pidempi arvokas asiakkuus on, sitd parempi. (Lehtinen

2004, 125-126.)

Palveluyrityksessi kannattavuutta voidaan analysoida asiakkaittain ja suoritteit-
tain. Palveluyrityksen toiminnan kannattavuuden ratkaisee se, saako yritys riitta-
vésti tyytyviisid asiakkaita verraten myymiensé palvelujen laatuun ja hintaan.

(Jyrkkio, Riistamaa 2004, 80.)

Yksinkertaistetulla ajattelumallilla pankille kannattava asiakas on sellainen, jolla
on tililld huomattavan suuri saldo, mutta tilitapahtumia melko harvoin ja joitakin
suurehkoja notariaattitoimeksiantoja vuosittain. Vahemméin kannattava asiakas
pankille on vastaavasti sellainen, jolla tililld on vain véhén talletuksia, mutta lu-
kuisia pienid tilitapahtumia, eiké toimeksiantoja lainkaan. (Jyrkkio, Riistamaa

2004, 80.)

Yrityksen laskiessa asiakkaan todellista arvoa, tulisi perustana kiyttdd asiakkaan
nykyistd vaikutusta nettovoittoihin eikd myyntilukuihin. Tdma tarkoittaa sitd, ettd
lasketaan kunkin asiakkaan vilittomit tuotantokustannukset, mukaan lukien myy-
jélle koituvat suhdekustannukset, jotka vihennetédén kyseisen asiakkaan myynti-
tuotoista. Tuloksen, eli asiakkaan nettovoiton tulisi ndin ollen kattaa yrityksen
kiintedt kustannukset, kun lasketaan asiakkaiden kannattavuutta pitkélld aikavilil-
l4. Asiakassuhteen arvon médrittdmistd kuitenkin yleensé vaikeuttavat yrityksen
vajavaiset tiedot asiakaskohtaisista tuotoista ja kustannuksista. (Grénroos 2001,

209; Ylikoski 1999, 182.)
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2.3.2 Evaluatiiviset arvonulottuvuudet

Uusien asiakkuuksien hankinnassa ”vanhat” asiakkuudet ovat avainasemassa. Jo
olemassa oleva asiakas voi kuulua esim. suureen yritysverkostoon. T#ll6in asiak-
kuudelle voidaan méiritelld kontaktiarvo. Kontaktiverkon arvokkuutta voidaan
arvioida siten, millaiset yhteistydsidokset asiakkaalla on muihin yrityksiin. Asia-
kas voi olla volyymiltaan ja kannattavuudeltaan erittdin pieni ja merkitykseton,
mutta sité ei tule unohtaa, koska se voi toimia portinvartijana toisiin yrityksiin ja
nidin avata mahdollisuuden laajempiin ja lukuméérdisesti moniin uusiin asiakas-

suhteisiin. (Lehtinen 2004, 130.)

Muita evaluatiivisia ulottuvuuksia ovat:
e referenssi arvo - asiakkuuden tunnettuuden tuoma arvo
® oppimisarvo — oman alansa menestyjiltd voi oppia seki yrityksesti itses-
tadn, ettd koko toimialasta
® tunnearvo — yhteensopivat arvot ja luottamus > yhteistyon fiilis
e sddnnonmukaisuus — ennustettavat ja sddnnollisesti tehtivit tilaukset

(Lehtinen 2004, 134.)

3 ASIAKASHALLINTA JA ASIAKASLAHTOINEN JOHTAMINEN

Asiakashallinta tunnetaan yleisemmin késitteend Customer Relationship Mana-
gement. Termi on asiakasldhtoisen liiketoimintamallin alakisite. (Ala-Mutka &
Talvela 2004 16.) Heikki Eerola on méérittinyt esityksesséién miki on asiakashal-
linnan tarkoitus: ”Asiakashallinta on asiakasl@htoinen liiketoiminnan johtamisjér-
jestelmad, jonka avulla mééritetdédn tarjonta ja ohjataan kysyntéd luotuun tarjontaan

pysyvin vaihdannan aikaansaamiseksi”. (Eerola)

Heikki Eerolan mukaan asiakashallinta voidaan jakaa strategiseen ja operatiivi-
seen asiakashallintaan. Strategisen asiakashallinnan tehtdvéni on mééritelld yri-

tyksen eri liiketoiminta-alueet ja tavoitteet, jotka kuvaavat yrityksen liiketoiminta-
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asemaa. Tehtidvidnd on my0s jakaa operatiivisten yksikoiden vastuut ja resurssit
tarvittavan tarjonnan tuottamiseen ja asiakassuhteiden aikaansaantiin.
Operatiivisen asiakashallinnan tehtdvidnd on Eerolan mielesta:

e “varmistaa operatiivisen yksikon asiakkaiden tarpeita vastaava tarjonta se-
ki asiakassuhteiden synnyttdmisen, ylldpidon ja hyddyntdmisen tehok-
kuus”

¢ “tehostaa kysynnin ohjaamista yrityksen tarjontaan kehittdimélld myynnin
ja markkinointiviestinnén kohdentamista”

e “tehostaa asiakkaiden palvelua kehittamilld palveluiden saatavuutta seké
asiointikanavien ja palvelutilanteiden toimivuutta”

e “tehostaa asiakassuhteiden pysyvyyttd ja monipuolistamista asiakkuudesta

palkitsevien lisdarvojen avulla” (Eerola)

3.1 Asiakashallinnan hyddyt

Kalevi Hellman toteaa teoksessaan Asiakastavoitteet ja —strategiat, ettd ne yrityk-
set, joilla asiakashallinnan osaaminen on kunnossa, voivat aloittaa pitkdjénteisen
kanavien hyodyntdmisen ja luottaa siihen, ettd edellytykset valitun toimintamallin
korjaaviin toimenpiteisiin ja pitkdjénteiseen kehittimiseen ovat olemassa. (Hell-

man 2003, 55.)

Ténd pdivéand yrityksid kilpailutetaan ja luodaan asiakassuhteita monien eri yritys-
ten kanssa. Varsinkin asiakassuhteet pankin kanssa, joita ennen pidettiin erittdin
tirkeind ja pitkdkestoisina suhteina, on joutunut myos kovan kilpailuttamisen koh-
teeksi. Asiakkuuden hallinnan avulla yrityksen toiminnasta saadaan tuottavampaa,
koska asiakkaan tarpeet ovat yrityksen tiedossa ja néin ollen oikeat palvelut voi-

daan kohdistaa oikeille asiakkaille. (Mantyld 2006)

Jukka Ala-Mutkan ja Erkki Talvitien mukaan asiakashallinnan hyddyt voidaan
jakaa strategiseen tehokkuuteen ja operatiiviseen tehokkuuteen. Strateginen te-

hokkuus on asiakashallinnan suurin hyoty. Se syntyy siitd, ettd yritys osaa suunna-
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ta koko organisaation voimavarat oikein aina myynti- ja markkinointiresursseista

toimittajiin ja kumppaneihin asti. (Ala-Mutka & Talvitie 2004, 27.)

Operatiivinen tehokkuus voidaan puolestaan jakaa sisdisen toiminnan laatuun ja
mairilliseen suorituskykyyn. Sisédisen toiminnan laatu syntyy yhtendisesté tavasta
toimia asiakassegmentissid, oman roolin ymmirtimisesti ja sisdistamisesti toi-
minnassa seké hinnoittelun hallinnasta. Jotta yrityksen méiréllinen suorituskyky
paisisi huippuunsa, tulee yrityksessi hallita palvelutilanteet, kustannustehokkaat
jakelu- ja palvelukanavat seké tehokkaat tyovilineet. Yrityksen toiminnan yhte-
niinen laatu konkretisoituu oikeiden asioiden laadukkaana tekemiseni. (Alamutka

& Talvitie 2004, 26-27.)

3.2 Asiakastiedot ja niiden kaytto

Asiakastiedoilla tarkoitetaan kaikkea yritykselld asiakkaasta olevaa tietoa. Ne voi-
vat olla hyvinkin suppeita, esimerkiksi sellaisissa pistdytymispaikoissa, joissa asi-
akkaita ei henkil6iné tunneta. Silloin on vain tilastollista asiakastietoa. Joissain
yrityksissd asiakastiedot ovat vastaavasti erittdin kattavia. T#llGin yritys tuntee

asiakkaan liiketoiminnan ja jopa henkilokunnan henkilokohtaisesti.

Jarmo R. Lehtisen mukaan asiakastiedonhallinta on avainkysymys kaikissa yrityk-
sissd. Keskeisid asiakastiedon hallinnan alueita ovat:

e asiakastiedon integrointi osaksi johtamista

e asiakastietojen hyddyntiminen asiakaskontakteissa

¢ suurtenkin tietoméérien hyodyntdminen — hermoverkot

e asiakkaan kidyttdytymisen ennakointi aikaisemman perusteella

¢ kannattavuuspotentiaalien tunnistaminen.

Nykyiin asiakkaat haluavat yha yksilollisempii kohtelua ja palvelua, jolloin
asiakastiedon hallinnan merkitys tulee korostumaan. Myds asiakaskannattavuuden
kehittimisen kannalta on tirkedd tietdd, mikéd on asiakkaan kannattavuus tulevai-

suudessa. (Lehtinen 1998, 23.)
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Yritysten saama tieto asiakkaistaan kasvaa jatkuvasti, mutta sen kdytto ei ole niin
tehokasta kuin se voisi olla. Useassa tapauksessa kysymys ei ole siitd onko tietoa
tarpeeksi tai kuinka sitd kdytetdédn, vaan yleensd ongelmat kohdistuvat siihen, etté
tieto on “hajallaan” eiki se ole kéytettdvissd muodossa. Erittdin tirkeitd asiakas-
tietoja ovat:

e asiakasinformaatio (kuka osti?)

e transaktioinformaatio (miten ja milloin osti?)

e tuoteinformaatio (mité osti?)

e tiedot myyjistd (keneltd ja mistd osti?)

e kampanjatiedot (milld ehdoilla kauppa syntyi?)

e yrityksen toimet asiakkaaseen pdin (milloin ja millaista viestintdi?)

Yritysten tulisi pystyd yhdistiméén erilaisia tiedon lajeja: numeerista, laadullista
ja hiljaista tietoa. Ne yritykset, joissa asiakkuuden hallintaan kéytetdéin aktiivisesti
asiakkaasta olevia tietoja, selviytyvit asiakaspalveluviidakossa voittajina. (Lehti-

nen 2004, 124-125; Jokela; Mattinen 20006, 25.)

