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denhallinnan tuloksena syntyy asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta sekd arvok-
kaampia asiakkuuksia. Asiakkuudenhallintaan liittyen tyossa tarkastellaan muun
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The purpose of the thesis was to study factors related to bank customership. The
first objective was to get acquainted with customer relationship management. The
second objective was to perform a survey among the students of a university of
applied sciences regarding bank customership.

The theoretical framework of the thesis focuses on customer relationship manage-
ment, whose purpose is to grow and deepen customership. When successful, cus-
tomer relationship management generates customer satisfaction and loyalty as well
as more valuable customership. In connection to customer relationship manage-
ment, the thesis examines customer life cycle, customer segmentation, customer
information and its collection and use, customer satisfaction, and customer loyalty.

The survey was carried out as a quantitative survey with a questionnaire created
with the Webropol program. The survey included structured and open-ended ques-
tions related to bank customership, preferences, attitudes, and themes related to
switching banks. In November 2017, the survey was uploaded on the Intranet of
Seingjoki University of Applied sciences, and it gathered answers from 65 students.

Based on the received answers, it became clear that network services and the In-
ternet have an important role for people doing their banking business. The respond-
ents valued functional online and mobile services, quick reachability, and free ser-
vices. Different Internet channels are also important for finding information. The sur-
vey found that most of the respondents are not planning on switching banks in the
near future.
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1 JOHDANTO

Mantyneva (2001, 15) esittaa, ettd asiakkuudenhallinnan keskeisimpia asioita ovat
asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen. Hanen mukaansa mita pa-
rempi tuntuma yrityksella on asiakkaisiinsa, sitd paremmin he kykenevét ennusta-
maan asiakkaiden kayttaytymista ja toimimaan sen mukaisesti. H&n myds esittaa,
etta vanhat asiakkuudet ovat henkisesti kaikista tarkeimpié siind missé uudet asiak-

kuudet ovat kaikista herkimpia.

Storbackan (2005, 119-122) mukaan asiakaskannan kehittdmisessa keskeisimpiin
ulottuvuuksiin kuuluu hankkia asiakkaita, joilla on paljon potentiaalia ja jotka sopivat
yhteen strategisen liiketoimintamallin kanssa, samalla lopettaen asiakkuuksia joilla
ei ole potentiaalia, tai jotka ovat riskialttita. Hanen mukaansa uusasiakashankintaa
VoI pitaa rooliltaan asiakaskannan jalostamisena. Jos tavoitteena on kasvattaa asi-
akkuuksien arvoa, ei uusien asiakkaiden lukumaarallinen kasvattaminen ei ole rat-
kaisu menestys- ja kasvutavoitteisiin, jos asiakkaat eivat ole parempia, kuin keski-
maaraiset asiakkaat.

Gronroos (2015, 217-218) esittaa, ettéa kannattamattomat asiakkaat edustavat yri-
tyksen parhaita hyodyntamattomia kannattavuusmahdollisuuksia. Han korostaa,
ettei kannattamattomuus saa nékya asiakkaan kohtelussa, silla se vaikeuttaa kan-
nattamattomuusongelmia entisestdan. Mydnteisen asenteen sailyttdminen on téar-
kead, silla kannattamattomat asiakkaat eivat ole huonoja asiakkaita ja huono koh-

telu vaikuttaa negatiivisesti yrityksen tulokseen.

Méantyneva (2001, 15-16) korostaa uuden asiakkuuden avaamisen jalkeen asiakas
tulee kyeta aktivoida kayttamaan mahdollisimman paljon yrityksen palveluita ja tuot-
teita. Asiakkaan aktivoimisen yhteydessa tulee pyrkia hyddyntdmaan koko tuote-
portfolion potentiaali asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Taten volyymissa paas-
tdan nopeasti seuraavaan suuruusluokkaan, verrattuna siihen, etta asiakkaalle tulisi

vasta ajan myota tarve ostaa sita palvelua, joka hanet toi asiakkaaksi alun perin.

Kotlerin ym. (2016, 398) mukaan asiakasmenetysten minimoiminen, asiakassuhtei-

den kestavyyden pidentdminen, jokaisen asiakkaan kasvupotentiaalin edistaminen,



tuottamattomimpien asiakkaiden kannattavuuden parantaminen tai naiden asiakas-
suhteiden paattdaminen seka liséhuomion kiinnittaminen tuottavimpiin asiakkaisiin

ovat niita tekijoita, jotka parhaiten menestyvat yritykset hallitsevat.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkuudenhallintaa pankkialan yrityksen
nakokulmasta ja suorittaa pankkiasiakkuustutkimus paaasiassa nuorille, Seindjoen
ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Opinnéytetybn ensimmaisenéa tavoitteena on
perehtya asiakkuudenhallinnan eri osa-alueisiin. Toisena tavoitteena on toteuttaa

pankkiasiakkuustutkimus Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelijoille.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu asiakkuudenhallinnan eri osa-
alueiden ymparille. Tavoitteena on perehtya eri osa-alueisiin ja niiden valisiin keski-
naisiin suhteisiin. Asiakkuudenhallinnassa perehdytddn mm. asiakkaiden segmen-
tointiin, asiakkuuden elinkaareen, asiakastiedon keraamiseen ja hyédyntamiseen
seka asiakkuuksien arvon kasvattamiseen eri keinoilla. Onnistuneen asiakkuuden-
hallinnan tuloksena syntyy asiakastyytyvaisyytta, -uskollisuutta ja -lujuutta, joita k&-

sitelladn omana aihealueenaan.

Pankkiasiakkuustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa arvokasta tietoa kohdeorga-
nisaatiolle siitd, millaisia asioita ja tekijoita padasiassa nuoret Seingjoen alueen am-
mattikorkeakouluopiskelijat arvostavat. Tavoitteena on selvittdé erilaisten pankkien
palvelujen ja kilpailukeinojen tarkeytta vastaajille, ja saada tietoa pankin vaihtoon
littyvista asioista ja asenteista. Kyselyn kohderyhma, eli pa&asiassa nuoret korkea-

kouluopiskelijat ovat usein pankeille mahdollisia tulevaisuuden avainasiakkaita.

Luvussa 3 kasitellaan tutkimustulokset ja luvussa 4 tutkimustuloksiin liittyvat johto-

paatokset.



1.2 Pankkiala yleisesti

Pankkiala on muuttunut perinteisesta pankki-kasitteesta finanssialan yritykseksi,
jolla on laaja tuotevalikoima. Pankkitoiminnan kolmeksi keskeiseksi paatehtavaalu-
eeksi voidaan kuitenkin edelleen erotella rahoituksen valitys, maksuliikepalvelut
seka riskienhallintapalvelut. Rahoituksen valitys muodostaa pankkialan ytimen. Yk-
sityisilla tarve luoton ottamiseen voi syntyd asunnon hankinnasta, yrityksilla uudet
hankinnat ja investoinnit edellyttavat lainapaaoman kayttoa varallisuuden ollessa

paaosin kiinni varastoissa ja fyysisissa rakenteissa. (Kontkanen 2015, 11-12.)

Tietotekniikan kehitys on mullistanut pankkialaa ja muuttanut pankkien toimenku-
vaa. Verkkopankkipalvelut ovat yleistyneet nopeasti ja yha useampi kuluttaja hoitaa
tilisiirrot itsepalveluna. My6s kateisen kayttd on vahentynyt maksukorttien yleistyttya
ja tama on vahentanyt pankkien tiskeilla asioimista. Liséksi vaeston ikaantymisella
on ollut vaikutusta pankkitoimintaan, silla neuvonta esim. sijoitus- ja saastdpalve-

luissa on kasvamaan pain. (Kontkanen 2015, 14.)

Finanssipalvelut vaihtelevat yksinkertaisista rutiinipalveluista asiantuntijapalvelui-
hin, joiden tuottamiseen vaaditaan erikoisosaamista. Yksinkertaisimmat palvelut
voivat olla jopa asiakkaan kannalta itse hoidettavissa, mutta vaikeaselkoisemmat
asiantuntijapalvelut vaativat erikoisosaamista. Ylikoski ja Jarvinen toteavat, etta laa-
dukkaan ja konkreettisen finanssipalvelun suunnittelemiseen tarvitaan sek& asian-
tuntevaa henkilostod etta asiakkaan ilmi tuomia tarpeita, toiveita ja taustatietoja.
Nain kyetaan luomaan asiakkaalle ratkaisuja talouden hoitamiseen. (Ylikoski & Jar-
vinen 2011, 14.)

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 16) jaottelevat pankkipalvelut talletuksiin, luottoihin, mak-
suliikenteeseen seka raha- ja valuuttamarkkinakaupan hoitoon. Pankkien palvelui-
hin kuuluu myds neuvontapalvelut niin sijoituksissa kuin rahastoissa, riskien allo-
kointi ja omaisuudenhoito. Asiakkaille pankkipalvelut ovat ajankohtaisia kahden
syyn vuoksi: henkilékohtaisen kulutuksen mukauttamiseen sdéstamisen tai lainaa-

misen kautta seka osapuolten véliseen rahansiirtoon.

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 26-27) jaottelevat asiakkaan saaman hyoédyn finanssi-

palvelusta erilaisiin osatekijoihin. Naita osatekijoita ovat mm. palveluprosessin
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kautta tyydytettavat tarpeet, asiakaspalveluhenkiléston kanssa kaytava vuorovaiku-
tus, erilaisten palvelujen ja palvelutilanteiden sujuvuus ja toimivuus seka finanssi-
yhtion imago ovat asiakkaalle keskeisid hyotyjd, joita han palvelusta saa. Imagon
kohdalla asiakkaan kasitys toiminnan luotettavuudesta ja kannattavuudesta on saa-
tua hyotya.

Henkildasiakkaiden yleisimpiin pankkipalveluihin kuuluvat paivittaiset raha-asiat ja
lainat, saasto- ja sijoitustuotteet seka varallisuudenhoitopalvelut. Alhonsuon ym.
(2012, 62—63) mukaan sdastamisen ja sijoittamisen tarjoamien kohdalla on erityisen
tarkeaa molempien osapuolien kannalta, etta asiakkaan sijoittajakuva selvitetdén
perusteellisesti, kuten arvopaperilainsaadantd edellyttada. Huolellisen selvityksen

pohjalta asiakkaalle voidaan valita sopivimmat tuotteet ja palvelut.
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2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Luvussa kasitellaan laaja-alaisesti asiakkuudenhallinnan eri osatekijéita, aina asi-
akkuuksien ryhmittelystd, kehittymisesta ja kasvattamisesta asiakasuskollisuuteen
ja -tyytyvaisyyteen. Luvun tarkoituksena on avata lukijalle niité tekijoita, joita yrityk-
sen tulee ottaa huomioon kehittaess&an liiketoimintaansa asiakkuudenhallinnan

avulla.

Asiakkuudenhallinta on jatkuva oppimisprosessi, johon kuuluu useita eri osa-alu-
eita. Pienempien osa-alueiden yhteisvaikutuksella kyetaan parantamaan asiakkaille
tarjottavaa palvelua ja asiakaskannattavuutta, joka taas johtaa arvokkaampiin ko-
konaisasiakkuuksiin. Yrityksien toiminta on riippuvainen heidan asiakkaistaan, ja
asiakkuudenhallinnalla pyritd&n kasvattamaan yrityksen ymmarrystéa asiakkaistaan.
(Méantyneva 2001, 9-10.)

Asiakkuuksien elinkaari, arvo ja kannattavuus seka informaation liittaminen osaksi
markkinointiviestintaa ovat oleellisia osia asiakkuudenhallinnassa. Markkinoinnissa
asiakkuudenhallinnan kautta kerétylla tiedolla kyetaan luomaan ryhmasegmentteja,
joiden perusteella markkinointia osataan kohdistaa. Nain lisdantyneen tiedon myota

markkinoinnin tehokkuutta saadaan parannettua. (Mantyneva 2001, 11-12.)

Keskinen ja Lipidinen (2013, 197-199) esittavat, ettd optimaalisen tuloksen saavut-
tamiseksi segmentoinnissa taytyy siirtya entistd yksilokohtaisempiin ratkaisuihin.
Massamarkkinoinnista ollaan siirtymassa kohti yksilokohtaista viestintad, koska
massamarkkinoinnin tulokset ovat heikentyneet, ja asiakkaiden kayttaytymisen ana-
lysointi on muuttumassa entista helpommaksi verkossa keratyn tiedon pohjalta. Asi-
akkaiden kayttaytymisesta pystytaan paattelemaan, kuinka todennékdisesti han on
ostamassa tuotetta, ja jarjestelmiin tallentunut tieto kyetddn k&antdmaan paa-

omaksi, jolla voidaan etsia samankaltaisia asiakkaita online-sivuilta.

Kotler ym. (2017, 13) esittavat asiakkuudenhallinnan olevan mahdollisesti nykypai-
van markkinoinnin tarkein yksittainen kasite. Se kasittaa kaikki nakokulmat asiak-
kaiden hankkimisesta, asiakkuuksien kasvattamisesta asiakkaiden sitomiseen seka

osallistamiseen. Heidan mukaansa asiakkuudenhallinta on laaja-alaisesti ajateltuna
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kannattavien asiakassuhteiden rakentamista ja yllapitdmista asiakastyytyvaisyyden

ja arvon tuottamisella.

2.1 Asiakkuuden elinkaari

Mantyneva (2001, 16—20) esittaa, etta asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljaan
eri vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttaminen.
Hanen mukaansa asiakkuuksien arvon maksimoinnin kannalta ei ole mielekasta
keskittya ainoastaan pelkkaan uusasiakashankintaan kalliiden kustannusten vuoksi,
vaan suhteuttaa nykyisten asiakkaiden arvon maksimointi ja uusien asiakkaiden
hankinta. Asiakkuuden haltuunotossa tulee ottaa huomioon, etteivat vakioratkaisut
yleensa sovi millekaan asiakasryhmalle, vaan tarjontaa taytyy mukauttaa vastaa-

maan asiakkaiden olemassa olevia tarpeita.

Mantynevan (2001, 18-20) mukaan asiakkuuden elinkaaren alkuvaiheessa tappi-
olla hankittu asiakkuus tulee kalliiksi yritykselle, jos asiakasta ei kyeta sailyttamaan,
jolloin yritys menettdd rahaa. Asiakkaaseen tulee myds olla yhteydessa erilaisin
viestein. Asiakkaalle tulee pyrkid antamaan kuva, etta hanestéa ollaan aidosti kiin-

nostuneita yrittden samalla lis&td myynnin maaraa.

Mantynevan (2001, 21) mukaan asiakkuuksien kehittamisen tarkoituksena on niiden
syventaminen, jonka yhteydessa pyritaan lisaamaan yrityksen osuutta asiakkaan
kokonaisostoksista. Hanen mukaansa sitoutuneessa asiakaskannassa on paljon
kannattavuuspotentiaalia, joka on ulosmitattavissa keskittymall&a paremmin asiak-
kuuksiin, asiakassuhdemarkkinoinnin tehostamisella ja tehokkailla asiakkuuksien

kehittamistoimilla.

Mantyneva (2001, 22) myds toteaa, etta asiakkaiden syvallinen ymmartaminen, eli
heidén ja heidan todellisten tarpeiden tunnistaminen ovat avain asiakkuuksien sai-
lyttamiseen. Han lisda, ettd kun asiakkaat tunnetaan, voidaan mallintamalla selvit-
taa, ketka voisivat olla vaihtamassa toisen yrityksen asiakkaiksi. Hanen mukaansa
asiakkaan kayttaytymisestéa voidaan paatelld, ettd asiakas on mahdollisesti vaihta-
massa muualle. Toisaalta han lisda, ettei asiakas valttamétta lopulta vaihdakaan

yritysta, vaikka han ilmaisisikin halukkuutensa vaihtoon.
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Gronroos (2015, 319-321) jakaa asiakkuuden elinkaaren kolmeen perusvaihee-
seen, jotka ovat alkuvaihe, ostovaihe ja kulutusvaihe. Asiakkuudet ovat alkuvai-
heessa usein kannattamattomia ja vasta asiakkuuden keston tuoma lisavolyymi
kasvattaa asiakkuuden kannattavuuden positiiviseksi. Han esittaa, ettéa potentiaa-
lien asiakas joka ei edes viela valttamatta tieda yrityksen olemassaolosta on elin-
kaaren alkuvaiheessa. Kun asiakas tulee tietoiseksi yrityksesta ja harkitsee heidan
palveluidensa hyddyntamista, siirtyy han ostovaiheeseen. Kulutusvaiheessa asia-
kas kayttaa yrityksen palveluja ja tAma vaihe maarittaa, jaako asiakas yritykseen vai
ei. Myos Bergstrom ja Leppanen (2015, 231) jakavat asiakassuhteen elinkaaren
edelld mainitulla tavalla, lisaten siihen neljanneksi vaiheeksi elinkaaren paattymi-

sen.

Kotlerin ym. (2016, 406) mukaan kaikkia asiakkaita ei kuitenkaan kyeta pitamaan,
vaikka palvelu olisi kuinka laadukasta. Heidan mukaansa yrityksen on helpompaa
saada vanha asiakas takaisin kuin hankkia kokonaan uusi, koska yrityksella on jo
valmiiksi tietoja asiakkaasta. On tarkeaa saada informaatiota asiakkaiden menetta-
misen syista esim. kyselyn muodossa. Tuottavimpien asiakkaiden takaisinhankin-

taan kannattaakin panostaa.

Asiakkaan elinkaarta finanssialalla on voitu aiemmin kuvata lineaarisena aikaja-
nana, joka kulkee tyypillisesti lapsuudesta ja nuoruudesta tyoelamén kautta eléke-
vuosiin. Tata kutsutaan elinkaariajatteluksi. (Alhnonsuo ym. 2012, 44.) Nykyisin tasta
mallista poikkeaminen on Alhonsuon ym. mukaan kuitenkin todennakoista, ja asi-
akkaille tuleekin usein tarvetta jarjestella raha-asioitaan uudella tavalla esim. ty6-

paikan vaihdoksen tai uuden opiskeluvaiheen vuoksi.

Finanssisopimuksen elinkaari alkaa yksinkertaisimmillaan konttorilla, jossa asiakas
avaa pankkitilin. Joitain sopimuksia voidaan tehdd myds internetissa, mutta nyky-
paivana asiakkaan tunnistaminen tuo omat haasteensa. Sopimuksen tekemisen
edellytyksend on osapuolien tietojen vaihtaminen tunnistamista varten tai sijoituk-
sien osalta sijoituspalvelun asianmukaisuuden arvioimisen vuoksi. Pankin taas tulee
kertoa tietoja omista palveluistaan, kuten pankkitilien koroista tai sijoitustoiminnan
riskeista. (Alhonsuo ym. 2012, 154-155.)



