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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Lansi-Uudenmaan Osuuspankin nuorten palve-
luiden nykytilanne. Tutkimuksissa keskityttiin tarkastelemaan nuorten palvelukokonaisuutta,
millainen on tamanhetkinen tilanne seka millaisia palveluita nuoret kokevat tarvitsevansa
pankilta.

Opinnaytetyon teoreettisena tavoitteena oli koota tiivis viitekehys, joka keskittyy asiakkuuk-
sienhallintaan, asiakasstrategiaan, asiakaspalveluun seka asiakaspalveluprosessiin. Tutkimuk-
set toteutettiin kvalitatiivisina eli laadullisina tutkimuksina. Tutkimustapoina kaytettiin ryh-
ma- ja teemahaastatteluja seka kilpailija-analyysia. Ryhmahaastattelussa eli tulevaisuusvers-
taassa haastateltiin Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoita. Teemahaastattelut toteutet-
tiin haastattelemalla Lansi-Uudenmaan Osuuspankin eri konttoreiden toimihenkiloita, jotka
ovat keskittyneet nuorten asiakkaidenpalveluihin. Kilpailija-analyysissa selvitettiin potentiaa-
listen kilpailijoiden nuorille tarjoamat palvelut.

Tutkimusten tulokset osoittivat, etta nuoret tarvitsevat enemman informaatiota pankin tarjo-
amien palveluiden kaytosta. Kilpailija-analyysi osoitti, etta samalla markkina-alueella toimi-
villa pankeilla on tarjottavana nuorille hyvin samanlaisia palvelukokonaisuuksia, jotka kilpai-
levat hinnoittelulla.

Tutkimustulosten perusteella todettiin pankin valintaan vaikuttavan nuoren tarvitseman pal-
velun tai tuotteen maksuttomuus, elamantilanteesta riippuen. Kilpailija-analyysin tuloksista
on paateltavissa, etta Osuuspankin nuoret asiakkaat ovat sitoutuneet asiakkuuteen, eivatka
olleet halukkaita vaihtamaan pankkia maksuttoman palvelun vuoksi.

Opinnaytetyo sisaltaa hankkeen tuotoksen, jossa kuvataan teemahaastattelujen tuloksia, Lan-

si-Uudenmaan Osuuspankin nykyinen nuorten segmentin palveluprosessi seka uuden palvelu-
prosessin kehitysehdotus. Liiketoiminnallisista syista kyseinen osio on salaisena liitteena.

Asiasanat: asiakkuudenhallinta, asiakasstrategia, asiakaspalvelu, palveluprosessi
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The goal of this Thesis was to find out the current situation of the services that Osuuspankki
provides for young customers. We concentrated on studying the whole picture as it stands
today and what are the services that young customers feel are lacking from the bank’s cur-
rent list of services for youngsters.

The theoretic goal for the thesis was to assemble a solid framework that concentrates on
customer management, customer strategy, customer service and the process of customer
services. The studies were executed as qualitative - quality based research, and the methods
used were group, theme and competitor analyse. In the group interview - so called future
workshop - We interviewed the students of Laurea University. The theme interviews

were executed by interviewing the officials in several different branches of the Lansi-
Uudenmaan Osuuspankki who were focused on providing services for young customers.

In the competitor analysis we investigated the services that the potential rivals provide for
their young customers.

The result of the studies shows that young customers need more information on how to use
the existing services. The competitor analysis indicated that the banks operating in the same
market area have very similar services and are clearly competing with price.

Based on the results of the research we find that depending on the current status of life, the
young customer is drawn by the service or the product that he needs which is free of charge.
According to the results of the competitor analysis we can draw a conclusion that the young
customers of Osuuspankki are committed to the customership and are unwilling to change
banks only for the sake of a free of charge service.

The thesis includes the outcome that shows the results of the theme interviews, the current
service process for the young secment of Lansi-Uudenmaan Osuuspankki and the suggestion
for the new service process. Due to commercial confidentially the mentioned parts are in-
cluded as a confidential attachment.
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1 Johdanto

1.1  Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa Lansi-Uudenmaan Osuuspankin nuorten palveluiden
nykytilanne seka konttoreiden toimintatavat erityisesti 18-vuotishuoltojen suhteen. Opinnay-
tetyon teoreettinen tavoite on tarkastella asiakaslahtoisyytta pankin nakokulmasta ja koota
tiivis teoreettinen viitekehys keskeisten kasitteiden kautta. Tyon tutkimuksellinen tavoite on
tuottaa tietoa monipuolisin menetelmin ja selvittaa konttoreiden toimintatavat liittyen nuor-
tenpalvelukokonaisuuteen seka tarjottaviin tuotteisiin, jotta nuorten segmentin palvelupro-
sessi ja nykytila on mahdollista muodostaa. Kehityksellinen tavoite on selvittaa mitattavat
asiat nuorten segmentin seuraamiseksi seka tuottaa nuorten segmentille uusi palveluprosessi,

jonka tarkoitus on yhtenaistaa konttorien toimintatavat seka nuorille tarjottavat tuotteet.

1.2 Raportin rakenne

Opinnaytetyo jakautuu kuuteen paalukuun. Ensimmaisessa kerrotaan opinnaytetyontaustoista,
tarkoituksesta ja tavoitteista seka tiivistetysti kerrotaan aiheeseen liittyvasta aikaisemmasta
tutkimuksesta. Ensimmaisessa luvussa kasitellaan myos raportin rakenne. Toisessa luvussa
avataan toiminnallinen viitekehys eli kerrotaan Lansi-Uudenmaan Osuuspankin toiminnasta.
Kolmannessa luvussa kasitellaan opinnaytetyon teoreettista viitekehysta. Teoreettisen viite-
kehyksen keskeisia teemoja ovat asiakkuudenhallinta, asiakasstrategia, asiakaspalvelu seka

asiakaspalveluprosessit.

Asiakashankinta
asiakkuuden arvo
viestinta
seuranta

Asiakkuudenhallinta

Asiakaslahtoisyys
Segmentointi
Asiakassuhteen elinkaari

Asiakastieto Prosessikaavio

Prosessikartta

Kuvio 1: Opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen rakentuminen



Neljannessa luvussa kuvataan hankkeen toteutus, kaytettavat tutkimukset ja niiden tulokset.
Raportissa esitellaan kolmea tutkimusta: Tulevaisuusverstas, teemahaastattelu, seka kilpaili-
ja-analyysi. Tutkimusten tuloksia analysoidaan, jonka pohjalta hankkeen tuotos rakentuu.
Viidennessa luvussa kuvataan hankkeen tuotos, nykyinen nuorten palveluprosessi ja kehitys-
ehdotus uudesta palveluprosessista, toimintatavoista ja toiminnan mittaamisesta. Kuudes luku
kasittelee opinnaytetyon arviointia, esitellaan jatkotutkimusaiheet, pohditaan omaa ammatil-

lista kehittymista ja lopuksi yhteenveto ja johtopaatokset kokonaisuutena opinnaytetyosta.

1.3 Aiheeseen liittyva aikaisempi tutkimus

Finanssialan keskusliiton julkaisemassa nuorisotutkimuksessa selvitettiin nuorten rahankayt-
toa, velkaantumista, saastamista seka maksutapoja. Tutkimus kasitteli myos nuorten kiinnos-
tusta pankki- ja talousasioihin ja suhtautumista pankkeihin yleisella tasolla. Tutkimus tuloksia
vertailtiin soveltuvin osin vuosina 1996, 2000, 2002, 2004, 2006 ja 2007 tehtyjen nuorisotut-
kimuksien tuloksiin. Tutkimuksen kohderyhmana toimi 1003 ikaryhmaan 15-28 kuuluvaa henki-

l6a eri puolilla Suomea. (Halonen & Sipponen 2008, 2.)

Tutkimuksen johtopaatoksista ilmeni, etta suurin osa nuorista piti pankki- ja talousasioiden
tuntemista tarkeana, vaikka pankki- ja talousasioiden seuraaminen oli jonkin verran vahenty-
nyt (Halonen & Sipponen 2008, 4). Nuoret nakevat saastamismahdollisuudet valoisina seka
heidan rahankayttosuunnitelmat ovat pysyneet korkealla. Luottamus yleista talouskehitysta
kohtaan on nuorilla heikentynyt viime vuosista. Tilisaastamisen suosion kasvu heijastui sijoit-
tajamarkkinoiden epavarmuudesta saasto- ja sijoituskohteissa. (Halonen & Sipponen 2008, 2.)
Suhtautuminen omaan pankkiin oli myonteista. Hyvin vahvasti nuoret kokivat, etta heidan
omassa pankissaan on heille sopivia palveluita seka heidan mielestaan pankki toimii asiakas-
lahtoisesti. (Halonen & Sipponen 2008, 45.)

Tassa opinnaytetyossa Finanssialan keskusliiton tutkimuksen tuloksia kaytettiin hyodyksi nuor-
ten segmentin palveluprosessin suunnitteluun. Erityisesti tutkimuksesta analysoidaan ikaryh-

mittain saatuja tuloksia seuraavista aiheista: pankki- ja talousasioiden seuraamisen saannolli-
syys, tavallisimmat laskunmaksutavat, luottosuunnitelmat ja luottomuodot seka nykyiset saas-

to- ja sijoituskohteet.



2  Toiminnallinen viitekehys

Pankeille on maaritetty keskeiset tehtavat rahoitusmarkkinoilla ja kansantaloudessa. Pankin
tehtavia ovat luottojen myontaminen, talletuksien vastaanottaminen, huolehtia maksujen
valityksesta seka tarjota asiakkaille erilaisia sijoitus- ja varallisuudenhoitotuotteita. Pankki-
toiminnallekin on laadittu oma lakinsa eli laki luottolaitostoiminnasta. Pankkien toimintaa
valvoo rahoitustarkastus. Viime vuosien aikana suomalaista pankkitoimintaa on muokannut
erilaiset fuusiot ja yhteenliittymat ja rahoitusmarkkinoiden kansainvalistyminen. Suomalaisen
rahoitustoiminnan kotimainen omistus on enaa noin alle puolet. (www.pankkiyhdistys.fi
2008a.)

Eri pankkikonsernien tehtaviin kuuluu talletusten vastaanottaminen, luottojen myontaminen,
maksuliikenteen hoitaminen ja raha- seka valuuttamarkkinakauppa. Pankit myos tarjoavat
asiakkailleen eri tyyppisia sijoitus-, rahoitus- ja neuvontapalveluita. Rahoituspalveluita tar-

joavia yhtioita on monia. (www.pankkiyhdistys.fi 2008b.)

Suomen suurin finanssiryhma on OP-Pohjola. Siihen kuuluu 227 itsendista osuuspankkia seka
ryhmaan kuuluva keskusyhteiso Op-keskus osk tytar- ja lahiyhteisdineen. Naihin kuuluvista
ryhmista on Pohjola Pankki Oyj suurin ja porssissa noteerattu lilkepankki. OP-Pohjola ryhma
tarjoaa niin henkilo kuin yritys asiakkaille hyvan valikoiman pankki-, sijoitus- ja vakuutuspal-

veluja. (www.op.fi 2009.)

OP-Pohjola ryhman aatteellisena pohjana pidetaan osuustoiminnallisuutta. Keskeinen periaate
osuuskunnalle on rajoittamaton kaikille avoin jasenyys. Jasenille tuotetaan etuja osuuskunnan
palveluina. Osuuspankkitoiminta on alkanut toukokuussa vuonna 1902, jolloin on perustettu
Osuuslainakassojen Keskuslainarahasto Oy. Syksylla 1902 on perustettu ensimmaiset paikalli-
set osuuskassat. Osuuspankeiksi osuuskassat muuttuivat vuonna 1970. Nykyaankin kaytettava
yhteistoimintamalli OP-Pohjola ryhmassa on saanut muotonsa vuonna 1997. Vuonna 2005 Poh-

jolan oston myota vakuutustoiminnasta tuli uusi lilketoiminta-alue. (www.op.fi 2009.)

OP-Pohjola-ryhman liiketoimintasegmentteihin kuuluvat pankki- ja sijoituspalvelut seka hen-

kivakuutus ja vahinkovakuutus palvelut. Suomessa ryhmalla on noin nelja miljoonaa asiakasta,
joista noin 1 300 000 on osuuspankkien omistajajasenia. Op-Pohjola-ryhmalla oli vuoden 2008
lopussa palveluksessaan noin 12 800 henkiloa. Ryhmalla on toimipaikkoja Suomessa 604, joista

297 tarjoaa pankki- ja vahinkovakuutuspalveluita. (www.op.fi 2009.)

Lansi-Uudenmaan Osuuspankilla on 12 konttoria, jotka toimivat Karjalohjan, Karkkilan, Kirk-
konummen, Lohjan, Nummi-Pusulan, Siuntion ja Vihdin alueilla. Talla toimialueella asuu noin

125 000 henkiloa, joista Lansi-Uudenmaan Osuuspankin asiakkaina on noin 55 500. Pankin



10

tarkoituksena on toimia paikallisten lahtokohtien perusteella ja sellaisen paatoksenteon poh-
jalta, joka tehdaan paikallisesti. Tarkoituksena on tarjota mahdollisimman monipuoliset
pankkipalvelut kaikkien palvelukanavien kautta. Lansi-Uudenmaan Osuuspankin yhteistyo-
kumppanina toimii OP-Kiinteistokeskus Oy Lkv, jolla on toimipisteita Karkkilassa, Kirkkonum-

mella, Lohjalla, Nummelassa ja Veikkolassa. (www.op.fi 2009.)

3 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys sisaltaa kuusi alalukua, joiden tarkoituksena on avata
teoreettista perustaa tyolle. Tyon paaluvut koostuvat asiakkuudenhallinnasta, asiakasstrate-
giasta, asiakaspalvelusta, asiakaspalveluprosessista ja lopuksi on yhteenveto kaikista viidesta

teoreettisesta osuudesta.

Tarkeimpia teoksia teoreettisen viitekehyksen osalta ovat, Mantynevan Asiakkuudenhallinta;
Reinbothin Johda ja kehita asiakaspalvelua; Ylikoski, Jarvinen & Rostin Hyva asiakaspalvelu-
menestystekija finanssialalla; Hellmanin, Peuhkurisen & Raulakseen Asiakasjohtamisen tyokir-

ja seka Storbackan & Lehtisen Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkuuden armoilla.

Mantynevan teoksessa kasiteltiin esimerkiksi asiakkuudenhallintaa, asiakaslahtoisyytta, seg-
mentointia ja asiakassuhteen elinkaarta. Reinbothin teoksessa kasiteltiin muun muassa asia-
kaslahtoisyytta, asiakkuuden arvoa, viestintamuotoja seka asiakaspalvelua. Ylikosken, Jarvi-
sen & Rostin, Hyva asiakaspalvelu-menestystekija finanssialalla teos kasitteli kattavasti fi-
nanssialan kannalta segmentointia, viestintaa ja asiakaspalvelua. Hellman, Peuhkurinen &
Raulakseen kasittelivat teoksessa asiakkuudenhallintaa, asiakassuhteen elinkaarta seka asia-
kastietoa. Storbacka & Lehtisen teoksen paateemoja ovat asiakaslahtoisyys, asiakassuhteen
elinkaari, asiakkuuden arvoa, asiakkuuden syntyminen, jalostaminen ja paattyminen seka

asiakastyytyvaisyys.

3.1 Keskeiset kasitteet

Asiakkuudenhallinta koostuu markkinoinnista, myynnista, organisaatiosta ja teknologiasta.
Asiakkuudenhallinnan perusteita ovat asiakkaan tunteminen ja asiakasinformaation hallinta.

Tarkoituksena on mahdollistaa viestiminen asiakastarpeita vastaavasti.

Asiakasstrategia on tavallisen strategiamallin ja asiakaslahtoisen liiketoimintamallin yhdis-
telma. Asiakkaita pidetaan yrityksen liiketoiminnan perustana ja toiminta suunnitellaan asia-

kaslahtoiseksi asiakasstrategiaksi.
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Asiakaspalvelun tavoitteena on myyda asiakkaalle palveluita ja tunnistaa asiakkaan palvelun-
tarpeet. Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Asiakkaan olemassa

olevien palvelujen lisaksi asiakaspalvelu on palvelukokonaisuuden tayttamista.