3.3 Asiakastiedon merkitys asiakashoitosuunnitelmaa laatiessa

Toisissa yrityksissd kdytetdidn osaavasti asiakastietokantoja omista asiakkaista.
Niihin tietokantoihin keritdén jatkuvasti uutta tietoa vanhoista seki uusista asiak-
kaista ja tdlloin asiakashoitosuunnitelmat voidaan rakentaa asiakastietokannan
kiyttomallien sisddn. Asiakastietojdrjestelmistd syntyy konkreettista hyotya yri-
tykselle kuitenkin vasta silloin, kun niitd kdytetdin eri yhteyksissd. On erittédin téir-
keid, ettd hajautetussa organisaatiossa, my0s ne tyontekijét, jotka eivét ole suora-
naisessa kontaktissa asiakkaaseen, saavat asiakkaasta tarvitsemansa tiedot. (Stor-

backa, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 84-85; Ylikoski 1999, 192.)

Asiakashoitosuunnitelma on yrityksen omaan tietyn jakson suunnitteluperiodiin
sidottu asiakasluokka-/ asiakaskohtainen toimenpidesuunnitelma, jonka mukaises-
ti asiakkaaseen kohdistetaan erilaisia toimenpiteiti tavoitteena kustannustehok-

kuus, asiakastyytyviisyys ja pitkd ja kannattava asiakassuhde. Niillad asiakasus-
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kollisuusohjelmilla pyritddn myos viestittdméin asiakkaalle kuinka tirked hidn on
yritykselle sekd kuinka yritys on kiinnostunut asiakkaan tarpeiden tyydyttimisesta

parhaalla mahdollisella tavalla. (Ylikoski 1999, 192.)

Asiakassuhteiden rakentaminen ja asiakasuskollisuusohjelmien ylldpitiminen
edellyttévit, ettd organisaatiolla on ajan tasalla oleva tietokanta asiakkaistaan ja
heidén palvelukiytostddn. Nykyinen tietotekniikka on mahdollistanut nopean, tar-
kan ja jopa analysoivan asiakasseurannan. Tekniikan avulla voidaan olla selvilld
asiakkaiden ostokéyttdytymisestd ja asiakassuhteen kestosta. Palveluiden yksilol-
lisempi rédtédlointi sekd hinnoittelu on helpompaa eri segmenteille. Asiakkaan
kiyttdmien palveluiden kéyttdasteen selvittimisen perusteella voidaan seurata
myOs miti lisdpalveluja asiakkaalle tulisi mahdollisesti tarjota. Tietotekniikan tar-
koitus on tehdd viestintd henkilokohtaisemmaksi ja kaksisuuntaisesti. (Ylikoski

1999, 193-194.)

3.4 Pitkdaikaisen asiakassuhteen hyodyt

Erityisesti palveluja tuottavalle yritykselle pitkdaikaisista asiakassuhteista on or-
ganisaatiolle konkreettisesti taloudellista hyotyd. Asiakasuskollisuus vaikuttaa
merkittdvésti yrityksen kannattavuuteen. Tutkimuksien mukaan asiakaspysyvyy-
den parantuminen 5 %:lla kasvatti asiakaskohtaista voittoa 25 — 100%. (Ylikoski
1999, 180.)

Uskollinen asiakas ei vilttdmittd kuitenkaan ole heti automaattisesti kannattava
asiakas yritykselle (Ylikoski 1999, 180). Asiakasuskollisuus on yrityksen kannalta
taloudellista asiakassuhteen kestiessd useita vuosia. Asiakkaan hankinnasta aiheu-
tuu yritykselle paljon kustannuksia ja asiakassuhteen alussa hankinnat ovat vihéi-
sid ja kokeiluluontoisia. Asiakassuhteen alkutaipaleella asiakas totuttelee yrityk-
sen toimintatapoihin, ja asiakassuhteen edetessi yrityksen sek asiakkaan toimin-
not sopeutuvat toisiinsa. Kun asiakassuhde uskollisuuden myoti syvenee, markki
nointipanostuksien mééri vihenee, ja asiakkaan seké yrityksen viliset toiminta-

prosessit tehostuvat. Uskollisuus kasvattaa my0s asiakkaan ostoméérid ja asiakas
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saattaa suositella yritystd muille potentiaalisille asiakkaille. Kun asiakassuhde on
kestinyt viisi vuotta, se on saavuttanut keskiméaraisen ihannetason. (Lecklin

2002, 128-129.)

Palveluyrityksissi on tirkedd erottaa, kenelle asiakas on uskollinen. Asiakas voi
olla uskollinen joko yritykselle tai yhteyshenkilolle. Usein asiakas on uskollinen
yhdelle tai useammalle yhteyshenkil6lle, jolloin yrityksen on hyvi yrittdéd saada
asiakas kohdistamaan uskollisuutensa yrityksen organisaatioon. Tdméa onnistuu
parhaiten siten, ettd yritys antaa eri yhteyshenkiloiden hoitaa asiakassuhdetta ja
kiyttdmailld uskollisuutta lisddvid menetelmid, esimerkiksi antamalla yliméirdisid
etuja, luomalla vieldkin laheisempi suhde asiakkaaseen ja kommunikoimalla asi-

akkaan kanssa oston jilkeen. (Blomgqvist, Dahl & Haeger 1993, 119, 127.)

3.4.1 Vaililliset taloudelliset vaikutukset

Pitkdaikaisesta asiakkuudesta aiheutuvien vilittdmien taloudellisten vaikutuksien
lisdksi syntyy my®ds vilillisié taloudellisia vaikutuksia yrityksen toimintaan. T&l-
laisia vaikutuksia ovat esimerkiksi: asiakkaan luottamus yritykseen kasvaa, kun
asiakas oppii tuntemaan yritysti ja sen toimintatapoja seké palveluja; asiakassuh-
teen hoitamisen kustannukset alenevat asiakassuhteen pidetessi ja yrityksen saa-
dessa enemméin tietoa asiakkaasta, titd kyetidin palvelemaan tehokkaammin ja
yksilollisemmin; uskollinen asiakas voi toisinaan olla valmis maksamaan palve-
lusta korkeamman hinnan; asiakas kokee tutun asiakkuussuhteen turvalliseksi ja

nopeaksi, jolloin asiakas sadstii aikaa.

Tyytyviiset asiakkaat kertovat mielelldén positiivisesta palvelusta ystivilleen ja
muille yhteistyokumppaneilleen. Tdlloin asiakkaan toimivat yrityksen “ilmaisina
markkinoijina”, vaikka heidin saamaansa palveluun onkin kdytetty yrityksen ra-

havaroja. (Ylikoski 1999, 182-183.)
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3.4.2 Asiakasjohtamisen perusteet

” Asiakkuuslidhtdinen johtaminen on tarkastelunikokulma, joka tarkastelee organi-
saation johtamista siten, ettd asiakkuus, mielelldén vield loppuasiakkuus, on tar-
kastelussa keskeisesti esilld” (Lehtinen 1998, 10). Kun yritys ottaa tuotejohtami-
sen rinnalle asiakasjohtamisen, niin se avaa uusia nikokulmia johtamiseen ja kay-
tinnon piivittdiseen toimintaan. Se tuo myos esiin uusia liiketoimintamalleja, jot-
ka eivit vilttdmittéd olisi mahdollista ilman asiakkaiden johtamista. Kun perintei-
sessd tuotejohtamisessa, johdetaan tuotteita ja niiden kautta ldhestytédén asiakasta,
niin asiakasjohtamisessa merkittdvin muutos on voimakkaat, suorat ja kaksisuun-

taiset suhteet asiakkaisiin. (Hellman 2003, 76-77.)

Mielikuva-
markkinointi \
Palvelun laa- Sisdinen markki-

nointi

Asiakastyytyvéisyys-
johtaminen \

tu

Laatu mitta-
ukset

.\

Tietokanta-
markkinointi

’ Asiakassuhden-
markkinointi

KUVIO 4 asiakastyytyviisyysjohtaminen (Rope & Pollidnen 1994, 23)

Kuten kuvio 4 osoittaa, asiakastyytyvéisyysjohtaminen ei ole erillinen tai irralli-
nen uusi markkinoinnin oppisuunta (Rope & Polldnen 1994, 23). Asiakastyytyvii-
syyskisite nousi markkinointikentédssd ns. muotikésitteeksi 1990-luvun alkupuo-
liskolla. Asiakastyytyvdisyyteen tdhtidiva tyo viittaa sithen tyokenttiin, jossa ai-
kaansaatu kauppa pyritdén valjastamaan tyytyvéisyyden kautta tulokselliseksi

asiakassuhteeksi. Asiakastyytyviisyystyo nivoutuu my0s siithen toimintaan, jonka
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kautta yrityksessd pyritddn tyytyvéisyyspalautteen avulla kehittdméin yrityksen
toimintaa entisti kilpailukykyisempéin ja tuloksellisessa ndkokulmassa asiakkaita
miellyttdvéddn suuntaan. Oleellista oli, ettd timé tyytyvidisyysperusteinen liiketoi-
mintaoppi ei ollut markkinointitoiminnon toteuttamaa tyytyvaisyystyoté, vaan lii-
ketoimintaoppi, jossa asiakastyytyvidisyys nousi liiketoiminnan erééksi keskeisek-
si ohjaustekijiksi. Tastd syystd sitd alettiin kutsua nimikkeelld asiakastyytyvii-

syysjohtaminen. (http://www.edutainment.fi, 15.8.2005)

Asiakastyytyvéisyysjohtamista ei voi toimivasti tarkastella eiki toteuttaa ilman,
ettd termiin siséltyvit asiakkaan tyytyviisyyden ja johtamisen merkityssisillot,
mitkd ovat nimenomaan asiakastyytyvéisyysjohtamisen nikokulmasta mééritelty.
Asiakastyytyviisyysjohtamisessa asiakkaan rooli ja sen roolin hyédyntdminen yri-

tyksen nidkokulmasta on hyvin haasteellinen. (Rope & Polldnen 1994, 26-27.)

Keskeinen perusta asiakastyytyviisyysjohtamisessa on siind, ettd johtamisen tulee
toimia asiakaskeskeisesti. T4td samaa ajattelutapaa tulee kéyttdd yleisesti kannat-
tavaa liiketoimintaa toteutettaessa. Asiakastyytyvéisyys on hyvé mittari asiakas-
keskeisyyttd mitattaessa yrityksessid. Asiakastyytyviisyyden johtamisen tulee kat-
taa kaikki liiketoiminnan osa-alueet, koska asiakkaalle vélittyy kaikki yrityksen
tekemiset. Huolimatta siité, nidkyvitko yrityksen toimet asiakkaille vilittomasti
vai vilillisesti, ne vaikuttavat joka tapauksessa asiakastyytyviisyyteen. Asiakas-
tyytyvéisyysjohtamisen tulee olla yrityksessi tilannekeskeisté ja toimijoiden tulee
omata hyvit taidot mukautua muuttuviin tilanteisiin. Eri tilanteissa asiakastyyty-
viisyysjohtamisessa tulee olla valmiit toimintamallit, joiden avulla yritys kykenee

parantamaan liiketaloudellista menestymistéd. (Rope & Pollinen 1994, 49-50.)
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4 ASTAKASUSKOLLISUUSOHJELMAN LAATIMINEN

Asiakasuskollisuusohjelmia kdynnistetdén monista eri syistd. Ohjelmien liiketoi-
minnallisena ldhtokohtana on ollut tarve tasata myynnin vaihteluita ja pystyi pa-
remmin ennustamaan, miten liikevaihto kehittyy tulevaisuudessa. My6s ostoskoon
kasvattaminen ja ostossyklin tihentiminen on ollut perustana monille yritykselle

ldahted toteuttamaan asiakasuskollisuusohjelmaa. (Arantola 2003, 72.)