14

Pankkisuhteen elinkaari alkaa sopimuksen teosta, johon sisaltyy keskeisimpia pal-
velun tarjoamiseen liittyvia ehtoja, jotka palveluntarjoaja on laatinut. Yleensa ehdot
ovat vakioituja ja ne maaritetdéan monesti Finanssivalvonnan standardien mukaan.
Pankit ovat velvoitettuja tunnistamaan asiakkaansa ja pankeilla on myo6s velvolli-
suuksia rahanpesun ja terrorismin rahoittamisen estamisessa. Asiakasperiaatteet
maarittavat, kenen asiakkaiden kanssa ja millaisia sopimuksia asiakkaiden kanssa
tehdaan. (Alhonsuo ym. 2012, 155-157.)

Asiakkuuden elinkaaren keskivaihe on sopimuksen hoitaminen. Sidottu sopimus si-
too molempia osapuolia, ja sen ehtoja muutetaan yksipuolisesti ainoastaan poik-
keustilanteissa. Yritys voi muuttaa sopimusta, jos muutosperusteet on yksil6ity so-
pimusehdoissa, jolloin asiakasta tulee tiedottaa muutoksista ja niiden voimaanastu-
misesta. Asiakkaan osalta tarve muutokselle kumpuaa monesti elamanvaiheista ja
taloudellisen tilanteen muutoksista. Asiakas voi esim. anoa lyhennysvapaata asun-
tolainaansa, jolloin yritys paattaa, myonnetaanko asiakkaalle lyhennysvapautta. So-
pimusehtojen muutokset kasitellaan asiakaskohtaisesti. (Alhonsuo ym. 2012, 160—
161.)

Elinkaaren paattaa sopimussuhteen paattyminen. Alhonsuon ym. mukaan (2012,
161-163) jos sopimussuhteen paattaa yritys, tulee aina ottaa huomioon, etta asiak-
kaan saama kohtelu vaikuttaa hanen ratkaisuihinsa jatkossa. Asiakassuhteen paat-
tanyt asiakas on uusi, potentiaalinen asiakas, jonka tahtoa tulee kunnioittaa. Asiak-
kaan paattaman asiakkuuden yleisimmiksi syiksi on esitetty ydinpalvelun tai asia-
kaspalvelun epaonnistumista seka palvelun hinnoittelua. Asiakkaan vaihtaessa toi-
selle palveluntarjoajalle héan valtuuttaa uuden pankkinsa valtakirjalla lopettamaan
palvelunsa vanhassa pankissa. Kun asiakas siirtda lainansa toiseen pankkiin, edel-
lytta& edellinen lainapaaoman maksua takaisin korkoineen, jonka jalkeen vakuudet

toimitetaan uuteen pankkiin.

2.2 Asiakkaiden segmentointi

Ylikosken (1999, 46-49) mukaan segmentoinnin tavoitteena on luoda tarpeiltaan riit-

tavan yhtenevaisia ryhmia asiakkaista, joihin kohdistetaan heille sopivia palveluja ja
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palvelukokonaisuuksia. Nain kyetaan suunnittelemaan kullekin segmentille erilais-
tettua palvelua. Hanen mukaansa eri segmentit voivat reagoida eri tavoin heille
suunnattuihin palvelukokonaisuuksiin. Segmentoinnin kriteerejé ovat kayttajien omi-
naisuudet, heidan palvelun kaytosta tavoittelemansa hyodyt ja palvelun kayttoon

liittyvat tekijat.

Kayttdjien ominaisuuksia tarkastellessa segmentoinnissa kaytetaan lahes aina hyo-
dyksi demografisia tekijdita, joihin kuuluvat mm. kuluttajan sukupuoli, ik&, koulutus,
tulot, elamanvaihe ja asuinpaikka. Ylikosken (1999, 49-55) mukaan on kuitenkin
oleellista, ettda segmentointi perustuu usean segmentointitekijan samanaikaiseen
kayttéon, jolloin saadaan riittavan laaja kasitys segmentoitavasta ryhmasta. Myos
kuluttajan elamantyyli vaikuttaa segmentointiin. Kuluttajat valitsevat palveluita eri
syista, mutta kaikilla on tavoitteena hyotya siitd jollain tavalla. Segmentointi voidaan
tehda erilaisten syiden ja haetun hyddyn perusteella, jolloin samankaltaisia palve-
luita etsivat ovat omassa lokerossaan. Kolmas segmentointiperuste, eli kayttoon liit-

tyvat tekijat, jakavat kuluttajat segmentteihin palvelukayttonsa perusteella (mp.).

Kotler ym. (2016, 353—354) esittavat tehokkaalle ja ennen kaikkea hyddylliselle seg-
mentille viisi osa-aluetta: mitattavuus, riittdva koko, saavutettavuus, differentioitu-
vuus ja toimintakelpoisuus. Segmentteja tulee kyeta mittaamaan konkreettisesti,
esim. ostovoiman kautta, ja niiden taytyy olla riittavan suuria, jotta niiden palvelemi-
sesta voidaan saada kannattavaa. Heidan mukaansa segmenttien tulee olla myo6s
tehokkaasti saavutettavissa, ja niiden taytyy erota toisistaan riittavasti, ettd ne rea-
goivat esim. markkinointiviestintaan eri tavoilla. Niille taytyy myds kyeta luomaan

tehokkaita suunnitelmia houkutteluun ja palveluun.

Kotlerin ym. (2016, 330—-331) mukaan yritysten tulisi segmenttien luomisen sijaan
keskittyd tunnistamaan ne segmentit, joihin keskitytaan. Tiettyihin segmentteihin
keskittyminen luo yritykselle kilpailuetua massamarkkinointiin verrattuna, silla néin
kyetddn erottautumaan paremmin kilpailijoihin verrattuna. Heidan mukaansa seg-
mentoinnin ymmartaminen ja hyddyntaminen on aarimmaisen tarke&a rajallisten re-
surssien kohdentamisessa. Segmenttien luominen puhtaasti tarpeiden ja halujen
pohjalta on osittain harhaluulo, silla kaikki kuluttajat segmentin sisalla eivat tahdo

taysin samaa palvelua. Kotlerin ym. mukaan segmentille tulisikin tarjota pelkistetty
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ratkaisu, joka tyydyttaa kaikkia kuluttajia, jonka lisaksi tulisi tarjota mahdollisia lisé-

ominaisuuksia niille kuluttajille, jotka niita voivat kaivata.

Kotlerin ym. (2016, 331) mukaan yksi segmentointiperuste on kuluttajien jakaminen
ryhmiin heidan mieltymystensa mukaan. Segmentoinnin perusteena tulee kayttaa
ainoastaan niita tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan lopulliseen paatokseen palve-
luntuottajan valinnan suhteen. Mieltymykset ovat homogeenisia, kun kaikilla asiak-
kailla on suurin piirtein samanlaiset mieltymykset. Toisessa aaripaassa hajaantu-
neet mieltymykset taas vaihtelevat todella suuresti asiakkaiden keskuudessa. Kot-
lerin ym. mukaan segmentointia ei pida tehda aaripaille ominaisten mieltymysten

mukaan.

Bergstromin ja Leppasen (2015, 132-133) mukaan aiemmin segmentoinnin ai-
noana tarkoituksena oli 10ytaa tuotteelle sopiva kohderyhma, mutta tama kasitys on
nykypaivan markkinoinnissa vanhentunut. Nykypaivana segmentoinnissa pyritaan
segmentoimaan asiakasryhmia niin, ettd ne kyetdan hyodyntamaan kilpailijoita pa-
remmin. Heiddn mukaansa segmenttid yhdistdd vahintdan yksi ostamiseen liittyva
piirre. Segmentoinnissa koko toiminta pyritdan rakentamaan asiakaslahtéiseksi,

eika ainoastaan pelkkaa tuotetta.

Segmentointiprosessiin kuuluu eri tekijoiden tutkimista ja selvittamista, joiden pe-
rusteella suunnitellaan ja toteutetaan markkinointiohjelma. Prosessin vaiheita ovat
mm. kysynnan ja asiakaskayttaytymisen selvittdminen, kohderyhmien valinta ja vii-
meisena kohdennetut markkinointitoimenpiteet valituille segmenteille. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 135-136.) Kysyntaa tutkiessa markkinoilla kuluttajien tarpeet voi-
vat olla samanlaisia, jolloin pyritddn olemaan ylivertaisia kilpailijoihin n&hden. Jos
markkinoilla on pienempia ryhmia, joilla on samankaltaiset tarpeet, voidaan naita
segmentoida. Bergstrom ja Leppéanen toteavat segmentoinnin olevan aarimmillaan

jokaisen kuluttajan yksildllisiin tarpeisiin vastaamista.

Bergstom ja Leppénen (2015, 139-141) esittavat, ettd kun segmenteista on valittu
kohderyhmat, on yrityksen tarkeda tehda valituille segmenteille asiakasanalyysit,
joissa selvitetddn mm. asiakaskayttaytymista ja ostokriteereitd, joiden perusteella

valitaan segmentointistrategia. Keskitetyssa segmentointistrategiassa yritys valit-
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see yhden segmentin, jota se tavoittelee juuri sille suunnitelluilla markkinointitoi-
menpiteilla. Bergstromin ja Leppasen mukaan parhaimmillaan yritys kykenee keski-
tetyn segmentoinnin myota tyydyttamaan yhden ryhman tarpeet ylivertaisesti. Se-
lektiivisessa segmentointistrategiassa yritys pyrkii hallitsemaan useampaa seg-
menttid, suunnittelemalla niille kullekin omat ratkaisunsa. Selektiivinen strategia tu-
lee kyseeseen silloin, kun yrityksella on riittavasti resursseja useamman segmentin

tavoitteluun, kun taas keskitetty segmentointi on yleisempaa pienemmilla yrityksill&.

Finanssialalla yksittaiset yhtiot palvelevat useimmiten useita segmentteja. Karkeim-
millaan asiakkaat jaotellaan henkil6- ja yritysasiakkaisiin, joiden palvelutarpeet poik-
keavat suuresti toisistaan. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 53.) Yleensa asiakkaat jaetaan
viela pienempiin segmentteihin, jotta heidan tarpeitaan pystytaan tyydyttamaan pa-
remmin. Henkildasiakkaiden kohdalla erityisesti elamanvaihe vaikuttaa suuresti pal-
velutarpeeseen. Perheen elinkaaren vaihe on muiden edella mainittujen demograa-
fisten tekijoiden lisdksi palvelutarpeita painottava tekija. (Ylikoski & Jarvinen, 53—
55.)

Kaytossa olevien palveluiden maara ja asiakasuskollisuus ovat usein kaytettyja seg-
mentointiperusteita finanssialalla (Ylikoski & Jarvinen 2011, 55-56). Asiakasuskol-
lisuuden perusteella muodostuville uskollisuussegmenteille voidaan kohdistaa
markkinointitoimenpiteita, joiden tavoitteena on sitouttaa hyvat asiakkaat entista pa-
remmin yhtioon erityiseduilla. Asiakkaan tietopohja, aktiivisuus finanssiasioissa ja
asiakkaan oma kasitys asiantuntemuksestaan ovat muita yleisesti kaytossa olevia
segmentointiperusteita. Asiakkaan omasta kasityksesta on muodostettu neljaan eri
segmenttiin jaettavissa olevat ryhmat sen perusteella, miten aktiivisesti asiakkaat
kayttavat palveluita ja ovat perilla niistd. Kun asiakkaat on jaettu tietamyksensa ja
varallisuutensa perusteella segmentteihin, on heille helpompi kohdistaa markkinoin-
tiviestintaa. Vastakkaisissa aaripaissa ovat asiakkaat, joilla ei ole suuria resursseja
tehdd esim. sijoituksia, eikd edes mielenkiintoa niiden tekemiseen ja toisessa
paassa asiakkaat joilla on varoja, ja he ovat myos valmiita sek& kiinnostuneita sijoit-

tamaan niita.
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2.3 Asiakasjohtaminen

Hellman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 12—-13) maarittelevat asiakasjohtamisen lii-
ketoiminnan johtamiseksi asiakassuhteita johtamalla. Kun yritys johtaa asiakkai-
taan, he tuntevat naiden arvon. Toiminnan tuloksellisuutta mitataan asiakannan ar-
von muutoksia tarkkailemalla. Asiakasjohtamisella on monia tavoitteita, joita ovat
liketoiminnan tehokkuuden ja tuottavuuden kasvattaminen, asiakaspalvelun paran-
taminen seka yrityksen ja asiakkaan valisen viestinnan kehittaminen. Asiakasjohta-
minen tuo johdon tietoon muutokset asiakaskunnassa ja kehittaa toimintaa asiakas-
keskeisempaén suuntaan. Heidan mukaansa muutos asiakaskeskeisempaan toi-

mintatapaan vaatii kuitenkin ponnisteluja kaikissa organisaatioissa.

Oksasen (2010, 20-22) mukaan Customer Relationship Management, eli CRM on
kasitteena hyvin laaja. Suomessa se on termind melko tuore, ja siitd on kaytetty
kaannoksind mm. asiakashallintaa, asiakassuhteiden johtamista ja asiakkuuksien
johtamista. Sita voidaan pitdd toimintatapana ja tietojarjestelmana, joilla hallitaan
asiakkuuksia, lahestymistapana, prosessina ja liiketoimintastrategiana. Asiakkuu-
denhallintaa voidaan pitdé yksinkertaisesti asiakkuuksien johtamisena.

Viitalan ja Jylhan (2013, 87—88) mukaan asiakasjohtaminen on jatkuvaa ja méaara-
tietoista kehittamistd, ohjausta ja seurantaa. Heidan mukaansa on erittain tarkeaa,
etta koko organisaatio on sitoutunut ja valmis toimimaan yhteisen ajatustavan mu-
kaisesti. Asiakasjohtamisen tavoitteena olevan asiakkuuksien arvon ja pitk&aikai-
suuden kehittamiseksi organisaation tulee havainnoida asiakasmarkkinoita ja ny-
kyisten asiakkuuksien kehittymista. Asiakasjohtamisen tavoitteena voi olla luoda
asiakasryhmig, joille kaikille maaritetaan omat tavoitteensa, kuten asiakkuuksien ar-

von kehittaminen.

Viitala ja Jylha (2013, 88-89) esittavat, ettd asiakaskannan kehittdminen kuuluu
asiakasjohtamiseen. Asiakasvisio taas kertoo sen, millaisia asiakkaita yrityksella on
tulevaisuudessa ja millainen rooli asiakkailla on yrityksen toiminnassa. Asiakaskan-
nan kehittdmiseksi laaditaan asiakasstrategioita, joiden avulla lahdetaan toteutta-
maan toimenpiteitéd halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Asiakasstrategia ker-

too, miten asiakasvisio saavutetaan. Asiakasstrategiassa otetaan kantaa esim.
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asiakassuhteiden kehittamiseen, asiakaskannattavuuden parantamiseen, asiakas-
rakenteen kehittamiseen, asiakasuskollisuuden vahvistamiseen ja passiivisten asi-

akkaiden aktivointiin.

Kotler ym. (2016, 396) maarittelevat asiakkuuden johtamisen prosessiksi, jossa py-
ritddn maksimoimaan asiakasuskollisuus hallitsemalla ja kayttamalla hyvéaksi yksi-
|6kohtaista informaatiota asiakkaista ja hydodyntamalla asiakaskontakteja. Yritykset
pystyvét tarjoamaan entistd parempaa asiakaspalvelua yksilokohtaisemman tiedon
myo6té ja he voivat myds muokata asiakkaalle osoitettavia tarjouksia ja viestintaa
naiden tietojen pohjalta. Kotler ym. toteavat yritysten kannattavuuden perustuvan
asiakaskannan arvokkuuteen, joten asiakasjohtamisen prosessi on taten tarkea

kannattavuudenkin kannalta.

2.4 Asiakastieto ja -jarjestelmat asiakkuudenhallinnan keinona

Asiakastiedon kerdamisesta ja hyddyntamisesta on tullut kriittinen osa liiketoimin-
taa. Yrityksen johto on kiinnostunut siitd, millainen yrityksen asiakasrakenne on, sen
kehittymisesta ja mahdollisista muutoksista asiakaskannassa. Tiedon keraamisen,
analysoinnin ja paivittamisen helpottuminen ovat muuttaneet tiedon tarkedmmaksi

osaksi koko organisaation toimintaa. (Hellman ym. 2005, 109.)

Asiakastieto voidaan jakaa hiljaiseen ja nakyvaan tietoon (Oksanen 2010, 150). Hil-
jaiselle tiedolle ei ole yhta oikeaa méaarittelytapaa, mutta yleisesti sitéa kutsutaan ko-
kemusperaisesti syntyneeksi tiedoksi. Nakyva tieto on helppo I6ytaa ja tallentaa jar-
jestelmiin ja siihen kuuluu mm. asiakkaiden nimet, osoitteet, muut yhteystiedot ja
sopimustiedot. N&kyvaa tietoa on verrattain helppo mitata ja kasitella, kun taas hil-
jainen tieto on kaytannon tasolla vain henkildiden tiedossa. Hiljaista tietoa voi olla
tieto asiakkuuden syntymisesta, jonka ainoastaan pitkaaikaiset tyontekijat tuntevat.
Sen muuttaminen nakyvaksi tiedoksi vaatii aktiivisuutta ja paattavaisia toimenpi-
teitd. (Oksanen, 150-153.)

Kotler ym. (2017, 123) esittavat asiakashallintajarjestelman auttavan yrityksia ym-

martdmaan asiakkaitaan paremmin, jolloin he kykenevat tarjpamaan laadukkaam-
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paa asiakaspalvelua ja syventamaan asiakassuhteitaan. Nain kyetddn paikanta-
maan kannattavimmat asiakkaat esim. lisamyynnin ja asiakaskohtaisesti raataloity-
jen tarjousten kohdistamiseksi. Kotler ym. kuitenkin korostavat, etta yleisin virhe
asiakashallintajarjestelman kayttamisessa on pelkkaan teknologiaan luottaminen
asiakassuhteen kehittamisessa. Pelkka teknologia ei paranna asiakassuhteita,
vaan yrityksen taytyy myos hyddyntaa saamaansa asiakastietoa ja teknologian tuo-

mia mahdollisuuksia.