Palveluprosessi on toimintojen ketju, jonka tarkoituksena on kuvata tyonkulkua ja asiayhte-
yksia paapiirteittain. Myos asiakkaalla on kasitys siita, milla tavalla han odottaa asioidessaan
prosessin etenevan. Palveluprosessi kasittaa myos itsepalveluprosessin, jossa asiakkaalle on

annettu selkeat ohjeet prosessin etenemisesta.

3.2 Asiakkuudenhallinta

Hannuksen (2004, 35) mukaan asiakashallinnan perustana ja lahtokohtana ovat asiakkaan tun-
teminen seka asiakasinformaation hallinta. Asiakkuuksien hallinta mahdollistaa yhtenaisen
tavan toimia asiakassuhteissa seka tehostaa uusasiakas hankintaa. Mantyneva (2001, 13) kasit-
telee aihetta samasta nakokulmasta: optimaalisinta olisi tuntea asiakasryhmat niin hyvin, etta
yritys pystyisi ennakoimaan heidan muuttuvia tarpeitaan ja tarjoamaan ratkaisua ennen on-

gelman syntymista. Asiakashallinnan tarkoituksena on viestia asiakastarpeita vastaavasti.

Asiakasjohtamista tarvitaan, jotta asiakassuhdetta voitaisiin syventaa ja parantaa. Ensimmai-
sena tulee selvittaa kuka on yrityksen asiakas ja kuka ei. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 15.) Asiakkuuksien hallinnan muita peruselementteja ovat asiakkaan ja asiakkaan arvon
tunteminen, asiakaskunnan kehittamista koskevien tavoitteiden asettaminen, saavuttaminen
ja seuraaminen. Tarkoituksena on tuottaa mitattavissa ja seurattavissa olevaa toimintaa asia-
kasrajapinnassa. Jotta muutos tapahtuisi, vaatii se kehittymista yrityksen rakenteissa ja
kommunikaatioteknologian osaamisessa seka toiminnassa. (Hellman ym. 2005, 12-13.)
Asiakkuudenhallintaan on olemassa omanlainen kehitysmalli. Tata kehitysmallia on hyva kayt-
taa, mikali yritys haluaa panostaa kehittamistyohon. Tama malli on viitekehys, joka tukee
kehittamistyota yrityksissa ja myos parantaa hankkeen onnistumismahdollisuuksia. Tama ke-

hittamismalli on viisivaiheinen, nama vaiheet ovat seuraavat:

Lahtotilanteen selvitys.
Tavoitetilan maarittely.

Kehittamisen toteutustapa.

A w N =

Kehittamistoimet.
5. Seuranta ja arviointi.
(Mantyneva 2001, 111.)

Asiakkuudenhallinta ei ole pelkastaan asiakkaan tyytyvaisena pitamista. Siihen kuuluu muun

muassa markkinointi, myynti, organisaatio ja teknologia. (Lancaster & Reynolds 2004, 396.)
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Myynnin ja markkinoinnin osalta on tarkoituksena yrittaa paasta pois perinteisesta tuotelah-
toisesta ajattelusta ja siirtya asiakaslahtoisempaan ajatteluun. Asiakkuudenhallinta vaatii
yritykselta aivan uudenlaisia osaamistarpeita, jotta markkinointi voidaan keskittaa ja ohjata
laajasti oikeaan suuntaan. Hyva osaaminen asiakkuudenhallinnassa vaikuttaa myos yrityksen
taloudelliseen puoleen. (Mantyneva 2001, 116-117.) Monet yritykset keskittyvat laskelmissaan
tuotteen tai palvelun tuottamaan tuottoon, vaikka todellisuudessa asiakkaat tuovat yritysten
tuotot (Payne 2006, 136). Asiakkuudenhallinnassa pyritaan yleensa nakyviin tuloksiin ja naihin
tuloksiin paaseminen edellyttaa yritykselta sita, etta asiakkuudenhallinta olisi osa yrityksen
toimintojen kehittamista (Mantyneva 2001, 116-117). Toisin sanoen, asiakkuudenhallinta on

keino selviytya alati muuttuvassa yritysmaailmassa (Lancaster & Reynolds 2004, 396).

3.2.1 Asiakaslahtoisyys

Talla hetkella asiakaslahtoisyys nahdaan hyvin trendikkaana, mutta kasitteena asiakaslahtoi-

syyden maarittely on jaanyt hyvin vajaaksi. Asiakaslahtoisyydella saatetaan ymmartaa tarkoi-
tettavan, etta asiakkaan eteen voitaisiin tehda mita tahansa, mutta sita se ei kuitenkaan tar-
koita. Yrityksessa asiakaslahtoisyys onnistuu vasta sitten, kun tyytyvaisia asiakkaita on niin

paljon, etta yrityksen toiminta on taloudellisesti kannattavaa. (Reinboth 2008, 22.)

Asiakaslahtoisyyden tarkoituksena on luoda asiakkaan kanssa kaksisuuntainen dialogi, jossa
asiakkaan kanssa kaydaan keskustelua hanen tarpeistaan. Dialogi asiakkaan kanssa mahdollis-
taa oikeiden tuotteiden tarjoamisen. (Mantyneva 2001, 10.) Asiakaslahtoisyys vaikuttaa kaik-
kiin asiakasrajapinnan toimintoihin (Lancaster & Reynolds 414). Asiakaslahtoisyys maaraytyy
tulevan kannattavuuden ja asiakkaan seka yrityksen arvon mukaan. Tavoitteena on olla vuo-

rovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 21-23.)

Asiakaslahtoisyys koostuu Storbackan ym. (2003, 23-25) mukaan kolmesta osa-alueesta: saata-
vuudesta, vuorovaikutuksesta seka arvontuotannosta. Saatavuudella tarkoitetaan lasnaoloa
markkinoilla. Asiakaslahtoisesti toimivaa yritysta on helppo lahestya fyysisesti, tiedon ja tun-
teen tasolla. Lahestyttavyys saavutetaan ymmarrettavan ja nakyvilla olevan viestinnan avulla.
Vuorovaikutusta on osittain asiakkaan tarpeiden pohjalta kehitettavaa tarjoomaa, osittain
tiedonvaihtoa asiakkaan kanssa. Vuorovaikutus tapahtuu aina yrityksen ja asiakkaan kohdates-
sa. Jotta vuorovaikutus antaisi kilpailuetua, on yrityksen loydettava uusia kohtaamispaikkoja
tiedon, osaamisen ja tuotteiden vaihtamiseksi. Asiakaslahtoisyyden perustana on asiakkaan
arvontuotantoprosessin tunteminen. On selvitettava mika tuo asiakkaalle arvoa. (Storbacka
ym. 2003, 21.)
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3.2.2 Segmentointi

Segmentoinnilla lajitellaan kokonaismarkkinoista eri asiakkaiden tarpeet ostokayttaytymisen
perusteella toisistaan erottuviin osiin eli segmentteihin. Talloin asiakkaat voidaan ryhmitella
niin, etta samaan segmenttiin kuuluvilla asiakkailla olisi mahdollisen samanlaiset palvelut ja
palvelujen tarpeet. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 20.) Asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita
samanlaisista tuotteista tai palveluista ryhmitellaan samaan segmenttiin ja segmenteittain
suunnitellaan tuotteen tai palvelun myynti ja markkinointi (Lancaster & Reynolds 2004, 32).
Finanssiyhtiot lahtevatkin siita, etta kaikkia asiakkaita ei voi tyydyttaa sama palvelu vaan
asiakkaat on luokiteltava eri segmentteihin. Jokaiselle segmentille on kohditettava sopivat
markkinointitoimenpiteet, jolloin palvellaan asiakkaita paremmin ja saavutetaan markkinoin-
nin tavoitteet tehokkaasti. (Ylikoski ym. 2006, 20.)

Asiakkaiden segmentoinnin apuna kaytetaan yleensa asiakkaiden perustietoja, joita ovat esi-
merkiksi ika, sukupuoli, koulutus ja ammatti. Segmentoinnin tarkoituksena on mahdollistaa
yksiloidyn palvelun tarjoaminen asiakkaalle. Joissakin tapauksissa yrityksen on helpompi halli-

ta asiakasryhmia segmentoinnin avulla. (Aarnikoivu 2005, 41-42.)

Segmentoinnin avulla pankin on mahdollista maaritella tarkasti mita segmentteja tavoitel-
laan. Segmentointia tehdessa on syyta pohtia jokaisen segmentin tarpeiden, yhtion tavoittei-
den ja resurssien yhteensopivuuksia. Myos segmenttien kasvu-, kannattavuus- ja kilpailuky-
vykkyytta on hyva pohtia tarkasti. Naiden arvioiden perusteella paatetaan tarkeimmat seg-
mentit joille markkinointia aletaan suunnata. (Ylikoski ym. 2006, 21.)

Yrityksen asiakkaista kaikki eivat valttamatta ole yhta tuottavia. Asiakkaita voidaan segmen-
toida myos taloudellisella perusteella. Taloudellisessa segmentoinnissa otetaan huomioon
asiakkuuden arvo ja asiakkaan reagointikyky annettuihin tarjouksiin. Huomioon otettavia asi-
oita ovat esimerkiksi asenteet ja ostokayttaytyminen. Tarkeinta on osata kuitenkin ryhmitella
asiakkaat, joilla on eniten arvoa yritykselle. Tallainen taloudellinen segmentointi voidaan
tehda kaksivaiheisella tavalla. Ensin olisi selvitettava asiakkuuksien taman hetkinen kannatta-
vuus ja koota tahan liittyva informaatio. Taman informaation pohjalta asiakkaat voidaan seg-
mentoida kannattavuuden mukaan. Nykytilanteeseen perustuvan segmentoinnin jalkeen voi-
daan siirtya tulevaisuuden segmentointiin: pyritaan pohtimaan ja selvittamaan tulevaisuudes-
sa mahdollista kannattavuutta esimerkiksi tilastollisen mallinnuksen avulla. (Mantyneva 2001,
39-42.)

Yrityksessa tehdyn segmentoinnin pitdisi olla hyva ja toimiva. Segmentoinnin ollessa tehokas
ja tuloksia aikaansaava seuraavat edellytykset tayttyvat Tietyn segmentin pitaisi olla aina
tarpeeksi suuri, jotta sille voidaan kohdistaa sopivat markkinointitoimenpiteet. Segmentoin-

nista aiheutuu yritykselle tietynlaisia kustannuksia. Segmentoinnin onnistumista voidaan mita-
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ta laskelmalla kuinka paljon kohdistetut markkinointitoimenpiteet ovat tuoneet yritykselle
tuloa enemman kuin segmentointi on yritykselle maksanut. Segmentoinnin mitattavuuteen
vaikuttaa se, etta kaikkein potentiaalisimmat asiakkaat voidaan helposti tunnistaa ja liittaa
tiettyyn segmenttiin. Segmentointiin kuuluu myos mahdollisimman helppo segmentin saavut-
taminen. Jos asiakkaita ei voida helposti segmentoida, ei talloin segmentoinnin hyodyntami-
nen toimi kovin hyvin. Kuluttajamarkkinoilla ei ole aina niin helppoa saavuttaa uusia asiakkai-

ta, jotka kuuluisivat tiettyyn segmenttiin. (Rope 2005, 159-160.)

Segmentoinnissakin voidaan tehda muutamia yleisia virheita. Yksi virheista on tehda segmen-
tointi vain ulkoisesta nakokulmasta. Talloin saadaan aikaan teoriassa toimiva ja looginen rat-
kaisu, muttei kaytannollinen. Ulkoisesta nakokulmasta tehdyt segmentoinnit ovat yleensa
liian lahella toisiaan ja niista ei kyeta tunnistamaan enaa, mika asiakas kuuluu mihinkin kate-
goriaan. Segmentointia tehdessa pitaisi ottaa myds huomioon asiakaskannattavuuden laskemi-
nen, jota ei yleensa kayteta perusteena, mutta se auttaa asettamaan naille toiminnoille ehto-
ja ja tietynlaisia tavoitteita. (Ala-Mutka & Talvela 2005, 49.)

3.2.3 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakkuuden elinkaari alkaa asiakkuuden alkaessa, ja sen pituus vaihtelee asiakkuuksittain.
Teoreettisesti tarkasteltuna asiakkuuden elinkaari jakaantuu neljaan osaan: asiakkuuden al-
kaminen, haltuunotto, kehittaminen ja paattyminen. (Mantyneva 2001, 15-16.) Yrityksen on
asiakkuuksien johtamisessa otettava huomioon asiakassuhteen vaiheet ja maaritettava jokai-
selle vaiheelle toimintatavat ja kustannukset. Kuviossa 2 on havainnollistettu eri vaiheiden
merkitykset. Vaiheita ovat uusi asiakashankinta, olemassa olevat asiakassuhteet seka asiakas-

suhteen paattyminen. (Hellman ym. 2005, 34.)

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

l Viimevaikutelma

HANKINTA SYNTYMINEN JALOSTAMINEN PAATTYMINEN

Ensivaikutelma [ [

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

Kuvio 2: Asiakkuuden elinkaari (mukaillen Mantyneva 2001, 17)
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Talouden ja myyntityon kannalta on tarkeaa tarkastella asiakkuuksien pysyvyytta. Kannatta-
vuuden ja asiakaskannan kiertonopeuden yhteys vaikuttavat asiakkuuden arvoon seka siihen,
mihin asiakkuuden elinkaarenvaiheeseen yritys panostaa resurssejaan. (Storbacka & Lehtinen
2005, 109-110.) Esimerkiksi uusasiakashankinnan hinta yhden asiakkaan kohdalla on viisinker-
tainen verrattuna olemassa olevan asiakkuuden yllapitamiseen (Lancaster & Reynolds 2004,
398). Jos asiakkuuden kiertonopeus on viisi vuotta, joutuu yritys panostamaan uusien asiak-
kuuksien syntymiseen ja asiakkuuden paattymisen hoitamiseen. Asiakkuuksien jalostamiseen
jaavat resurssit ovat silloin vahaiset. (Storbacka & Lehtinen 2005, 109-110.) Storbackan ja
Lehtisen mukaan (2005, 97) yritysten tulisi keskittya asiakkuuksien jalostamiseen, jolloin asi-

akkuutta syventamalla asiakkuudelle luodaan arvoa.

Asiakkuuden syntyminen

Asiakkuusstrategioissa on mietittava tapoja lahestya uutta asiakasta. Viestinnallisena lahto-
kohtana on pyrittava valittomaan, monikanavaiseen toimintaan seka huolehtia, etta asiak-
kaalle syntyy selkea kuva omasta roolistaan tulevassa asiakkuudessa. Viestina tulisi olla laajo-
jen tietojen ja tunteiden vaihdanta seka asiakkaan arvontuotannon uskottava tukeminen.
Asiakaskohtaamisissa tama tarkoittaa yksinkertaisen, merkittavan tietopaketin rakentamista
asiakkaan tarpeen mukaan. (Storbacka & Lehtinen 2005, 115-116.)

Asiakkuuden syntyminen vaatii tietoa ja viestin lahettajan on vaikutettava mielenkiintoiselta
seka luotettavalta, jotta asiakas kiinnostuu yrityksesta. Asiakkuuden syntyminen vaatii myos
otetta asiakkaan sydamesta ja ajatuksista. (Storbacka & Lehtinen 2005, 87.) Asiakkuuden
syntyvaiheessa on my0s tunnistettava asiakkaan potentiaali tulevaisuudessa (Storbacka &
Lehtinen 2005, 94).