Asiakasuskollisuusohjelman laatiminen vaatii radikaalia muutosta pois perintei-
sestd bisnes-ajattelutavasta. Asiakasuskollisuusohjelmia kehitettidessid on muistet-
tava, ettd vaikka asiakasuskollisuusohjelmat luovat kéyttaytymisperusteista uskol-
lisuutta, niin ne eivit kuitenkaan takaa asenteellista uskollisuutta silloin, kun kil-
pailija kehittdd uskollisuusprojektiaan tai kun asiakas lunastaa palkkionsa. T&lloin

asiakkaat ovat alttiita vaihtamaan tuotteitaan tai palveluitaan. (Cook 1997, 17.)

Matalin sitouduminen ' Asiakas puolustaa fuctehankintaansa
Ja suositteles sitda muile

Asiakas aikoo ostaa tuotteen uudellzen I

Asiakas haluaa odottaa yritysta, jos Kilpailija tuo markkinoille
Lusia tuotteita

Asiakas ei usko negatifvisia mielipiteita yrityksen tustteista
vaan luottaa yriaykseen enemman Kuln muihin lahteisiin

Kasvava sitoutuminen Asiakas haluaa maksaa yrityksen fuctteista enemman
ja uskollisuus kuin kilpailijan tustteista

KUVIO 5 Asiakasuskollisuus (Koski, 2005)

Uskollisuutta voidaan kuvata kuvion 5 muodossa, jossa sitoutumisen kasvaessa
asiakkaan tekemit positiiviset teot lisddntyvit. Korkeimman sitoutumisen ja us-
kollisuuden asteella asiakas tekee kaikkia kuvassa mainittuja positiivisia paatok-
sid. (Koski, 2005)



26

Asiakasuskollisuusohjelmat voidaan jakaa kolmeen perustyyppiin: hiljaiset, avoi-
met ja affinity-ohjelmat. Ohjelmia erotteleva peruspiirre on julkisuus, timé tar-
koittaa siti, ettd onko kyseessi julkinen uskollisuusohjelma eli avoin asiakasus-
kollisuus ohjelma vai piilotettuja toimenpiteitd uskollisuuden kasvattamiseksi, jota
kutsutaan hiljaiseksi uskollisuusohjelmaksi. T#ll6in yritykselld on selked késitys
ja toimintamalli siitd, ketd asiakasta halutaan ldhestyé ja milld keinoin. Téllaisen
uskollisuusohjelman asiakas saattaa kokea miellyttdvimmaéksi, koska téll6in ei
olla jatkuvasti tarjoamassa jisenyytti tai kanta-asiakaskorttia. (Arantola 2003, 83-

84.)

Affinity-ohjelman tarkoituksena on sitouttaa yksilo yhteistydkumppanin kautta
yritykseen. Esimerkiksi Suomessa erés rahoitusyhtié markkinoi jadkiekko liiga-
joukkueiden logolla varustettuja Mastercardeja. Keskeisié piirteitd affinity-
ohjelmalle ovat: kolmannen osapuolen kiyttiminen suosittelijana, partneri ja ku-
luttaja jakavat yritykseltd saamansa edut seki etujen riditdloiminen partnerin avul-

la oikealle kuluttajaryhmille sopivaksi kokonaisuudeksi. (Arantola 2003, 88.)

Ensimmadinen vaihe, millé asiakasuskollisuusohjelman laatiminen aloitetaan, on
tunnistaa ja valita oikeat asiakkaat. Tilloin valitaan ne asiakkaat, joiden asiakas-
suhdetta on taloudellisesti ja tarkoituksenmukaisesti jirkevdd lujittaa asiakassuh-
demarkkinoinnin toimenpitein. Asiakkuusldhtdisyys vaatii, ettd yrityksen on ana-
lysoitava kokoajan asiakaskantaansa, seké kehittédi erilaisia tapoja hoitaa asiak-

kuuksiaan. (Ylikoski 1999, 193-194; Storbacka ym. 1999, 27.)

Perinteinen tapa luokitella asiakkaita on tehdé jako kolmeen tai useampaan asia-
kasluokkaan esimerkiksi: ostovolyymin, asiakastuoton, kasvupotentiaalin tai asia-
kassuhteen pohjalta. Asiakashoitosuunnitelmia voi olla kymmenii erilaisia riippu-

en yrityksen omista asiakasluokkien miérésti. (Rope & Pollanen 1994, 145.)

Seuraavaksi asiakkaalle tulisi nimetd oma yhteys- tai vastuuhenkild yrityksesti.
Yhteyshenkil6 on sellainen, joka on asiakkaan tavoitettavissa, mutta hin ei aktii-

visesti hoida asiakassuhdetta. Vastuuhenkil6lle tulee antaa vastuu asiakassuhteen
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jatkuvasta hoitamisesta. Tadmaé edellyttidd, ettd tietynlaiselle asiakassuhteelle laadi-
taan selked ja kyseiseen asiakassuhteeseen toimiva hoitosuunnitelma. (Ylikoski

1999, 193-194.)

5 CASE-PANKIN ASIAKKUUDEN HALLINTA

Case-pankki on jakanut asiakkuudet kahteen ryhmiin yksityis- ja yritysasiakkaat.
Tama tyo keskittyy vastuuttamattomien yritysasiakkaiden tyytyviisyyteen ja sen
pohjalta luodaan hoitomallin asiakkaille. Vastuuttamattomat yritysasiakkaat tar-
koittavat sitd, etti heilld ei ole ketddn nimettyéd vastuuhenkilod pankissa, vaan he
hoitavat asiointinsa oma-aloitteisesti aina kun kokevat tarvitsevansa pankin palve-
luita. Hoitomallin luomisen tavoitteena on parantaa asiakastyytyviisyyttd sekd

saada vastuuttamaton yritysasiakas sitoutumaan pankkiin vield lujemmin.

Case-pankissa vastuuttamattomat yritykset ovat pidasiassa pienid mikroyrityksia
tai juuri liiketoimintansa aloittaneita yrityksid. Liikevaihto on yksi tarkeimmista
kriteereistd sille, onko asiakas vastuutettu tai vastuuttamaton. Téarkeidna kriteerind
pidetddn myos asiakkaan volyymia ja potentiaalista arvoa eli sitd millaiset kasvu-
mahdollisuudet asiakkaalla koetaan olevan. Palveluita, joita pankki tarjoaa yritys-

asiakkaille, ovat rahoitus-, varallisuudenhoito- ja maksuliikepalvelut.

Rahoituspalvelut tarjoavat monipuoliset rahoitusvaihtoehdot yritysten ja yhteiso-
jen péivittdiseen likviditeetin hallintaan, investointeihin sekd muihin rahoitustar-
peisiin. Sijoituspalvelut tarjoavat mm. kassavarojen sijoittamiseen liittyvid palve-
luita. Yritystoiminnan tuottaessa hyvin, kertyy yritykseen usein myos rahavaroja.
Varoja voidaan sijoittaa lyhyelld aikavililld, tavoitteena kassavarojen tuoton pa-
rantaminen tai pitemmaélld aikavélilld tavoitteena padomien kartuttaminen ja in-
vestointeihin varautuminen. Maksuliikepalvelut tarjoavat ratkaisuja yrityksen pii-
vittdisen maksuliikenteen ja kassanhallinnan tarpeisiin. Toimivan kassanhallinnan

perustana on oikeanlainen yritystili ja riittivd maksuvalmius.
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5.1 Asiakkuuden elinkaari

Asiakassuhde voi pankissa alkaa joko asiakkaan tai pankin aloitteesta. Asiakkaas-
ta ldhtoisin alkava asiakassuhde perustuu usein kokemuspohjaisiin syihin, kuten
esimerkiksi huono palvelu toisessa rahalaitoksessa, henkilokohtaiset palvelut ovat
samassa pankissa ja hintaedut. Kun pankki harjoittaa aktiivista uusasiakashankin-
taa ja tarjoaa oma-aloitteisesti palveluitaan, niin tilldin luodaan ensimméinen kon-
takti asiakkaaseen. Tdméi on asiakassuhteen ensiaskel. Seuraavaksi, riippuen asi-
akkaan osoittamasta mielenkiinnosta, asiakkaalle tehdiin tarjous, joka on aina
yrityskohtainen yrityksen omia tarpeita varten. Asiakkaan kokiessa, etti tarjous on
rddtdloity juuri hédnen yritykselleen, niin sen perusteella sovitaan ensitapaaminen.

Tapaamisessa kartoitetaan asiakkaan tarpeet tarkemmin.

Asiakkuuden jalostaminen alkaa siind vaiheessa, kun yritys on hyviksynyt sille
esitetyn tarjouksen palveluista. Télloin mietitdédn tarvitseeko asiakkaalle mééaritella
vastuuhenkild vai ei. Vastuuhenkild kiy sddannollistd vuoropuhelua yrityksen
kanssa ja on suorassa asiakasvastuussa yrityksen nykyisisti ja tulevista palveluista
eli osaa tarjota oikeita palveluita oikeaan aikaan asiakkaalle. Vastuuhenkil? ei kui-
tenkaan hoida kaikkia asiakkaan asioita, vaan kéyttdsd koko case-pankin organisaa-

tion osaamista avukseen.

Vaikka yritys sitoutuisi kdyttiméén ainoastaan yhden pankin palveluita, on tirke-
44 muistaa, ettd yrityksen asiakkaat voivat kuulua mihin pankkiryhmiin tahansa.
Yrityksen on siis mahdollisuuksien mukaan varauduttava palvelemaan my&s mui-
den pankkiryhmien asiakkaita, jotta yritystoiminta sujuisi mahdollisimman mut-
kattomasti. Pankin tuleekin kokoajan hoitaa asiakassuhdetta, koska yrityksen asi-
akkuus toisessa pankkiryhmissi on aina uhka. Yritysasiakkaiden hoitomalleilla ja
vastuuhenkildilld pyritdén sitouttamaan asiakas vieldkin lujemmin pankin asiak-

kaaksi, ettei asiakkaasta tule menetetty asiakas.
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Yleisimpii asiakassuhteen loppumiseen vaikuttavia seikkoja ovat esimerkiksi
asiakasyrityksen toiminnan loppuminen, siirtyminen toiseen rahalaitokseen tai

asiakasyrityksen konkurssi.