Hellman ym. (2005, 110-112) jakavat asiakastiedon neljaéan eri luokkaan: asiak-
kaan identifiointitieto, asiakassuhteeseen liittyva tieto, yrityksen ja asiakkaan valisiin
toimenpiteisiin liittyva tulostieto seka asiakkaan tulevaisuuden toimintaan ja arvoon
liittyva ennustetieto. Naista asiakkaan identifiointitieto on ainoa, jonka voi hankkia
ulkopuolisista lahteista, kaikki muut joko yrityksen ja asiakkaan vélista tai yrityksen

sisdista tietoa ja taten erittain arvokasta.

Hellmanin ym. (2005, 112-113) mukaan tietoa ei ainoastaan luokitella, vaan yrityk-
sen taytyy luoda tiedon tallentamista ja yllapitoa koskevat linjaukset, jotka kulkevat
|&pi organisaation. Naiden linjausten perusteella méaritellaan esim. kuinka kauan
tietoa sailytetdan, kuinka usein sita pyritaan paivittamaan ja miten sita analysoidaan,
jaetaan ja hyddynnetaan. Tiedon analysoinnin tarkoituksena on yhdistaa tietoja silla
tavalla, ettd niistd on mahdollisimman paljon hyotya vastaanottajalle. Analysoinnilla
tieto tulisi saada kytkettya liiketoimintaan ja ndhda sen avulla kehitystrendeja ja tu-
levia muutoksia. Tiedon oikeanlaisen tulkitsemisen vuoksi lahettgjalta ja vastaanot-

tajalta vaaditaan samanlaista tapaa hahmottaa ja jasentaa asioita.

Kotler ym. (2016, 395) esittavat yritysten siirtyvan massamarkkinoinnista tarkemmin
kohdistettuun markkinointiin, jonka tarkoituksena on rakentaa vahvoja asiakassuh-
teita. Heidan mukaansa talous rakentuu nykyaan tietoliikenneyritysten varaan, jotka
kykenevét tuottamaan yksildityd informaatiota nopealla tahdilla. Siina missa yrityk-
set hyodyntavat nopeasti kehittyvaa informaatioteknologiaa, myds kuluttajat hyoty-
vat tiedon nopeasta saatavuudesta esim. lukemalla jonkun muun jakamia kokemuk-

sia palveluista tai tuotteista ennen ostopaatoksen tekemista.

Selin ja Selin (2013, 122) esittavat, ettd asiakaslahtdinen toiminta vaatii asiakastie-

don kerdamista ja hyodyntamista. Jos yritys ei tiedd miten asiakkaat ajattelevat, ei
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se kykene toimimaan aidosti asiakaslahtoisesti. Asiakastiedon hankinnan tulee olla
suunnitelmallinen ja maaratietoinen prosessi. Selin ja Selin kayttavat esimerkkina
yrityksen myyntiprosessin ja asiakkaan ostoprosessin yhteensovittamista: tunnistet-
tuun kehittdmiskohteeseen on huomattavasti helpompi tarjota ratkaisua, kuin jos

yritys yrittaisi myyda ratkaisua selvittdmaétta asiakkaan todellisia tarpeita.

Oksanen (2010, 148-149) esittda asiakkaiden kasittelyn kannalta merkittavimmiksi
tiedoiksi segmentointi- ja historiatietoja. Naiden tietojen pohjalle yritykselle rakentuu
kuva asiakkaasta, jota hyddynnetaan kanssakaynnissa asiakkaan kanssa. Ideaali-
tilanteessa kaikki asiakkaasta keratty tieto 16ytyy jarjestelmaéllisesti ja organisoidusti
yrityksen tietokannoista, mutta tavallisesti asiakkaiden tiedot ovat hajautuneet tieto-

kantojen ja asiakkaiden kanssa asioivien henkiléiden muistiin ja dokumentteihin.

Keskinen ja Lipidinen (2013, 178) korostavat myyntitimien keraavan erittain arvo-
kasta tietoa keskustellessaan asiakkaidensa kanssa heidan tilanteistaan ja haas-
teistaan. Kun yritykset saavat syvempaa tietoa asiakkaistaan, he pystyvat positioi-
maan omat tuotteensa ja palvelunsa ratkaisuiksi asiakkaiden ongelmiin ja tarpeisiin.
Asiakkaiden tilanteiden ja haasteiden ymmartadminen tarjoaa yrityksille todella arvo-
kasta tietoa, ja asiakkaiden kuunteleminen tuottaa asiakkaille myos luottamusta
seka arvostuksen tunnetta, joka kohottaa yrityksen brandin arvostusta. Jos myyjat
tarjoavat asiakastapaamisissa tuotteita ja palveluita omasta nékdkulmastaan, ei

asiakas valttamatta koe saavansa naista merkittavaa arvoa.

Keskinen ja Lipiainen (2013, 180-181) esittavat, ettad pettyneiden ja ongelmia koh-
danneiden asiakkaiden palaute on kdaannettavissa hyodyksi yrityksen palvelukyvyn
kehittdmisessa. Asiakaspalveluihin tulleista puheluista syntyva tieto asiakkaiden ko-
kemuksista tulisi vieda suoraan tuote- ja palvelukehityksen tietoisuuteen seka asia-
kastietojarjestelmaan, jolloin sitd voitaisiin hyddyntéa jatkossa entista paremman

palvelun tarjoamiseen.

Selin ja Selin (2013, 128-129) esittavat, ettd kaytannon toiminnan lahtékohtana voi
olla selvitys siitd, millaista tietoa yrityksella on asiakkaasta jo olemassa, ja arvioida
sen kayttokelpoisuus. Nain lisdtiedon hankkimiselle on selke&d lahtokohta. Keraa-

mall& tietoa organisaation eri osista voidaan saada kayttokelpoista informaatiota,
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jonka perusteella asiakkaan palveleminen voi toteuttaa entistd paremmista lahto-
kohdista. Kun yrityksella on tiedossa mita lisétietoja tarvitaan, voivat he hankkia tie-

toa esim. asiakkaan kanssa keskustelemalla tai kaymalla lapi asiakaspalautteita.

Mattinen (2006, 25—-26) vaittaa, ettei yrityksissa kyeta yhdistamaan riittavan hyvin
erilaisia tiedon lajeja, ja johtajat luottavat liian kapea-alaiseen tietoon asiakkaistaan.
Yritysten tulisi hanen mukaansa yhdistella esim. numeerista, laadullista ja hiljaista
tietoa laaja-alaisemman tiedon tuottamiseksi. Johtajilla on sokeita pisteita, nakokul-
mia joiden kautta asiakkuuksia ei olla totuttu havainnoimaan. Yllattaviin ja uusiin
nakokulmiin ei olla kyetty organisaation sisalla varautumaan, eivatka organisaatiot

nae syvemman asiakasymmarryksen mahdollistamia kehitysreitteja.

Hellman ja Varila (2009, 197-198) tuovat esille, ettd 72 prosenttia talous-, markki-
nointi-, ja ICT-johdosta uskoo, etta hallitusten jasenet tahtovat tulevaisuudessa
enemman tietoa yrityksen asiakkuuksista ja niiden kehittymisesta. Asiakkaiden stra-
tegisen merkityksen kasvaessa hallituksen kaytdssa oleviin tyékaluihin tulee muu-
toksia. Perinteiset tyOkalut kuten taloustiedot eivat enaa riita, vaan hallitus tarvitsee
taloustietojen tarjoaman kapeahkon kuvan liséksi kokonaisvaltaisempaa néke-
mysta. Yrityksen taloudellisen menestymisen osoittavien tuloslaskelmien ja tasei-
den rinnalle tulisi kyeta tarjpamaan asiakkaiden suhteen kehittymisen osoittavia tyo-

kaluja.

Oksanen (2010, 162—-164) toteaa, etta asiakastiedon maaran akkindinen kasvu on
vaikuttanut myos sen laatuun heikentavasti. Organisaatioissa on ongelmana asia-
kastiedon kaytettavyys, silla tieto on monesti sirpaloitunutta ja sen kayttotavat ovat
epayhtenaisid. Myos tiedon laadun arviointi objektiivisesti on usein vaikeaa. Asia-
kastietoja voidaan lahestya kahden ryhman kautta, eli staattisen ja dynaamisen tie-
don kautta (mp.). Staattista ovat esim. asiakkaiden nimet ja yhteystiedot, ja niiden
kasittely on useimmiten helppoa ja niiden laatu kehittyy vahin askelein. Dynaamista
tietoa on jatkuvasti tuotettava ja muokattava tieto, kuten aktiviteettien (asiakasta-
paamiset ja muu kontaktointi) ja myyntiprosesseihin liittyva tieto (tarjoukset). Dynaa-
minen tieto on hankalampaa laadun kannalta, koska sen laatu riippuu taysin sen

tuottaneen tydprosessin laadusta.
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Mattinen (2006, 181) esittad, ettd asiakastiedon hyddyntamista ja siirtymista voi-
daan mitata tiedon kaytto- ja jalostusasteella. Tiedon kayttbaste kertoo, kuinka hyvin
syntynyt tieto muuttuu toiminnaksi. Silla mitataan tekemisen maaréaé ja mitataan
kuinka tehokkaasti yritys jakaa tietoa eteenpain. Tiedon jalostusaste taas mittaa te-
kemiseen laatua ja tiedosta syntyvan tekemisen kilpailukykya. Se liittyy siihen te-

hokkuuteen, jolla eri tietoja yhdistetaan liikketoiminnan kehittamiseksi.

2.4.1 Kannattavuusseuranta osana asiakkuudenhallintaa

Bergstromin ja Leppésen (2015, 449-450) mukaan asiakaskannattavuutta voidaan
arvioida asiakkaan tuomien tuottojen summa vahennettyna tuotteen, asiakaspalve-
lun ja markkinoinnin aiheuttamat kustannukset. Seurannassa voi kayttada mittarina
esim. keskikatetta per asiakas tai keskihintaa per asiakas. Heidan mukaansa asia-
kaskannattavuutta voidaan seurata joko koko asiakaskunnan tasolla, pienemmissa
ryhmissa tai arvokkaimpien asiakkuuksien kohdalla asiakaskohtaisesti. Bergstrom
ja Leppénen esittavat, etta asiakkuuden kannattavuustarkastelussa tulisi ottaa huo-
mioon koko asiakkuuden elinkaari. Heidan mukaansa esim. pankit haluavat asiak-
kaikseen lapsia ja nuoria, koska heista voi kasvaa pankille tulevaisuuden avainasi-

akkaita.

Gronroosin (2015, 200-201) mukaan asiakkuuden kannattavuuden seuranta on
monille yrityksille ongelmallista. Asiakaskohtaisen kannattavuuden seuranta on tar-
keda strategisen ja taktisen johtamisen kannalta. Palveluyrityksille palvelukohtais-
ten kannattavuuksien maarittdminen ja mittaaminen on hankalaa ja myos asiakas-
kohtaisten tuottojen, kustannusten, voittojen ja kannattavuuden mittaaminen voi ai-
heuttaa ongelmia. Naiden tietojen saamiseksi joudutaan yleensa tekeméaan erillinen
analyysi, eikd sekdan takaa laskentajarjestelmista saatavien tietojen riittavyytta ja
puutteettomuutta.

Hellman ja Varila (2009, 125-126) kuitenkin kyseenalaistavat asiakassuhteen kan-
nattavuuden laskemista pelkalla matemaattisella kaavalla, jonka lopputuotteena on
yrityksen kaytt6on vain yksi kannattavuutta kuvaava luku. Heidan mukaansa yhdella

luvulla on todella vahainen kayttdkelpoisuus liiketoiminnan ohjaamisessa. Asiakas-
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kannattavuutta laskettaessa tulisi ennemminkin yhdistaa eri lahteista saatavaa kan-
nattavuuteen liittyvaa tietoa asiakastietoihin, jolloin on mahdollista luoda looginen ja

rakenteellisesti selkea kannattavuuslaskelma.

Hellman ja Varila (2009, 125-130) esittavat asiakaskannattavuuden seurantaan kol-
mea eri nakokulmaa, jotka ovat asiakassuhteen kannattavuus, asiakkaan oma kan-
nattavuus ja asiakassuhteen kannattavuus tulevaisuudessa. Asiakassuhteen kan-
nattavuudella tarkoitetaan kaikkein keskeisintd lahestymistapaa asiakassuhteen
kannattavuuteen, jota voidaan mitata mm. asiakaskannattavuuslaskelman kautta.
Asiakkaan oma kannattavuus sen sijaan on lahinna yritysasiakkaista ulkopuolelta
saatavaa tietoa, kuten liiketaloudellisista tunnusluvuista ja yrityksen toimialaa kos-
kevasta kehityksesta. Kuluttaja-asiakkaiden kohdalla ulkopuolelta saatava infor-
maatio on esim. demografista tietoa tai luottotiedot. Asiakassuhteen kannattavuus
tulevaisuudessa siséaltaa elinkaariarvon maarittamisen, jonka avulla voidaan ennus-

taa arvo tulevaisuudessa.

Gronroosin (2015, 179-181) mukaan asiakasuskollisuuden ja kannattavuuden vali-
seen suhteeseen vaikuttavat seuraavat tekijat: hankintakustannukset, tuottojen
kasvu, kustannussaastot, referenssit ja hinta. Hanen mukaansa uuden asiakkaan
hankinta maksaa tavanomaisesti normaalien palvelutoimintojen liséksi viisi kuusi
kertaa enemman kuin nykyisen asiakkaan sdailyttdminen, joskin kulut vaihtelevat
aloittain. Monella palvelualalla asiakkaiden maksama hinta ei kata palvelujen tuo-
tantokustannuksia alkuvuosina. Perusvoitot kuitenkin kattavat muutamassa vuo-

dessa asiakkaan hankinnasta koituneet kulut.

Tuotot ja kannattavuus kasvavat sitd mukaan, kun asiakassuhde pitenee. Vanhan
asiakkaan voi olettaa ostavan enemman, mita pitkdaikaisemmaksi asiakassuhde
muuttuu. Grénroosin (2015, 181) mukaan palveluprosessi sujuu jouhevammin, kun
asiakas ja palveluntarjoaja oppivat tuntemaan toisensa paremmin. Myos korjausta
vaativat virheet vahentyvat paremman yhteisymmarryksen myotéa, jolloin yritykselle

syntyy kustannusséastoja, jotka vaikuttavat voittoon myoénteisesti (mp.).

Yritys saa referenssien myota uusia asiakkuuksia normaalia pienemmill& hankinta-

kustannuksilla. Pitkaaikaiset ja tyytyvaiset asiakkaat muuttuvat suusanallisen vies-
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tintdnsa ansiosta yrityksen markkinoijiksi ilman, etta siita syntyy lisdkuluja yrityk-
selle. Monissa yrityksissa vanhemmat asiakkaat maksavat palveluistaan enemman
kuin uudet. Lisdhinnan paaasiallinen syy on se, etta pitkdaikaiset asiakkaat sdasta-
vat kustannuksissaan tuttua palveluntuottajaa kayttdmalla ja ymmartavat sen tar-

joaman arvon. (Gronroos 2015, 181.)

Mantynevan (2001, 47) mukaan asiakaskannattavuutta voidaan parantaa joko lisda-
malla myynnin maaraa asiakkaalle tai omien kustannusten pienentamisella. Monesti
katteen parantamiseen tahtaavilla hinnankorotuksilla on negatiivinen vaikutus osto-
kertoihin ja omien kulujen karsimisessa esim. markkinoinnista tulee raja vastaan,
joten useimmiten kannattavuutta pyritddn parantamaan lisaamalla myyntia kuin kus-

tannussaastaoilla.

Kalmi (2015) toteaa, etta asiakaskannattavuus voi olla suhteellisen yksinkertaista
laskea, mutta kustannusten kohdistaminen voi olla hankalaa. Virhepaatelmat kus-
tannuksien kohdistamisessa ovat Kalmin mukaan mahdollisia, koska pankkien asi-
akkaat kayttavat palveluja monissa eri kanavissa. Asiakkaiden asiointi omassa
pankkikonttorissa vaihtelee hyvin paljon, joten konttorin kustannuksien yhdistami-

nen asiakkaaseen voi johtaa virhepaatelmiin.

Tynan (2015) esittad, etta lojaalit ja asiakasuskolliset asiakkaat ostavat pankkien
tuotteita ja palveluita enemman, ovat edullisempia palvella ja kasvattavat talletuksi-
aan nopeammin. Niissa pankeissa joissa on tyytyvaisimmat asiakkaat, myds asiak-
kaiden talletusten maara kasvaa nopeimmin. Hanen mukaansa Yhdysvalloissa tyy-
tyvainen ja varakas asiakas voi olla elinkaarensa aikana nettoarvoltaan jopa kym-

menen tuhatta dollaria tyytymatonté ja epalojaalia asiakasta arvokkaampi.

2.4.2 Markkinointiviestintd osana asiakkuudenhallintaa

Méantynevan (2001, 13-15) mukaan yksi asiakkuudenhallinnan tavoitteista on to-
teuttaa markkinointiviestintaa entistad laadukkaammin. Asiakkuudenhallinnan avulla
pystytaan esim. kayttamaan asiakkaan suosimia viestintdkanavia ja -tapoja, seka
kyetd&n hallinnoimaan sitd, ettei asiakasta hairitd merkityksettomilla viestitulvilla.

Yrityksen tulee olla valmis oppimaan jatkuvasti uutta, jotta se kykenee reagoimaan
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tai jopa ennustamaan asiakkaiden muuttuvat tarpeet. Mantyneva tuo esille, etta yri-
tyksen tulisi tietéda, mille asiakasryhmaén tahoille markkinointiviestintaa tulisi kohden-

taa.

Perinteisen markkinointiviestinn&n keinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myynti-
tyd, myynninedistdminen ja suhdetoiminta (Ylikoski 1999, 281-282). Palvelu-orga-
nisaatioiden osalta markkinointiviestinnan keinoiksi voi lisata myos asiakkaille an-
nettavan ohjeistuksen ja muut konkreettiset asiat, joita asiakas voi havainnoida eli
esim. palveluympariston ja yritysilmeen. Viestinnan onnistuminen edellyttdd Ylikos-
ken mukaan, etta kohderyhma tunnetaan ja tiedetaan, millaisia vaikutuksia viestin-
nalla halutaan saada aikaan kohderyhmassa. Naiden seikkojen ollessa selvilla kye-

ta&n maarittelemaan kaytettavat viestintakeinot. (Ylikoski, 281-282.)