Keskeinen ongelma asiakkuuden syntymisessa on kuinka saada asiakas kokeilemaan uutta asi-
akkuutta (Storbacka & Lehtinen 2005, 91). Asiakkaat haluavat aloittaa asiakkuuden maltilli-
sesti, joten hyva keino on aloittaa yhdella tai kahdella tuotteella tai tietyn osa-alueen eri-
tyisosaamisella. Asiakas kokee valintatilanteen vaikeaksi, jos alkuvaiheessa lahestytaan koko-
naisvaltaisella asiakkuudella. Jotta koko asiakkuus saataisiin ensikosketuksella, on yrityksen
prosessien sovittava yhteen asiakkaan prosessien kanssa. On aloitettava helposti hahmotetta-
vista, muutamista tuotteista, joilla synnytetaan asiakkuus seka luodaan pohja dialogille. Tar-
keaa on huolehtia, ensikohtaamisen jalkeen, etta seuraavatkin tapaamiset ovat onnistuneita.
Kun tuottamus ja keskusteluyhteys asiakkaan kanssa ovat syntyneet, voidaan tarjota asiak-

kaan prosesseihin sopivaa, laajempaa asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 2005, 93.)
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Asiakkuuden jalostaminen

Asiakkuuden arvonnousu on asiakkuuden jalostamisen tarkoitus. Yhteistyo asiakaskohtaami-
sessa ja resurssien vaihdanta synnyttavat asiakkaalle lisaarvoa. Asiakkuuden kehitys tahtaa
pitkiin asiakassuhteisiin, jotka ovat paasaantoisesti lyhyempia suhteita arvokkaampia. (Stor-
backa & Lehtinen 2005, 97.) Asiakkuuden kesto perustuu asiakkuuden lujuuteen, johon vai-
kuttavat asiakkaan kokema asiakastyytyvaisyys, asiakkaan sitoutuneisuus seka muut sidokset
asiakkaan ja yrityksen valilla (Storbacka & Lehtinen 2005, 103). Koska asiakassuhteen lujuu-
teen vaikuttavat monet tekijat, antavat ne mahdollisuuksia asiakkaan kokeman arvon nousuun
usealla osa-alueella (Storbacka & Lehtinen 2005, 97).

Asiakassitoutumisen tasot voidaan kuluttajamarkkinoilla maaritella kolmeen: positiivisesti
sitoutunut, valinpitamaton seka negatiivisesti sitoutunut. Positiivisesti sitoutunut asiakas kes-
kittaa asiointinsa yritykseen. Valinpitamattomasti sitoutuneen asiakkaan sitoutuminen on
merkityksetonta, koska asiakas jatkaa vanhaa asiakassuhdetta eika han ei halua panostaa
uuden asiakassuhteen rakentamiseen. Negatiivisesti sitoutunut asiakas ei olosuhteista johtuen
kykene vaihtamaan asiakkuutta uuteen. Erilaiset sidokset yllapitavat asiakkuutta ja vaihdan-

taa tapahtuu negatiivisesta sitoutumisesta huolimatta. (Storbacka & Lehtinen 2005, 104-105.)

Yritykset rakentavat asiakkaisiin tunne- ja tieto- ja tekopohjaisia sidoksia, joiden tarkoitukse-
na on lujittaa asiakassuhdetta. Osat naista sidoksista ovat asiakkaan tiedostamattomia. Tun-
nepohjaisilla sidoksilla asiakas sitoutuu yritykseen sosiaalisten suhteiden kautta seka yhteen-
sopivien arvojen ja ideologioiden kautta. Tietopohjaisia sidoksia ovat lait ja sopimukset seka
teknologia ja osaaminen. Nama sidokset usein estavat asiakasta vaihtamasta asiakkuutta.
Tekopohjaiset sidokset liittyvat tuotteisiin ja prosesseihin. Asiakas osoittaa sitoutuneisuutta

keskittamalla asioinnin tiettyyn yritykseen. (Storbacka & Lehtinen 2005, 105-106.)

Asiakkuuksien jalostamisen keskeinen toiminto on ryhmitella olemassa olevat asiakkuudet ja
maaritella asiakkuuden hoitamiseen liittyvat prosessit, joiden avulla pyritaan kasvattamaan
asiakkuuden arvoa. Kaikki asiakkuuden jalostamiseen liittyvat toiminnot tahtaavat asiakastyy-

tyvaisyyden parantamiseen. (Storbacka & Lehtinen 2005, 116.)

Asiakkuuden paattyminen

Asiakassuhteen paattymisen ensimmaisia merkkeja ovat kontaktien vahentyminen, toimitus-

maarien pienentyminen seka valitusten maaran kasvaminen. Yritysten on huomioitava jo pie-
nia lopetussignaaleja, jotta he voivat reagoida tilanteeseen ja tehda johtopaatoksia jatkotoi-
menpiteista. Vaihtoehtoina ovat asiakkuuden kehittaminen paattymisen estamiseksi tai asiak-

kuuden lopettaminen. (Storbacka & Lehtinen 2005, 111.) Asiakkuuden paattamiseen liittyy
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vahvasti asiakaspalaute, sen keraaminen ja analysointi toiminnan kehittamiseksi. Erilaisten
varoitusmerkkien seuraamisen tavoitteena on ratkaista asiakkuuteen liittyvat ongelmat, jottei
asiakassuhde paattyisi. (Storbacka & Lehtinen 2005, 116-117.)

Asiakkuus voi paattya kun asiakas tai yritys ei enaa halua jatkaa asiakassuhdetta. Asiakassuh-
de tulee lopettaa hallitusti seka kerata tietoa lopettamisesta, jotta yritys voi oppia loppu-
neesta asiakassuhteesta. (Storbacka & Lehtinen 2005, 108.) Asiakkaan paatokseen lopettaa
asiakkuus on monia syita. Asiakas lopettaa suhteen yrityksesta riippumattomista syista, asia-
kas on tyytymaton yrityksen toimintaan tai asiakas kokee saavansa enemman arvoa kilpailijan
asiakkuudesta. Yritys taas lopettaa asiakassuhteen, jos asiakkuuden arvo on niin huono, ettei
suhdetta kannata jatkaa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 112-113.)

Asiakassuhteen paattymisen yhteydessa tulisi avoimesti kayda asiakkaan kanssa lapi syita asi-
akkuuden paattamiseen seka ne toiminnot ja kohtaamiset, joilla asiakkuus lopetetaan. Asia-
kassuhteen paattaminen tulee hoitaa tyylikkaasti ja asiallisesti, riippumatta siita onko lopetus

paatoksen tehnyt asiakas vai yritys. (Storbacka & Lehtinen 2005, 112-113.)

3.2.4 Asiakastieto

Tiedonhankinta kuuluu yrityksen keskeisiin toimintoprosesseihin (Selin & Selin 2005, 106).
Yrityksen on linjattava mita tietoa kerataan ja kuinka usein seka paattaa missa muodossa sita
kerataan ja kauanko tietoa sailytetaan. Tietoa taytyisi pystya tarkoituksenmukaisesti yhdiste-
lemaan seka analysoimaan. (Hellman ym. 2005, 112.) Asiakastiedon hankinta on suunnitelmal-
linen prosessi, jossa selvitetaan asiakkaan tarpeet, tilanne ja tulevat muutokset (Selin & Selin
2005, 108). Erityisen tarkeaa olisi, etta tieto olisi markkinoinnin, myynnin ja asiakasrajapin-
nassa toimivien toimihenkiloiden saatavilla, jotta asiakkaalle voitaisiin kohdistaa mainontaa

ja tarjota juuri hanelle sopivia ratkaisuja. (Hellman ym. 2005, 114.)

Asiakastieto voidaan jakaa neljaan perusluokkaan: asiakasidentifiointitieto, asiakassuhteeseen
liittyva tieto, yrityksen ja asiakkaan valisiin toimenpiteisiin liittyva tieto seka asiakkaan tule-
vaisuuden toimintaan ja arvoon liittyva tieto. Asiakasidentifiointitieto kertoo asiakkaan perus-
tiedot, nimen, yhteystiedot seka toimialan. Se on kaikkien saatavilla olevaa julkista faktaa
seka usein pysyvaa tietoa. Asiakassuhteeseen liittyva tieto ei ole ulkopuolelta ostettavissa,
silla se on ostohistoriaan liittyvia tietoja seka asiakasanalyyseja. Asiakassuhteeseen liittyva
tieto on jatkuvasti muuttuvaa, yrityksen ja asiakkaan valista luokittelua seka asiakassuhdetta
ja sen kehitysta kuvaavaa taustatietoa. Yrityksen ja asiakkaan valisiin toimenpiteisiin liittyva
tieto on yrityksen sisaista, kokemusperaista tietoa, joka kertoo tehdyt toimenpiteet ja niiden

tulokset. Asiakkaan tulevaisuuden toimintaan ja arvon liittyvaa tietoa saadaan yhdistelemalla
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toimenpiteiden onnistumista ja asiakkaan arvon kehitysta. (Hellman ym. 2005, 110-111.)

3.3  Asiakasstrategia

Yrityksen strategiaa voidaan soveltaa kaikkiin yrityksen organisaatioihin. Strategiaa kaytetaan
apuvalineena yrityksessa, jotta paastaisiin asetettuihin tavoitteisiin. Liiketoiminnassa strate-
gia on pitka ja kokonaisvaltainen prosessi. Kun tietylle yrityksen toiminnan osalle on maaritet-
ty oma strategia, on tarkeaa tyoskennella strategian sisallon ja sille asetetun prosessin mukai-
sesti. Strategialla pyritaan varmistamaan tulevaisuudessa yrityksen menestyminen. Strategia
kysymykset eivat ole akuutteja vaan niihin on uhrattava aikaa ja voimavaroja. Strategian
suunnittelemisessa pitaa kuitenkin muistaa, ettei aseteta liian korkeita tavoitteita, jotka
syovat yrityksen resursseja ja runsaasti rahaa. Strategiatyon onnistumisesta on myds muistet-
tava palkita niita henkiloita, jotka ovat strategian puitteissa saavuttaneet tavoitteet. (Karlof
2004, 10-19.)

Asiakasstrategia syntyy tavallisen strategiamallin ja asiakaslahtoisen liiketoimintamallin yh-
distamisesta. Suunnitellusta yrityksen omasta strategiasta ohjataan asiakasstrategia, tama
tarkoittaa sita, etta strategia muodostetaan niin etta asiakkaita ja markkinoita pidetaan yri-
tyksen liiketoimintasuunnitelman perusteina. Tarkeinta tassa strategiassa on asiakkaiden
segmentointi. Segmenttien mukaan maaritellaan toimintatapoja asiakkaiden kanssa toimimi-
seen. Nama toimintatavat hyodyntavat jo yrityksessa olemassa olevia tapoja, joihin yhdiste-
taan asiakassegmenttikohtaisia toimintatapoja. Asiakasstrategialla on tarkoitus saada yrityk-
sen strategia sellaiseen muotoon, jolla voidaan ohjata erilaisia kasvu ja kannattavuustavoit-
teita eri asiakassegmenteille. (Ala-Mutka & Talvela 2005, 46.)

Strategia on usein laadittu vuosibudjetin ymparille, jolloin se etenee systemaattisesti neljan
vaiheen kautta. Ensimmaisena yritys kuvaa analyysien kautta ulkoisen ja sisaisen toimintaym-
pariston. Seuraavaksi maaritellaan strategian tavoitteet, missio ja toimintatavat. Strategian
soveltaminen tapahtuu toimintaohjeiden, toimenpiteiden ja budjetin maarittelylla. Viimeinen
vaihe on menestyksen arviointi tulosten perusteella. (Santanen 2005, 80-81.) Strategia tulisi
kuitenkin pitaa joustavana, jotta yritys kykenisi nopeasti sopeutumaan mahdollisiin toimin-

taympariston muutoksiin (Salminen 2008, 220-221).

Kuviossa 3 havainnollistetaan strategian peruselementit. Strategiaa suunnitellessa on huolelli-
sesti arvioitava yrityksen resurssit, toimintaymparisto seka naiden yhteensopivuus. Resursseja
ovat niin aineettomat kuin aineellisetkin paaomat. Yrityksen on selvitettava ovatko resurssit

riittavia nykyisellaan ja onko niita mahdollisuus lisata tarpeen vaatiessa? (Salminen 2008, 30-

33.) Ylimman johdon on kyettava johtamaan koko strategiaprosessi tehokkaasti. Kyse on tai-
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dosta johtaa ja ohjata organisaatio haluttuun suuntaa. (Salminen 2008, 106.) Arvoilla voidaan
tarkoittaa yrityksen arvoja tai asiakaslupaukseen liittyvia arvoja. Asiakaslupauksen sisaltyva
arvolupaus voi koskea tuotteen tai palvelun hintaa, valikoimaa, saatavuutta tai toimivuutta
(Santanen 2005, 266). Strategian on oltava myos looginen ja selked, jotta henkiloston sitout-
taminen olisi mahdollista (Salminen 2008, 30-33). Strategian jalkauttamisen kannalta proses-

sikuvaukset ovat oleellisia kuvaamaan strategiaa (Santanen 2005, 266).

johtaminen TOIMINTA-

YMPARISTO

[ prosessit J L resurssit henkilésuhteetJ

\[ arvot

Kuvio 3: Strategian menestyskaava (mukaillen Santanen 2005, 30)

Santanen (2005, 23) on maaritellyt strategisen ajattelun kuuteen suuntaan. Jokaiseen suun-
taan on katsottava, jotta yritys pystyy laatimaan pitkaaikaisen strategian. Visiointi eli tulevai-
suuteen katsominen ei perustu empiiriseen tietoon tulevasta, vaan pohjautuu enemmankin
abstraktiin ajatteluun. Visiointi edellyttaa yritykselta kykya katsoa taaksepain, hyodyntaa
kokemuksia ja tunnistaa menneisyyden menestystekijat. Kaytannon toimien ymmartaminen ja
toiminnan yksityiskohtien tulkitseminen merkitsee, etta yritys katsoo alhaalta ylospain, jolloin
strategia ottaa huomioon suurien linjojen lisaksi kaytannon toimet. Strategian yhtena tarkoi-
tuksena on johtaa henkildston paivittaista toimintaa. (Salminen 2008, 20.) Sivusuuntiin nake-
minen mahdollistaa oppimisen muilta aloilta, eli on seurattava maailmaan ja muiden yritys-
ten, myos kilpailevien, toimintaa. Strategisen ajattelun kuudes ulottuvuus on tulevaisuuden
yli nakeminen, jolla tarkoitetaan yrityksen tahtotilan maarittelya. Strategian avulla yritys

pyrkii haluttuun tulevaisuuteen. (Santanen 2005, 23-24.)

3.3.1 Asiakashankinta

Uusi asiakkuus syntyy yleensa ensimmaisen kaupan yhteydessa. Talloin ensimmainen kauppa
tulisi hoitaa hyvin kannattavasti, jotta asiakkuussuhteen jatkuminenkin olisi taattu. Uusia
potentiaalisia asiakkaita hankittaessa olisi hyva kayttaa monesta kanavasta koostuvaa viestin-
tamixia. Uusia asiakkaita hankittaessa olisi tarkeaa, etta asiakkuussuhteen ensimmaiset met-
rit olisivat hyvin kannattavia ja hyvin hoidettuja, silla jos uutta asiakasta ei kyeta pitamaan,

menettaa yritys talloin rahaa. (Mantyneva 2001, 19-20.)
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Monesti uusasiakashankinnassa tehdaan paljon turhaa tyota, esimerkiksi asiakkaita voidaan
lahestya kirjeilla, puhelinsoitoilla, tapaamisilla ja tarjouksilla. Tallaisella tavalla ei valtta-

matta saada kuin muutama uusi asiakas. (Sipila 1998, 45.)

Uusia asiakkaita hankittaessa on tarkeaa, etta pystytaan herattamaan asiakkaan luottamus.
Kun asiakkaan luottamus saadaan heratettya, tulee hanelle tunne, etta taalla hanen ongel-
mansa pystytaan ratkaisemaan. Luottamuksen pitaisi olla yksi kaupankaynnin perus ominai-
suuksista. Tasta huolimatta yritysten asiakkailta kuulee tarinoita miten luottamus on petetty.
Asiakkaalle pitaa osata olla rehellinen, jopa siita, etta palvelukokonaisuudesta voi puuttua
jokin osa. (Sipila 1998, 49.)

3.3.2 Asiakkuuden arvo

Arvot ohjaavat yritysten toimintaa, nama nakyvat organisaation kayttaytymisessa ja toimin-

nassa. Yritykset tarvitsevat arvoja, jotta voivat tehda paatoksia. Yrityksessa oikean ratkaisun
loytaminen tiettyyn tilanteeseen riippuu siita, mita yrityksessa arvostetaan. Monissa yrityksis-
sa on viime vuosien aikana mietitty arvoja. Melkeinpa kaikista yrityksista loytyy seinalle ripus-
tettuna jonkinlaiset arvot, mutta ne seinalta loytyvat arvot eivat aina ole niita joiden mukaan

yrityksessa toimitaan. Tutkimusten mukaan yritysten arvot voidaan jakaa viiteen eri ryhmaan:

o taloudelliset arvot - tuloksellisuus, taloudellisuus, saastavaisyys, kannattavuus

o kehitysta tukevat arvot - jatkuva kehittyminen, toisilta oppiminen, mahdollisuuksien
havaitseminen

¢ vastuullisuuteen liittyvat arvot - ympariston kunnioittaminen, vastuun kantaminen
toiminnan seurauksista, vastuu yhteisosta

¢ henkilostoon ja tyoyhteisoon liittyvat arvot - toimiva tyoyhteiso, yhteistyo, toisten
kunnioittaminen

e asiakkaisiin liittyvat arvot - asiakaslahtoisyys, asiakkaan odotusten ylittaminen.