5.2 Asiakkuuden arvo

Asiakkuuden arvo médritelldidn case-pankissa asiakkaan nykyarvon ja asiakkaan
potentiaalisen arvon perusteella. Kumpaakin arvonmééritys keinoa tulee hy6dyn-
tdd, jotta pitkdkestoinen asiakassuhde saadaan sdilyméén, sekéd ndhdédén tehok-

kaasti uusien potentiaalisten asiakkaiden tuoma hyoty.

5.2.1 Asiakkaan nykyarvo

Asiakkaan nykyarvo kuvaa enemmén mennytti arvoa, koska se on miiritelty
menneen 12 kuukauden volyymin ja katteen perusteella. Yritysasiakkaan ostovo-
lyymi késittdd asiakkaan 12 kuukauden rahoituksen, maksuliikkeen ja sijoitusva-
rallisuusvolyymin. Asiakaskate lasketaan case-pankin sisdisessd kdytosséd olevan
katelaskentamallin mukaisesti. N#iden kriteerien perusteella etsitdén ne asiakkaat,

jotka tuovat suurimman osan pankin nykyisesti liiketuloksesta.

Nykyarvo on erittdin tirked asiakasuskollisuuden johtamisen kannalta: pieni jouk-
ko yritysasiakaskannasta tuo suurimman osan tuloksesta. Ndiden asiakassuhteiden

jatkuminen ja lujittaminen on kriittinen menestystekijé case-pankille.

5.2.2 Asiakkaan potentiaalinen arvo

Yritysasiakkaan potentiaalinen arvo muodostuu kolmen piikriteerin perusteella:
asiakkaan volyymipotentiaali, luottokelpoisuus eli rating sekd muu potentiaali.
Muu potentiaali tarkoittaa asiakkaan sidosverkoston arvoa, referenssiarvoa tai jo-
tain muuta sellaista tekijéd, joka on potentiaalimielessa selvisti merkityksellinen

pankille. Potentiaalianalyysin avulla case-pankki pystyy tunnistamaan vastuute-
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tuista asiakkaistaan ne, jotka ovat pankin kasvun ja tulevaisuuden menestyksen
kannalta tirkeimpié.
Volyymipotentiaalin lajit voidaan jakaa kolmeen osaan.
® Asiakasosuuspotentiaali euroissa
Paljonko kilpailijoilla asiakkaan kukkarosta?”
Téama tarkoittaa kilpailevilla pankeilla olevaa osuutta asiakkaan
maksuliikevolyymista, rahoitus- ja sijoituspalveluista. Arvioinnissa
kiytetddn hyviksi asiakkaan tilinpdétostietoja ja nykyarvon arvioin-
nin yhteydessi koottuja oman pankin volyymitietoja.
e Lisdimyyntipotentiaali
“Millaisia tyydyttdméttomié tarpeita asiakkaalla on, joihin meilld
olisi ratkaisu? Miké niiden taloudellinen arvo olisi pankille?”
Kyseessi on sellaiset case-pankin tarjoamat palvelut ja tuotteet, joi-
ta asiakas ei vield kdytd, mutta jotka olisivat asiakkaalle selvisti
hyodyllisid riippumatta siitd, mihin suuntaan asiakkaan yritystoi-
minta on kehittymassa.
e Tulevaisuuden kasvupotentiaali euroissa
”Paljonko yritys kasvaa tulevan kolmen vuoden aikana ja paljonko
se merkitsisi pankille volyymia”
Hyvi ja realistinen arvio yrityksen tulevaisuudesta saadaan yritys-
tutkimuskertomuksen ennusteosasta. Kasvupotentiaalin arvioinnin
on pohjauduttava asiakkaan tarpeisiin ja asiakastuntemukseen, jossa
tarkastelukohteena on yrityksen taloudellisen informaation lisiksi

yrityksen tavoitteet ja arkipdivén toiminta.

Rating kertoo toisaalta asiakasyrityksen liiketoimintaan liittyvistd riskeistd, mutta
toisaalta my0s siitd, millaiset ovat asiakkaan kasvukyky tulevaisuudessa. Timén
vuoksi se on valittu keskeiseksi kriteeriksi méiriteltdessd yrityksen potentiaalista
arvoa. Liiketoimintaa kisittelev riskiarvio perustuu joko yritystutkimuksen tai
tilinpditdsanalyysin perusteella méiriteltyyn case-pankin sisdiseen reittaukseen tai

ulkoa ostetun D&B-reittaukseen.
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KUVIO 6 Rating-malli

Kuvio 6 kuvaa kuinka D&B madrittelee lihes jokaisen normaalia liiketoimintaa
harjoittavan ja aktiiviseksi todetun yrityksen luottokelpoisuusluokan. Siihen vai-
kuttavat yrityksen toiminta, talous, tausta ja maksutapakiyttdytyminen.

(http://dbfinland.dnb.com)

5.3 Asiakastiedot ja niiden kdytto

Ensimmaiisessé asiakastapaamisessa asiakkaalta kysytdéan perustiedot yrityksesti:
nimi, y-tunnus, toimiala, tyontekijoiden miérd, toimipaikka, toimintavuodet ja
liikkevaihto. My®6s luottotiedot, velkaantumisaste ja kassavirtalaskelmat ovat erit-
tdin tirkedd tietoa case-pankille. Niiden liséksi yritykseltd selvitetddn henkilot,

joilla on oikeus tehdi piaitoksid yrityksen pankkiasioista.

Kyseiset asiakasdokumentit ovat kaikkien case-pankin tyontekijoiden saatavilla.
Téama sen vuoksi, ettd pienyritykset eivit ole kenenkdin vastuuhenkilon hoidetta-
vana, vaan yritys voi kdyttidi kenen tahansa toimihenkilon palveluita, jolloin kaik-
ki edelld mainitut tiedot tulee olla saatavilla. Asiakastietojen perusteella case-
pankki seuraa asiakaskannan kehittymistd ja médrittdd sen mukaan asiakkuuden
arvon. Asiakkuuden arvon myo6ti case-pankki luokittelee asiakkaat neljdén eri ka-

tegoriaan. Ndiden kategorioiden mukaisesti toteutetaan jo luotuja asiakasuskolli-
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suusohjelmia. Asiakastietojen hallintaan case-pankille on rdétdloity oma tietokan-

tajarjestelma.

6 TUTKIMUS

Haastattelun kysymysten tavoitteena on saada selville yrityksen perustiedot ja
pankkiasiat seké yrityksen odotukset ja toiveet. Liséksi selvitetddn miten yrittdjit
kokevat asiakkuutensa tilan tdlld hetkelld ja kannattaako pankin vastuuttaa kaikkia

asiakkaitaan vai ei.

Asiakkaat on valittu kohderyhmaisti joita ei ollut vastuutettu pankissa kenellekiin
toimihenkil6lle hoidettavaksi. Myds yritysten koko tuli vastata pienyrityssektoria.
Kohderyhmiin ei valittu mydskéddn mitédén tiettyéd toimialaa vaan haastateltujen

yritysten toimialat vaihtelivat hyvin paljon toisistaan.

6.1 Tutkimusmenetelmit

Valituille yrityksille 1dhetettiin kirje, jossa kerrottiin timén opinnédytetyon toteut-
tamisesta sekd kenen kidyttoon tutkimusaineisto ensisijaisesti on tarkoitettu (LIITE
1). Kirjeiti ldhetettiin kahdessa erdssd. Ensimmiisen ldhetyserdn suuruus oli 14
kirjettd seké toisen 12 kirjettd. Kun asiakas oli vastaanottanut kirjeen, asiakas sai

soiton minké perusteella sovimme asiakkaiden kanssa tapaamisen.

Tieto kerdttiin syvédhaastattelemalla asiakkaita ennalta laaditun kyselypohjan mu-

kaisesti. Kysymykset olivat jokaiselle asiakkaalle samanlaiset. Haastattelut tapah-
tuivat joko asiakkaan luona tai pankilla. Haastattelu kesti 1-1,5 tuntia. Haastattelu-
tilanteessa haastatellun vastaukset kirjoitettiin suoraan kannettavalla tietokoneella

talteen. Kyselyn rakenne oli selkeisti jaettu neljdén osioon (LIITE 2).

Ensimmiisend asiakkaalta kysyttiin spontaania kisitystéd case-pankista. Tdmén
jilkeen haastateltavalta kysyttiin yrityksen perustiedot, jotka ovat taulukossa 1.

Toisena osiona késiteltiin yrityksen pankkiasiat case-pankin nikokulmasta.
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Kolmantena osiona oli yrityksen odotukset ja toiveet pankin suhteen. Viimeisend
yrittdjiltd tiedusteltiin oliko jotain akuutteja asioita hoidettavana, joista olisimme

voineet viedd viestid jo eteenpéin.

TAULUKKO 1. Haastateltujen yritysten perustiedot

Yritys- Liike- |Toiminta- |Henki- |Konserni-

muoto | vaihto n. [aika v. 16std  [suhteet  [Pddtoimiala
Yritys 1. Ky 160t € 2 3 Ei Lounas ja pitopalvelut
Yritys 2. Oy - 2 1 Ei Tietotekniikka
Yritys 3. Ky 100 t € 15 2-3 Ei Huviloiden valmistus
Yritys 4. Oy - 20 1-3 Ei Suoramarkkinointi
Yritys 5. Oy 1 milj € 35 8 Kylld |Kontt.koneiden myynti, huolto, leasing
Yritys 6. Oy - 2 3 Ei Mobiilipalvelut
Yritys 7. Oy 500t € 14 6 Ei Tukkukauppa
Yritys 8. Oy 150t € 2 4 Ei Pub-toiminta
Yritys 9. Oy 100 t € 15 2 Ei Konepajateollisuus

6.2 Spontaani késitys case-pankista

Tilld kysymykselld haluttiin selvittdd kuinka case-pankki on jalostanut asiakkuuk-
siaan esimerkiksi markkinoimalla palveluitaan ja kuinka yritykset ovat kokeneet
yhteistyon sujumisen. Taulukkoon 2 on koottu yritysten mielikuvat case-pankista

yrityspankkina.

TAULUKKO 2. Kisitys case-pankista yrityspankkina

Yritys 1. |Toimiva

Kilpailijat eivat ole pystyneet tarjpamaan mitdan parempaa mita

Yritys 2. |nykyistesta pankista on saanut

Imago nykyaikainen. Helppo hoitaa asioita, koska puhelimitse voi asian
Yritys 3. |hoitaa melkein valmiiksi ja yksi kdynti konttorilla riittaa.

Yritys 4. |Myonteinen mielikuva yrityspankista.
Case-pankki on agressiivinen markkinoilla ja vakuutusyhtié yhteisty6
Yritys 5. |erittain hyva.

Yritys 6. |Hieman vanhanaikainen nykyteknologian hy6dyntdmattdmyyden wuoksi.

Yritys 7. |Edistyksellinen mielikuva pankista.

Yritys 8. |Toiminnaltaan yrityspankki on hyva.
Pankki on markkinoilla kehittyva, joka seuraa suuntauksia ja kilpailua
Yritys 9. [tiukasti ajanhermolla.
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Yritys 1.