Keskinen ja Lipiainen (2013, 181) huomauttavat, etta esimerkiksi asiakaspalvelu-
henkilostd on jatkuvasti tekemisissa asiakkaiden kanssa auttaen naita heidan on-
gelmissa vastaanottaen palautetta. Heilla on erittdin hyva kasitys asiakkaiden koke-
muksista ja nakemyksista. Asiakaspalveluhenkilosto kykenee antamaan palautetta
markkinointiviestinnasta sen suunnitteluvaiheessa, koska heillda on hyvéa kosketus-
pinta asiakkaisiin ja he osaavat arvioida, millaisia epékohtia viestinnasta loytyy. Kes-
kinen ja Lipidinen jatkavat, etté asiakaspalvelijoiden on tarkeéaa tietaa, millaista vies-

tintaa yritys tekee, jotta he osaavat varautua asiakkaiden reaktioihin.

Lamsa ja Uusitalo (2002, 116) esittavat markkinointiviestinndn keskeisiksi tavoit-
teiksi tiedottamisen itsestaan, kohdeasiakkaiden vakuuttamisen omien palveluiden
paremmuudesta Kilpailijoihin verrattuna, nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
muistuttamisen palvelun olemassaolosta seka kontaktien yllapitamisen ja syventa-
misen nykyisiin asiakkaisiin. Heiddn mukaansa keinoja viestinnan toteuttamiseen
on useita ja kaikki mité yritys viestii ulospéin vaikuttaa asiakkaaseen kokonaisval-

taisesti.

Lamsa ja Uusitalo (2002, 56) toteavat, etta markkinointiviestinnassa annetut lupauk-
set ovat yksi niistd harvoista keinoista, joilla yritykset kykenevat vaikuttamaan asi-
akkaiden odotuksiin ja nain heidan kokemaansa arvoon palveluita kayttdessaan.

Lupauksia annetaan mainonnassa ja kirjallisissa materiaaleissa sek& monesti myos
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vuorovaikutustilanteissa asiakkaiden ja yrityksen henkiloston valilla. Lamsa ja Uusi-
talo korostavat (mp.), etté on tarkeda varmistua siitd, ettéa asiakkaille annettavat lu-
paukset vastaavat palveluntarjontaa. Monesti henkilostd saattaa kuitenkin antaa
asiakkaille lupauksia, joita he eivat kykene pitamaan. Myo6s hinta on yksi palvelun
laadusta indikoiva tekija, joka antaa asiakkaalle jonkinlaisen kasityksen siita, kuin
laadukas tuote voi olla kyseessa. Kallis tuote nostaa asiakkaan odotuksia sita koh-

taan.

Karjaluodon (2010, 17-18) mukaan markkinointiviestinnalla halutaan tehda henki-
|l6kohtaisempaa ja paremmin suunnattua viestintaa asiakkaille. Uusi markkinointi-
viestintd on asiakkaan kannalta relevantimpaa ja enemman asiakkuutta tukevaa.
Useiden tutkimusten mukaan asiakkaat haluavat yksilokohtaisempaa ja juuri heille
osoitettua viestintdd. Modernia markkinointiviestintaa yhdistetdan usein uusiin me-

dioihin, kuten mobiilin ja internetin tuomiin uusiin kanaviin.

Myds Kotler ym. (2017, 409-410) korostavat internetin, alypuhelinten ja sosiaalisen
median merkitystda markkinointiviestinndn murroksessa. Markkinointiviestintd on
muutoksen my6ta entistd sosiaalisempaa, paremmin kohdistettua ja osallistavam-
paa kuin aiemmin. Myds perinteisimmilla massamarkkinoinnin muodoilla kuten tv-
ja lehtimainoksilla on edelleen roolinsa, mutta Kotler ym. vaittavat, etta sen rooli
tulee pienenemaan jatkossakin korkeiden kustannusten ja pienentyvien katsojalu-
kujen myo6ta.

2.5 Hinnoittelu osana asiakkuudenhallintaa

Kotler ym. (2016, 398) esittavat, etta tuottamattomimpien asiakkaiden kohdalla asia-
kassuhteen suoran purkamisen sijaan voidaan vain rohkaista asiakasta vaihtamaan
itse muuttamalla palvelun hinnoittelua, esim. palvelumaksujen osalta. Pankit ovat
muuttaneet ennen maksuttomia palveluitaan maksullisiksi, jotta huonoiten tuotta-
vimmista asiakkuuksista saataisiin kannattavampia ja vahimmaistulot asiakasta

kohti tayttyisivat. Nain asiakaskannan arvoa saadaan kasvatettua.
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Eri elaméntilanteissa olevia asiakkaiden asiakkuuksia voidaan kasitella ja hallita
muuttamalla palvelujen hinnoittelua heidan tilanteensa mukaan. Esimerkiksi opis-
kelevaa nuorta voidaan pitaa kannattavana tulevaisuuden asiakkaana, joten hanen
pankkipalvelunsa voivat olla normaalia asiakasta edullisempia tai ilmaisia. Myos
palveluita laajasti kayttavan asiakkaan palvelumaksuista voidaan antaa alennuksia,
silla ne kyetddn korvaamaan muiden palveluiden kayton kautta syntyvina tuottoina.
(Kalmi 2015.)

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 119-120) tuovat esille uusien asiakkuuksien hankintaan
liittyvien alennuspoliittisten hinnoittelumenetelmien merkityksen. Uusille asiakkaille
voidaan tarjota erilaisia hintahoukuttimia, kuten sijoitusten tekemista ilman pankille
maksettavaa palkkiota tietyn kampanja-ajan sisalla. Kaikki palvelunsa yhteen fi-
nanssiyhtioon keskittava asiakas voi saada keskittamisalennuksia, tai asiakkuu-
desta voidaan palkita myontamalla asiakkaalle lainaa tavallista alhaisemmalla ko-
rolla. Pitk&aaikaisten arvokkaiden asiakkaiden kiittdminen on johtanut asiakaskohtai-

sen hinnoittelun yleistymiseen.

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 119-120) esittavat, ettd finanssialalla monien palvelujen
hinnoittelu voi eriytya myods segmenteittain. Esim. nuorille tai vanhuksille voidaan
tarjota erilaisia palvelukokonaisuuksia, joihin siséltyvat erilaiset segmenttikohtaiset
alennukset. Myos pitkdaikaisia ja hyvid asiakkaita voidaan palkita erilaisilla asiakas-
kohtaiseen hinnoitteluun liittyvilla eduilla. Asiakkaan voi olla hankalaa vertailla hin-
toja, koska tuotteet voivat poiketa paljonkin toisistaan. Hanen tulisikin ottaa huomi-
oon tarjottujen tuotteiden keskeinen sisaltd hinnan sijaan, kun han tekee paatoksia
asiakkuutensa suhteen. Finanssipalvelun todellinen arvo voi selvita vasta vuosien

kuluttua, ja tama vaikeuttaa asiakkaan hintavertailun suorittamista.

Asiakas- ja asiakasryhmékohtaisella hinnoittelulla on suora yhteys myyntituottoihin
(Mantyneva 2001, 35). Mantynevan mukaan hinnoittelussa on tarkeaa ottaa huomi-
oon kilpailijoiden mahdollinen reagointi, mahdolliset segmentit ja tuotevalikoiman si-
séaltd. Hintaa voidaan pitdd tuotteen ominaisuutena tai rajoituksena, silla korkea
hinta voi rajoittaa asiakkaan varallisuuden kayttda jatkossa. Tuotteen tai palvelun
asiakaskohtainen volyymi vaikuttaa suoraan sen kannattavuuteen asiakkuuden

osalta, ja taten myos asiakaskannattavuuteen.
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Hinta on yrityksen kilpailukeinona tarjooman ohella tarkeéa ja sen avulla varmiste-
taan kannattavuus ja taloudellinen menestys. Hinnoittelussa tulee Bergstrémin ja
Leppasen (2015, 233) mukaan ottaa huomioon mm. kilpailutilanne, asiakkaiden ko-
kema arvo ja yrityksen lilkketoiminnan tavoitteet. Hinta muodostaa ja mittaa tuotteen
arvoa, ja sen avulla luodaan tuotteelle laatumielikuvaa. Hinta vaikuttaa myos kilpai-

luun ja lilan korkea hinta saattaa hankaloittaa tuotteen menekkia.

Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoitd ovat mm. markkinoiden maarittdman hintataso, eli
kysynnan ja tarjonnan suhde (Bergstrom & Leppéanen 2015, 237-238). Tama tar-
koittaa sitd, millainen on kuluttajien ostovoima markkinoilla ja miten kuluttajat kayt-
taytyvat markkinoilla. My6s kilpailun méaara ja kilpailijoiden tuotteet ja niiden hinnoit-
telu ovat tarkedssd asemassa hinnoittelusta paatettdessa. Tuotteen hinnalla on
suuri vaikutus siihen, millaista imagoa halutaan luoda ja miten imagoa muokataan.
Hinnan alaraja muodostuu kustannuksista, jotka muodostuvat seka tuotteesta etta

muusta toiminnasta. (Bergstrom & Leppanen, 237-238.)

Hooleyn ym. (2008, 349-350) mukaan hinnoittelutasoa suunnitellessa tulee ottaa
huomioon useita eri tekijoita, joita ovat: tuotantokustannukset, taloudellinen arvo ku-
luttajalle, kilpailevien yritysten hintataso, toivottu kilpailuasema markkinoilla, yrityk-
sen tavoitteet ja kysynnan hintajousto. Yksinkertaisin ja hyvin usein kaytetty hinnoit-
telutapa on selvittaa tuotteen tai palvelun tuottamisen kustannukset ja méaarittaa
tietty prosenttiluku, joka lisataan kustannuksien paalle hinnan maarittamiseksi.

Hooley ym. (2008, 349-350) toteavat, etta kilpailijoiden hinnoittelu vastaavanlaisille
palveluille on tarke&aa ottaa huomioon. Kun markkinoilla on useampia samankaltai-
sia palveluita, saattaa hinta muodostua kuluttajalle ratkaisevaksi tekijaksi. Hinnoit-
telua voidaan kayttaa myos palvelun asemointiin markkinoilla. Jotkut yritykset aset-
tavat hintansa tarkoituksella kilpailijoita korkeammalle muodostaakseen kuvan laa-
dukkaammasta palvelusta, kun taas kilpailijoidensa kanssa samalle tasolle hinnoi-

teltavissa palveluissa kilpaillaan toiminnoilla ja ominaisuuksilla.

Wruuckin (2013, 1) mukaan asiakkaiden vaativuus ja alttius vaihtaa pankkia ovat
kasvaneet, kun samaan aikaan pankkien taytyy tata taustaa vasten hinnoitella tuot-
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teensa ja palvelunsa. Tutkimukset osoittavat, etta hinnoilla on keskeinen rooli pan-
kin vaihdon harkitsemisessa. Hanen mukaansa asiakkaat ndkevat hinnoittelun osa-

alueena, jossa he toivovat nakevanséa parannusta.

Wruuckin (2013, 4) mukaan finanssipalveluita ostetaan suhteellisen harvoin, eika
veloitusta valttamatta tapahdu samaan aikaan oston kanssa, jolloin asiakkaan kyky
hahmottaa hintaa hamartyy. Palvelun laatu ja siitd saatu hyoty kayvat ilmi vasta pi-
demman ajanjakson aikana. Tili- ja maksupalveluita voidaan pitda myods “epakiin-
nostavina”, eivatka ne aiheuta asiakkaissa suurta mielenkiintoa. Niiden toimivuutta

pidetaan itsestaan selvyytena siihen asti, kunnes ne eivat enaa toimi odotetusti.

Wruuckin (2013, 10) mukaan hinnoittelu on tarkea kilpailutekija pankkialalla ja oleel-
linen tekija asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Esim. hinnankorotusten yh-
teydessa tuottavuus ja asiakastyytyvaisyys eivat kulje kasi kadessa, ja asiakastyy-
tyvaisyys on pitkaaikaisten asiakkuuksien seka tiukan markkinakilpailun pank-
kialalla korvaamattoman tarkeaa pitkassa juoksussa. Tyytyvaisyys hinnoitteluun ei
tarkoita samaa kuin asiakastyytyvaisyys kokonaisuudessaan, mutta se voi olla iso
tekija siina.

Wruuckin (2013, 10-11) mukaan tyytymattomyys hinnoitteluun johtuu monesti epa-
reiluuden tunteesta, joka kumpuaa yksilon vertauskohdista; han on aiemmin mak-
sanut pienempia hintoja palvelusta tai joku muu maksaa samasta palvelusta vahem-
man Hinnoittelusta koetaan kolmea eri tunnetta, eli hinta koetaan joko edullisena,
sopivana tai epareiluna, joista viimeksi mainittu herattda negatiivisia ja yleensa
myo6s vahvimpia tunteita. Wruuckin mukaan asiakkaiden suhtautumiseen vaikuttaa
kolme tekijaa, eli jos hinnankorotus koetaan perusteltuna ja yrityksesta riippumatto-
mana, asiakkaat hyvaksyvét sen yleensd helpommin. Myds yleinen tyytyvaisyys
palveluntuottajaan vaikuttaa hinnankorotusten hyvaksymiseen, eli palveluun koko-
naisuudessaan tyytyvaiset asiakkaat hyvaksyvat todennékdéisemmin myds hinnan-
korotukset. Kolmantena tekijdna on yrityksen imago ja asiakkaiden suhtautuminen

alaan kokonaisuutena.

Puustinen (2013, 91-92) esittaa, etta taloudellinen arvo nahdaan asiakkaalle raha-
maardisena arvona suhteutettuna kilpailevien tuotteiden tarjontaan. Esimerkiksi

palkkiokulut, tuotteen hinnan edullisuus ja sijoitusten tuotto ovat taloudellista arvoa
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asiakkaalle. Taloudellinen arvo on melko objektiivinen kasite, mutta ei kuitenkaan
taysin objektiivinen. Puustinen tuo ilmi, etta asiakkailla on kuitenkin palveluista oma
niin kutsuttu referenssihinta, johon he vertaavat tuotetta, eivatka niinkaan vertaile
hintaa tuotteen objektiivisesti tarkasteltavaan arvoon. Hanen mukaansa edes hin-
taan liittyva arvo ei ole kuitenkaan objektiivisesti maariteltavissa, vaikka taloudellista

arvoa pidetaankin melko objektiivisena kasitteena.

Pankit eivat kykene tana paivana poikkeamaan olennaisesti yleisesta hinnoitteluta-
sosta koroissa varainhankinnassa tai luotonannossa kotimaisen ja ulkomaisen kil-
pailun vuoksi, koska ne eivat salli sita. Pankit ovatkin siirtyneet asteittain palveluva-
likoiman tarkkaan hinnoitteluun ja tiukempaan kustannusten kontrollointiin. Kansain-
valisesti hintaerot ovat pankkipalveluissa viela huomattavia, mutta markkinoiden yh-
dentyminen on lisdnnyt painetta hintarakenteiden yhtenaistymiseen. Vaikka yksit-
taisten pankkipalveluiden hintaa on helppo seurata, ei kokonaiskehityksen seuraa-

minen ole yhta helppoa. (Kontkanen 2015, 99-100.)

Kuten muissakin yrityksissa, myds pankeissa hinnoittelua maarittd&d hyvin pitkalti
markkinoiden kysynté- ja tarjontavoimien huomioon ottaminen. Hinnoittelu on osa
pankkien markkinointia ja liiketoiminnan suunnittelua samalla tavoin kuin muissakin
yrityksissa. Hinnat maaritelladn monesti poikkeamina markkinoiden muodostamista
hinnoista, ja markkinakoroista saadaan vertailukohtia pankin soveltamille koroille
esim. luotonannossa. Pankit pyrkivat hinnoittelemaan tuotteensa niin, ettéa ne vas-
taavat mahdollisimman tarkoin sitd, kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan niistd. Hinnat voidaan taten maaritella asiakastuntemuksen ja pankin omien
kustannuslaskelmien mukaan, ottaen huomioon my6s aiemmat hinnoittelukoke-

mukset, tuotteen kustannukset ja kilpailijoiden hinnat. (Kontkanen 2015, 100-101.)

Hinnoittelulla on myos strategista merkitysta. Kun asiakkaalla on vahén vaihtoehtoja
eikd han ole tietoinen yleisesta hintatasosta, ei palveluiden kayttd ole kovin riippu-
vainen hintojen kehityksesta. Kilpailun ja hintavaihteluiden lisd&ntyminen, markki-
naolosuhteiden muuttuminen ja yleinen hinta- ja korkotietoisuuden kasvu kokemus-
ten lisdannyttya ovat viime vuosina kasvattaneet hinnoittelun strategista merkitysta.
(Kontkanen 2015, 101.)
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2.6 Asiakkuuksien arvon kasvattaminen lisamyynnilla

Ylikosken (2011, 89-90) mukaan finanssialalla ydinpalvelu koostuu useimmiten use-
asta eri ydinpalvelusta, joiden ymparille lisdpalvelut rakentuvat. Lisapalveluiden va-
lilla ei valttamatta ole selvaa rajaa. Hanen mukaansa finanssialalla on useita lisa-
palveluita, jotka ovat valttaméattémia itse ydinpalvelun kannalta. Tallaisia ovat. mm.
informaation tarjoaminen, sopimusten tekeminen, laskutus ja maksaminen seka ris-

kikartoitus.

Laine (2008, 27-29) esittaa, ettéa avainasiakkaisiin investoidaan lisamyynnin teke-
miseksi enemman aikaa ja resursseja, ja asiakkaita voidaan jaotella eri tasoille. Ha-
nen mukaansa avainasiakkaisiin ei investoida ainoastaan heidan tuottavuutensa
vuoksi, vaan myds potentiaalin takia. Lisdmyynti toimii nykyisellekin asiakkaalle sa-
malla tavalla kuin vanhallekin, eli asiakas pitaa saada vakuuttuneeksi ja hanelle tay-
tyy kyeta tuottamaan lisdarvoa. Yritys tuntee asiakkaansa useimmiten hyvin, mutta

asiakkaalle taytyy kyetéd luomaan arvoa jokaisella tapaamiskerralla.