(Reinboth 2008, 21.)

Arvontuotannossa on varmistettava, etta asiakas pystyy hyodyntamaan yrityksen resursseja ja
etta yritys on valmis muuttamaan prosessejaan tarjotakseen asiakkaalle uusia mahdollisuuksia
arvon tuotantoon. Differoimalla arvontuotanto prosesseja, yritys saavuttaa kilpailuetua.
(Storbacka ym. 23-25.)

Asiakaslahtoisyys on yksi yritysten arvoista, mutta toinen arvona pidetty asia on asiakkaan
odotusten ylittaminen. Asiakkaan odotusten ylittaminen lahtee siita, etta asiakkaille pyritaan
luomaan sellaisia palveluja joita he eivat osaa yritykselta odottaa ja nain ollen ylitetaan asi-

akkaan odotukset. (Reinboth 2008, 22.) Yksi myynnin strategioita on arvomyynti. Arvomyyn-
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nissa merkitys ei kohdistu kokonaan yhteen tuotteeseen vaan arvon luominen asiakkaalle ko-
rostuu. Myyjan tehtavana onkin toimittaa asiakkaalle positiivisia vaikutteita joka kohdistuvat

asiakkaan liiketoiminnan tuloksiin. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen 2004, 35.)

Myyjalle tarkea tekija arvomyyntistrategiassa on, etta hanella on kyky uudistaa ja maarittaa
tekijoita, joita tarvitaan arvon luomiseksi asiakkaalle. Sen lisaksi, etta on uudistettava tuot-
teita ja palveluita on uudistettava myos asiakkaan prosesseja. Prosessien kehityksen olisi joh-
dettava siihen, etta muut kilpailijat eivat pysty samanlaiseen tarjontaa ja nain ollen myyjan

prosessi tuottaa hanelle paljon arvoa. (Kaario ym. 2004, 38.)

Arvo

Laatu Hinta

Tuote Asiakaspalvelu Kustannukset Hyoty

Kuvio 4: Kilpailustrategia (Karlof 2004, 17)

Asiakkaalla saattaa olla joskus hankaluuksia tehda ostopaatosta kilpailevien tarjousten valilla.
Asiakkaat kuitenkin ostavat itselleen arvoa, tuotteen tai palvelun arvo tarkoittaa laadun ja

hinnan valista suhdetta (kuvio 4). ”Laatu hinta ja arvo ovat suhteellisia”. (Karlof 2004, 17.)

Asiakkuuden arvon seuranta ja mittaaminen

Tietyin aikavalein myynninjohto tarvitsee lukuja myynnin onnistumisesta. Nain ollen arvo-
myyntiakin on pystyttava mittaamaan, jotta nahdaan onko paasty sille asetettuihin tavoittei-
siin. (Kaario ym. 2004, 149.)

Myynnin suorituskykya voidaan mitata monella eri tavalla, myos myyntivolyymi ja myyntikate
ovat perinteisia myynnin mittareita. Kun kyse onkin arvomyynnista tarvitaan sen suorituskyvyn
mittaamiseen kehittyneempia tapoja. Naita mittareita ovat esimerkiksi arvon mittaaminen
toimittajalle seka arvon mittaaminen asiakkaan tasolla. Arvomyynnin yksi menestyksen mit-
tari on uusien parannuksien yhdistaminen prosessiin ja liiketoiminnan voiton kasvattaminen
asiakkaalle. (Kaario ym. 2004, 149.)
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3.3.3 Viestinta

Tehokas viestinta on johdonmukaista ja jatkuvaa. On arvioitava nykytilanne, asettettava ta-
voitteet, valita toimenpiteet seka arvioida viestinnan toimivuutta ja vaikuttavuutta. Jotta
viestinta olisi asiakaslahtoista, on selvitettava jatkuvalla analysoimisella kuinka eri segmentit
kokevat viestinnan ja mihin mielikuvat yrityksesta pohjautuvat. Perustuvatko ne omiin vai
muiden kokemuksiin, tietoihin vai huhuihin. (Juholin 2006, 197.) Asiakkaiden tiedon- ja vuo-
rovaikutustarpeisiin vastataan jatkuvalla yhteydenpidolla, analysoinnilla seka valmiudella
kayda keskustelua (Juholin 2006, 203).

Viestinnallisten strategisten tavoitteiden asettaminen auttaa selventamaan mista syysta asia-
kas haluaa olla yhteydessa yritykseen ja mika on hanen suhteensa yritykseen. Yleisin vastaus
on, etta asiakkaat tekevat hankintapaatoksen tuotteesta tai palvelusta saatujen tietojen pe-
rusteella. Viestinnan ytimen tulisi muodostua yrityksen maarittelemasta perusviestista, jota
sovelletaan ja muokataan asiakasryhmien odotusten ja vaatimusten mukaiseksi (Juholin
2006,208- 210).

Viestinnan suunnittelun tarkoituksena on loytaa sopivimmat kaytannot ja kanavat asiakkaiden
tavoittamiseen. Suurten asiakasryhmien tavoittamiseen kaytetaan yleensa kirjetta, verkko-
viestintaa seka tilaisuuksia ja tapahtumia. On kuitenkin huomioitava asiakkaiden tarkeys:
tarkeimpien asiakkaiden kanssa pyritaan henkilokohtaisiin suhteisiin. (Juholin 2006, 211-212.)
Asiakaskohtaamiset ovat aina yhtioille mahdollisuus antaa asiakkaalle hyva kuva yhtiosta ja

saavuttaa asiakkaan luottamus (Ylikoski ym. 2006, 106).

Kirje ja internet

Viestin tavoitteena on, etta se luetaan ja ymmarretaan. Tavoitteeseen paasemiseen tarvitaan
muutakin kuin hyvin kirjoitettu viesti. Viestin ulkonaon pitaa olla selkea ja johdonmukainen,
nailla tavoilla heratetaan lukijan mielenkiinto, joka houkuttelee lukemaan viestin sisallon.
Viesteissa voidaan kayttaa erilaisia visuaalisia tekijoita kuten kuvia, vareja, graafisia kuvioita
ja erilaisia fontteja. Visualisoimisen tarkoituksena ei ole vain kivan nakoisen viestin luominen
vaan auttaa viestin lukijaa ymmartamaan sisaltdo paremmin. (Karhu, Salo-Lee, Sipila, Selanne,
Soderlund, Uimonen & Yli-Kokko 2005, 178.)

Virtuaalisen arvolisaketjun tarkoituksena on tehda asiat nopeammin, joustavammin ja alhai-
simmilla kustannuksilla (Jarvinen & Gronroos 2001, 321). Internet mahdollistaa nykypaivana
sahkopostin kayton viestinnan yhtena osana. Sahkoposti tulee olemaan kanava, jolla hoide-
taan henkilokohtaista ja yksilollista viestintaa asiakkaisiin. Sahkopostin kaytto yhtena viestin-

nan kanavana on luontevaa, koska niin monella on kaytossa sahkoposti. Sahkoposti on myos
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yksi edullisimmista tavoista tehda asiakashankintaa, se on hyvin nopea tapa olla yhteydessa
asiakkaisiin. Sahkopostin yksi hyva puoli on se, etta viesti voidaan tallentaa ja palata asiaan

sopivana ajankohtana. (Aarnikoivu 2005, 142.)

Henkilokohtainen viestinta

Vaikuttavin viestinnan keino on henkilokohtainen yhteydenpito (Juholin 2006, 211). Henkiloon
on helpompi kiintya kuin kokonaiseen organisaatioon (Reinboth 2008, 44). Finanssiyhtiossa
asiakaspalvelijan viestintatehtava tahtaa siihen, etta asiakas on tyytyvainen. Omilla viestimis-
taidoillaan asiakaspalvelija tuo esille myos oman asiantuntemuksensa ja rakentaa luottamusta
asiakkaan ja yhtion valille. Asiakaspalvelutehtavissa on otettava huomioon seka asiakkaiden
toiveet ja tarpeet etta yrityksen viestintastrategia. Asiakkaalle valitettavien tietojen on olta-

va yhdenmukaisia yrityksen linjauksen kanssa. (Ylikoski ym. 2006, 99.)

Pankeissa on nykypaivana huomattu henkilokohtaisen myyntityon kannattavuus. Pankeilla on
nykyaan tapana kutsua asiakkaita kerran vuodessa keskustelemaan asiakkaan tarvitsemista
palveluista. Naiden tapaamisten tavoitteena on myos henkilokohtaisen suhteen luominen asi-
akkaan ja pankin valille. Kun pankissa on tuttu henkilo jonka kanssa asioida tulee suhteesta
pankkiin paljon henkilokohtaisempi. Tama merkitsee asiakkaille myos sita, etta pankin vaih-
tamiseen ei aleta yhta helposti kun asiointi on vaivatonta ja helppoa saman henkilon kanssa.
(Reinboth 2008, 45.)

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan viestinta on aina kaksisuuntaista. Asiakaspalvelija muodostaa
valitettavan asian aina sanoiksi, mutta tukee asiaa aina omilla eleillaan ja ilmeillaan. Asiakas
tulkitsee aina sanallisen, etta sanattoman viestinnan. Sanattoman viestinnan merkitys on
suurempi aina palvelutilanteen alussa. Asiakaspalvelijan tulee aina varmistua siita, etta asia-
kas on ymmartanyt hanelle valitettavan asian merkityksen. Asiakaspalvelijan tulee muistaa,
etta varsinkin finanssialalla termisto voi olla asiakkaalle tuntematonta joten on yritettava

valita sanansa mahdollisimman selkealla tavalla. (Ylikoski ym. 2006, 100)

Asiakaspalvelutilanteen odotetaan yleensa sujuvan asiantuntevasti. Tama edellyttaa sita, etta
asiakaspalvelija osaa johtaa tilannetta ja keskustelua. Asiakkaalta on osattava eri keinoin
tiedustella hanen palveluntarvettaan ja tarjota hanelle ammattitaitoista palvelua ja ratkaisu-
ja ongelmiin. (Ylikoski ym. 2006, 106-108)

Puhelimitse kaytava asiakaspalvelutilanne poikkeaa hyvin paljon kasvotusten tapahtuvasta
palvelutilanteesta. Talloin asiakas ja asiakaspalvelija eivat nae toisiaan, joten asiakaspalveli-
jalla ovat kaytettavissa puhe ja kuulo. Puhelimessa viestin valittymista voivat hankaloittaa

esimerkiksi tekniset hairiot. Asiakas luo mielikuvansa asiakaspalvelijasta ja yhtiosta kuulemi-
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ensa sanojen ja aanen perusteella. Ensimmainen mielikuva yhtiosta asiakkaalle syntyy tavasta

vastata puhelimeen. (Ylikoski ym. 2006, 111.)

Tarkeaa heti puhelun alussa on, etta asiakas varmistuu siita, etta puhelu on oikeassa paikas-
sa. Puhelimessa haltuunotto tapahtuu kuuntelemalla asiakasta tarkasti, ei puhuta paalle ja
tehdaan muistiinpanoja. Puhelimitse on vaikeampaa havainnoida asioita, koska ei voi kayttaa
mitaan havainnollistavaa lisamateriaalia. Asiakkaalle on luotava mielikuva asiasta ja mahdolli-
suuksista. Ratkaisua esitettaessa on varmistuttava aina siita, etta asiakas on ymmartanyt asi-
an samalla tavalla. Yhteenveto on tarkea vaihe puhelimessa, nain kerrotaan asiakkaalle paa-
tetyista asioista, ratkaisuista ja toimenpiteista, lopuksi viela varmistutaan siita, etta on paas-
ty yhteisymmarrykseen asioista. Lopetuksessa on tarkeaa tuoda ilmi viela kerran kenen kanssa
on asioitu, jotta asiakas voi ottaa helposti yhteytta lisakysymyksia ilmetessa. Lopuksi kiite-
taan yhteydenotosta ja tervehditaan. (Ylikoski ym. 2006, 112-114)

Tilaisuudet ja tapahtumat

Tilaisuuksissa ja tapahtumissa esiintyminen vaatii tietynlaista taitoa ja uskallusta. Hyva esiin-
tyja saa kuuntelijoille viestin perille. Hanen tarkoitus olisi myos saada ihmiset ajattelemaan,
keskustelemaan ja toimimaan asian puitteissa. Hyva esiintyja on luonteva ja tuntee olonsa
mukavaksi ihmisten edessa, jotkut esiintyjat jopa nauttivat siita etta saavat puhua suuren
ihmismassan edessa. Hyva esiintyja luo kuuntelijoilleen itsestaan myonteisen, luotettavan,
vakuuttavan ja innostavan kuvan. (Karhu ym. 2005, 178.)

Tilaisuuksissa esiintyvasta henkilosta muodostuva vaikutelma koostuu sanallisesta ja sanatto-
masta viestinnasta. Taitava esiintyja osaa kayttaa kumpaakin viestintamuotoa hyvakseen ja
havainnoitsijan onkin vaikeaa eritella mika vaikuttaa hanen paatelmiin esiintyjasta. Havain-
noitsija ei valttamatta edes osaa usein eritella minka takia han pitaa toista esiintyjaa vakuut-

tavana, toista epaluotettavana ja kolmatta miellyttavana. (Karhu ym. 2005, 178.)

Ryhmatilaisuuden jarjestamisella taytyy olla tavoite, tarve ja silta on odotettava tuloksia.
Tilaisuuden suunnittelu aloitetaan maarittelemalla kenelle tilaisuus on tarkoitettu ja mika on
sen tavoite. Tilaisuudella harvoin on itseisarvoa, vaan kutsuttaville on synnytettava halu ja
tarve tulla tilaisuuteen. Monet organisaatiot tavoittelevat samaa kohderyhmaa, jolloin poten-
tiaaliset vieraat joutuvat tekemaan valintoja mihin tilaisuuteen osallistuvat. Valinta perustuu
kutsutun kokemuksiin ja ajatuksiin siita, mika tilaisuus on mielenkiintoisin, tarpeellisin seka
hyodyllisin. Tilaisuuden jarjestaminen voi kaatua siihen, ettei kohderyhmaa tavoitettu tai

aihe ei ollut tarpeeksi mielenkiintoinen. (Juholin 2006, 214.)

Tilaisuuden suunnittelu etenee kolmen vaiheen kautta. Ensin pohditaan onko kannattavaa

jarjestaa tilaisuutta vai olisiko tavoitteeseen paasemiseksi muita, kevyempia tapoja. Seuraa-
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vaksi paatetaan ajankohta ja paikka tilaisuuden jarjestamiseksi. On selvitettava onko saman
ajankohdan ymparilla vastaavia tilaisuuksia. Ajankohdan paattamisen jalkeen suunnitellaan
tilaisuuden rakenne, sisalto seka kesto. Tilaisuus voi olla muutaman tunnin keskustelu- ja
esittelytilaisuus, johon usein on liitetty lounas, cocktail tai illallinen. Tilaisuus voidaan raken-
taa myos jonkin tapahtuman ymparille, kuten teatteriesityksen, urheilutapahtuman tai kon-
sertin yhteyteen. (Juholin 2006, 214-215.)

Tilaisuuden toteuttaminen aloitetaan kutsujen lahettamisella. Jos kutsut ovat ensimmainen
tieto tilaisuudesta, on lahettajalla ja kutsun ulkonaolla suuri vaikutus tilaisuuden kiinnosta-
vuudesta vastaanottajalle. Lahettajan ollessa tuttu on kutsuun helpompi vastata myontavasti.
Tilaisuuden onnistumisen kannalta on isantien rooli hallita seurustelu vieraiden kanssa seka
huolehtia vieraiden viihtyvyydesta. Tasta syysta ennen tilaisuutta on kaytava huolellisesti lapi
keskustelun aiheita, joita tilaisuudessa halutaan kayda lapi seka pohtia valmiiksi vastauksia
vieraiden mahdollisiin kysymyksiin aiheista. Tilaisuuden jalkihoito tulisi aina muistaa hoitaa,
silla se palauttaa tilaisuuden vieraiden mieliin seka antaa viimeistellyn vaikutuksen. (Juholin
2006, 215.)