Yrityksen aloittaessa toiminnan pankkipalvelut olivat kilpailevalla pankilla. Ky-
seisen kilpailevan pankin kanssa tuli vaikeuksia toimia yhteistyokykyisesti mika
vaikutti suuresti nykyisen pankin valintaan. Yrittdjd on ottanut myos henkilokoh-
taisen asuntolainansa tdmén tyon toimeksiantaja pankista, minkd myo6té yrityksen
pankkipalvelut siirrettiin kilpailijalta samaan pankkiin. Case-pankissa uskottiin

yrittdjin omiin ndkemyksiin yritystoimintansa osalta.

Yritys 2.

Yritys on ollut toisen pankin asiakkaana aikaisemmin. Té@mén opinndytetyon case-
pankin valintaan on vaikuttanut suuresti sieltd saatava mukava palvelu. Yrittdja
tuntee henkilokohtaisesti muutaman pankin tyontekijén ja timé vaikuttanut pankin

valintaan my®s. Yritys on ollut asiakkaana yli 10 vuotta.

Yritys 3.

Palvelut ovat toimineet yrittdjan mielestd hyvin. Yrittdjilld on case-pankissa yri-
tyksen, ettid henkilokohtaisetkin palvelut. Yritys on valinnut case-pankin asiak-
kuuden laajan pankkiverkoston olemassaolon vuoksi, miki on helpottanut asioin-

tia liikkkuvan tyon my6td. Yritys on ollut asiakkaana jo 15 vuotta.

Yritys 4.
Case-pankki edustaa yrittdjdn mielestd niitd harvoja aitoja suomalaisia pankkeja

mitd enédd on jiljelld.

Yritys 5.
Yrittdjd tuntee case-pankin historiaa pitkélté ajalta ja yritys on osiksi tédstd syysti

ollut asiakkaana jo 30 vuotta.

Yritys 6.

Yrittdjd on erittdin tyytyvdinen pankin toimintaan.
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Yritys 7.
Case-pankista 10ytyy yrittdjin mielestd uusia tuulia ja uusia innovaatioita. Case-

pankki erottautuu erittdin hyvin kilpailijoistaan.

Yritys 8.

Yrittdjd on itse ollut lapsesta asti case-pankin asiakkaana. Yritys on pysynyt case-
pankin asiakkaana, koska kyseinen pankki on tuntunut aina paremmalta kuin kil-
pailijat. Yrittdjd on hyvin tyytyvédinen pankkiasioiden toimintaan ja hén on aina

tykdnnyt saamastaan ihmislidheisesti palvelusta.

Yritys 9.
Yrittdjd on ollut hyvin tyytyviinen case-pankkiin ja saamaansa palveluun. Hin

pitdd tutusta ja hyvistd ympéristostd misséd on helppo asioida.

Monissa vastauksissa toistuu yrittdjien saama hyvi palvelu. Asiakastyytyviisyys
on monilla vastaajilla hyvin korkea. Case-pankki erottuu edukseen vahvalla suo-
malaisuudellaan, laajalla palveluverkostolla seki tarjoamalla ihmislidheisti palve-
lua. Positiivisten kokemusten vuoksi monilla yrittéjilld on my6s omat henkilokoh-

taiset pankkipalvelut case-pankissa.

Muutama vastanneista kertoi olleensa kilpailevan pankin asiakas ennen case-
pankkiin siirtymistién ja heiddn mukaansa asioiden hoitaminen ei ollut yhté help-
poa kuin nykyisin. My®6s pankin tyontekijoiden osittain jopa henkilokohtainen
tunteminen on lujittanut yritysasiakkaiden asiakkuutta case-pankkiin. Case-pankin
pitkd ja markkinoilla hyvini pidetty historia nousi myos vastaajilla tirkeéksi
asiaksi. Case-pankkia pidetdin innovatiivisena seké tdmin vuoksi edukseen erot-

tuvana kilpailijoihin verrattuna.

6.3 Pankkiasiointi

Seuraavilla kysymyksilld haluttiin selvittdd yrityksen muut mahdolliset pank-
kisuhteet, timi on pankille tirked tieto asiakasuskollisuuden kannalta. Sen lisdksi

tutkittiin yrityksen aktiivisuutta konttorilla asiointiin ja miten kidynnit tapaamiseen
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oli sovittu. Niitd kysyttiin sen vuoksi, ettd pankin on helpompi jakaa resursseja

vastuuttamattomien yritysasiakkaiden hoitamiseksi.

Taulukosta 3. on selkeisti havaittavissa haastateltujen pankkisuhteiden jakautu-

minen. Viisi vastanneista on uskollisesti case-pankin asiakkaita. Nailld yrityksilla,

joilla on myds muita pankkisuhteita, syy tihédn on hyvin kidytdnnon sanelema.

Kylld vastanneilla yrityksilld tdytyy olla vihintdédn yritystili myos jossain toisessa

pankissa, jotta ne pystyvit tarjoamaan useamman kuin yhden pankkiyhteyden

omille asiakkailleen.

TAULUKKO 3. Asiointi ja muut pankkisuhteet

Muita Aikavaraus
pankkisuh{Kuinka usein asioi |Kuinka tapaaminen viimeisimméille
teita konttorilla sovittiin tapaamiselle
kerran kahdessa Yrityksen asioita hoitaessa
Yritys 1. Ei viikkossa.(Kassatilitys) |puhelinvaraus Kylid
Yrityksen asioita hoitaessa
Yritys 2. Ei 1-2 kertaa/v puhelinvaraus Kylld
Yrityksen asioita hoitaessa
Yritys 3. Ei 2-3 kertaa/v puhelinvaraus Kylla
Yrityksen asioita hoitaessa
Yritys 4. Ei n. 1 kerta/v puhelinvaraus Kylia
Yrityksen asioita hoitaessa
Yritys 5. Kylli [1-2 kertaa/v puhelinvaraus Kylld
2-3 kertaa/kk Tapaamisia ei ole sovittus
Yritys 6. Kyli [(Kiteistalletus) koskaan etukiteen Ei
Yrityksen asioita hoitaessa
Yritys 7. Kyli  [1-2 kertaa/v puhelinvaraus Kyl
2-4 Yrityksen asioita hoitaessa
Yritys 8. Ei kertaa/vk.(Kassatilitys) | varaa ajan infosta Kylld
Yrityksen asioita hoitaessa
Yritys 9. Kyli [1-2 kertaa/v puhelinvaraus Kyllia

Haastatelluista yrityksistd ainoastaan kaksi asiakasta kiy sddnnollisesti kaksi tai

useamman kertaa kuukaudessa tuomassa case-pankin konttorille kassatilityksen.

Muilla haastatelluilla ei ole yhté aktiivista kiteiskassatoimintaa. Kaikki vastan-




37

neista kuitenkin vastasi kdyvinsid 1-2 kertaa vuodessa case-pankin konttorilla hoi-

tamassa yleisid yrityksen pankkiasioita palveluneuvojan kanssa.

Yritysasiakkaat haluavat varata ajan kdynnilleen aina etukiteen Tilld he varmista-
vat asioiden joustavan etenemisen ja vélttiavit ylimddrdisen odottamisen. Ainoas-
taan yksi haastatelluista yritysasiakkaista kertoi, ettei ole koskaan varannut aikaa
kiynnilleen case-pankissa. Puhelimitse tehtdvéin varauksen haastatellut kokivat

helpoksi ja nopeaksi tavaksi tehdd varaus kdyntid varten.

Kun hoitomallia luodaan, tulee selvittédd, tdytyyko siind ottaa huomioon myos yrit-

tdjan henkilokohtaiset pankkiasiat.

Yritys 1.
Pankissa asioidessaan yrittéjd pyrkii hoitamaan yrityksen ja omat pankkiasiat sa-

malla kédyntikerralla, mikili timé vain on mahdollista.

Yritys 2.
Pankissa asioidessaan yrittdjd pyrkii hoitamaan yrityksen ja omat pankkiasiat sa-

malla kéyntikerralla, mikili timé vain on mahdollista.

Yritys 3.
Pankissa asioidessaan yrittdjd pyrkii hoitamaan yrityksen ja omat pankkiasiat sa-

malla kdyntikerralla, mikili timé vain on mahdollista.

Yritys 4.

Yrittdjd hoitaa yrityksen ja omat asiat erillisilld kidyntikerroilla.

Yritys 5.

Yrittdjd hoitaa yrityksen ja omat asiat erillisilld kiyntikerroilla.

Yritys 6.

Yrittdjd hoitaa ainoastaan yrityksen asioita case-pankissa.
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Yritys 7.

Yrittdjd hoitaa yrityksen ja omat asiat erillisilld kidyntikerroilla.

Yritys 8.

Yrittdjd hoitaa yrityksen ja omat asiat erillisilld kidyntikerroilla.

Yritys 9.
Pankissa asioidessaan yrittdjd pyrkii hoitamaan yrityksen ja omat pankkiasiat sa-

malla kdyntikerralla, mikili timé vain on mahdollista.

Yrittdjistd neljd pyrkii hoitamaan samalla kdyntikerralla asioidessaan pankilla se-
ki yrityksen, ettd omat henkilokohtaisetkin pankkiasiat. Yhdelld haastatelluista ei
ollut omia henkilokohtaisia pankkipalveluita lainkaan case-pankissa, eli ainoas-
taan yrityksen palvelut. Loput neljd yrittdjidd halusivat hoitaa yrityksen asiat eril-

lddn omista henkilokohtaisista asioista. Tdmai asia ilmaistiin my6s hyvin jyrkisti.

6.4 Pankkipalvelut

Taulukosta 4 on havaittavissa yritysten kdyttamien palveluiden jakauma. Kaikilla
yrityksilld on kéytdsséddn yritystili ja siihen liitetty internet verkkopalvelu. Rahoi-
tusta case-pankin kautta on neljilld viidestd yrityksestd. Ainoastaan yksi haastatel-

tu yritys mainitsi, ettd hénelld on eldkevakuutus case-pankilta.

TAULUKKO 4. Pankkipalvelut

Pankki-{ Verkko- Maksuliike{ Arvo-

Tilikortti |palvelu [Rahoitus|Y6siil6|palvelu osuus tili| Hakevak.
Yritys 1. | X X X X X X
Yritys 2. | X X X X X
Yritys 3. | X X X X
Yritys4. | X X X X
Yritys 5. | X| X X
Yritys 6. | X X
Yritys 7. | X X X
Yritys 8. | X X X X
Yritys 9. | X X X X
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Kuten taulukosta 4 on havaittavissa, niin kaikilla yrityksilld on kdytosséddn yritys-
tili ja siihen liitetty verkkopalvelu. Verkkopalvelun kiyttéaste on myds hyvin suu-
ri sen kiitellyn helppokiyttéisyyden vuoksi. Jokainen haastatelluista kertoi kéytti-
vénsi verkkopalvelua vihintidin kerran viikossa, jollei jopa useammin. Yleisin
toimi mihin verkkopalvelua kiytettiin, oli ylivoimaisesti laskujen maksaminen.