Babrovich (2017) esittaa, ettd lisamyynnin apuna voidaan kayttaa asiakashallinnan
jarjestelmaa, josta keratdan tietoa esim. asiakkaan ostokayttaytymisesta, asiakas-
kannattavuudesta, mieltymyksista ja kulutushistoriasta. Tehokkaan lisdmyynnin to-
teuttamiseksi pankkien tulisi [6ytaa tasapaino lisamyynnin tuputtamisen ja arvokkai-
den, ajankohtaisten tarjousten valilta. Hinen mukaansa pankkien tulisi tarjota aino-
astaan sellaisia palveluita, jotka auttavat asiakkaita hallitsemaan omia raha-asioi-

taan.

Jebamani (2015) toteaa, etta lisamyynnilla voidaan kasvattaa tehokkaasti liiketoi-
mintaa, tehostaa asiakkuuden elinkaaren arvoa ja hankkia uusia asiakkaita. Pankit
voivat mainostaa asiakkaille erilaisia tuotteita tai palveluita tarpeeseen, kayttaytymi-
seen tai demograafisiin tekijoihin perustuen. Hanen mukaansa lisamyynnin tulee
olla asiakkaalle sopivaa ja hyodyllistd, jotta se onnistuisi. Henkilokuntaa tulisi kou-
luttaa erilaisiin lisamyyntitekniikoihin ja niiden harjoittamiseen, ja lisamyynnin tulee
perustua asiakkaan palvelemiseen, eika vain ylimaaraisten tuotteiden tai palvelui-
den tuputtamiseen. Hanen mukaansa avain lisamyynnin onnistumiseen on tahto ja
halu palvella asiakasta seka auttaa tAman tarpeiden tyydyttdmisessa. Jos asiakas
kieltaytyy lisamyynnista, ei hanelle tule tyrkyttaa tuotetta vakisin.
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Pankkialalla lisdmyyntia voi olla pankin kautta tehtavét erilaiset sijoitukset ja rahas-
tot, joita voidaan tarjota asiakkaille, jotka ovat kiinnostuneita varainhoidollisista pal-
veluista. Myos erilaiset vakuutukset kuuluvat useimpien pankkien tuotevalikoimiin,
ja naité voidaan tarjota asiakkaille esim. asuntoluoton hankkimisen yhteydessa. Yha
useammin pankkien tuotevalikoimat kehittyvat kasittamaan muitakin palveluita kuin
mité ns. perinteisessa pankissa on totuttu nakemaan, ja nain pankit kykenevat tar-
joamaan asiakkailleen lisaa erilaisia palveluita perinteisten pankkipalveluiden li-
saksi.

2.7 Osaava henkilosto ja laadukas palvelu asiakkuudenhallintaa edistavana

tekijana

Palveluja myyvassa yrityksessa henkiloston osaaminen on keskeinen kilpailutekija.
Henkildstbn osaaminen ja asenteet ovat tarkea osa markkinointia. Parhaiden mah-
dollisten tyontekijoiden palkkaaminen, heidan osaamisensa kehittaminen ja heidan
pitaminen yrityksen palveluksessa ovat tarkeita asioita kilpailussa menestymisen
kannalta. Henkiloston viihtyminen, osaaminen ja motivaatio vaikuttavat moniin asi-
oihin kuten parempaan palveluun, jolloin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja yrityksen kan-
nattavuus kasvaa. Nain yrityksella on myds enemman voimavaroja investoida hen-

kilostdon, josta syntyy positiivinen kierre. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153-154.)

Korkiakoski ja Gerdt (2016, 109-110) esittavat, ettd paras tapa asiakaskeskeisen
kulttuurin varmistamiseksi on rekrytoida oikeanlaisella asenteella varustettuja osaa-
jia. Heidan mukaansa asiakkaan kokemus on aina lopulta kiinni ihmisista ja heidan
toimintatavoistaan, eik& paraskaan prosessi voi korvata aitoa halua palvella asia-
kasta. He toteavat suomalaisen rekrytointiprosessin painottaneen ja painottavan
edelleen selvasti kompetenssiosaamista, joka varmistaa henkilon sopivuuden ty6-
tehtavisséa suoriutumiseen. Nykyisin painotetaan kuitenkin entistd enemman poten-
tiaalia, eli kykya muuttaa ja kehittd& toimintaa tydympariston mukaan. Tutkimukset
osoittavat, etta parhaiten menestyvat yritykset kiinnittavat huomiota henkilon poten-

tiaaliin ja arvomaailman sopivuutta yritykseen.

Gronroosin (2015, 443-444) mukaan henkilostdé on ensimmaéainen markkina palve-

luntarjoajalle. Henkilokunnan tulee kokea ja arvioida kaikki, mita palveluntarjoaja
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tarjoaa ulkoisille asiakkailleen. Henkiloston taytyy esim. uskoa ulkoisessa markki-
noinnissa annettujen lupauksien toteutuskelpoisuuteen, hallita palveluun kuuluvat
prosessit sekd "ostaa” tarjooma. Muuten tama nakyy henkildston ja ulkoisen vali-

sessé vuorovaikutuksessa negatiivisesti.

Yrityksen sisaisia henkiloita, toimintoja ja osastoja tulee tarkastella ja palvella yhta
asiakaslahtoisesti kuin ulkoisiakin asiakkaita. Se vaikuttaa merkittavasti organisaa-
tion sisdaisiin suhteisiin. Tyontekijoiden kyky palvella asiakkaita vaikeutuu merkitta-
vasti, jos organisaation siséiset palvelut ja tuet eivat toimi, tai ovat hitaita. Asiakas-
keskeisen ja palveluhenkisen organisaation vaatimukset voidaan jaotella kahden-
laisiin vaatimuksiin, eli yleis- ja erityisvaatimuksiin. Yleisiin vaatimuksiin kuuluu
esim. kyky ymmartaa yrityksen kokonaissuhteet asiakkaidensa ja muiden sidosryh-
mien kanssa, hyvaksya roolinsa ja velvoitteensa suhteiden yllapitamisessa seka toi-
mia asiakaskeskeisesti tydymparistossaan. Erityisvaatimuksiin kuuluu mm. vuoro-
vaikutustaidot asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa seka motivaatio olla vuo-

rovaikutuksessa ja viestinnassa. (Gronroos 2015, 444-445.)

Flink ym. (2015, 67-68) esittavat, etta toisin kuin muut kilpailukeinot, kuten saata-
vuus, hinnoittelu ja tuotevalikoimat ovat helposti kopioitavissa, mutta henkiloston
palveluosaamista on hankala kopioida. Tuotteensa ja palvelunsa tunteva henkil6sto
voi muodostaa yksinkertaisestakin tuotteesta elamyksen vuorovaikutustaidoillaan.
Flink ym. jakavat laadukkaan palvelun kahteen osa-alueeseen, eli tekniseen ja toi-
minnalliseen laatuun. Teknista laatua on mm. riittdva ymmarrys tuotteista ja palve-
luista seka tietoisuus ajankohtaisista asioista. Toiminnalliseen laatuun vaikuttaa
kayttaytyminen asiakastilanteissa esim. elekielen ja asiakkaan kasittelyn taidon

myota.

Hooley ym. (2008, 491-492) esittavat, etta yrityksen menestys myynnissé on tois-
tuvasti asiakasrajapinnassa operoivien, markkinointiosastojen ulkopuolisten tyonte-
kijoiden varassa. He vaikuttavat suoraan asiakassuhteisiin, koska he ovat eniten
tekemisissa asiakkaiden kanssa. Hooleyn ym. mukaan markkinointiosastojen tulisi
ottaa huomioon organisaation tydntekijat "toisena yleisona”, koska todennakoisesti
yrityksen markkinointi ja mainonta vaikuttavat heihin viela enemman kuin asiakkai-

siin.
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Sisainen markkinointi. Grénroos (2015, 447-448) tuo esille seka asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevien, ettd muidenkin markkinointiosastojen ulkopuolisten asiakas-
kohtaamisiin osallistuvien tyontekijoiden osuuden yrityksen menestyksessa.
Osaava ja asiakaskeskeinen henkildsté korostuu aina vain enemman, kun palvelu-
prosessit perustuvat tietotekniikkaan ja itsepalveluun. Gronroosin mukaan harvak-
seltaan koettavien asiakaspalvelutilanteiden onnistuminen ja osaavan henkilostén
merkitys korostuvat entisestddn. Sisaisen markkinoinnin perusajatus on, etta asia-
kaskeskeinen ja asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti vaikuttava asenne tulee kyeta

levittdmaan koko organisaatioon.

Mitchellin (2002) mukaan tyontekijat saattavat heikentad asiakkaan saamaa mieli-
kuvaa tuotteesta, koska he eivat valttamatta usko siihen sisaisen markkinoinnin ol-
lessa heikkoa tai sen puuttuessa kokonaan. Kun tyontekijat valittdvat brandista ja
ovat omistautuneita sille, he myos tydskentelevat ahkerammin sen eteen ja ovat
lojaalimpia sitd kohtaan. Mitchellin mukaan sisaisella markkinoinnilla tytntekijat
saadaan parhaimmin uskomaan yrityksen palveluun. Sisdiseen markkinointiin tu-
leekin panostaa, jotta tyontekijat vakuuttuvat brandin ainutlaatuisuudesta ja palve-

lun toimivuudesta.

Mitchell (2002) esittaa kolmen eri tekijan huomioon ottamista sisdisen markkinoinnin
onnistumiseksi: oikea ajankohta, ulkoisen ja sisaisen markkinoinnin linkittaminen ja
brandin “henkiin herattaminen” tyontekijoiden silmissa. TyoOntekijoissd epavar-
muutta aiheuttavat erilaiset kddnnekohdat yrityksen arjessa ovat taydellisia hetkia
sisdisen markkinoinnin kaynnistamiseksi, koska talldin tyontekijat hakevat monesti
suuntaa tyoskentelylleen. Hanen mukaansa ilman tallaista muutosta sisdisen mark-
kinoinnin ponnistelut yleensa epaonnistuvat. Ulkoinen markkinointi taas on huomat-
tavasti tehokkaampaa, jos se on linjassa sisaisen markkinoinnin kanssa, koska tal-
[6in myo6s tyontekijoiden kayttaytyminen henkii samaa sanomaa kuin mita asiak-
kaalle on viestitetty. Mitchell esittda, etta sisdisen markkinointikampanjan toteutta-
minen noudattelee samoja suuntaviivoja kuin ulkoisenkin, eli se perustuu tutkimuk-

seen, jonka perusteella markkinointiosasto toteuttaa kampanjan.

Gronroos (2015, 449-450) jakaa sisédisen markkinoinnin kahteen puoleen; asenne-

johtamiseen ja viestintdjohtamiseen. Asennejohtamista voidaan kuvailla jatkuvaksi
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prosessiksi, jolla pyritddn koko ajan motivoimaan tyontekijoitéa toimimaan asiakas-
keskeisesti ja palveluhenkisesti, erityisesti jos yritys pyrkii saamaan kilpailuetua pal-
velustrategiallaan. Viestintdjohtamista taas toteutetaan tiettyind ajankohtina, jolloin
organisaation tyontekijoille jaetaan tietoa, jonka avulla he pystyvat suoriutumaan
tyostaan paremmin, kuten yksityiskohtia tuotteista tai mainoskampanjoissa anne-
tuista lupauksista. Hanen mukaansa viestintdjohtamisessa tulee kuitenkin muistaa
kaksisuuntainen viestinta alaisten kanssa, esim. heidan henkisella rohkaisullaan ja
palautteen antamisella. Molemmat johtamistavat ovat oleellisia onnistuneen sisai-
sen markkinoinnin toteuttamisessa. Gronroosin (s. 521) mukaan sisdinen markki-

nointi on valttdmatonta ulkoisten lupausten tayttamisen kannalta.

Palvelun laatu asiakkuudenhallinnan keinona. Laatua on hankala maaritella sup-
peaksi termiksi, mutta yleisesti ottaen laatu voidaan maaritella sen perusteella, mi-
ten hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet toteutuvat palvelun myéta. (Ylikoski 1999,
118.) Asiakas muodostaa itse nakemyksensa palvelun onnistuneisuudesta ja han
toimii laadun tulkitsijana. Laatukasitys muodostuu lopullisesta palvelusta tai tuot-
teesta, jonka asiakas saa seka prosessista, joka johtaa palvelun tai tuotteen saami-
seen. Lopputulosta voi kutsua tekniseksi laaduksi ja prosessia toiminnalliseksi laa-
duksi. Itse prosessi joka johtaa palvelun saamiseen saattaa olla asiakkaalle jopa
tarkeampi kuin lopputulos, ja palveluntarjoajan henkiléston seka asiakkaan valinen
vuorovaikutus ovat avainasemassa laadukkaassa prosessissa. (Ylikoski, 118.)

Palvelujen laatu on monisékeinen asia, silld useimmat palvelut ovat monimutkaisia.
Palvelut koostuvat prosesseista, joihin kuuluu seké tuotantoa etta kulutusta, eika
niita voida taysin erottaa toisistaan. Gronroosin (2015, 98—99) mukaan palveluntuot-
tajan tulee ymmartaa miten asiakkaat kokevat laadun, jotta se voi hallita ja ohjata
arvioita haluttuun suuntaan. Kun palveluja tarjoava yritys tietdd miten asiakkaat
maarittelevat palvelun ominaisuuksien laadun, se pystyy selvittdmaan miten tyyty-

vaisia asiakkaat ovat palveluun. (Gronroos, 98-99.)

Kaytti asiakas sitten palvelua ensimmaisté kertaa, tai oli han kayttanyt palvelua jo
aiemmin, hanelld on tiettyja odotuksia palvelun suhteen. Ylikosken (1999, 119) mu-
kaan odotuksia voi kuvailla peiliksi, johon asiakas peilaa saamaansa palvelua. Ko-
ettuaan palvelun asiakas vertaa sitd odotuksiinsa, jolloin hanelle muodostuu kasitys

laadusta. Jos asiakkaan odotukset tayttyvat tai ylittyvéat, palvelu on ollut hyvaa.



37

Vaikka asiakkaan odotukset palvelun suhteen eivat olisi realistisia, on han pettynyt
palvelun laatuun, vaikka se olisi objektiivisesti katsottuna ollut laadukasta. Asiak-
kailla on tietty kasitys siitd, millaista palvelua han haluaisi saada, seka siita, millai-
nen palvelu on viela hyvaksyttavaa. Tarkeissa asioissa, kuten luotettavuudessa
odotukset ovat korkeimmalla. (Ylikoski, 119-121.)

Myds Gronroos (2015, 99-101) toteaa koetun palvelun lopputuloksen ja kokemuk-
sen vertaamisen odotuksiin muodostavan useimpien aihetta koskevien tutkimusten
perustan. MyOs han jakaa palvelun laadun kahteen ulottuvuuteen, eli tekniseen ja
toiminnalliseen ulottuvuuteen. Useimmiten asiakkaat kykenevat mittaamaan tek-
nista, eli lopputuloksen laatua objektiivisesti, koska kyseessa on tekninen ratkaisu
ongelmaan. Hanen mukaansa tekninen laatu ei kuitenkaan maarita yksistaan asi-
akkaan kokemaa laatua, vaan vuorovaikutustilanteet ovat oleellisessa osassa koe-

tussa laadussa.

Hooley ym. (2008, 403—404) tuovat esille kaksi eri tapaa, miten asiakkaat perustavat
odotuksensa palvelun laadusta. Asiakkaan odotukset muodostuvat joko siitd, mité
he itse realistisesti odottavat saavansa, tai siitd, mita he toivovat saavansa palve-
lulta. Naista kahdesta muodostuu tasot, eli riittava ja toivottu palvelun taso. Riittavan
tason alapuolella on tyytymattomyyden taso. Heidan mukaansa odotukset alkavat
yleensd muodostua aiemmista kokemuksista palveluntarjoajan kanssa asioinnista
tai vastaavan yrityksen kanssa asioimisesta. Myos yrityksen omalla viestinnalla
esim. markkinoinnin kautta, tai jopa yrityksen imagolla on oma vaikutuksensa odo-

tusten muodostumiseen.

Hooley ym. (2008, 404-405) esittavat, etta yrityksilla on kaksi paaasiallista tapaa
asiakkaiden odotusten ylittamiseen: tarjota heille ensiluokkaista palvelua, tai johtaa
asiakkaiden odotuksia alaspain, jotta heille voidaan luoda tunne ensiluokkaisesta
palvelusta. Tavat eivat ole toisiaan poissulkevia, ja niita tulisikin kayttda yhdessa
laadukkaan palvelun tunteen luomiseksi. Heidan mukaansa asiakkaiden odotusten
hallinnoimisessa tulee ottaa erityisesti huomioon, etta annetut lupaukset kyetaan
tayttdmaan, kiinnittaa erityistd huomiota palvelun luotettavuuteen ja kommunikoida
asiakkaiden kanssa, jotta heidan odotuksiaan voidaan hallita vuorovaikutuksella

prosessin aikana.
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Lamséan ja Uusitalon (2002, 51-52) mukaan yritys voi edesauttaa laadukkaan pal-
velun aikaansaamista tuntemalla ja ymmartamalla asiakkaiden odotukset riittdvan
tarkasti. Voimavarat saadaan parhaiten asianmukaiseen kayttoon, kun yritys tietaa,
mita asiakas palvelultaan odottaa. Taloudellisuuden kannalta on oleellista sisallyt-
taa palveluun vain tarpeellisia osia, eikd sellaisia, joita asiakkaat eivat odota tai
joista he eivat ole valmiita maksamaan. Asiakkaiden odotusten selvittdmisessa on
tarkeaa kiinnittaa huomiota siihen, miten ja mista tekijoista odotukset muodostuvat,
millaisia erilaisia odotuksia asiakkaalla on palvelua kohtaan ja miten odotuksiin voi-

daan vastata.

Lamséan ja Uusitalon (2002, 54-55) mukaan useimpia asiakkaiden odotuksiin vai-
kuttavia tekijoitd on mahdoton kontrolloida, mutta yritysten on kuitenkin tarkeda ym-
martdd odotusten muotoutumiseen ja muuttumiseen vaikuttavia tekijoita. Tallaisia
ovat esim. asiakkaiden tarpeet, tilannetekijat, vaihtoehtoisten palveluntarjoajien ole-
massaolo, osuus palvelutapahtumaan, ennakoitu palvelun taso ja markkinointivies-
tinndssa annetut lupaukset. Asiakkaan tarpeet maarittavat hanen odotuksiaan pal-
velulle. Erityisesti muidenkin kuin itsensé tarpeista vastuussa oleva asiakas on eri-
tyisen tarkka palvelun laadusta, johtuen muiden ihmisten vaikutuksesta. Tilannete-
kijat voivat herkistaa asiakkaan palveluodotuksia hetkellisesti ja tilapaisesti. Riip-
puen tilanteesta odotukset voivat joko kohota tai vaihtoehtoisesti laskea. Kiireelli-

sessa tilanteessa asiakkaalle voi olla tarkeinté asian nopea hoituminen.