Monikanavaisuus

Monikanavaisuus tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tavoittaa asiakkaita uudella tavalla seka
laajentaa liiketoimintaa. Monikanavaisuuden tarkoituksena on parantaa saatavuutta asiakkai-
den ja potentiaalisten asiakkaiden nakokulmasta ja kanavat ovat usein paallekkaisia, toisiaan

taydentavia palvelukanavia (Jarvinen & Gronroos 2001, 28-33.)

Palvelualan viisi tavallisinta monikanava rakennetta ovat vahittaismyyntipiste, myyntimiesor-
ganisaatio, automatisoitu palvelupiste, suora- ja telemarkkinointi seka sahkoinen kanava.
Vahittaismyyntipisteessa asiakkaat tulevat fyysisesti lilkkkeeseen ja odottavat palvelua henki-
lokunnalta. Myyntimiesorganisaatiossa edustajat kayvat asiakkaan luona tapaamisessa. Auto-
matisoidussa palvelupisteessa asiakkaat kayvat liiketilassa, jossa ei ole henkilokuntaa, esi-
merkiksi pankeissa naita ovat laskunmaksupaatteet. Suora- ja telemarkkinointi tarkoittaa
asiakkaan ja yrityksen yhteydenpitamista kirjeitse tai puhelimitse. Sahkoisia kanavia ovat

kommunikaatio internetin valityksella. (Jarvinen & Gronroos 2001, 32.)

Palvelutuottajien on loydettava uusia kanavia asiakkaiden tarpeiden muuttuessa, eli asiak-
kaalle olisi tarjottava hanelle parhaiten sopivia kanava- ja palveluvaihtoehtoja. Kaikkia asiak-
kaita ei voi palvella samalla palvelukonseptilla. Asiakkaat kayttavat kanavia eri perustein. Osa
asiakkaista valitsee kaytettavaksi mielestaan asiantuntivimman kanavan, toiset arvostavat

helppoutta ja saatavuutta. Asiakkaille kanavarakenteiden ja -tyyppien merkitys ja tiedosta-
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minen on vahaista arvontuotannon toteutuessa asiakkaalle. (Jarvinen & Gronroos 2001, 37-
38.)

Seuranta ja arviointi

Juholinin (2006, 337) mukaan viestinnan seurantaa ja arviointia tehdaan tulevien tavoitteiden
asettamiseksi seka viestintastrategian tavoitteiden saavuttamisen selvittamiseksi. Tavoittei-

den saavuttamista voidaan seurata viiden ulottuvuuden kautta:

Onko viestinta toteutettu?
Onko valitavoitteet saavutettu?
Mitka ovat aikaansaadut vaikutukset ja muutokset?

Tukeeko viestinta strategiaa ja visiota?

L

Kuinka viestinta on kehittynyt?
3.3.4 Palvelutuotteiden mittaaminen ja seuranta

Palvelutuotteiden mittaamisella tulisi tuottaa informaatiota organisaation strategian valossa
ja strategian tueksi (Brax 2007, 25). Yksittaisten asiakkuuksien operatiivista paatoksentekoa
tukevat liiketoiminnan mittaus asiakastasolla (Storbacka ym. 2003, 145). Mittaaminen kulut-
taa resursseja ja ohjaa toimintaa, siksi se tulisikin kohdistaa todellista arvoa tuottaviin seik-

koihin. Palvelutuotteiden mittaamisella on organisaatiolle nelja tehtavaa:

1. Mittaaminen viestii, mika on organisaatiolle tarkeaa.

2. Mittaamisella on motivoiva vaikutus.

3. Mittaaminen tuottaa informaatiota kontrollia varten.

4. Mittaaminen tukee kehittamistoimintaa ja kaynnistaa korjaavia toimintoja.
(Brax 2007, 28-29.)

Palvelujen tuottavuutta mitattaessa voi olla haasteellista tunnistaa muutoksen aiheuttaneet
tekijat, silla tuottavuutta seurataan usean muuttujan kautta. Yksi palveluprosessi voi tuottaa
useamman lopputuloksen samanaikaisesti, jolloin tuottavuuden tarkastelu vaikeutuu. (Brax
2007, 23-24.) Tuottavuuden mittaaminen edellyttaa yrityksen prosesseista saatavaa numeraa-
lista informaatiota (Brax 2007, 50). On kuitenkin huomioitava, ettei yksin raha- tai volyymi-
pohjaiset mittarit anna riittavasti informaatiota tuottavuudesta (Brax 2007, 23). Tarvitaan siis
tasapainoinen yhdistelma mittareita asiakaskannan jalostamiseksi ja ohjaamiseksi (Storbacka
ym. 2003, 148).
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Asiakastyytyvaisyys

Yrityksessa asiakastyytyvaisyys on yksi hyvin keskeinen asia selvitettaessa yrityksen mahdolli-
suuksia nykyisella hetkella ja tulevaisuudessa. Yritys voi olla hyvin menestynyt ja liikevoitto
nayttaa hyvaa tulosta, mutta jos asiakastyytyvaisyys ei ole samalla tasolla, ei samanlaista
tulosta voida odottaa pitemmalla aikavalilla. Asiakkaiden odotukset yrityksen toimintaa koh-
taan saattaa syntya kuuleman, omien kokemusten, lehtiartikkeleiden tai markkinoinnin perus-
teella. Asiakastyytyvaisyys on aina yksilollinen ajatus ja kokemus. Yrityksen johdon ja esimer-
kiksi toimihenkilon kasitys asiakastyytyvaisyydesta on oltava samanlainen. Asiakastyytyvaisyy-
den selvittamisella pyritaan myos yhteisten kasitysten samankaltaisuuteen. ( Rope & Pollanen
1998, 58-59.)

Asiakastyytyvaisyytta on mitattava jarjestelmallisesti ja jatkuvasti, jotta tieto asiakastyyty-
vaisyydesta olisi realistista. Tavoitteena on jatkuva palautteen hankkiminen asiakkaan palve-
lukokemuksista yrityksessa. (Rope & Pollanen 1998, 59.) Asiakastyytyvaisyyden perusteella
pyritaan kehittamaan yrityksen toimintaa kilpailukykyisemmaksi ja tuloksellisemmaksi niin,
etta asiakkaan nakokulma otetaan huomioon. Asiakkaaseen voidaan olla yhteydessa eri vies-
tintakanavien kautta, jolloin asiakkaalle syntyy naista kokemuksista erilaisia vaikutteita. Asi-
akkaalla on aina tietynlaiset odotukset yrityksen palveluja kohtaan. Asiakkaan tyytyvaisyys
syntyy omien odotusten ja kokemusten valisesta tyytyvaisyysasteesta. (Rope 2005, 535-538.)

Asiakastyytyvaisyys ei perustu yhteen asiakaskohtaamiseen, vaan asiakkaan kokemuksiin koko
asiakasprosessin hoitamisesta. Asiakas voi olla tyytyvainen koko asiakkuuteen, vaikka saattaa-
kin olla tyytymaton yksittaiseen kohtaamiseen. Asiakastyytyvaisyys syntyy asiakkaan kokeman
arvon kokonaisuudesta, eli laatu-hintasuhteesta seka muista panostuksista ja resursseista.
(Storbacka & Lehtinen 2005, 103-104.)

Asiakaspalaute

Asiakaspalautetta olisi tarkea saada tietyin valiajoin. Taman takia yrityksen onkin tarkoin
suunniteltava tiedonkeruujarjestelma ja -tavat huolellisesti. Yrityksen olisi erityisesti mietit-
tava kuinka usein asiakaspalautetta kerataan, keita tulisi ottaa mukaan otokseen, mita mita-
taan ja milla tavoin? (Rope 2005, 580.)

Asiakaspalvelutilanteissa tulevat usein ilmi ongelmat ja tyytymattomyys palveluihin (Ylikoski
ym. 2006, 64). Asiakaspalautteen keraamisessa voidaan kayttaa erilaisia mittareita. Asiakkai-
den suorat kiitokset ja valitukset ovat yksi hyvin suora tapa mitata palautetta. Olisi tarkeaa,
etta kaikki asiakaspalautteet saataisiin tietoon yrityksen sisalle ja naista selvitettaisiin tark-

kaan tyytyvaisyys ja tyytymattomyyden kohteet. Asiakaspalautteen antamiseen olisi hyva olla
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olemassa jokin jarjestelma, jonka kautta kaikki palautteet voitaisiin kasitella. Erilaisia jarjes-
telmavaihtoehtoja on monia. Niita voivat olla palautepuhelin, kaavake jonka voi tiputtaa
palautelaatikkoon tai internet. Yrityksen on kuitenkin otettava huomioon se, etta palautteen
antaminen pitaisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Yrityksen avatessa palautepu-
helimen olisi hyva, etta siita tiedotettaisiin ja kehotettaisiin rohkeasti soittamaan siihen.
Asiakkaalla saattaa usein olla suurikin kynnys antaa palautetta ja rohkaisemalla asiakasta

palautteen antamiseen voidaan tata kynnysta madaltaa. (Rope 2005, 581.)

Yleisesti kaytetty palautteen mittari on niin sanottu suora palaute. Asiakastyytyvaisyytta mi-
tataan pienilla lipukkeilla, jotka annetaan asiakkaille esimerkiksi palvelutapahtuman paatyt-
tya. Ne on helppo tayttaa heti ja tiputtaa palautelaatikkoon. Tallainen suora palaute pitaa
kuitenkin muistaa eriyttaa asiakastyytyvaisyystutkimuksesta, koska se ei tayta tutkimukseen
vaadittavia kriteereita. Suora palaute on kuitenkin yritykselle hyvin tarkeaa tietoa. Suora
palaute antaa asiakkaalle eniten arvoa, koska se on helppo ja nopea tapa kertoa mielipiteita
yrityksen toiminnasta. Tallainen jarjestelma antaa myos mahdollisuuden asiakkaalle antaa
palautetta nimettomana, joka madaltaa palautteen annon kynnysta. Kun palautteen antami-
nen on tehty helpoksi, se myos usein antaa varsin runsaan palautemaaran. (Rope 2005, 581-
582.)

Vaikka palautteen antaminen olisikin tehty helpoksi, ei silti kaikilta asiakkailta palautetta
saada. Taman takia ei yrityksen kannata asettaa kappalemaaraisia tavoitteita palautteiden
saamisesta. Esimerkiksi suorapalautejarjestelma olisi hyva tehda yrityksessa jatkuvaksi toi-
mintamalliksi. Tyytyvaisyyden kehittymista pystytaan paremmin seuraamaan, kun palautetta
kerataan tietyin valiajoin. Jos tyytyvaisyys on laskenut huomattavasti, seurannan avulla se

huomataan, ja siihen pystytaan nopeasti reagoimaan. (Rope 2005, 583.)

3.4 Asiakaspalvelu

Hyvan asiakaspalvelijan lahtokohtana olisi tunnistaa mihin segmenttiin tiettya palvelua kayt-
tava asiakas kuuluu. Asiakaspalvelun tavoitteena on myyda palveluita seka tunnistaa laajem-
min asiakkaiden palvelutarpeet. Asiakaspalvelijan on otettava selville mita palveluita asiak-
kaalla jo on, mita han kayttaa ja hyodyt joita asiakas etsii, jotta han osaisi tarjota asiakkaalle
oikeanlaisia palveluita. Tallaiset asiat selviavat hyvin vuorovaikutustilanteessa kun asiakas on
esimerkiksi kaymassa konttorissa. Kun kyseessa on asiakastapaaminen, olisi asiakaspalvelijan
hyva ottaa jo etukateen selville asiakasrekisterista asiakkaan perustietoja. Kaikki asiakkaat
ovat hyvin erilaisia, kaikille ei ole tarkeinta hyva henkilokohtainen asiakaspalvelu. Useat asi-
akkaat odottavat hyvaa palvelun toimivuutta ja ennen kaikkea virheettomyytta. (Ylikoski ym.
2006, 28)
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Pankissa asiakaspalvelijat ovat kytkos asiakkaan ja yhtion valilla. Asiakaspalvelijat sitovat
erilaisten asiakkaiden ja yhtion maailman. Pankeissa asiakaspalvelijat ovat niita henkiloita,
jotka saavat paljon tietoa asiakkaista. Heidan tehtavansa on tulkita asiakkaan tarpeet seka

palvella asiakkaita oman ammattitaitonsa tarjoamalla tavalla. (Ylikoski ym. 2006, 64)

Pankissa asiakaspalvelijoita on usein monia ja heilla on erilaista asiantuntemusta. Asiakaspal-
velutehtavissa onkin hyvin paljon normaaleja jokapaivaisia tehtavia, mutta myos tehtavia,
jotka tarvitsevat erilaista asiantuntemusta. On hyvin tarkeaa, etta asiakas osataan ohjata
aina oikealle henkilolle kun itsesta tuntuu silta, etta oma ammattitaito ei kata jotakin osaa-
misaluetta. Asiakkaan saadessa harhaanjohtavaa tietoa tai palvelu on hanen mielestaan huo-
noa, johtaa se usein myos huonoon asiakaspalautteeseen. Pahimmissa tapauksissa asiakkaan
ollessa tyytymaton han voi jopa harkita asiakassuhteen lopettamista. Asiakkaiden hoitamises-
sa tarkeaa ovat hyvat vuorovaikutustaidot. Asiakkaan mielesta ei valttamatta ole aina miellyt-
tavaa tulla asioimaan pankkiin ja asiakaspalvelijan tehtavana onkin saada asiakaskohtaamises-
ta miellyttava kokemus asiakkaalle. Esimerkiksi raha-asioista puhuminen ei valttamatta ole se
miellyttavin asia ja saattaa herattaa asiakkaissa usein epavarmuutta ja turvattomuutta. Hy-
valla asiakaspalvelulla tallaisia tunteita on kuitenkin mahdollista vahentaa. (Ylikoski ym.
2006, 64.)

Kun finanssipalveluja katsotaan asiakkaan nakokulmasta, koostuvat ne hanelle erilaisista asia-
kaspalvelijoista. Nama eri henkilot tuottavat naita palveluita, neuvovat asiakkaita, myyvat

palvelut ja hoitavat usein asiakassuhdetta pitemmalla aikavalilla. (Ylikoski ym. 2006, 64-65.)

Hieman pidemmalle asiakaspalvelussa paastaan silloin, kun asiakas tunnistetaan ulkonaolta ja
voidaan hanta tervehtia jopa nimelta. Yrityksen tavoiteltaessa henkilokohtaisuutta toiminta-
tavassaan, tuttua asiakasta voidaan tervehtia hymylla ja ystavallisella tavalla. Asiakas arvos-
taa huomatuksi tulemista ja sita, etta hanet muistetaan. Palvelu muuttuu kylmaksi, jos usein
samalla henkilolla asioivaa asiakasta kohdellaan samalla tavalla kuin vierasta asiakasta.
(Reinboth 2008, 44.)