Rahoitusta oli vain neljéllé yritykselld haastatelluista.

Ainoastaan yhdella yritykselld oli sijoitettua varallisuutta case-pankin kautta. Tal-
14 samaisella yrittédjalld oli myos eldkevakuutus otettuna case-pankilta. Kaikki
muut haastatellut olivat kylli tietoisia esimerkiksi eldkevakuutus tuotteista, mutta

eivit olleet erindisistd syistd kyseistd tuotetta kuitenkaan case-pankilta ottaneet.

Yritys 1.

YO0siilod yritys hyodyntdd n. 2 kertaa viikossa viemélld yrityksen kiteiset rahat
yOsiiloon. Yrittdjin mielestd yosdilon toiminta on ajoittain liian hidas ja tdmin
vuoksi vaikeuttaa yrityksen kassavirtatulojen hallintaa. Ongelma on siin, ettid
suunniteltaessa tulevia kuluja ei voi varmasti tietds onko rahat ajoissa tililld vai ei.
Y0sdilojd tulisi yrittdjan mielestd olla enemméin. Myos kolikkotilityksen tekemi-
nen on hankalaa ja liian hidasta. Yrittdj4 toivoi, ettd kolikot saisi laitettua tilille
heti. Kassatoimihenkildiden jatkuvan vaihtuvuuden yrittdjd mainitsi negatiivisena

asiana. Tdma yleensi hidastaa ja hankaloittaa kassa asiointia.

Toinen tuote, mitd yritykselld on kdytossé useasti, on verkkopalvelu. Verkkopal-
velua kéytetiddin 2-5 kertaa viikossa. Pddsdéintoinen kiyttd on laskun maksaminen.
Verkkopalvelua yrittéja piti helppokéyttdisend. Hinen mukaansa kilpailevilla
pankeilla ei ole yhtid selkeétd ja helppokiyttoistd verkkopalvelua kuin case-

pankilla.

Yritys 2.

Yritys kdyttdd eniten case-pankin palveluista verkkopalvelua. Verkkopalvelua
kiytetddn satunnaisesti ja 1dhinné laskujen maksamiseen. Verkkopalvelun kiytto
on yrittdjdn mielestd hyvin helppokéyttdinen ja on helpompi kiytettidvi kuin kil-

pailijoilla. Verkkopalvelun sijoitusosio on erityisen hyvi. Negatiivisena asiana
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yrittdjd mainitsi verkkopalvelusta kuitenkin, ettd yhteystietoja vaikea 16ytdi palve-

lun kautta. Yleensé palveluiden suhteen ei kuitenkaan ollut mitdén moitittavaa.

Yritys 3.
Yritykselld on kiytossidd peruspankkipalvelut. Niistd eniten kéytetddn verkko-
pankkia ja kdyttd kohdistuu ldhinni laskujen maksamiseen. Yrittdjalld ei ollut mi-

tddn moitittavaa pankin tarjoamien palveluiden suhteen.

Yritys 4.
Yritys kdyttdd eniten palveluistaan verkkopalvelua. Verkkopankin kautta hoide-
taan yrityksen laskujen maksaminen. Verkkopankkia kéytetddn noin 3 kertaa vii-

kossa. Yrittdjd on hyvin tyytyviinen pankista saamiinsa palveluihin.

Yritys 5.

Yritys kdyttdd eniten palveluistaan verkkopalvelua. Yrittdja kédyttdd verkkopalve-
lua péivittidin ja hoitaa yrityksen maksuliikennettd palvelun avulla. Yrittdjin on
erittdin tyytyvéinen saamaansa palveluun ja tuotteisiin. Verkkopalvelu on yrittéjin
mielestd helppokéyttoinen ja looginen. Yhteistoiminnot ovat toimineet, koska

pankki on hyodyntéinyt yrityksen tarjoamia palveluita ja tuotteita.

Yritys 6.

Kyseinen yritys oli ainoa, jolla ei ollut kidytossddn mitdén muita palveluita kuin
yritystili ja siihen liitetty verkkopalvelu. Verkkopalvelua yrittédja kertoi kiyttdvin-
sd joka pdivi viitemaksujen seurantaan. Yrittdjd on tyytyvdinen verkkopankin
koodilukulistoihin. Ne ovat helppoja saada internetin kautta tilattua ja ovat hyvin
kokoisia pienuutensa vuoksi. Yrittdjd kaipaisi verkkopalveluun TUPAS-palvelua,

eli sahkoisen verkkotunnistautumisen mahdollisuutta omille asiakkailleen.

Yritys 7.
Yritykselld on kidytossédédn peruspankkipalvelut. Verkkopankkia yrittdjd kertoi
kiyttavinsid pdivittdin ja 1ihinna laskujen maksamiseen. Pankista ja pankin tarjo-

amiin palveluihin yrittédjé oli erittédin tyytyviinen.
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Yritys 8.

Yrittdjilld on peruspankkipalveluiden lisdksi kidytossdin maksupéite ja yosiilo.
Maksupéitteen kdyttd on pdivittiistd ja muiden, 1dhinnd verkkopalvelun kiytto,
noin kerran viikossa tapahtuvaa. Palautteena yrittdja kertoi, ettd maksupditteen
tarjoajan kanssa ollut ongelmia, miké ei kuitenkaan ole suoranaisesti pankin vika.

Yrittdjd ei kokenut néitd ongelmia kuitenkaan hyvéni asiana pankinkaan kannalta.

Yritykselld on my0s yOsdilo kdytossddn. Yosdilon kiyttd on vihiistd sen hitaan
toimivuuden vuoksi. Rakentavana palautteena yrittdjd halusi mainita yrityspankis-
ta, ettd hénelle ei kerrottu tarpeeksi tarkkaan rahahuollon ja palveluiden hinnoitte-
lua ennen kuin hinelld oli osoittaa toisen pankin tarjous millé kilpailuttaa palve-
luita. Kassapalveluista yrittdjd mainitsi my0s, ettd ovat liian hitaita ja toivoi van-
han yrityskassan palautuvan vield. Myos henkilokunnan jatkuva vaihtuvuus kas-

salla ei vilttdmittd ole yrittdjidn mielestd hyvi asia.

Yritys 9.

Yritykselld on kiytosséd peruspankkipalvelut seké jonkin verran pitkédaikaista ra-
hoitusta. Yrittdjad kéyttdd selkedsti eniten verkkopalvelua ja on myos ottanut kéyt-
toonsé verkkolaskun. Verkkopankkia yrittdja kiyttdd ldhes péivittdin. Pankin tar-
joamat palvelut ovat toimineet yrittdjin mielesti erittdin hyvin. Yrittdjd on joutu-
nut useasti hoitamaan pankkiasioitaan puhelimitse ja timaé sai kovasti kiitosta,

koska pankkiasioiden hoito on mahdollista my6s puhelimen vélitykselld.

6.5 Yhteyshenkilon tirkeys

Yrittdjiltd kysyttiin tarvitsisivatko he yrityksen asioita hoitamaan jonkin nimetyn
vastuuhenkilon pankilta. Useimmilla suuremmilla yrityksilld on vastuutettuna
pankilta toimihenkild, joka hoitaa aktiivisesti hdnelle nimetyn yrityksen asioita.
T#hin opinndytetyohon valituilla yrityksilld ei ole ketdén tiettyd nimettyd henkil6d
pankilla kahta lukuun ottamatta, eiké néitd kyseisid haastateltuja yrityksii ole nédin

vastuutettu pankin toimesta.
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Yritys 1.

Yritykselle ei ole nimetty ketdédn yhteyshenkilod. Yrittdjd piti yhteyshenkilod toi-
vottavana, koska yksi ja sama yhteyshenkil6 yleensi tietdd yrityksesti jo valmiiksi
hyvinkin paljon. Tdmi nopeuttaisi ja osaltaan helpottaisi asiointia yrityspankilla

yrittdjan mielesti.

Yritys 2.
Yritykselle ei ole nimetty ketdédn yhteyshenkil6d yrityspankkiin. Yrittdjd ei myos-
kidn kokenut vilttamittomini saada edes omaa yhteyshenkilod vaan asiat ovat

toimineet hyvin ilman tétékin.

Yritys 3.
Yritykselle on nimetty pankissa oma yhteyshenkilo joka hoitaa yrityksen asioita.
Yrittdjdn mielestd timé on erittdin hyvi asia, ettd hinelld on tuttu yhteyshenkilo

pankissa.

Yritys 4.

Yritykselle ei ole nimetty ketdédn vastuuhenkil6d. Yrittdjd ei myoskdidn kokenut
vélttimattoméksi, ettd yritykselld olisi nimetty yhteyshenkil6. Yrittédja toivoi kui-
tenkin, ettd asioidessaan konttorilla hin voisi asioida aina saman toimihenkilon

kanssa joka olisi aikaisemminkin hoitanut yrityksen asioita.

Yritys 5.
Yritykselle on nimetty pankissa oma yhteyshenkild joka hoitaa yrityksen asioita.
Yrittdjdn mielestd timé on erittdin hyvi asia, ettd hinelld on tuttu yhteyshenkilo

pankissa.

Yritys 6.
Yritykselld ei ole nimetty ketdédn vastuuhenkilod. Haastatteluhetkelld yrittdja ei
kokenut tarvitsevansa nimettyéd yhteyshenkilod, mutta mikili tillainen tarve tulisi,

niin hin toivoisi yhteyshenkilon olevan nimettyné yritykselle.
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Yritys 7.
Yritykselld ei ole nimetty ketdédn yhteyshenkil6d. Yrittdjd toivoi, ettd hinelld olisi
pankissa nimetty yhteyshenkild. Télloin hiinen olisi helpompi toimia pankin kans-

sa, kun olisi joku, joka tietdisi yrityksen asioista hieman enemmén.

Yritys 8.

Yritykselld ei ole nimetty ketdédn yhteyshenkil6d. Yrittdjd ei myoskdin koe tarvit-
sevansa tilld hetkelld nimettyéd yhteyshenkilod. Jos yrittdja on kuitenkin jostain
asiasta neuvotellut pankin kanssa aikaisemmin niin mieluusti jatkaisi asioiden hoi-

toa tdlloin saman henkilon kanssa.

Yritys 9.

Yritykselld ei ole nimetty ketdédn yhteyshenkil6d. Yrittdjd ei kokenut tarvitsevansa
télld hetkelld ketdéin nimettyéd yhteyshenkilod hoitamassa asioita. Yrittdja piti kui-
tenkin tirkedni asiana, ettd saa asioida saman toimihenkilon kanssa asioiden jous-

tavamman etenemisen vuoksi.