Vaihtoehtoisten palveluntarjoajien olemassaolo vaikuttaa oleellisesti odotuksiin riit-
tavasta palvelun tasosta. Jos asiakkaalla on vain yksi mahdollisuus saada palvelua,
han luultavasti tyytyy vahempaan ja madaltaa odottamaansa palvelutasoa, kuin sil-
loin, jos palveluntarjoajia on enemman ja asiakkaalla on valinnanvaraa. Asiakkaan
osuus palvelutapahtumaan vaikuttaa hanen odotuksiinsa palvelun tasosta. Jos
asiakas tekee uhrauksia palvelun eteen esim. ottamalla yhteytta ja esittamalla toi-
veita, uskoo han myos, etta naihin toiveisiin pyritadn vastaamaan. Asiakkaan enna-
koima palveluntaso vaikuttaa h&nen odotuksiinsa. Jos asiakkaiden odotuksissa on
hyva ja laadukas palvelu, heiddn odotuksensa nousevat. Asiakkailla voi olla aiem-

pien kokemustensa perusteella tiettyja kasityksia palveluista ja siitd, kuinka niihin
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voi kulua aikaa tiettyina ajankohtina. Ennakoitu palveluntaso koskee yleensa yksit-
taista palvelutapahtumaa edellisen kokemuksen perusteella, eikd koko asiakassuh-
detta. (LAmséa & Uusitalo 2002, 55-56.)

Kivisaari (2017) esittaa, etta palvelun laatu paranee sitd mukaa mita paremmin yri-
tys tuntee asiakkaansa. Pankille on oleellista olla tietoinen esim. asiakkaansa talou-
dellisesta tilanteesta, jotta he voivat tarjota juuri kyseiselle asiakkaalle sopivaa pal-
velua. Hanen mukaansa asiakkaalle tulee aina tarjota juuri kyseiselle henkildlle ha-
nen taloudelliseen tilanteeseensa sopivaa sijoitustuotetta luottamuksellisen palve-
lun jatkumiseksi. Vaikka pankin yhteydenotto varallisuuden kasvaessa oleellisesti
saattaa asiakkaasta tuntua jopa tungettelevalta, on se todellisuudessa hyvaa pal-

velua.

2.8 Asiakastyytyvaisyys, -uskollisuus ja -lujuus asiakkuudenhallinnan

tuloksena

Asiakkaan tyytyvaisyys finanssiyhtiodnsa maaraytyy hanen tyytyvaisyydestaan pal-
veluiden ominaisuuksiin, asiakaspalvelutilanteiden onnistumisiin ja asiakassuh-
teesta saatuihin lisdetuihin (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 56). Ylikosken ym.
(2006, 56) mukaan asiakkaan tyytyvaisyys asiakaspalvelutilanteessa muodostuu
neljasta tekijasta, jotka ovat: tyytyvaisyys finanssipalvelun ominaisuuksiin, palvelu-
ymparistoon, lisdpalveluihin ja asiakasetuihin seké asiakaspalvelussa koettuun huo-
lenpitoon.

Kuluttaja voi luottaa palveluun ja ongelmatilanteiden ratkaisuun hyvassa asiakas-
suhteessa. Sosiaaliset hyddyt ovat tarkeita vuorovaikutuksessa ja kuluttajalle on
edukasta, ettd toimihenkilon ja hanen vdlilleen syntyy henkilokohtainen suhde,
jonka myota yhteisymmarrys lisaantyy. Taloudellisia hyotyjd kuten kanta-asia-
kasalennuksia vastaavina hyotyina kuluttaja voi pitaa myos erityiskohtelusta synty-

vaa ajansaastoa. (Jarvinen & Heino 2004, 9.)

Ylikosken (2006, 55) mukaan laatua ja tyytyvaisyytta kaytetdan monesti synonyy-
meind, vaikka asiakkaan tyytyvaisyys ei kuitenkaan maaraydy yksistaan palvelun

laadun perusteella. Asiakkaat ovat tassa suhteessa erilaisia, eika kaikkia voi tehda
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tyytyvaisiksi samoilla ominaisuuksilla. Asiakkaat myos tarkastelevat saamaansa
palvelua hyvin erilaisista lahtokohdista, jolloin voi olla vaikeaa muodostaa kasitysta
siitd, mitka tekijat tekevat asiakkaan tyytyvaiseksi. Asiakas vertaa palvelusta saatua
hyotya siihen uhraukseen, jonka han on tehnyt sen hankkimiseksi.

Ylikoski ym. (2006, 58) esittavat, etta tyytyvaiset asiakkaat pysyvat todennakoisesti
yrityksen asiakkaina jatkossakin. Heidan mukaansa asiakkaan ja yhtion valisen luot-
tamuksen paraneminen ilmenee myodnteisena kayttaytymisena ja asenteena yhtitta
kohtaan sekd monesti myos palveluiden keskittAmisena. Tyytyvaisyys ei kuitenkaan
takaa aina asiakasuskollisuutta, vaan tyytyvainenkin asiakas voi hajauttaa palvelui-

taan tarpeensa mukaan eri palveluntarjoajille.

Asiakkaan ja yrityksen kulkeman arvoketjun lopputuloksena on asiakaskokemus,
joka muodostuu osapuolten valisen vuorovaikutuksen tuloksena. Digitalisaatio on
muuttanut liiketoiminnan logiikkaa ja asiakkaan kayttaytymista ostopolulla. Asiakas
hoitaa entista suuremman osan ostoprosessista itse ja han hoitaa myos liikkuu tar-
peensa mukaan markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun valilla. Korkiakosken ja
Gerdtin mukaan asiakastyytyvaisyytta tarkastellessa tulisikin palvelun laadun sijaan
analysoida enemman asiakaskokemuksen syntymista ja kehittda osapuolten valista
kohtaamista. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 46—47.)

Gronroos (2015, 177-178) huomauttaa, etta tyytyvaisyys palvelun laatuun vaikuttaa
asiakkaan halukkuuteen jatkaa asiakassuhdetta, mutta riippuvuus ei kuitenkaan ole
suoraviivaista. Vain “erittain tyytyvaiset” asiakkaat tekevat runsaasti uusintaostoja
ja jakavat myonteista kuvaa palveluntarjoajasta. Asiakkaille tulee siis tarjota palve-
lupaketti, johon he ovat erittain tyytyvaisia, jotta he tekisivat uusintaostoja. Yritysten
tulee tehda tyytyvaisyytta ja palvelujen laatua kartoittavissa tutkimuksissa selva ero

tyytyvaisten ja erittain tyytyvaisten asiakkaiden vélille.

Gronroos (2015, 178-179) jatkaa, etta yritysten tulee vieda palvelunsa normaalia,
hyvana pidettya palvelua pidemmélle ja palvella asiakkaita niin hyvin, jotta asiakkaat
voivat luottaa yritykseen kaikissa tilanteissa. Heiddn mukaansa asiakkaille ei voi
tuottaa koskaan pettymysta edes keskinkertaisen palvelutapaamisen, vaarien tieto-
jen tai huonosti toimivan tuotteen myota, vaan tavoiteltava normi on "nollaluotta-

muspula”.
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Cohen ym. (2006, 4) esittavat, ettéa pankkialan kaltaisella hyvin kilpaillulla alalla yri-
tysten voi olla lahes mahdotonta erottautua kilpailijoistaan tuotteilla ja palveluilla,
koska kaikkien pankkien tarjonta on samankaltaista. Erot koroissa ja tuotevali-
koimissa eri pankkien valilla ovat minimaalisia. Heidan mukaansa suurin tekija asia-
kastyytyvaisyydessa onkin palvelun laatu, joka muodostuu mm. luotettavuudesta ja
erityisesti henkilostosta, joka asiakkaita palvelee. Heidan mukaansa asiakastyyty-
vaisyydella on yhteys asiakasuskollisuuteen kaikilla aloilla, mutta yhteys on erityisen
vahva esim. pankeilla ja vakuutusyhtioilla.

Kotler ym. (2016, 391) esittavat, etta asiakastyytyvaisyys ei ole asiakaskeskeisille
yrityksille ainoastaan tavoite, vaan myds markkinointikeino. Yritykset joiden asiak-
kaat ovat tutkimusten mukaan tyytyvaisia, pyrkivat myos nayttdmaan sen kohderyh-
milleen. Heiddn mukaansa yritysten tulee olla nykypaivana entista tarkempia asia-
kastyytyvaisyydesta, silla Internet tarjoaa tyytymattomille asiakkaille vaylan levittaa

tyytymattomyyttddn nopeasti.

Nykamp (2001, 76—77) esittada, etta asiakastyytyvaisyytta voi mitata esimerkiksi seg-
menteittain, jolloin saadaan tietoa, miten tyytyvaisyys on kehittynyt tietyn segmentin
sisélla. Yksi mittari asiakastyytyvaisyyteen on kaikista tyytyvaisimpien ja tyytymat-
tomimpien asiakkaiden ero, eli kuinka suuresti yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyys-
tasot eroavat. Hanen mukaansa joissain tapauksissa asiakkaat, jotka vaivautuvat
valittamaan ja ilmaisemaan tyytyméattémyytensd ovat vaihtamassa palveluntarjo-
ajaa pienemmalla todennékdisyydella, koska he nakevat vaivaa antaakseen pa-

lautetta yritykselle.

Asiakasuskollisuus ja -lujuus. Asiakkuuden lujuutta ja asiakasuskollisuutta voi-
daan pitda lahes synonyymeind, joskin asiakkuuden lujuus on hieman laajempi k&-
site. Lujista ja uskollisista asiakkuuksista on yrityksille merkittavia hyotyja, kuten
asiakasosuuden lisdantyminen, vaihtamiskynnyksen nousu ja asiakaskannan kier-
ron vahentyminen, joka nostaa asiakkuuksien ikda. Asiakasmenetyksista aiheutuu
menetettyja kassavirtoja, ja menetetty seka pettynyt asiakas kertoo tarinansa eteen-
pain todennakéisemmin kuin tyytyvainen asiakas. (Lehtinen 2004, 25-26.)
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Lehtinen (2004, 26—-27) jakaa asiakkuuden lujuuteen vaikuttavat tekijat kolmeen eri
ryhmaan: hintakeskeisiin, rajoituksellisiin ja tunteella sitoutuneisiin asiakkaisiin. Ha-
nen mukaansa hintakeskeisille asiakkaille hinta on luonnollisesti keskeisin tekija ja
he laskevat tarkasti mitd saavat panostuksiaan vastaan. Rajoituksellisilla asiakkailla
on esteitd, joiden vuoksi he eivat voi vaihtaa palveluntoimittajaa. Heiltd voi puuttua
vaihtoehtoja, tai he ovat sitoutuneet nykyiseen palveluntuottajaansa niin, ettei vaih-
taminen onnistu. Tunteella sitoutuneilla asiakkailla on yleensa henkilokohtaisia syita
olla vaihtamatta yritysta, kuten sosiaaliset kontaktit ja asiakassuhteen sopivuus juuri

hanelle henkilokohtaisesti.

Soderlund (2010, 292-294) jakaa asiakasuskollisuuden kahteen eri ulottuvuuteen:
kayttaytymiseen ja mentaliteettiin. Kayttaytymisella viitataan siihen mita asiakas te-
kee ajan mittaan, ja sitd voidaan mitata joko kassavirran ja laskutuksen kautta tai
mahdollisesti seurata asiakkaan toimintaa keraamalla dataa muilla tavoin. Kayttay-
tyminen voidaan jakaa esimerkiksi ostokertoihin tai asiakkuuden kestoon ajallisesti.
Uskollista mentaliteettia ei kyeta seuraamaan tai tutkimaan samalla tavoin kuin kayt-
taytymistd, mutta se on edelleen jaettavissa tekijoihin kuten asenne, mieltymykset

ja sitoutuminen.

Hellman ym. (2005, 38—40) toteavat, ettei uskollisuus-kasitteen mittaamisen ole ole-
massa yhta oikeaa tapaa, johtuen k&sitteen moniulotteisuudesta. Asiakasuskolli-
suus myds vaihtelee ja on hyvin riippuvainen toimialasta. Heidan mukaansa yritys-
ten olisikin tarkeaa maaritella itse asiakasuskollisuuden kriteerit ja selkeat mittarit
sen seuraamiseen. Asiakasuskollisuutta ei tule sekoittaa asiakastyytyvaisyyteen,

koska ne eivat tarkoita yrityksen menestymisen kannalta samaa asiaa.

Ylikosken (2011, 71-72) mukaan ainoastaan aidosti uskollisten asiakkaiden suh-
detta finanssiyhtidonsa voi kuvailla siten, etta heilla on tunneside omaan yhti6onsa.
Heid&n asennoitumisensa yhtiota kohtaan on positiivisempaa kuin asennoituminen
muihin yhtidihin. Naennaisesti uskolliset asiakkaat vaikuttavat kulutuskayttaytymi-
sensa mukaan uskollisilta, mutta heidan asenteensa yhtiota kohtaan poikkeaa ai-
dosti uskollisista asiakkaista. Tyytyméattomyys ei valttamatta tarkoita naenndisesti
uskollisten asiakkaidenkaan kohdalla asiakassuhteen paattamista, vaan he voivat
pitdd tyytymattomyydestadn huolimatta nykyistd yhtiotdan samankaltaisena kuin

muita yhti6ita, jolloin he pysyvat sen asiakkaina.
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Yhtiot pyrkivat varmistamaan, etta niiden kannattavimmat asiakkaat pysyvat asiak-
kaina. Asiakkuuden sailyttamisen myéta kannattavuus paranee, koska asiakkaan
hankkimiseen kaytettyjen panostusten tehokkuus kasvaa ja asiakaskohtaiset voitot
kasvavat asiakaspysyvyyden myota. Asiakkaan hankkimiseen kaytetyt resurssit
tuottavat nain enemman. Tutkimuksen mukaan asiakaspysyvyyden parantuminen
viidella prosentilla kasvatti asiakaskohtaista voittoa jopa yli 80 prosenttia. (Ylikoski
ym. 2006, 59.)

Soderlund (2010, 297-299) korostaa, ettei asiakastyytyvaisyys johda automaatti-
sesti suurempaan asiakasuskollisuuteen. Hanen mukaansa asiakasuskollisuuden
tutkimisessa on keskitytty liikaa asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden véliseen
suhteeseen, joten muita uskollisuutta kasvattavia tekijoita ollaan tutkittu huomatta-
vasti vahemman. Soderlund nostaa esille muina asiakasuskollisuuteen vaikuttavina

tekijéind muut tunteet kuin tyytyvaisyyden.

Keskinen ja Lipidinen (2013, 163) tuovat esille, etta useimmiten kaikkein vahvin
emotionaalisen uskollisuuden luoja on brandi. Asiakaskokemus, laatu, luotettavuus,
palvelu ja arvot ovat joitain tekij6itd, joihin brandi perustuu. Kun asiakas kokee yri-
tyksen brandin omakseen, hanen todennéakdisyytensa harkita kilpailijoita laskee. Ar-
vostettu brandi antaa yritykselle mahdollisuuden hinnoitella tuotteen niin, etta kan-
nattava liiketoiminta on mahdollista marginaalien avulla ja asiakkaat hyvaksyvat

sen.

Floh ja Treiblmaier (2006, 106) esittavat, etta teknologian kehittyessa yritysten tulee
Kiinnittaa entista enemman huomiota verkkosivujen ja -palvelujen laatuun. Heidan
mukaansa verkkopalvelujen laadulla on suora yhteys asiakkaan tyytyvaisyyteen ja
luottamukseen. Kun asiakas hoitaa itse asioitaan verkkopalveluissa, on hanelle tar-
ke&dd, ettd palvelu on toimiva ja sitéd on helppo kayttaa. He esittavat, etta yrityksen
brandi antaa asiakkaalle luottamusta, ettd palvelu tulee toimimaan kuten h&n odot-

taa.

Jahanshani ym. (2011, 256) esittaa, etta asiakasuskollisuus perustuu yleensa muu-
tamaan tekijaén, joista ensimmaéinen on luottamus palveluntoimittajaan ja heidén

tuotteiden ja palvelujen laadukkuuteen. Toinen on uskomus nykyisen palveluntoi-
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mittajan paremmuudesta kilpailijoihin verrattuna. Heiddn mukaansa naiden tekijoi-
den varaan rakentavat yritykset voivat kyetd luomaan asiakkaalle emotionaalisen
kiintymyksen yritykseen, joka tarkoittaa, ettd asiakas ei ole kiintymyksestaan joh-

tuen halukas vaihtamaan palveluntoimittajaansa.
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3 PANKKIASIAKKUUSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa 3 kasitelladn pankkiasiakkuustutkimuksen toteuttamista ja tuloksia. Pank-
kiasiakkuustutkimus tehtiin osana opinnaytetydn empiirista osuutta. Sen tavoitteena
on selvittdd Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden pankkiasiakkuuksiin liit-
tyvid mieltymyksia ja asenteita. Tavoitteena on myos selvittaa, millaisia kasityksia
opiskelijoilla on pankin vaihtamisen suhteen. Lisaksi pohditaan tutkimuksen relia-
biliteettia ja validiteettia.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toteutustavaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimuksessa pyrit-
tiin saamaan mahdollisimman suuri m&ara vastauksia, joiden perusteella voitaisiin
tehda johtopaatoksia. Heikkilan (2014, 15-17) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Kvantitatii-
vista eli maarallista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi.
Sen suorittaminen vaatii riittdvan suurta otosta. Tutkimuksen tuloksia voidaan ha-
vainnollistaa taulukkojen taulukoiden ja kuvioiden avulla. Heikkilan mukaan interne-
tin kautta tehtavat kyselyt ovat yleistyneet nopeasti viime vuosina. Survey-tutki-
mukseksi voidaan kutsua suunnitelmallista kyselytutkimusta, joka on tehokas ja ta-

loudellinen tapa keraté tietoa suurilukuiselta joukolta.

Tutkimuksen toteuttamiseen kaytettiin Webropol-ohjelman avulla luotua kyselylo-
maketta, joka asetettiin nékyville Seindajoen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
Intraan, jonka kautta kyselyyn tuli 65 vastausta. Kysely oli avoinna marras-joulu-
kuussa 2017. Kyselyyn siséltyi seka strukturoituja kysymyksia ettd avoimia kysy-
myksia. (Liite 1.)