3.4.1 Asiakkaan odotukset ja kayttaytyminen

Asiakkaan miettiessa, etta hanen tarvitsee asioida pankissa, on hanella tietyt odotukset siita,
millaista palvelua han haluaisi ja millaista palvelun tulisi olla. Omista odotuksista ja saamas-
taan palvelusta koostuu asiakkaan arviointi palvelun laadusta. Asiakkaan odotusten tayttyessa
kokee han palvelun laadun olevan hyvaa tai joissakin tapauksissa hyvaksyttavaa. Toisaalta
taas jos asiakkaan omat odotukset eivat taytykaan, han saattaa kokea palvelun laadun huo-

noksi. Asiakkailla voi joissain tapauksissa olla hyvinkin korkeat odotukset palvelun laadusta,
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jolloin han saattaa kokea palvelun olleen alhaisemman laatuista kuin mita se on todellisuu-
dessa ollut. (Ylikoski ym. 2006, 65)

Asiakkaan odotuksiin saattavat vaikuttaa monet tekijat. Yhtion nykyisilla asiakkailla on jo
kokemusta saamastaan palvelusta. Asiakkailla voi olla kokemuksia eri yhtididen tarjoamista
palveluista, jolloin he vertaavat niita toisiinsa. Asiakkaat voivat vertailun perusteella muodos-
taa kasityksen siita, millaista palvelun tulisi heidan mielestaan olla. Aikaisempien palveluko-
kemusten ollessa hyvia asiakas odottaa saavansa yhta hyvaa palvelua myos jatkossa. Asiakkai-
den odotuksiin vaikuttavat muilta henkiloilta kuullut tiedot, mainonta ja markkinointiviestia.
Palvelun odotuksiin vaikuttavat ika, sukupuoli, ammatti. Esimerkiksi nuori asiakas ei valtta-
matta osaa odottaa palvelulta mitaan, jos palvelukokemuksia ei ole. Uusien ja nuorten asiak-
kaiden ensimmaisista palvelukokemuksista tulisi tehda mahdollisimman miellyttavia. Van-
hempi ja kokeneempi asiakas saattaa odottaa hyvinkin laadukasta palvelua. (Ylikoski ym.
2006, 66.)

Erilaiset tilanteet saattavat vaikuttaa palvelun laadun odotuksiin. Asian ollessa hieman vaha-
patoisempi ei palvelulta odoteta niin paljon. Asiakkaan tullessa pankin kassalle nostamaan
rahaa ei valttamatta odoteta niin paljon palvelulta kuin lainaneuvotteluihin tullessa. Kuiten-
kin aina asiakkaan odotuksiin kuuluu palvelun luotettavuus ja virheettomyys. Itsepalveluita
kaytettaessa odotetaan, etta laitteet toimivat ja niista lOoytyy selkeat kayttoohjeet. (Ylikoski
ym. 2006, 66.)

Henkiloasiakkaan kayttaytymiseen vaikuttavat monet hanen ominaisuutensa kuten ika, am-
matti, koulutus, tulot ja perhesuhteet. Asiakkaan persoonallisuus ja elamantyyli vaikuttuvat
myos asiakkaan kayttaytymiseen. Asiakkaan oman perheen elamanvaihe vaikuttaa paljon fi-
nanssipalvelujen tarpeeseen. Eri elamanvaiheissa on erilasia tarpeita eri finanssipalveluille.
Omalla perheella on tulevaisuudessa hyvin suuri rooli siina, miten tulevat kuluttajat kayttay-
tyvat. Perhe nayttaa mallia omille lapsilleen millaisia tuotteita ostetaan ja miten niita vali-
taan. Joskus tama saattaa kaantya toisinkin pain. Perheen aikuiset lapset voivat antaa neuvo-
ja omille vanhemmilleen finanssipalvelujen ostamisessa ja suositella tiettyja palveluita tai
yhtioita. (Ylikoski ym. 2006, 40.)

3.4.2 Asiakaspalvelun laatu

Sanaa laatu on vaikea maaritella yhdella tai kahdella sanalla. Yleisimmin laatu tarkoittaa sita,
miten hyvin tuote, tavara tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia.

Kun kysymyksessa on palveluyritys laatu tarkoittaa sita, kuinka hyvin palvelu onnistuu asiak-
kaan nakokulmasta. Asiakkaalle kasitys palvelun laadusta syntyy jo ensimmaisella palveluko-
kemuksella ja kasitys vahvistuu mita useimmin asiakas kayttaa palvelua. (Ylikoski ym. 2006,
55.)
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Keskeista kaikessa yritystoiminnassa on hyva laatu. Miksi asiakkaan pitaisi tai miksi han mak-
saisi huonosta laadusta? Vaikka tuotteen tai palvelun laatu olisi hyva, on silti tarkkailtava
myo0s asiakastyytyvaisyytta. Useimmiten hyva laatu saa asiakkaan tyytyvaiseksi. (Ylikoski ym.
2006, 55.)

Laatua syntyy silloin kun asiakas on vuorovaikutuksessa asiakaspalvelijan kanssa tai kayttaa
itsepalvelua. Tallaisissa tilanteissa asiakkaalle syntyy kasitys siita millaista palvelun laatu on.
Asiakaspalvelussa tehtavana on tuottaa asiakkaalle hyvaa laatua, asiakaspalvelijan pitaa myos
osata tulkita mika asiakkaan mielesta on hyvaa laatua. Asiakaspalvelijan pitaa osata asiakkai-
den palautteiden ja odotusten perusteella muokata palvelua laadukkaammaksi. (Ylikoski ym.
2006, 67.)

Kun asiakas arvioi saamansa palvelun laatua, ottaa han huomioon monia tekijoita. Ylikoski
ym. (2006, 67-68) jakaa laatutekijat asiakaspalvelun nakokulmasta kahteen ryhmaan, vuoro-
pehmeiksi tekijoiksi ja muita tekijoita koviksi laatutekijoiksi. Pehmeita laatutekijoita ovat
esimerkiksi: asiakaspalvelijan avuliaisuus, karsivallisyys, selkea viestinta ja asiakkaan kuunte-
leminen, joustavuus ja tilanneherkkyys. Kovia laatu tekijoita ovat muun muassa oikeudenmu-
kaisuus ja rehellisyys, palveluympariston esteettisyys, siisteys, resurssien riittavyys, palvelun

nopeus ja aikataulujen pitavyys. (Ylikoski ym. 2006, 67-68.)

3.4.3 Asiakaspalvelu kilpailuetuna

Jotta yritys voisi menestya markkinoilla pitaa silla olla jokin kilpailuetu, jolla se voi erottua
muista samalla alalla toimivista yrityksista (Reinboth 2008, 30). Kilpailuetua maaritettaessa
on huomioitava, etta kilpailuedun tulisi olla asiakkaan arvostama, sisaltaa yrityksen tarjon-
nan, olla ylivoimaista kilpailijoihin verrattuna, sen pitaisi olla toteutettavissa liiketalouden

kannalta seka se voitaisiin toteuttaa uskottavasti (Rope 2005, 96).

Yhtena keinona voidaan pitaa, etta yritys panostaa enemman asiakaspalveluun. Kun yritys
paattaa, etta sen yksi kilpailuetu on asiakaspalvelu, on yrityksen rakennettava muutamia
asiakaslahtoisia toimintatapoja. Kun asiakkaana oleminen on helppoa, katevaa ja vaivatonta,
ei hinnalla ole niin suurta merkitysta. Yhtion kanssa asioiminen on tehty nopeaksi ja luotetta-
vaksi. Yritys on tehnyt myos palvelun asiakkaalle monipuoliseksi. Monipuolisuudella tarkoite-
taan sita, etta asiakkaalla on mahdollisuus asioida eri kanavien kautta hanelle sopivana vuo-
rokauden aikana. (Reinboth 2008, 30.)
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3.4.4 Finanssipalvelujen ostamisen ongelmia

Asiakkaat voivat usein nahda ongelmia finanssipalvelujen ostamisessa. Asiakkaiden mielesta
vakuutukset ja finanssipalvelut ovat monimutkaisia palveluita. Pankkipalveluissa erilaiset
lainaehdot tuottavat vaikeuksia vertailuun ja paatoksentekoon. Kaikilla finanssiyhtioilla ei ole
yhteistyota jonkun vakuutusyhtion kanssa, joten eri yhtioilla voi olla paljonkin eroja tarjotta-
vien palvelujen suhteen. Yhteistyota tekevilla yrityksilla on tarjota asiakkaalle yleensa koko
palvelupaketti, josta asiakkaalle koituu taloudellisia etuja. Yleensa asiakkaalle tarkeita asioi-
ta valintatilanteessa ovatkin palvelukokonaisuus ja palvelun kustannukset. (Ylikoski ym. 2006,
30.)

Finanssipalvelut ovat aineettomia palveluita, joita tarjoavat asiantuntijat. Tasta johtuen fi-
nanssipalveluihin sisaltyy hyvin vahan fyysisia ja aistein havaittavia tekijoita. Asiakkaan nako-
kulmasta eri yhtididen palvelujen vertaileminen onkin tasta syysta hankalaa. Usein finanssi-
palveluita pystyy vertailemaan vasta sen jalkeen kun niista on erilaisia kayttokokemuksia.
Asiakkaan osaaminen ei aina riita arvioimaan palvelun tarjoajan asiantuntevuutta ja usein
tallainen arviointi perustuu asiakkaan omiin mielikuviin. Aina mielikuvat eivat vastaa todelli-
suutta, mutta siita huolimatta asiakas saattaa tehda valintansa mielikuvien perusteella. Asia-
kaspalvelun laatu onkin tallaisissa asioissa tarkeaa. Jos asiakas on saanut mielestaan erin-
omaista ja ystavallista palvelua, saattaa han sen perusteella tehda paatoksen alkavasta asia-
kassuhteesta. (Ylikoski ym. 2006, 30.)

3.4.5 Asiakaspalvelun resurssien johtaminen

Asiakaspalvelun resurssien johtaminen on osa onnistunutta tyota. Tyot on osattava organisoi-
da jarkevasti ja resurssien suomalla tavalla. Yhtion henkilostojohdon on tarkeaa yrittaa saada
yrityksen palvelukseen ammattitaitoisia henkiloita. Henkilostoa on myos tarkeaa yrittaa pitaa
yrityksen palveluksessa motivoimalla ja kannustamalla heita. Hyvista tyosuorituksista on tar-
keaa muistaa mainita. Asiakaspalvelua on osattava kehittaa oikealla tavalla ja osattava ottaa
huomioon kaikki mahdolliset voimavarat, joita yhtiosta loytyy (kuvio 5). (Ylikoski ym. 2006,
154-155.)

Henkilosto

Johdontuki Toiden
organisointi

Tilat ja
tyovalineet

Kuvio 5: Asiakaspalvelun voimavarat (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 154-155)



33

Asiakaspalvelulla on omat tavoitteensa, jotka jaetaan aina organisaation kesken. Asiakaspal-
velun tavoitteet ovat seka laadullisia etta maarallisia. Johtamisen tulisi tapahtua yhdessa
asiakaspalvelijoiden kanssa ja paatya hyviin kompromisseihin. Asiakaspalvelijoita motivoi
toiminnan tehokkuuden kehittaminen. Asiakaspalvelijan motivaatiota kehittaa saavutettavissa
olevat tavoitteet ja niista keskusteleminen. On tarkeaa, etta yhtio antaa oman tukensa ja on
mukana asiakaspalvelussa. Johdon tuki saa asiakaspalvelijan sitoutumaan tyohonsa ja han
aikaan saa nakyvampia tuloksia. Yhtion johdon on tarkeaa antaa asiakaspalvelijalle vastuuta
ja luottaa haneen. Nain ollen asiakaspalvelija voi sitoutua paremmin kovien tuloksien saavut-

tamiseen ja osoittaa olevansa luottamuksen arvoinen tyontekija. (Ylikoski ym. 2006, 154-155.)

3.5 Asiakaspalveluprosessi

Prosessi on yhteenkuuluvien toimintojen ketju, jota tarkastellaan asiakkaalle arvoa tuovien
toimintojen kautta (Hannus, 2004. 102-104). ”Jos yrityksen tahtotilana on erottuminen ainut-
laatuisella asiakaspalvelulla, niin talloin asiakashallinnan ja asiakaspalvelun prosessit ovat
tarkeimpia” (Hannus, 2004. 106). Erilaisten palvelujen tavoitteet ja toteutus ovat erilaisia
jokaisessa palveluprosessin vaiheessa. Prosessin vaiheet etenevat samalla tavalla oli kyseessa
kasvotusten tai puhelimitse tapahtuva palvelu. (Ylikoski ym. 2006, 105.) Burltonin (2001, 96-
97) mukaan prosessi on matka, ei maaranpaa. On rakennettava helposti sisaistettavia ratkai-
suja ja seurattava ymparilla tapahtuvia muutoksia, jotta prosessia pystyttaisiin tarvittaessa

muokkaamaan.

Asiakkaan mennessa ostomaan palveluita hanella on tietynlainen kasitys milla tavalla prosessi
etenee. Prosessissa saattaa tapahtua asioita, jotka tulevat asiakkaalle yllatyksena. Prosessin
poiketessa odotetusta, pitaisi sen kuitenkin olla positiivinen kokemus. Esimerkiksi palveluti-
lanne tapahtuukin oletettua nopeammin. Joissain tapauksissa asiakkaan pitaa osata toimia
itsekseen, kuten laskunmaksuautomaatilla, jolloin hanelle on annettava tietynlainen kaavio
siita, kuinka tulee toimia. Prosessiin vaikuttavat myos ulkoiset tekijat, kuten konttorin ulko-
nako ja viihtyvyys. Viihtyvyyden ollessa kohdallaan, on asiakkaan helpompi tulla asioimaan.
(Ylikoski 2001, 89-90.)

3.5.1 Prosessikartta

Prosessikartta on yleinen kuvaus asiayhteyksista paapiirteittain. Prosessikartta ei anna tyoka-
luja, vaan se on viestinnallinen valine, jonka avulla on mahdollista korostaa tietyn palvelun
tarkeytta tai toiminnallisuutta. Prosessikartan tarkoituksena on korostaa asiakaslahtoisyytta
ja helpottaa kokonaisuudenhallintaa (kuvio 6). (Hannus 2004, 105-106.)
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Toimittaja/ Oma yritys Asiakas
kumppanit
Osto [JTuotanto | Hallinto Myynti
Tuotteiden/ Palveluiden kehittaminen ja hallinta
LI | | | | |
Asiakkuuksien hallinta
| | | | [ I
Tuotannon ja toimitusketjun hallinta
| | |
| I |

Henkilostojohtaminen

Kuvio 6: Prosessikartta (Hannus 2004, 105)

Prosessien maarittelyyn vaikuttavat strateginen tarkeys, maaramuotoisuuden aste seka yhte-
naisyyden aste. Strategisten tavoitteiden kannalta prosessit voidaan jakaa kahteen. Ydinpro-
sessi on strategian kannalta tarkea toimintoketju. Tukiprosessi ei suoraan pohjaudu strategi-
aan, mutta on oleellinen toiminto asiakkaan arvontuotannon kannalta. Maaramuotoisissa pro-
sesseissa toimintoketjut pysyvat muuttumattomina, esimerkiksi teollisuuden tilaus- ja toimi-
tusprosessit. Vapaamuotoisessa prosessissa sisalto ja jarjestys vaihtelevat tilanteen mukaan.
Yhtenaisyydenasteella selvitetaan tarvetta prosessivariaatioiden maaralle: kaytetaanko yhta,
standardoitua prosessia vai useampaa prosessiversioita standardiprosessista. (Hannus 2004,
106-107.)

3.5.2 Prosessikaavio

Prosessin jasentaminen aloitetaan maarittelemalla tarkasteltava liiketoiminta, asiakasryhma
tai asiakasryhmat, mitka tuotteet tai palvelut ovat kyseessa seka mita jakelukanavaa tarkas-
tellaan. Palveluprosessia kuvataan yleensa vapaamuotoisella prosessimallilla, jossa suoritus-
jarjestys ja sisalto vaihtelevat. Myyntilahtoisen prosessin kuvaamiseen soveltuu parhaiten
suuntaa antava ja havainnollistava prosessikaavio. Prosessikaavio on tietyn tyon tyonkulkuku-
vio. Se sisaltaa prosessin toiminnot, niiden suoritusjarjestyksen, ajallisen etenemisen seka
prosessiin liittyvat toiminnot. Yleisimmin palvelutapahtumassa on viisi eri vaihetta (kuvio 7).
Jokaisella eri vaiheella on oma tarkea tehtavansa, jotta palvelu kokonaisuudesta tulee onnis-
tunut. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 105-108; 152.)
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Aloitus Ratkaisun
esittiminen

L Halutuunotto

Yhteenveto Lopetus

v

Tarpeen N Seuranta/ jalki-
médrittely markkinointi

Kuvio 7: Prosessikaavio (mukailtu Hannus 2004, 105; Lancaster & Reynolds 2004, 250)

Asiakaspalvelussa aloituksella on tarkein tehtava. Positiiviseen aloitukseen asiakaspalvelija
voi vaikuttaa ystavallisyydellaan, iloisella olemuksellaan ja omalla palveluhalukkuudellaan.
Haltuunoton tarkoituksena on selvittaa, minkalaista asiaa asiakkaalla on. Asian kasittelyvai-
heessa asiakaspalvelija kyselee asiakkaalta tarkemmin palveluntarpeesta, esittaa asiakkaalle
oman nakemyksensa ratkaisusta asiaan, perustelee ratkaisun ja vastaa asiakkaan vastavaittei-
siin. Asiakkaan hyvaksyessa esitettavan ratkaisun tekee asiakaspalvelija sovituista asioista
yhteenvedon. Palvelutilanne paattyy aina lopetukseen, joka voi olla hieman erilainen ratkai-
suista riippuen. Yleisesti kuitenkin asiakaspalvelija kiittaa asiakasta yhteydenotosta tai osto-
paatoksesta. (Ylikoski ym.2006, 105.)