Aivan selkedd linjaa ei voida vetédd kyseisten vastausten perusteella. Vastaukseen
vaikuttaa paljolti yrityksen pankkipalveluiden seki yrityksen oman toiminnan laa-
juus. Tarke#ksi koettiin vihintdédn saada asioida yhden ja saman toimihenkilon
kanssa mikili ei ole ketdédn yhteyshenkilod pankilla nimetty. Asiat koettiin hoitu-
van tehokkaammin ja joustavammin mikili asiointi voidaan hoitaa tutun toimi-

henkilon kanssa.
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6.6 Odotukset ja toiveet

Haastattelussa haluttiin myos selvittdd yrittdjin odotuksia ja toiveita pankin suh-
teen. Esimerkiksi kuinka haluaa yhteydenpidon hoidettavan, kuinka usein ja mi-

ten.

Yritys 1.
Yrittdjd toivoi, ettd hineen pidettdisiin yhteyttd kerran vuodessa. Tdmi yhteyden-
pito voitaisiin hoitaa esimerkiksi puhelinkartoituksella. Yrittdjd ei kokenut viltté-

mittomaiksi, ettd vuotuinen kartoitus olisi tehty konttorilla.

Yritys 2.

Yrittdjan mielestd olisi hyvé jos kerran vuoteen pankilta oltaisiin hdneen puheli-
mitse yhteydessi ja kartoitettaisiin yrityksen palvelut ldpi. Verkkopankkiin ldhe-
tettyjd asiakasviestejd yrittdja ei yleensd muista lukea ja koki tdmin viestintidvali-

neen tehottomaksi.

Yritys 3.
Yrittdjdn mielestd erittdin hyvi asia jos puhelinsoitolla selvidi asian hoitaminen.
Télloin viltytdédn turhalta asioinnilta pankissa. Yrittdjd piti kuitenkin negatiivisena

asiana itse varsinaisen puhelinkartoituksen tekemista.

Yritys 4.
Yrittdjdn mielestd olisi hyvé jos kerran vuoteen pankilta oltaisiin hdneen puheli-

mitse yhteydessi ja kartoitettaisiin yrityksen palvelut ldpi.

Yritys 5.

Yrittdjan mielestd olisi hyvé jos kerran vuoteen pankilta oltaisiin hdneen puheli-
mitse yhteydessi ja kartoitettaisiin yrityksen palvelut ldpi. Uusien palveluiden tul-
lessa markkinoille yrittdjd toivoi pankin markkinoivan néitd nikyvimmin ja

enemméin nykyisestién.
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Yritys 6.
Yrittdjdn mielestd olisi hyvé jos kerran vuoteen pankilta oltaisiin hdneen puheli-

mitse yhteydessi ja kartoitettaisiin yrityksen palvelut ldpi.

Yritys 7.

Yrittdjd esitti, ettd pankilta voitaisiin jalkautua kenttityohon enemmaén ja kdydi
yrityksissd. Tamad ei kuitenkaan tarvitsisi olla joka vuotuista. Yrittdjdn mielestd
olisi helpompi selvittdid esimerkiksi tulevia investointeja tillaisella kdynnilld. Ker-
ran vuoteen tapahtuva soittaminen on yrittdjin mielestd hyvéi keino tehdéd vuotui-

nen tarvekartoitus.

Yritys 8.

Yrittdjdn mielestd verkkoviestit ovat hyvid. Hidnen mielestdén on parempi miti
vihemmén pankilta tulee konkreettista perinteistd postia, koska niité yrittdjd ei
lue. Yrittdjd on tykdnnyt pankin jérjestamistéd teemailloista paljon. Illat ovat olleet

hyvin organisoituja ja niistd on saanut paljon tietoa.

Yritys 9.

Yrittdjd toivoi saavansa puhelimitse tehtivin tarvekartoituksen edes kerran vuo-
teen, mikéli asiakas ei ole itse asioinut vuoden mittaisella ajanjaksolla pankissa.
Jos pankki haluaa pitdd tiuhempaan yhteytti asiakkaaseen, niin yrittdjd toivoi té-

min toteutettavan siahkopostitse.

6.7 Tutkimuksen johtopaitokset

Hoitomallia luotaessa tulee tarkastella asiakasvastuutuksen kustannuksia asiak-
kuuden arvoon ja tuottoon nihden. Toisin sanoen pankin ei ole taloudellisesti
kannattavaa vastuuttaa kaikkia yritysasiakkaitaan ndiden alhaisen katteen vuoksi.
Tétd ajatusta osaltaan vahvistaa my0s haastatteluista saadut tulokset, ettd pienyrit-
tdjat eivit koe vastuutuksen olevan vilttamétontd. Tulokset olivat hyvin saman-
kaltaisia vaikka yritykset edustivat kaikki eri toimialoja. Myoskéén palveluiden

erilaisilla kdyttoasteilla ei ollut havaittavissa vaikutusta saatuihin vastauksiin.



46

Tutkimuksen perusteella selvisi pienid eroavaisuuksia asiakkaiden toiveissa, kuin-
ka he haluaisivat asioita hoidettavan pankin toimesta. Nima toiveet pitiisi kartoit-
taa jo asiakkuuden alussa, jotta asiakkuutta hoidettaisiin oikealla tavalla ja kustan-
nustehokkaasti. Talloin sdéstyttdisiin mahdollisilta turhilta yhteydenotoilta ja taas
toisaalta, asiakassuhde ei jéisi kuitenkaan hoitamatta oikean toimintatavan tiedos-

tamattomuuden vuoksi.

Saatujen tulosten mukaan toivottavaa olisi, ettd pankilta tehtdisiin kerran vuoteen
tarvekartoitus puhelimitse. Yleisesti koettiin, ettd puhelinkartoitus riittdd timén
kokoisille yrityksille. Konttorilla kédynti koettiin tarpeelliseksi ainoastaan silloin,

jos asian hoitaminen vaatii tarkempaa selvittelyi ja asiantuntijan apua.

Selkedsti ne yritykset, joilla oli tydntekijoitd kuusi tai enemmén, toivoivat pankilta
oman yhteyshenkilon vierailua yrityksessd. Namai yritykset kokivat, ettd ndilld
kiynneilld luotaisiin aitoa kiinnostusta pankin puolesta yrityksen toimintaan ja
menestymiseen. Tillainen toimintatapa jalostaa asiakassuhdetta syvéllisemmiéksi
ja kestdvimmaiksi. Pankin nikokulmasta olisi hyvé, ettid kuusi tyontekijii tai
enemmain tyollistiville yrityksille tehtéisiin tarvekartoitus konttorilla kerran vuo-
dessa. Puhelinkartoituksella pégstddn hyviian lopputulokseen, mutta kokonaispal-
velua ajatellen konttorilla kdynnilléd saataisiin tehostettua palveluiden kiyttdastetta

sekd mahdollista uusmyyntid asiakkaalle.

Téamain hetkisille vastuuttamattomille asiakkaille tulisi médritelld yhteyshenkilo,
johon yritykset voivat olla yhteydessé tarvittaessa. Yritykset kokivat asioinnin
olevan helpompaa nimetyn yhteyshenkilon kanssa, joka tuntee yrityksen liiketoi-
minnan tarkemmin. Tdmén uskottiin nopeuttavan asioiden yleistd hoitamista ja

niiden jouhevaa etenemisti.

Verkkopankkiin ldhetettyjd asiakasviesteji yritykset eivét kokeneet tehokkaiksi
informaation ldhteiksi. Usein viestit jadvit lukematta. Monet vastanneista kertoi-
vat, ettd he hoitavat verkkopankissa ainoastaan pakolliset péivittdiset asioinnit

esimerkiksi laskujen maksut.
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7 HOITOMALLIN LUOMINEN

Hoitomalli on luotu haastateltujen yritysten odotusten ja toiveiden seké pankin
resurssien mukaan. Hoitomallissa on otettu huomioon sekid vanha asiakaskanta,
ettd uusasiakashankinta. Kuvio 8 esittdd konkreettisesti miten hoitomallia tulisi

toteuttaa case-pankissa.

Backoffice tyéryhma | [ Palvelumyyja

Vanhan asiakaskannan
lapik&dyminen Uusasiakas hankinta
Ei vastuutettu Vastuutettu
asiakas asiakas
Nimetty yhteyshenkild | «— Vastuuhenkild on
palv.myyjd/ myyntipaal.
Asiakkaan toivoma Olemassa olevan
kontaktointitapa hoitomallin toteuttaminen
Tarvekartoitus kerran Kutsu tarvekartoitukseen pankille
wuoteen puhelimitse kerran wuodessa
Asiakas woi ottaa aina
itse yhteytta hanelle

nimettyyn
yhteyshenkil66n

KUVIO 8: Hoitomallin tydvaiheet



48

7.1 Hoitomallin tyovaiheet

Kuviossa 8 on kuvattu tydvaiheet, jonka mukaan asiakassuhteen hallintaa tulisi
hoitomallin mukaisesti toteuttaa case-pankissa. Hoitomallin toimet ovat samanlai-

set asiakkaan ollessa uusi tai vanha, jollei asiakasta ole jo vastuutettu.

Kuten kuviosta 8. on havaittavissa, vanhan asiakaskannan ldpikdyminen tulisi teh-
di taustatydryhmén voimin. Asiakaskannasta tulee valita ne asiakkaat, joiden yri-
tystoiminnan kehittyminen tai asiakassuhteen jatkuvuuden varmistaminen vaatii
nimetyn yhteyshenkilon olemassaolon. Kuten tutkimuksessa saatiin selville, ldhes
jokainen haastateltu toivoi yritykselld olevan véhintdéin nimetty yhteyshenkild.
Téaméin tuloksen myoti case-pankin tulisi nimeté yhteyshenkild vastuuttamatto-

malle yritykselle.

Nimetyn yhteyshenkilon tulisi olla asiakkaaseen yhteydessi puhelimitse ja selvit-
tdd, miten asiakas haluaa, ettd hdneen ollaan yhteydessé vuotuisen tarvekartoituk-
sen osalta. Haluaako asiakas, ettd hidnen osaltaan kerta vuoteen tapahtuva puheli-
mitse tehtivi tarvekartoitussoitto riittdd vai tuleeko hin sovittuun tapaamiseen
case-pankille. Mikéli asiakkaan tarvitsee olla yhteydessé case-pankkiin, niin héin
voisi hoitaa asiansa aina nimetyn yhteyshenkilon kanssa, joko puhelimitse tai

konttorilla kdynnill4.

Yhteyshenkilon olemassa olo saattaisi myos vihentidd ilman ajanvarausta tapahtu-
via asiakaskdyntejd. Talla pystyttdisiin lisddmiin palveluneuvojan tyon tehok-

kuutta sekd keskittymistéd tyohonsa.
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7.2 Jatkotutkimukset

Case-pankin tulisi tehdd mahdollinen uusi tutkimus vuoden sisdéin seuraavista asi-

oista, mikili tidssd opinndytetyOssd tehtyjd muutosehdotuksia on hyddynnetty.