Tassé opinnadytetydssa kaytettiin standardoitua eli vakioitua tapaa tutkimusaineiston
kerdamiseen. Vilkan (2015, 94) mukaan vakiointi tarkoittaa, etta kaikilta jotka ovat
vastanneet kyselyyn on kysytty samat asiat tdsmalleen samalla tavalla. Kyseloma-
ketutkimuksessa, jota tAmén opinnaytetyon tiedonkeruussa on kaytetty, vastaaja lu-

kee kysymyksen ja vastaa siihen itsendisesti. Taman tapainen aineiston keruume-
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netelma sopii suurelle ja hajallaan olevalle joukolle ihmisia. Kyselylomakkeen tyy-
pillisin haitta on, etta vastausprosentti jaa alhaiseksi ja syntyy tutkimusaineiston ka-

toa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot kerataan kysymyksilla, jotka voidaan luoki-
tella avoimiin tai valmiilla vaihtoehdoilla varustettuihin strukturoituihin kysymyksiin.
Avoimet kysymykset voivat olla suunnattuja kysymyksia tai tdysin avoimia. Rajausta
kaytetaan siihen, ettd kysymyksella saadaan vastauksia, joista on tutkimuksen kan-
nalta hyotya. Avointen kysymysten avulla voidaan saada vastauksia, joita ei saataisi
strukturoiduilla kysymyksilla, mutta niiden kasittely voi olla tyolasta. Strukturoituja
kysymyksia voivat olla esim. vaihtoehtokysymykset, tai erilaiset asteikkokysymyk-
set. (Kananen 2011, 30-31.)

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta (Heikkila 2014,
28). Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan, etta se on toistettavissa samanlaisin tu-
loksin. Tutkimuksen tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia. Tutkijalle on tarkeata
olla koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen. Tutkijan tulee osata tulkita tutkimuk-
sen tuloksia oikein, ja kayttaa vain sellaisia analysointimenetelmia, jotka han hallit-
see. Mikali otoskoko on liian pieni, tulokset saattavat olla sattumanvaraisia. Tulosten
luotettavuuden kannalta on varmistettava, etta otos edustaa koko tutkittavaa perus-
joukkoa. Jos tutkimus on vino, eli se koskettaa vain joitain perusjoukkoon kuuluvia

ryhmid, se ei anna tietoa koko perusjoukosta. (Heikkila, 28.)

Reliabiliteetin voi jakaa seka sisaiseen etta ulkoiseen reliabiliteettiin (Heikkila 2014,
178). Sisainen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikko useam-
paan kertaan, ja jos mittaustulokset ovat yhtenevaiset on mittaus reliaabeli. Ulkoi-
nen reliabiliteetti tarkoittaa, etta tulokset ovat toistettavissa my6s muissa tutkimuk-
sissa ja tilanteissa. Vaikka alhainen reliabiliteetti alentaa myds validiteettia, on relia-
biliteetti riippumaton validiudesta. (Heikkila, 178.) Reliabiliteetti ei takaa validiteettia,
jos tutkimuksen mittari on vaara. Tulos voi olla toistettavissa, mutta vaaran mittarin

vuoksi se ei ole validi. (Kananen 2011, 119.)
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Validiteetti eli patevyys tarkoittaa, ettd tutkimus todellisuudessa myds mittaa sita,
mit& sen on tarkoitus mitata (Vilkka 2015, 193). Validissa tutkimuksessa ei saisi olla
systemaattista virhetta. Talla tarkoitetaan sita, miten tutkimukseen osallistuvat ovat
kasittdneet kysymykset. Jos vastaaja ei ajattele kuten tutkija oletti, tulokset voivat
vaaristya. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessa mittarin ko-
konaisluotettavuuden (Vilkka, 193—-194). Validiutta on hankala tarkastella jalkika-
teen, joten se on varmistettava etukateen tarkoin harkitulla tiedonkeruulla ja tutki-
muksen huolellisella suunnitellulla. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata
asioita yksiselitteisesti. Perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otoksen saanti ja

korkea vastausprosentti edesauttavat tutkimuksen validiteettia. (Heikkila 2014, 27.)

Heikkilan (2014, 177) mukaan systemaattinen virhe on satunnaista virhetta vaaral-
lisempi, ja se aiheutuu jostakin aineiston keraamiseen liittyvasta tekijasta, joka pyrkii
vaikuttamaan koko aineistoon, esim. systemaattinen asioiden kaunistelu tai vahat-
tely. Systemaattinen virhe alentaa yleensa seka tutkimuksen reliabiliteettia, ettéa va-

liditeettia.

Kohdeorganisaation edustaja antoi omat kommenttinsa ja ehdotuksensa pankki-
asiakkuuskyselyn tutkimuskysymyksiin. Kysely oli tarkoitus pitdd kompaktina ja riit-
tavan lyhyena, jotta siihen vastaamisesta ei aiheutuisi liian suurta vaivaa vastaajille
ja nain pyrittiin maksimoimaan vastausten maara. Ohjaava opettaja antoi omat kom-

menttinsa kysymysten muotoiluun ja rakenteeseen.

Tutkimuksen reliabiliteetti on melko hyva. Tutkimuksen tulokset olisivat samanlaisia,
jos se tehtaisiin uudestaan ja tutkimuksen kysymyksista ja vastausvaihtoehdoista
pyrittiin luomaan yksiselitteisia, jotta niissa ei olisi tulkinnanvaraa. Opinnaytetyon
kyselomakkeen kysymykset mittasivat niitd asioita, joita niilla oli tarkoitus selvittaa.
Otoskoko edustaa kohtuullisesti Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelijoita,

mutta se olisi voinut olla viel&a suurempikin.

3.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen toteuttamiseen kaytettiin Webropol-ohjelman avulla luotua kyselylo-

maketta, joka asetettiin nakyville Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
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Intraan. Kyselyyn tuli 65 vastausta. Kysely oli avoinna marras-joulukuussa 2017.
Kyselyyn sisaltyi seka suljettuja kysymyksia etta avoimia kysymyksia. Vastaajilta
keréttiin taustatietoja ja selvitettiin heidan mieltymyksiaan pankkiasioinnista ja mil-
laisia asioita he arvostavat omissa pankeissaan. Tutkimuksen tarkoituksena ol
saada informaatiota padasiassa nuorten, Seingjoen ammattikorkeakoulun opiskeli-

joiden mieltymyksista pankkiasioinnissa.

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien ika. Vastaajat luokiteltin kolmeen eri ryhmaan. Koska ammattikorkea-
koulussa opiskelijoiden ikarakenne on paasaantoisesti melko nuori, 30-vuotiaat ja

vanhemmat jaettiin omaan ryhmaansa ja alle 30-vuotiaat kahteen eri ryhmaan.

Ryhmista 18—-23-vuotiaat olivat suurin vastaajaryhma, ja kaksi muuta ryhméaa olivat
kutakuinkin yhta suuria. 18—23-vuotiaista vastauksia kertyi 28, 24—29-vuotiaista 19

ja yli 29-vuotiaista 18 kappaletta. (Kuvio 1.)

Ika

50
45 43,1%
40
35
30 29,2% 27,7%
25
20
15
10

5

0

18-23 vuotta 24-29 vuotta yli 29 vuotta

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma (n=65).
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Vastaajien sukupuoli. Vastaajista lahes kaksi kolmasosaa oli naisia, joiden vas-
tauksia kertyi yhteenséa 42 kappaletta. Vastaajista miehia oli 23 kappaletta. (Kuvio
2.)

Sukupuoli
70 64,6%
60
50
40 35,4%
30
20

10

Mies Nainen

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n=65).

Vastaajien pankkiasiakkuudet. Tutkimuksen viimeinen taustatietoja kartoittava
kysymys koski vastaajien pankkiasiakkuuksia. Vastaajilla oli mahdollisuus valita
useita vaihtoehtoja, koska monet kuluttajat ovat nykypaivana useamman kuin yhden

pankin asiakkaita.

Kysymyksen 65 vastaajalla oli yhteensa 83 pankkiasiakkuutta, eli keskimaarin 1,28
asiakkuutta vastaajaa kohden. Osuuspankki oli ylivoimaisesti suosituin pankki vas-
taajien keskuudessa, yli 40 prosentin osuudella vastaajista. Toiseksi suosituin
pankki oli S-Pankki. Asiakkuudet jakautuivat todella selkeasti. OP, S-Pankki, POP
ja Nordea erottuivat korkeilla prosenteillaan, kun taas kaikki muut vaihtoehdot jaivat
selvasti jalkeen alle viiden prosentin tuloksillaan. Yksikaan kyselyyn vastannut ei

ollut Handelsbankenin asiakas. (Kuvio 3.)
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Vastaajien pankkiasiakkuudet
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Kuvio 3. Vastaajien pankkiasiakkuudet (n=65).

3.3.2 Tekijoiden tarkeytta ja mieltymyksia vertailevat kysymykset

Eri tekijoiden tarkeys. Vastaajia pyydettiin maarittelemaan asteikolla 1-5 (1= ei
lainkaan tarkeéa 5 = erittain tarkea) esivalittujen tekijoiden merkitys heille. Tekijoihin
pyrittiin valitsemaan mahdollisimman tarkasti erilaisia pankkipalvelun osa-alueita,

joiden merkitysta vastaajille pyrittiin selvittamaan.

Tarkeimmiksi tekijoiksi vastaajien keskuudessa nousivat ilmaiset pankkipalvelut ja
mobiilisovellusten toimivuus. Pankin sdannoéllinen yhteydenpito ja henkilékohtainen
pankkiyhteyshenkil® nahtiin vastaajien keskuudessa kaikista merkityksettomimpina.
(Kuviot 4 ja 5.)
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Tekijoiden tarkeys

Pankin sdanndllinen yhteydenpito
Pankin maine
Nopea tavoitettavuus

Rahasto- ja sijoitusneuvonta

limaiset pankkipalvelut (esim. kortin ja verkkopankin
maksuttomuus)

Toimivat mobiilisovellukset, kuten verkkopankkisovellus

Henkilokohtainen pankkiyhteyshenkilo

Pankkikonttorin maantieteellinen I3heisyys

W 1Eilainkaantarked m2Eikovintdrked w3 Eitdrked eikd tarpeeton w4 Melkotdrked  m 5 Erittdin tdrked

Kuvio 4. Tekijoiden tarkeys (n=65).

Kuviossa 5 esitellaén kuvioiden tarkeyden vertailu keskiarvolla mitattuna.
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Tekijoiden tarkeys, keskiarvot
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Kuvio 5. Tekijoiden tarkeys, keskiarvo (n=65).

Muut tarkeéat tekijat. Edella mainittujen tekijoiden lisdksi haluttiin selvittaéa avoi-
mella kysymyksella, mita muita asioita vastaajat mahdollisesti arvostaisivat. Henki-
l6kohtainen pankkiyhteyshenkil6 mainittin usean vastaajan osalta, vaikka aiem-
massa eri tekijoiden tarkeytta mitanneessa kysymyksessa ko. palveluominaisuutta
ei arvostettu kovin korkealle. Henkilokunnan palvelualttius, helppo lahestyttavyys ja

kateisen nostaminen tiskilta olivat mainittujen tekijoiden joukossa. (Liite 2.)

"Pankin pitaisi pysya pankkina, eika laajentua monialaiseksi yhtioksi.”

"Ajanvaraamisen helppous. Selkeé kielisyys ja nuorekkuus asiakaspal-
velussa.”

"Omavirkailija, jonka kanssa voi anna neuvotella elamantilanteen muut-
tumisen mukaan. Omassa pankissani se ollut mahdollista.”

"Henkilokohtaisen palvelun, jota kritisoin maksullisuudesta. Kaikkia pal-
veluita ei ole syyta ajaa nettiin ja mobiiliin ja 'rangaista’ korkeilla palve-
lumaksuilla siita etta asioisi mieluummin tiskilla.”
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Henkilékohtainen pankkiyhteyshenkil6 vs. toimivat mobiilipalvelut. Kuten
monissa muissakin pankeissa, myos tyon kohdeorganisaatiossa arvostetaan hen-
kilokohtainen pankkiyhteyshenkilo korkealle, ja henkilokohtaista palvelua pidetaan
yhtena organisaation vahvuuksista. Opinnaytetyon kirjoittajan mielesta verkko- ja
mobiilipalvelut ovat yksi tarkeimmista tekijoistd pankkien asiakkaille ja niiden
osuus pankkiasioinnissa kasvaa koko ajan, joten ne valittiin perinteisemman yh-
teyshenkilon "vastakohdaksi” vertailuun, jossa haluttiin selvittda kuinka paljon vas-

taajat arvostavat pankkiyhteyshenkiloa.

Vastaajista noin neljannes, eli 24,6 prosenttia arvosti henkilokohtaisen pankkiyh-

teyshenkilon toimivia mobiilipalveluja korkeammalle (Kuvio 6.)

Henkilokohtainen pankkiyhteyshenkild vs.
toimivat mobiilipalvelut

100
90
20 75,4%
70
60
50
40
30 24,6%
20
10
0
Henkilokohtainen pankkiyhteyshenkild Toimivat mobiilipalvelut

Kuvio 6. Henkilékohtainen pankkiyhteyshenkil6 vs. toimivat mobiilipalvelut (n=65).

Vastaajien mieltymykset pankkipalveluiden kaytdén suhteen.

Vastaajat saivat valita kysymykseen kaksi mieluisinta vaihtoehtoa, miten he mielui-
ten kayttavat pankkipalveluita. Verkkopalvelun eli verkkosivujen ja mobiilipankin eli
esim. puhelimen pankkisovelluksen kautta asiointi olivat ylivoimaisesti suosituim-

mat tavat kayttaa pankkipalveluita.
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Mieluisin tapa kayttda pankkipalveluja
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Kuvio 7. Mieluisin tapa kayttaa pankkipalveluja (n=65).

3.3.3 Pankin vaihtamiseen liittyvat kysymykset

Vastaajien halukkuus pankin vaihtoon tulevaisuudessa. Kyselyssa haluttiin sel-
vittdd vastaajien halukkuutta pankin vaihtoon lahitulevaisuudessa. Vastaajista 60
prosenttia ilmoitti, etteivat he ole halukkaita vaihtamaan pankkia lahitulevaisuu-
dessa. Halukkaita pankin vaihtajia oli selvasti vahemman, elin. 17 prosenttia. Lahes
neljanneksella vastaajista ei ollut selvda mielipidetta. (Kuvio 8.)
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Olen halukas vaihtamaan pankkia seuraavan
viiden vuoden aikana

5 Taysin samaa mieltd || NG 10,8%

4 Melko samaa mieltd [ 6,1%

3 Ei eri mielti eikd samaa mielta || NG 23.1%
2 Melko eri mielts |GG 3,19
1Taysin eri mieits | 6, %

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kuvio 8. Vastaajien halukkuus pankin vaihtamiseen seuraavan viiden vuoden ai-
kana (n=65).

Vastaajien kasitykset pankin vaihtamisen vaivattomuudesta. Kyselyssa halut-
tiin selvittdd vastaajien kasityksia pankin vaihtamisen helppoudesta. Pankin vaihta-
minen on tehty asiakkaalle suhteellisen helpoksi, silla pankit hoitavat asiakkaan al-
lekirjoittamaa valtakirjaa vastaan asiakkuuden siirtoon liittyvat toimenpiteet.

Kyselyn vastaajista lahes 40 prosenttia eivat osanneet maaritella kuinka tyolasta
pankin vaihtaminen on. Pankin vaihtamista piti jokseenkin tai hyvin tyélaana 40 pro-
senttia vastaajista, ja ainoastaan hieman yli 20 prosenttia piti pankin vaihtamista

vaivattomana. (Kuvio 9.)
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Pankin vaihtaminen on tyo6lasta

5 Taysin samaa mielta _ 12,3%
4 Melko samaa mielta _ 27,7%
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2 Melko eri mielta _ 12,3%
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Kuvio 9. Vastaajien mielikuva pankin vaihtamisen vaivattomuudesta (n=65).

Vastaajien tiedonhaku pankeista. Yksi kohdeorganisaation mielenkiinnon koh-
teista oli vastaajien tiedonhaku pankkivaihtoehtojen kartoituksessa. Vastauksia ha-
ettiin avoimella kysymykselld, johon tuli ynteensa 33 vastausta. Lahes kaikissa
vastauksissa oli mainittuna internet tiedonhaun vaylana. Pankkien omat verkkosi-
vut oli eniten mainittu yksittainen tiedonlahde verkossa. Alla olevassa kuviossa on
eritelty tarkemmin, kuinka monesti kukin tiedonhaun Iahde oli mainittu vastauk-

sissa. (Liite 3.)
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Miten hakisit tietoa pankeista?
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Kuvio 10. Vastaajien tiedonhaku pankeista (n=33).

Sosiaalisen median vaikutus. Kysymyksella haluttiin toimeksiantajan pyynnésta
selvittad, vaikuttaako sosiaalisen median kanavat heidan kulutusvalintoihin. My6s
opinnaytetyon kirjoittajan nédkemys on, etta sosiaalisen median merkitys esim.

markkinoinnissa on kasvanut voimakkaasti viime vuosien aikana. (Kuvio 11.)

Sosiaalisella medialla on vaikutusta valintoihini

5 Taysin samaa mielta - 4,6%
4 Melko samaa mielta _ 20,0%
3 Ei eri mielta eikd samaa mieltd _ 246%
2 Melko eri mielta _ 21,5%
1 Taysin eri mielta _ 29,2%
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Kuvio 11. Sosiaalisen median vaikutus valintoihini (n=65).
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitetdén yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja pohditaan niiden mer-
kitysta. Tahan lukuun on keratty tutkimuksen tarkeimmat tulokset ja niista tehtavat

johtopaatokset.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd pankkiasiakkuuksien kehittamista ja kas-
vattamista asiakkuudenhallinnan nakokulmasta. Tutkimuskysymyksina oli, miten
pankkiasiakkuuksia pystyttaisiin kasvattamaan sek& nykyisten asiakkaiden, etta

uusasiakashankinnan keinojen kautta asiakkuudenhallintaa hyddyntamalla.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui asiakkuudenhallinnan eri osa-alu-
eista, kuten asiakkaiden segmentoinnista ja asiakkuuksien elinkaaresta. Asiakkuu-
denhallintaan kuuluu laajasti erilaisia osa-alueita, joita taman tyon teoriaosuudessa
kasiteltiin. Onnistuneen asiakkuudenhallinnan tuloksena asiakkaat ovat tyytyvaisia
ja uskollisia, mutta heikosti hoidetut asiakassuhteet voivat aiheuttaa heikentynytta

tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja asiakasmenetyksia.