3.5.3 Prosessin uudistaminen

Uudistettavien prosessien lahtokohtana on arvontuotannon seka asiakkaiden toiminnan sy-
vempi ymmartaminen. Uudistettavat prosessit maaraytyvat strategian pohjalta ja niiden tulee
painottua strategisesti kriittiselle alueelle. Uudistaminen voi olla joko radikaalia tai prosessi-
en parantamista, virtaviivaistamista. Radikaali uudistaminen tarkoittaa kokonaan uuden pro-
sessin rakentamista strategian pohjalta, kuten uutta lilketoimintamallia. Jatkuvan parantami-
sen tarkoituksena on saada aikaan parannuksia nykyisista prosesseista, esimerkiksi asiakaspal-

velussa tai kustannustehokkuudessa. (Hannus 2004, 109.)

nen, prosessikartan maarittely, suoritustavoitteiden asettaminen seka uudistettujen prosessi-
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en maarittaminen ja toimeenpaneminen. Suurin haaste on toimeenpano ja siihen liittyvan
muutostenhallinnan johtaminen. ”Onnistunut uudistaminen edellyttaa muutosesteiden tunnis-

tamista ja maaratietoista poistamista.” (Hannus 2004, 110.)

Tyokaluja prosessien virtaviivaistamiseen ovat lapimenoaika-analyysi, ABC-lahestymistapa
seka arvoanalyysi. Arvoanalyysissa kaydaan lapi toimintoja analysoiden toimintojen arvontuo-
tantoa tai tuottamattomuutta (kuvio 8). Tarkoituksena on poistaa prosessista arvoa tuotta-
mattomat toiminnot prosessin toimivuuden parantamiseksi. Lapimenoaika-analyysin paata-
voitteena on lyhentaa prosessin suorittamiseen kuluvaa aikaa. Analyysissa kaydaan lapi pro-
sessin kaikki vaiheet selvittaen kuinka paljon aikaa kuluu arvoa tuottaviin toimintoihin ja
kuinka paljon aikaa kaytetaan arvoa tuottamattomiin toimintoihin. Tarkoituksena on muuttaa
aika suhteita prosessissa, eli poistaa turhia arvoa tuottamattomia toimintoja ja kayttaa niista
vapautuva aika ydin ja tukitoimintoihin, eli arvoa tuottaviin toimintoihin. (Hannus 2004, 111-
112.)

Onko toiminto
valttamaton tuotteen

tai palvelun aikaan- Ei
Kylld saamiseksi?

Onko toiminto
Luoko toiminto Ei valttamaton asiakkaalle

arvoa asiakkaalle? arvoa luovien
toimintojen
suorittamiseksi?

Kylld
Kylld Ei

Arvoa tuottamaton
toiminto

Ydintoiminto Tukitoiminto

Kuvio 8: Arvoanalyysin periaate (Hannus 2004, 112)

Asiakaspalveluprosesseihin ABC-lahestymistapa sopii parhaiten, silla asiakaspalveluprosessissa
on harvoin kaytossa vain yksi, standardoitu prosessimalli. Tavoitteellisinta on asiakastarpeen
mukaan rakentaa kolme prosessiversiota. Esimerkiksi A, B ja C prosessit, joissa A-prosessi on
yksinkertainen, peruspalvelumalli. B-prosessissa kartoitetaan asiakasta laajemmin ja tarjotta-
via palveluita on enemman. C-prosessi on asiakkaalle, jonka tarpeet vaativat raataloidyn rat-
kaisun. (Hannus 2004. 107.)

3.6 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Asiakkuudenhallinnan perustana on asiakkaiden tarpeiden tuntemisen kautta parantaa ja

syventaa asiakassuhdetta. Asiakashallinnan avulla yritys tuottaa mitattavissa ja seurattavissa
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olevaa asiakasrajapinta toimintaa. Asiakkuudenhallintaa tukevat asiakaslahtoisyys, segmen-

tointi, asiakassuhteen elinkaaren vaiheiden tiedostaminen seka asiakastieto.

Asiakaslahtoisyys koostuu kolmesta elementista: saatavuudesta, vuorovaikutuksesta seka
arvontuotannosta. Asiakaslahtoinen yritys on helposti lahestyttavissa, asiakkaalle sopivimman
kanavan kautta. Vuorovaikutuksen tulee olla kaksisuuntaista, eli asiakkaalta yritykseen ja
yrityksesta asiakkaalle. Asiakashallinnassa arvontuotannon tarkoituksena on ylittaa asiakkaan
odotukset ja vastata asiakkaan tarpeisiin kokonaisvaltaisesti. Asiakkuudenhallinnassa on otet-
tava huomioon asiakassuhteen elinkaari, jotta uusasiakashankinnalle, asiakassuhteen yllapi-
tamiselle ja paattymiselle voidaan maarittaa toimenpiteet seka kustannukset. Asiakastieto on
taustatietoa, joka tukee kaikkia asiakkaaseen liittyvia toimia. Esimerkiksi yrityksen tiedossa
olevat asiakkaan tarpeet perustuvat asiakkaalta saatuihin tietoihin, joiden perusteella asiak-

kaan tarpeisiin vastataan.

Asiakasstrategia syntyy yrityksen perusstrategian ja asiakaslahtoisyyden yhdistamisesta, jol-
loin yrityksen asiakkaat ja markkinat ovat liiketoiminnan perusta. Asiakasstrategia on apuvali-
ne, jolla yritys paasee tavoitteisiinsa seka mahdollistaa menestymisen. Asiakasstrategian tar-
koituksena on kasvu- ja kannattavuustavoitteiden asettaminen ja saavuttaminen eri asiakas-
segmenteissa. Asiakasstrategiaan liittyvia termeja ovat asiakashankinta, asiakkuuden arvo
seka viestintastrategia. Asiakashankinta vaatii paljon resursseja yritykselta: viestinnalla on
heratettava asiakkaan luottamus yritysta kohtaan, jotta asiakassuhde syntyisi. Asiakkuuden
arvolla koostuu laadun ja hinnan valisesta suhteesta. Koettuun laatuun vaikuttavat tuote ja
asiakaspalvelu, kun hinta maaraytyy kustannuksien ja hyodyn suhteesta. Asiakaslahtoinen
viestinta on dialogia asiakassegmenttien kanssa: loytavatko asiakkaat perusviestin kanava-

vaihtoehdoista?

Asiakaspalvelun tarkoituksena on tunnistaa mihin segmenttiin asiakas kuuluu ja tarjota nain
ollen hanelle sopivia palveluita. Asiakaspalvelun tavoite on myyda asiakkaalle palveluita joita
han tarvitsee ja joita hanella ei viela ole. Parhaiten asiakaspalvelun tavoitteet tayttyvat kun
asiakas kohdataan kasvotusten. On muistettava, etta asiakkaat ovat erilaisia ja odottavat
palvelulta erilaisia asioita. Usein asiakaspalvelija on ainoa kontakti asiakkaan ja yrityksen
valilla. Tarkeaa onkin hanen keraamansa tieto ja sen jakaminen. Asiakkaan on saatava palve-
lua osaavalta henkilolta eika niin, etta hanta pompotetaan palvelijalta toiselle. Hyvat vuoro-
vaikutustaidot nousevat esille asiakaskohtaamisissa, jolloin saadaan asiakkaalle positiivinen
vaikutelma yrityksesta ja han palaa talloin uudelleenkin. Pitemman asiakassuhteen jalkeen
asiakas arvostaa henkilokohtaisuutta ja hanella on vakio henkilo, jonka kanssa han hoitaa

asioinnin.
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Palveluprosessilla tarkastellaan asiayhteyksien maarittamisen kautta asiakkaalle arvoa tuot-
tavia toimintoja. Prosessin maarittelyyn vaikuttavat toiminnon strateginen tarkeys: on selvi-
tettava onko kyse ydin- vai tukiprosessista. Ydinprosessi on tarkea toiminnanketju strategian
kannalta, kun taas tukiprosessi ei suoraan pohjaudu strategiaan, mutta on osa asiakkaan ar-
vontuotantoa. Palvelutilanteita kuvataan usein vapaamuotoisella prosessilla, jossa toiminto-
jen sisalto ja jarjestys vaihtelevat tilanteen mukaan. Parhaiten palveluprosessi kay ilmi suun-
taa antavasta ja havainnollistavasta prosessikaaviosta, joka sisaltaa prosessiin liittyvat toi-
minnot, niiden suoritusjarjestyksen seka ajallisen etenemisen. Prosessi voidaan uudistaa joko
radikaalisti tai jatkuvalla parantamisella. Radikaali prosessin uudistaminen tarkoittaa taysin
uuden prosessin rakentamista strategian pohjalta. Jatkuvan parantamisen tarkoitus on tehos-

taa ja parantaa nykyista palveluprosessia.

4  Tutkimukset

Tutkimusten on tarkoitus tuoda esille nuortenpalveluprosessin kehittamiseen ideoita nuorilta
itseltaan ja Lansi-Uudenmaan Osuuspankilta. Tutkimuksissa tullaan selvittamaan Lansi-
Uudenmaan Osuuspankin tamanhetkinen nuortenpalveluprosessi haastattelemalla toimihenki-

loita seka markkinatilanne kilpailija-analyysin ja nuortenpalveluita koskevan kyselyn avulla.

Tutkimukset aloitetaan tulevaisuusverstaalla, jonka avulla selvitetaan nuorten mielipiteita
pankeista seka heidan nakemyksia siita, kuinka kanssakaymisen pankin kanssa tulisi toimia.
Millaisia ongelmia he kokevat pankkipalveluiden toiminnassa ja minkalaisia palveluita he jaa-
vat kaipaamaan pankilta? Toimihenkiloiden teemahaastattelujen tarkoituksena on selvittaa
Lansi-Uudenmaan Osuuspankin taman hetkinen toimintatapa 18- 25-vuotishuoltojen tekemi-

seen.

Kilpailija-analyysi kertoo mita ja kuinka Lansi-Uudenmaan Osuuspankin kilpailijat vastaanot-
tavat uuden, nuoren asiakkaan ja minkalaisia pankkipalveluita heilla on tarjottavana nuorille.
Kilpailija-analyysintietojen pohjalta tehdaan kyselylomake nuorten palvelukokonaisuuksista,

jonka tarkoituksena on selvittaa milla pankilla on suosituin palvelukokoisuus.

4.1  Tulevaisuusverstas

Opinnaytetyossa tulevaisuusverstasta on kaytetty pankkitoiminnan ongelmien selvittamiseen
seka kehityskohteiden loytamiseen nuorten nakokulmasta. Tulevaisuusverstaat jarjestettiin

Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden kanssa Lohjan yksikossa 12.2.2009
seka 31.3.2009. Tulevaisuusverstaat toteutettiin laadullisilla ryhmahaastatteluilla, jossa vas-

taajia oli yhteensa 43. Vastaajien ikajakauma oli 19-28 vuotta.
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4.1.1 Tutkimusmenetelma

Tulevaisuusverstaan tarkoituksena on saada ihmiset toimimaan tulevaisuutensa puolesta. Tut-
kimusmenetelman kolme vaihetta ovat kritiikkivaihe, mielikuvitusvaihe ja todellistamisvaihe.
Ensimmaisessa vaiheessa arvioidaan kriittisesti aiheen tai asian nykytilannetta. Avainsanat tai
lyhyet kommentit kirjataan paperille ja vetajan johdolla yhdistetaan esimerkiksi aihepiireit-
tain. Tarkeimmiksi valitut aiheet jatko kasitellaan toisessa vaiheessa. Mielikuvitusvaiheessa
ideoidaan ratkaisumalleja ongelmavaiheen teemoille. Yhtena ideointitapana on kaantaa kriit-
tiset lauseet myonteisiksi vaitelauseiksi tulevaisuuden tahtotilasta. Esitetyt ideat kootaan
yhteen kuten ensimmaisessakin vaiheessa. Kolmannessa vaiheessa konkretisoidaan ratkaisu-
malleja. Tarkoituksena on loytaa toteuttamiskeinoja valittujen ratkaisujen saavuttamiseksi.

Mista pitaisi aloittaa? Mitka ovat ensimmaiset toimenpiteet? (Kiimamaa 2003, 11-17).

Ryhmahaastattelu on haastattelumuotona hyvin tehokas. Ryhmahaastattelussa saadaan sa-
maan aikaan tietoa monelta eri henkilolta. Ryhmahaastattelua on hyva kayttaa esimerkiksi
silloin kun tiedetaan, etta haastateltavat arkailevat haastattelua. Haastattelutilannetta aras-
tellaan esimerkiksi silloin kun haastattelija tulee jostakin laitoksesta. Ryhmahaastattelulla on
omat positiiviset ja negatiiviset puolensa. Ryhmasta on apua silloin kun haastattelussa on kyse
muistinvaraisista asioista ja auttaa korjaamaan vaarinymmarryksia. Negatiivisia seikkoja ryh-
mahaastattelussa voi olla, etta negatiiviset asiat eivat ryhman kannalta tule esille tai ryhmas-
sa on yksi tai kaksi hyvin vahvaa persoonaa, jotka maaraavat haastattelun kulusta ja vastaus-
ten muodoista. Kaikki tallaiset asiat on otettava huomioon kun kasitellaan haastattelun tulok-

sia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 200.)

Tutkimus toteutettiin ohjeistuksesta poikkeavasti kaksivaiheisesti. Pois jatettiin toteuttamis-
vaihe ja mielikuvitusvaiheessa esitettiin uusi alkukysymys. Ongelmavaiheen tavoitteena on
saada nuorten mielipiteita pankkitoiminnasta. Henkiloilta kysyttiin minkalaisia ongelmia he
kokevat pankkipalvelussa nuorten kohdalla olevan ja minkalaisia palveluita he jaavat kaipaa-
maan. Kysely toteutettiin kahdessa eri ryhmassa ja henkilot saivat keskustella kysymyksista
pienryhmissa, jonka jalkeen he kirjasivat tulokset paperille. Kirjaamisen jalkeen ryhmilta
kysyttiin viela mika ongelmakohdista nousisi kaikkein suurimmaksi seka milla tavalla heidan
mielesta ongelmia voisi ratkaista. Vetajien oli huolehdittava, etta keskustelu pysyy aiheessa

ja kaikki esille nousseet asiat kirjataan varmasti ylos.

4.1.2 Tulokset

Ensimmaisessa alkukysymyksessa pyydettiin pohtimaan nuorten pankkipalveluiden ongelmia.
Eniten kritiikkia saivat vaikea pankkisanasto ja neuvonnan puute (liite 1). Pankkisanastosta

vaikeimpia ovat tutkimuksen mukaan ymmartaa lainaehtoihin liittyvat termit. Muita ongelmia
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pankkitoiminnassa nuorten mielesta olivat rahan puute ja verkkopalveluiden kayttoon liittyvat
ongelmat kuten tiedon vaikea saatavuus verkosta, verkkopalvelun hitaus seka mahdolliset

tietoturvariskit.

Toisessa vaiheessa osallistujia pyydettiin listaamaan palveluita, joita nuoret haluaisivat pan-
kin tarjoavan. Tarkeimmiksi aiheiksi nousivat neuvonta pankkiasioissa seka palvelun nopeut-
taminen (liite 1). Nuoret kaipaisivat perusteellista ohjausta, erityisesti realististen vaihtoeh-

tojen esittamista talouden tamanhetkisesta tilanteesta seka vastuullisesta lainanotosta.