Vastuuttamattomien asiakkaiden tyytyvéisyys saamaansa palveluun, jos
heille on nimetty yhteyshenkild

Vuotuisen tarvekartoituksen riittdvyys asioiden selvittdmiseksi
Puhelimitse tehtdvin tarvekartoituksen toimivuus

Nimetyiltd yhteyshenkil6iltd tulisi selvittdéd, onko heiddn omasta mieles-
tddn tyotehokkuus lisddntynyt

Onko yhteyshenkiloni oleminen vastannut tyontekijian omia odotuksia
Onko asiakkaalle helppo tehdd lisdmyyntii jos tehdédédn vain tarvekartoitus
puhelimitse

Tuleeko asiakkaita kuinka paljon ilman ajanvarausta, vaikka asiakkaalla
olisi oma yhteyshenkil6

Onko asiakasuskollisuus lisddntynyt timin vastuuttamattomien yritysasi-

akkaiden hoitomallin toteutuksen avulla

Jatkotutkimuksia suunniteltaessa tulee case-pankin nimittdd tyoryhmaé, joka alkaa

toteuttaa jatkotutkimusprojektia. Tutkimuksen toteuttamisen kannalta on tirkedd

miettid, tehdiddnko tutkimus pankin omia resursseja hyodyntéden vai esimerkiksi

opinnéytetyona.

Jatkotutkimus tulisi tehdé case-pankin omista tyontekijoistd kootun tydryhmin

voimin. TyOntekijo6illd on tieto siitd, kuinka hoitomallia on toteutettu ja miten he

ovat itse tdmin kiytdnnon kokeneet.
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8 YHTEENVETO

T#améin opinndytetyd on case-pankin toimeksiantona toteutettu. Ty0 kisittelee osit-
tain asiakastyytyviisyyttd sekd asiakasvastuuttamista.. Yrityksen on tirkeéd tietda
asiakasuskollisuuden ja tuottavuuden kannalta omista asiakkaistaan, tuleeko asia-
kas vastuuttaa vai ei. Taméin tiedon saamiseen tarvitaan paljon kerittyi tietoa asi-
akkaista, joka vastaavasti vaatii toimihenkil6iltd aktiivista valppautta kohdates-
saan asiakkaan. Vastuutuksella kyetédédn osittain luomaan asiakkaaseen tehokas ja
sitouttava palvelukokonaisuus. Tama on pankille hyvi kilpailuetu jos asiakkaan
pditos vaihtaa pankkia on hyvén ja kokonaisvaltaisen palvelun myo6té entistéd vai-
keampaa. Kilpailu asiakkaista on pankkien vililld kovaa ja asiakkuuksista halu-
taan pitédd tiukasti kiinni. Kilpailu nédkyy myds pankkien aggressiivisessa markki-

noinnissa monissa eri mediakanavissa.

Internetin ja erityisesti pankkien tarjoamien verkkopalveluiden myté asiakkaat
ovat entistd hintatietoisempia. Internetin vilitykselld asiakas pystyy tekeméén jo
melkein kaiken pankkiasiointiinsa liittyvin ja timidn myoté asiakastapaamiset
voivat joidenkin kohdalla olla vihdisid. On kuitenkin muistettava, ettd eri pankki-
ryhmien tarjoamissa verkkopalveluissa on isojakin eroja toimintojen suhteen, jol-
loin ei voida tasapuolisesti ottaa kantaa internetin vaikutuksien suhteen. Toisaalta
tulee kyseenalaistaa verkkopalvelun kautta tehtivit toimet, ovatko ne aina hyviksi
asiakassuhdetta ylldpidettiessd. Vastuutettu asiakas ei kuitenkaan ole pelkéstidin
verkkopalvelun varassa case-pankilla vaan hineen ollaan véhintién kerran vuo-
teen yhteydessé. Yhteydenotto tapahtuu alustavasti puhelimitse, jonka tarkoituk-
sena on saada sovittua asiakastapaaminen konttorille. Useimmiten edes kerran
vuoteen tehty puhelinkontaktointi koetaan erittiin hyvéni asiana yritysasiakkaiden
keskuudessa. Asiakkaat kokevat olevansa pidettyji ja tirkeitd pankille. Pankin
nikokulmasta puhelimitse kontaktoinnilla saadaan tehtyi helposti lisimyyntié ja
kartoitettua asiakkaan tarpeita pankin tarjoamien palveluiden suhteen.

Teorian kasaaminen ja olennaisten asiakokonaisuuksien etsiminen oli haasteellis-
ta. Asiakasvastuutuksesta itsestdiin ei ole tehty kovinkaan montaa teosta, joka toi
mukanaan suuren haasteen sen 10ytdmiseksi. Muista teoksista asiakokonaisuuden

etsiminen oli tyolésti, jotta teoria olisi kyetty liittimédn asiakasvastuutukseen.
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Empiirisen tutkimuksen suunnitteleminen ja toteuttaminen oli vastaavasti hel-
pompaa. Haastattelujen suunnittelu ja toteutus oli luontevaa, koska tiesimme,
minkiélaisesta asiakasryhmistd oli kyse ja tiesimme pankin toimintatavat. Haastat-
teluista haluttiin saada hyvin paljon avustavaa materiaalia niin tdhén opinniyte-
tyohon, kuin pankin omia toimintojakin varten. Kédytdnnon tyon kautta tiesimme
miten asiat pankin toimien suhteen eteneviit, jolloin pystyimme kasaamaan tarvit-
tavat haastattelukysymykset helposti. Haastattelujen kohderyhminé oli pienyritys-
sektorin yritykset Pdijat-Hdmeen talousalueelta, jotka tyollistivit noin 1-12 tyon-
tekijdd. Liikevaihdoiltaan yrityksissd oli suurempiakin eroja, mutta tutkimuksen
tulokseen silld ei ollut suuntaa antavaa merkitysti. Empiirisessi osiossa haluttiin
selvittdi erityisesti asiakkaan kokemus asiakkuudesta case-pankilla. Haastatellut
asiakkaat ottivat ensi kontakti puhelumme vastaan varsin positiivisesti ja olivat
valmiita joustamaan haastattelumme vuoksi omista aikatauluistaan, jotta saimme
asiakastapaamiset sovittua. Pankilta saimme myo6s hyvii tukea haastateltavien
yritysten kerdimisessé seki joustoa oman tyon lomassa tehtdviin asiakashaastatte-

luihin.

Oman vaikeutensa tyohon toi erittdin tiukka pankkisalaisuuslaki. Tdmén vuoksi
jouduimme tarkasti miettiméén mité tietoja voimme tuoda julki case-pankista seké
haastatelluista yrityksistd. Mielestimme tyd onnistui hyvin, vaikka oma tietotai-
tomme aihealueelta oli vihiinen ja tiukat sdddokset sekd pankin, ettd lain puolelta
rajoittivat toimintaamme. Opinndytetyon aiheen tydstdmiseen toi helpotusta se,

ettd tyoskentelemme kyseisessé case-pankissa.
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LIITE 1
CASE-PANKIN LOGO
Yritys X/Yrityksen edustaja

Yrityskatu 1
12356 Yritys

KUTSU PANKKIPALVELUJEN KARTOITUKSEEN

Hyvé vastaanottaja,

Case-pankki suorittaa syksyn 2007 aikana kartoituksen, jolla se selvittaa
yritysasiakkaiden pankkipalvelujen laajuutta, seka asiakkaiden tyytyvai-
syytta palveluihin. Kartoituksen avulla pankki haluaa kehittaa asiakaspal-
veluaan.

Kartoituksen suorittaa kaksi Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijaa
Hannariikka Erkkila ja Simo Naveri. He tydskentelevat Paijat-Hameen
Osuuspankissa ja tekevat aiheeseen liittyvan opinndytetyon.

Yritykset on valittu osuuspankin omista asiakastiedoista ja toivomme, etta
teidan yrityksenne voisi osallistua em. kartoitukseen.

Kartoitus tehdaan syvahaastatteluna, joka kestaa noin tunnin. Haastattelu
voidaan suorittaa joko yrityksenne tai pankin tiloissa sovittuna ajankohta-
na.

Olemme teihin yhteydessa asian tiimoilta viikolla 36.

Ystavallisin terveisin,

CASE-PANKKI

XXXX XXXXXX Hannariikka Erkkild Simo Naveri
pankinjohtaja palvelumyyja palvelumyyja
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LIITE 2
SYVAHAASTATTELU:
Spontaani, késitys case-pankista

A) YRITYKSEN PERUSTIEDOT:
e Miké on yrityksen toimiala ja kauanko yritys on toiminut?

¢  Onko yritysmuoto muuttunut?

® Yrityksen koko > henkilostd?

e Mitké ovat yrityksen pédtuotteet?

e Millainen on yrityksen markkina-asema ja kilpailutilanne?
e Millaiset konsernisuhteet yritykselld on?

® Yrityksen tulevaisuuden suunnitelmat: onko investointeja, tuotekehityksi,
omistajan/sukupolvenvaihdoksia?

B) PANKKIASIAT:
e Miksi yritys on case-pankin asiakas? Onko case-pankki "pddpankki"(, jon-
ka kautta hoitaa rahoitus- ja maksuliikeasiat)?

Onko yritykselld muita pankkisuhteita

e Miti pankkipalveluita yritykselld on?(maksuliike, rahoitus, varallisuuden-
hoito, muut) Miki on palveluiden kiyttdaste?

Mika kisitys yritykselld on case-pankista yrityspankkina — vanhanaikainen,

edistyksellinen?

e Tyytyviisyys pankkipalveluihin? Miksi eli miké on toiminut hyvin ja mika
huonosti?

e Kuinka usein asioitte ja koska olette viimeksi asioineet pankissa?

e Kuinka tapaaminen sovittiin (oliko varattu aika)?
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LIITE 2 jatkuu

e Millaisia asioita hoidatte pankissa?

O

jos asiakas hoitaa sellaisia asioita pankissa, joita voisi hoitaa esim.
netissé, niin kysymys: miksi olette valinneet téllaisen hoitotavan?

e Hoitaako yritys/yrittdjd omat ja yrityksen asiat samalla kerralla?

¢ Haluaako yhden yhteyshenkilon: Onko jo oma yhteyshenkild, piditteko
valttimattomana?

C) ODOTUKSET JA TOIVEET:
e Millaisia odotuksia ja toiveita yritykselld on pankin suhteen?

O

o
o
o
O

kuinka haluaa yhteydenpidon?

kuinka usein?

pelkét yrityksen asiat vai myds omat asiat?

Kuinka tirkedd on, ettd on oma yhteyshenkil6?

jos muuten kuin puhelimitse, niin miten suhtautuu puhelimitse teh-
tdvadn vuosittaiseen tarvekartoitukseen?

D) AKUUTIT ASIAT:

e Mikdli yritykselld on akuutteja pankkiasioita, niin voidaanko pankista olla
yhteydessi?