Tutkimuksen empiirinen, eli tutkimuksellinen osuus koostui Seingjoen ammattikor-
keakoulun opiskelijoille suunnatusta kyselytutkimuksesta, jossa selvitettiin heidan
mieltymyksidan ja tottumuksiaan pankkiasioinnin suhteen seka kasityksia ja asen-
teita pankin vaihtamiseen ja siihen liittyvan tiedonhaun suhteen. Kyselytutkimuksen
tuloksia havainnollistettiin taulukoiden ja kuvioiden avulla, jolloin ne olivat helposti

luettavissa ja ymmarrettavissa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, johon sisaltyi
strukturoituja ja avoimia kysymyksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda vas-
taajien mieltymyksia ja asenteita pankkiasiakkuuksiin liittyen. Kyselylinkki asetettiin
nakyville Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden Intraan, jossa se oli naky-
villa noin viisi vilkkkoa marras-joulukuussa 2017. Kyselyyn tuli tan& aikana 65 vas-

tausta.

Kyselytutkimuksessa kysyttiin muutamia taustatietoja selvittavia kysymyksia. Lahes
kolme neljasosaa kyselyyn vastanneista oli ialtdan alle 30-vuotiaita, joka selittyy hy-

vin pitkalti ammattikorkeakoulun opiskelijoiden ikarakenteella. Kyselyn vastaajista
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n. kaksi kolmasosaa oli naisia. Viimeinen taustatietokysymys oli vastaajien pankki-
asiakkuuksiin liittyva, eli minka pankin asiakas vastaaja talla hetkella on. Vastauk-
sissa tuli jopa yllattavan suuria eroja pankkien valilla, silla 1ahes puolilla vastaajista
oli asiakkuus Osuuspankissa, mutta esim. Handelsbankenin asiakkaita vastaajista
ei ollut yksikdan. Myods Danske Bankin asiakkaiden osuus vastaajista oli erittain

pieni.

Vastaajien mieltymyksia selvitettiin erilaisilla strukturoiduilla kysymyksilla, joissa
vastaajalle annettiin joko vaihtoehtoja erilaisten tekijoiden valilla tai pyydettiin maa-
rittelemaan, kuinka tarkea joku palvelun osa-alue oli muihin verrattuna. Ensimmai-
sessa kysymyksessa pyydettiin maarittelemaan tekijoiden tarkeys asteikko 1-5, 5
ollessa tarkein. Tekijat tassa vertailussa olivat pankkikonttorin maantieteellinen [&-
heisyys, henkilokohtainen pankkiyhteyshenkil®, toimivat mobiilisovellukset, ilmaiset
pankkipalvelut, rahasto- ja sijoitusneuvonta, nopea tavoitettavuus, pankin maine ja

pankin saanndllinen yhteydenpito.

Naista tarkeimmiksi vastausten keskiarvojen perusteella kohosivat jarjestyksessa
iimaiset pankkipalvelut, toimivat mobiilisovellukset ja nopea tavoitettavuus. Vahiten
tarkeat tekijat vastaajille olivat pankin saanndllinen yhteydenpito ja henkilokohtainen
pankkiyhteyshenkilo. Pankkien palveluista ei valttamatta olla totuttu maksamaan,
silla paivittaiset palvelut kuten kortit ovat olleet pitkdan maksuttomia. Monilla pan-
keilla esim. nuorilla voikin olla ilmaiset pankkipalvelut tiettyyn ikaan asti, jolloin pal-
veluiden maksullisuus on monille nuorille vierasta. Monet opiskelijat ovat opiskelu-
vuosinaan taloudellisesti hyvin pitkélti tukien ja opintolainan varassa, joten pankki-

palveluiden maksuttomuuden arvostaminen on helppo ymmartaa.

Kuten tuloksista kavi ilmi, mobiilisovellukset ja ylipd&ta&n verkossa asiointi olivat
ylivoimaisesti suosituin tapa hoitaa pankkiasiointia, joten naiden toimivuus on mo-
nelle hyvin tarkeaa. Kuten opinnaytetyon teoriaosuudessa esitettiin monesti esim.
mobiilipalveluiden toimivuuteen ei edes kiinnitetd huomiota kuin vasta silloin, kun ne
eivat toimi normaalisti. Nopea tavoitettavuus esim. ongelmatilanteissa on hyvin tar-

keda jokaisella palvelualalla, ei ainoastaan pankkipalveluissa.

Pankin sdanndllinen yhteydenpito on kaikista vahiten tarkea tekija vastaajille. Hyvin

harvalla opiskelijalla on esim. rahastoja tai muita varainhoidollisia palveluita, joiden
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tiimoilta pankit olisivat saanndllisesti yhteydessa asiakkaaseen, joten yhteydenpito

pankin puolelta ei luonnollisesti ollut kovin korkealla vastaajien mieltymyksissa.

Henkilokohtaisen pankkiyhteyshenkilon tarkeys oli toiseksi pienin. Henkilokohtainen
pankkiyhteyshenkilo ei valttamatta ole harvakseltaan pankkiasioitaan konttorilla hoi-
taville nuorille erityisen tarked, silla pankkiasiointi keskittyy vielda lahinna maksulii-
kenteeseen, jonka asiakas kykenee hoitamaan itse maksukorteilla ja verkkopankin
kautta. Opiskelijoille yleisin luotto, eli opintolainakin mydnnet&aén asiakkaille valtion
takauksella, joten yleensa luoton nostoon ei tarvita henkilokohtaista asiointia kont-
torilla. Henkilokohtaisen pankkiyhteyshenkilon tarkeys voikin nousta tarkeammaksi
vasta opiskelujen jalkeen, kun nuori kilpailuttaa ja keskittaa kaikki pankkipalvelunsa

esim. asuntolainan hakemisen yhteydessa.

Mobiilipalvelut valittiin henkilokohtaisen pankkiyhteyshenkilon "vastakohdaksi”, silla
mobiilipalvelut ovat hyvin monille kuluttajille kaikkein tarkein ja yleisin tapa paivit-
taisten pankkiasioiden hoitoon. Oli siis mielenkiintoista selvittdd kuinka moni aset-
taisi oman pankkiyhteyshenkilon mobiilipalveluiden toimivuutta tarkedmmaksi.
Vaikka pankkiyhteyshenkilon valitsi vastaajista vain neljannes, osoittaa se kuitenkin
sen, etta henkilokohtainen ja "tuttavallinen” palvelu on monelle kuluttajalle edelleen
tarkeda. Yksi asiakasuskollisuuden tarkeimmista osa-alueista on emotionaalinen
uskollisuus, jonka saavuttamiseksi juuri henkildkohtainen palvelu on monesti hyvin

tarkeaa.

Vastaajien keskuudessa verkkopalvelu ja mobiilipankki olivat ylivoimaisesti suosi-
tuimmat tavat hoitaa pankkiasiointia. Muina vaihtoehtoina olleet konttorilla asiointi
ja asiointi puhelimessa olivat selvasti verkossa ja mobiilissa asiointia perassa. Ver-
kon ja mobiilin suosio on kasvanut hurjasti viime vuosina, ja kun suurin osa asioin-
nista hoituu katevasti puhelimella ei asiakkailla ole yleensa edes tarvetta olla hen-

kilokohtaisesti yhteydessa pankkikonttoriinsa.

Iso osa vastaajista ei suunnittele vaihtavansa pankkia seuraavan viiden vuoden ai-
kana. Vastaajista 60 prosenttia vastasi olevansa joko taysin eri mielta tai melko eri
mieltd vaitteeseen “olen halukas vaihtamaan pankkia seuraavan viiden vuoden ai-
kana”. Ainoastaan 17 prosenttia vastaajista vastasi olevansa ainakin jossain maarin

halukas vaihtamaan pankkia lahitulevaisuudessa. Tasta voitaneen paatella, etta
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suurin osa kyselyyn vastanneista opiskelijoista on téalla hetkella tyytyvainen pank-
kiinsa. Monesti pankin vaihtaminen tulee kuitenkin ajankohtaiseksi asuntolainan kil-
pailutuksen yhteydessa, joten pankin vaihtaminen ei valttamatta ole opiskelijoille
ajankohtaista lahitulevaisuudessa, varsinkaan jos opiskelut ovat viela alkuvai-

heessa.

Monella vastaajalla ei tuntunut olevan kovin hyvaa kasitysta siitd, kuinka tyolasta
pankin vaihtaminen on. Lahes 40 prosenttia vastaajista ei osannut ottaa kantaa vait-
teeseen "pankin vaihtaminen on tyolasta”. Toisaalta tasan 40 prosenttia vastaajista
oli sitd mielta, ettéd pankin vaihtaminen on ainakin jokseenkin ty6lasta. Vaikka pankin
vaihtamisesta asiakkaalle koituvan vaivan maaraa ei voida maaritella kovin objektii-
visesti, voitaneen tuloksista paatelld, ettei vastaajilla valttamaéatta ole kovin tarkkaa
kuvaa pankin vaihtamisprosessin kulusta. Vaikka pankin vaihto voi aiheuttaa valiai-
kaista epaselvyyden tunnetta esim. maksuliikenteen hoitamisessa asiakkaan ol-
lessa kahden pankin "valissa”, tapahtuu itse vaihtoprosessi kuitenkin asiakkaan al-
lekirjoittamalla valtakirjalla pankkien valilla, eiké asiakkaalle pitéisi koitua tasta yli-

maaraista vaivaa.

Vastaajien tiedonhakua selvitettiin avoimella kysymyksella, johon tuli yhteensa 33
vastausta. Vastauksista suurimmassa osassa oli mainittu yksinkertaisesti internet,
ja pankkien omat kotisivut mainittiin yhteensa seitsemésséa vastauksessa. Internetin
jalkeen toiseksi suosituin tiedonhankinnan lahde oli l&hipiiri, eli Iahinna perhe ja ys-
tavat, jotka mainittiin kahdeksassa vastauksessa. Muita useammin kuin kahdesti
mainittuja tiedonhaun lahteita olivat yhteydenotto pankkikonttoriin tai pankkikontto-
rissa vierailu. Internetin roolia tiedonhaussa ei voida vahatella, vaikka perinteisempi
"puskaradio” on edelleen tarkea tiedon ja kokemuksien lahde monelle. Internet mah-
dollistaa helpon ja nopean tiedonhaun sek& omien kokemuksien jakamisen, etta

muiden kokemuksien tarkastelun.

Viimeisena pankin vaihtoon liittyvana kysymyksené oli sosiaalisen median vaikutus
valintoihin. Sosiaalisen median merkitys mm. markkinointiviestinnan kohdistami-
sessa on nykypaivana suuri, joten haluttiin selvittaa kokevatko vastaajat sosiaalisen
median vaikuttavan heidan valintoihinsa. Vaitteena oli "sosiaalinen media vaikuttaa
valintoihini”, josta noin puolet vastaajista oli ainakin jokseenkin eri mielta, neljasosa

ei osannut ottaa kantaa kumpaankaan suuntaan ja n. neljasosa vastaajista vastasi
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sosiaalisen median vaikuttavan ainakin jonkin verran heidan valintoihinsa. Vaikka
sosiaalinen media on nykypaivana isossa osassa monen nuoren elamaa, ei silla
ainakaan taman tutkimuksen perusteella ole valtavan suurta vaikutusta vastaajien

kulutuskayttaytymiseen.

Tutkimuksesta voidaan paatelld, etta verkossa tapahtuvan asioinnin sujuvuus ja luo-
tettavuus ovat erittain tarkeita asioita nuorille. Kun valtaosa paivittaisesta maksulii-
kenteen hoitamisesta tapahtuu jollain tavalla verkon kautta, on pankkien tarkeaa
panostaa verkko- ja mobiilipalveluidensa ominaisuuksiin ja toimivuuteen. My6s hin-
noittelu on tarkeaa varsinkin nuorten keskuudessa, joten pankkien kannattaa kayt-
taa jatkossakin dynaamista segmentteihin perustuvaa hinnoittelua erityisesti nuor-
ten pankkipalveluiden hinnoittelussa. Vaikka asiointi siirtyy entistda enemman verk-
koon, l6ytyy edelleen myos niitd nuoria, jotka arvostavat henkilokohtaista palvelua.
Koska kaikkien asiakkaiden tarpeita ei voida tyydyttaa samalla tavalla, tulee asia-
kastiedon keraamisen ja hydédyntamisen seka segmentoinnin merkitys todennakaoi-

sesti kasvamaan tulevaisuudessa entisestaan.
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LIITE 1. Kyselylomake

1. Ikasi? *
O 18-23 vuotta
O 24-29 vuotta
O yli 29 vuotta

2. Sukupuolesi? *
O Mies
O Nainen

3. Minka pankin asiakas olet talla hetkella?
Voit valita useita vaihtoehtoja.

[ ] Aktia

[ ] Danske Bank

[ ] Handelsbanken

[ ] Nordea

[ ] Oma Saastopankki
[ ] Osuuspankki

[_] POP Pankki

[ ] S-Pankki

[ ] Saastopankki

[ ] Muu, minka?

4. Madrittele seuraavien tekijoiden tarkeys asteikoilla 1-5 (1 = ei tarked 5 =
erittain tarked)

12345
Pankkikonttorin maantieteellinen l&heisyys OO0000

Henkil6kohtainen pankkiyhteyshenkil® OO0000



Toimivat mobiilisovellukset, kuten verkkopankkisovellus Q0000
:(I)r:]nztlzg pankkipalvelut (esim. kortin ja verkkopankin maksut 00000
Rahasto- ja sijoitusneuvonta 0000
Nopea tavoitettavuus O000O0
Pankin maine O000O0
Pankin saannollinen yhteydenpito Q0000

5. Koetko jonkin muun tekijan olevan sinulle tarked?

6. Kumman koet tarkedmmaksi, henkilokohtaisen pankkiyhteyshenkilon vai
toimivat mobiilipalvelut?

O Henkilokohtainen pankkiyhteyshenkil®

O Toimivat mobiilipalvelut

7. Sosiaalisella medialla on vaikutusta valintoihini (1= taysin eri mielta 5= tay-
sin samaa mieltd)

01 02 O3 O4 O5

8. Olen halukas vaihtamaan pankkia seuraavan viiden vuoden aikana (1 = taysin
eri mieltd 5 = tadysin samaa mieltd)

01 02 03 04 05

9. Pankin vaihtaminen on ty6lasta (1 = taysin eri mieltd 5 = tdysin samaa
mieltd)

01 0203 0405

10. Miten kaytat mieluiten pankkipalveluja?

2(5)
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Voit valita maksimissaan kaksi vaihtoehtoa.
[ ] Verkkopalvelu

[_] Mobiilipankki

[ ] Asiointi konttorilla

[ ] Puhelin

[ ] Muu, mika?

11. Miten hakisit tietoa pankkivaihtoehdoista?

12. Jos haluat osallistua Biorexin elokuvalippujen (3 kpl) arvontaan, tayta yh-
teystietosi.

Nimi

Puhelinnumero

Sahkoposti
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LIITE 2. Muut tarkeéat tekijat, avoimet vastaukset

- Pankista olisi hyva edelleenkin saada nostettua kateista.

- Pankin pitaisi pysya pankkina, eika laajentua monialaiseksi yhtioksi.

- Asiointi verkossa mahdollinen ja sujuvaa kaikkien palveluiden osalta

- bonukset kun on omistajajasen.

- Tarkeimmat tekijat tulikin lueteltua kohdassa 4.

- Helppokayttoisyys ja asioinnin mutkattomuus yleensa.

- Ajanvaraamisen helppous. Selkea kielisyys ja huorekkuus asiakaspalve-
lussa.

- Omavirkailija, jonka kanssa voi anna neuvotella elamantilanteen muuttumi-
sen mukaan. Omassa pankissani se ollut mahdollista.

- Helposti lahestyttavat tyontekijat

- Palveleva konttorihenkilokunta.

- Henkilokohtaisen palvelun, jota kritisoin maksullisuudesta. Kaikkia palveluita
ei ole syyta ajaa nettiin ja mobiiliin ja 'rangaista’ korkeilla palvelumaksuilla
siita ettd asioisi mieluummin tiskilla.

Mydskin yrittdjien maksullisia palveluita kritisoin, yksityinen henkilé saa mak-
sutta paljon laajemmin palveluita kuin yrittdja taysin vastaavia palveluita.

- 24/7 chat palvelu on loistava apu. T. AS

LIITE 3. Tiedonhaku, avoimet vastaukset

- nettisivuilta

- Verkon kautta lukemalla mahdollisimman eri paikoista

- Pankkien nettisivuilta

- Pankin asiakaspalvelu, muiden kokemusten tiedustelu ja pankin omat verk-
kosivut.

- Netin ja ystavien kautta

- Ottamalla yhteytta pankkiin johon haluaisin vaihtaa
Kyselemalla kokemuksia ystavilta
Internetistéa itsendisesti

- Netista vertailisin

- netti

- netin kautta..

- Ottamalla yhteytta pankkeihin.

- Netista

- Netista

- Keskustelemalla pankkihenkilokunnan kanssa vaikka mesuuilla tai muissa
tapahtumissa.

- Netista

- Verkosta

- Etsimalla tietoa netisté ja sosiaalisesta mediasta, keskustelemalla kokemuk-
sista lahipiirin kanssa.

- Netisséa ensisijaisesti, myds tapaamisissa konttoreilla.

- Verkkopalvelusta tai soittamalla
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Googlettamalla, lainatilanteessa kilpailuttaisin korkokannan ja muut kulut.
Keskitan pankkipalvelut samaan pankkiin. Helpottaa huomattavasti. Suosin
suomalaista ketjua ja lahipankkia. Pohjanmaa rules.

Internetista, mahdollisesti kdymalla pankeissa

Internetista

Netista

Netista ja kavereilta.

netista.

Varmaankin etsisin tietoa googlesta ja kyselisin laheisilta heidan kokemuk-
sistaan.

Googlaamalla alueellani toimivat pankit ja verkkosivujen tarjoaman tiedon
perusteelal tekisin valintani

Pankkien omilta sivustoilta tai sopimalla tapaamisen pankkiin.

Googlesta

Nettisivuilta

Varmaan menisin kdymé&an pankissa.

Nettisivut, paikanpaalla kdyminen. Tutut

Netista

Internetista, kokemuksien kysyminen