4.1.3 Tulevaisuusverstaan johtopaatokset

Nuoret kaipaavat selkeasti sita, etta pankista otettaisiin heihin enemman yhteytta ja he halu-
aisivat neuvontaa laina- ja sijoitusasioihin. Lahes kaikki vastaajista toivovat halvempia ja
maksuttomia palveluita, varsinkin opiskelijoille. Internet palveluilta kaivataan nopeutta,
helppoutta, vaivattomuutta. Kaivataan perusteellista ohjausta juuri laina-asioihin, silla kasit-
teisto on vierasta. Selkeasti nuoret kaipaavat myos informaatiota erilaisten maksukorttien

kaytosta.

Selkeasti ollaan sita mielta, etta kaikki palvelut pitaisi olla maksuttomia. Tassa kohtaa kaivat-
taisiin varmasti pankin puolelta perusteluita sille, minka takia tietyt palvelut maksavat. Nuo-
ret haluavat korkeakorkoisia saastotileja. He eivat tieda mihin saastotilien korot pohjautuvat,
joten korkoasioista kertominen olisi varmasti aiheellista. Halutaan henkilokohtaisia palvelui-
ta, mutta ei silti haluta menna asioimaan fyysisesti konttoriin.

Nuoret ovat tietamattomia mihin tietyt asiat pankkipalveluissa pohjautuvat, joten nuoria
pitaisi saada enemman kutsuttua tapaamisiin pankkiin, jolloin voidaan keskustella kaikista
nuorta askarruttavista asioista. Talloin han saa pankista yhteyshenkilon johon han voi tulevai-

suudessa ottaa yhteytta kun jokin pankkiasia askarruttaa.

4.2 Teemahaastattelu

Haastattelu on ennalta suunniteltu ja se tahtaa paamaarahakuisesti informaation keraamiseen
(Hirsjarvi & Hurme 2006, 42). Teemahaastattelut etenevat tiettyjen teemojen ymparilla, eli
haastateltava ei esita yksityiskohtaisia kysymyksia aiheesta. Haastatteluille ei ole maaritelty
haastattelujen maaria eika haastattelun syvyytta. Teemoittain eteneva haastattelu tuo tutkit-
tavien aaneen kuuluviin seka vapauttaa haastattelun tutkijan nakokulmista. Teemahaastatte-
lu tuo esille tulkinnat asioista, jolloin asioille annetut merkitykset ovat keskeisia. (Hirsjarvi &
Hurme 2006, 48.)



41

Teemahaastattelu etenee tietyn kaavan mukaisesti. Tiedetaan, etta haastateltavat ovat ko-
keneet jonkin tilanteen. Seuraavaksi tutkija analysoi tutkittavan ilmion kokonaisuutta ja sel-
vittaa ilmion olettavasti keskeisia prosesseja seka rakenteita, jonka pohjalta han rakentaa
haastattelun rungon. Lopuksi haastatellaan henkiloiden subjektiivisia kokemuksia tutkijan

ennalta analysoimasta tilanteesta. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 47.)

Teemahaastattelujen tarkoituksena on nykytilanteen selvittaminen 18-25-vuotishuoltojen
osalta seka kerata ajatuksia toimihenkiloilta asiakkuudenhoitomalliin. Tarkoituksena on saada

vastaukset seuraavin kysymyksiin:

¢ Kuinka talla hetkella toimitaan 18-25-vuotiaiden kanssa tapaamisessa: kuinka kartoi-
tetaan? Mita palveluita tarjotaan?

e Miten toimihenkilot pankkityota tehdessaan nakevat nuorten asiakkaiden palvelun ja
tarkeyden?

¢ Milla lailla heidan mielestaan voisi nuorten asiakkaiden palveluita parantaa ja mita

palveluita he nakevat, etta tarvittaisiin?

Teemahaastattelut toteutetaan haastattelemalla kuutta (6) Lansi-Uudenmaan Osuuspankin
toimihenkiloita, jotka tekevat 18- ja 23-vuotishuoltoja. Haastatteluun osallistuivat Karkkilan,

Kirkkonummen, Lohjan, Nummelan, Veikkolan seka Sammatin konttorit.

Haastattelujen tulokset kasitellaan raportissa kolmella tavalla, jotta Lansi-Uudenmaan Osuus-
pankin 18-vuotihuoltojen nykytilanteeseen saadaan useita nakokulmia. Haastattelujen pohjal-
ta on koottu perusrunko, joka esitellaan yleisella tasolla, yhteenvetona konttoreiden asiakas-

tapaamisista. Haastatteluissa esille tulleet nuorille tarjottavat tuotteet on koottu taulukkoon

1, jonka tarkoituksena on tuoda esille erot konttoreiden tuotteiden tarjonnassa. Lopuksi haas-
tattelut analysoidaan prosessikaavioiden kautta, josta selviaa kuinka kartoitukset tehdaan.

Prosessikaavioiden tarkoituksena on tuoda esille, kuinka nuoria lahestytaan tiedon saamiseksi.

4.3  Kilpailija-analyysi

Kilpailijoita, jotka toimivat samalla alueella kuin Lansi-Uudenmaan Osuuspankki ovat Lansi-
Uudenmaan Saastopankki, Sampo ja Nordea. Kilpailija-analyysi toteutettiin kaymalla kilpaile-
vissa pankeissa. Kohteena olivat nuorten pankkipalvelukokonaisuudet. Niin sanottuna haasta-
teltavina toimivat pankin toimihenkilot, jotka kertoivat palveluistaan, joita heilla oli tarjot-

tavana 18-28 vuotiaille.

Kilpailija-analyysi taulukkoon (Liite 2) merkittiin kilpailijat, kilpailevan yrityksen nuorille tar-

jottavien tuotteiden ja nuorten asiakkuuksien vahvuudet, heikkoudet, kilpailuvaltti, uhat seka
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muita huomiotavan arvoisia tuloksia tai johtopaatoksia kilpailijoiden toiminnasta. Taulukon
tarkoituksena on auttaa analysoimaan Lansi-Uudenmaan Osuuspankin kilpailijoiden nuorten-

palveluita.

4.3.1 Tutkimusmenetelma

Kilpailija-analyysi on tarkea yritykselle, silla se maarittaa osaltaan sen, millainen asema silla
on kilpailijoihin nahden. Analyysi auttaa yritysta arvioimaan tarkemmin heidan kilpailijoitaan
ja kilpailijoiden strategioita. Tarkeimpia kilpailijoita yritykselle ovat samoilla kohdemarkki-
noilla ja suurimmaksi osaksi samanlaisella strategialla toimivat yritykset. Naita yrityksia kut-
sutaan strategisiksi ryhmiksi, jotka yrityksen on hyva maarittaa ja sen pohjalta paatettava
missa se haluaa kilpailla. Ryhmat saattavat olla hyvin samanlaisia ja usein asiakas ei huomaa
niiden valilla suuria eroja. Silloin kun markkinoilla on vain vahan saman alan kilpailijoita, on
kilpailija-analyysi hyvin tehokas menetelma. (www.yritysklinikka.com 2008.)
Kilpailija-analyysissa on kuusi tarkeaa tehtavaa. On maaritettava yrityksen kilpailijat, arvioi-
tava kilpailijoiden tavoitteet, strategiat, kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet seka reaktiot.
Yrityksen on tarkoitus maarittaa mita kilpailija tavoittelee markkinoilla. Kilpailijoilla voi olla
seka lyhyen etta pitkan aikavalin tavoitteita. Kilpailijallakin voi olla useita tavoitteita esimer-
kiksi markkinakasvu tai kassavirran lisaaminen. Kilpailija-analyysilla pyritaan myos ymmarta-
maan milla tavalla kilpaileva yritys punnitsee asioita ja kuinka se tulee vastaamaan lisaanty-

vaan kilpailuun. (www.yritysklinikka.com 2008.)

Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia on kyettava arvioimaan eri tietojen perusteella. Kil-
pailijasta olisi hyva kerata tietoja kilpailijan liiketoiminnasta, esimerkiksi tietoja myyntilu-
vuista, markkinaosuuksista ja kassavirrasta. Satunnaisia tietoja voidaan hankkia henkilokoh-
taisista kokemuksista ja huhupuheista. (www.yritysklinikka.com 2008.) Kilpailija-analyysi on
hyva toteuttaa seka havainnoimalla etta haastattelemalla. Maaritellaan ensimmaiseksi yrityk-
selle merkittavimmat niin sanotut avainkilpailijat. Kilpailijoista laaditaan SWOT-analyysi.
Kilpailijoiden toimintatapoja, hintatasoa ja mainontaa kartoitetaan niin, etta tiedot ovat

verrattavissa yrityksen tietoihin. (www.uusyrityskeskus.fi 2008.)

4.3.2 Kilpailija-analyysin tulokset

Sampo pankissa asiakas otettiin vastaan iloisesti. Lahtokohtatilanne selvitettiin eli asiakkaan
ika ja mita oli hakemassa. Toimihenkilo esitteli heilla tarjottavan palvelukokonaisuuden ika-
ryhmalle 18-27 vuotta. Henkilo kyseli, etta missa pankissa nykyaan palvelut olivat ja mika oli
mahdollinen syy pankin vaihtamiseen. Toimihenkilon palveluiden esittelyn jalkeen esitettiin

muutamia kysymyksia hanelle kohdistuen tarjottavaan palveluun. Opintolainasta heilla ei

mainittu. Sampo pankissa on nuorille asiakkaille 18-28-vuotiaille tarjottavana Nuorisopaketti,
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joka sisaltaa pankkitunnukset, pankkikortit, yhdistelmakortti, setelivaluutan vaihdon seka
laskunmaksu maksuautomaatilla veloituksetta. Tilin luotto ominaisuus 200 € asti veloituksetta
sen jalkeen avausmaksu 10 €. Sampo pankki tekee yhteistyota If vahinkovakuutusyhtion kans-

sa, mutta vakuutusten hinnoista ei mainittu.

Nordea pankkiin mentaessa sai jonottaa vahan aikaa. Kun paasi toimihenkilon puheille, han ei
ottanut asiakasta vastaan kovin pirtein ottein, vaan sai ensin itse kertoa asiansa ennen kun
han tarttui tyohon. Ensimmaiseksi heilla tarkistettiin oliko mahdollisesti joitakin palveluita
asiakkaalla jo ennestaan. Taman jalkeen toimihenkilo kertoi heilla olemassa olevasta palvelu-
kokonaisuudesta ja antoi esitteen. Esitteesta kaytiin [api mita kaikkea kokonaisuuteen kuuluu,
jonka jalkeen esitettiin hanelle muutamia kysymyksia kohdistuen heidan palveluihinsa. Nor-
dealla on tarjolla nuorille asiakkaille 18-28 vuotta Check-in asiakkuus. Talla asiakkuudella saa
pankkitunnukset, visa electron kortin ja kayttotilin luottolimiitin veloituksetta. Yhdistelma-
kortti on maksullinen, tosin hieman halvempi kuin normaalisti. Talla asiakkuudella saa myos
muita alennuksia heidan palveluistaan esimerkiksi saastamisen ja sijoittamisen palveluista ja
vakuutuspalveluista. Toimihenkilo mainitsi myos opintolainan, mikali haluaisi lahtea opiske-

lemaan.

Saastopankissa paasi aika nopeasti palveluneuvojan kanssa keskustelemaan. Ensin keskustel-
tiin hieman palveluntarpeista ja miten helposti esimerkiksi pankin vaihtaminen hoituu. Saas-
topankin 18-26-vuotiaille tarjoaman palvelukokonaisuuden nimi on perussetti paketti. Tahan
kokonaisuuteen kuuluu Saastopankin pankkikortti, visa electron tai visa yhdistelmakortti,
nettipankki, laskun maksaminen palveluautomaatilla seka lainojen siirto toisesta pankista
veloituksetta. Saastopankki tekee yhteistyota Lahi- vakuutuksen kanssa ja heilta nuori saa
esinevakuutuksen, tapaturmavakuutuksen, matkustajavakuutuksen, vastuuvakuutuksen ja
oikeusturvavakuutuksen 20 % alennuksella. Saastopankissa pyritaan siihen, etta nuorella olisi
kaikki paivittaisasioinnin palvelut samassa pankissa ja aina nuoren tultua pankkiin tapaami-
seen taytettya 18- vuotta tehdaan vinkkauspyynto Lahi-Vakuutukseen, etta vakuutusasiat

tulisi myos hoidettua itse kuntoon.

4.3.3 Kilpailija-analyysin tulosten johtopaatokset

Eri pankeissa nuorille tarjottavien palvelujen ikaryhma vaihtelee vuodella tai kahdella. Ika-
ryhma 18-28 vuotta on kuitenkin kaikkein laajin ja mahdollisesti myos paras vaihtoehto. Eri
pankkien tarjottavien palvelujen perusteella on todettava, etta Nordea:n Check-in asiakkuus
antaa nuorille kaikista vahiten minkaanlaisia etuja. Veloituksetta olevia etuja on jonkin ver-
ran ja joistakin palveluista saa alennusta, mutta tama paketti on kaikkiin muihin verrattuna
kaikkein suppein. Tassa paketissa on muihin verrattuna mainittuna opintolaina, jonka saa

ilman jarjestelypalkkioita ja pankin marginaali on alempi kuin normaalisti.
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Sampo pankin nuorille tarjottava nuorisopaketti on kaikkein kattavin ja laajin. Tassa palvelus-
sa nuori saa paljon palveluita veloituksetta ja hyotyy tasta kaikista eniten. Sampo pankilla
olleiden hankaluuksien vuoksi olisi varmasti tarkeaa panostaa hyvaan markkinointiin. Yhteis-
tyosta If vahinkovakuutusyhtion kanssa mainittiin, mutta ei kerrottu kuitenkaan saako nuori
jonkinlaisia alennuksia taikka etuja vakuutuksista tai yhteisasiakkuudesta. Opintolainasta

paketissa ei ole myoskaan mainintaa.

Saastopankin perussetti paketissa on kattavasti nuorille tarjottavia palveluita veloituksetta.
Opintolainasta ei heillakaan ole mainintaa. Mukavaa tassa on se, etta nuori saa etuja Lahi-
vakuutuksessa tietyista vakuutuksista. Tama paketti kattaa nuorelle paivittaisasioinnin palve-

lut veloituksetta.

Nuorelle on varmasti tarkeaa, etta hanet kutsuttaisiin pankkiin juttelemaan. Tarjottavat pal-
velut on tuotava esille mahdollisimman selkeasti ja helposti ymmarrettavasti. Palvelutarjon-
nassa ja palvelun hinnoissa on paljon eroa, joten asiakkaalle olisi realistisesti kerrottava tar-

jottavista palveluista ja palveluiden hinnoista.

4.4  Nuortenpalveluiden vertailu

Kilpailija-analyysin pohjalta on tehty kyselylomake (Liite 3) johon vastasi 32 Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijaa ialtaan 19-28-vuotiaita. Lomaketutkimuksen tarkoituksena
on selvittaa kilpailutilanne, eli milla pankilla on suosituin ja toimivin palvelukonsepti. Vastaa-
jien taustatiedoiksi on pyydetty ika ja sukupuoli. Lomake koottiin kilpailija-analyysin tietojen
mukaan kilpailevien pankkien nuortenpalveluista. Lomakkeesta (liite 3) tehtiin vertailukelpoi-
nen listaamalla kaikkien pankkien tarjoamat palvelut, joka jalkeen jokaisen pankin kohdalle
merkittiin palvelun tai tuotteen saatavuus seka maksuttomuus tai maksullisuus.

Lomakkeesta selvisi Sampo-pankin, Nordean, Saastopankin ja Osuuspankin nuorille suunnattu-
jen palvelupakettien sisalto. Kyselyn vastaajat merkitsivat itselleen mieluisimman palvelupa-
ketin ja perustelivat valintansa. He kirjoittivat kyselylomakkeelle palvelupaketin hyvia ja

huonoja puolia seka kommentoivat palvelutarjontaa yleisella tasolla.

Vastaajia oli yhteensa 32, joista naisia 17 ja miehia 15. Vastaajien mediaani-ika oli 20 vuotta.
Tulokset ovat pelkastaan suuntaa antavia, silla laadullisen kyselyn tarkoituksena oli saada
tietoon myos perusteluita valinnalle, jolloin tassa kyselyssa myos vastaajamaarat ovat hyvin

alhaiset.
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4.4.1 Nuorten pankkipalveluiden vertailun tulokset

Tutkimuksen tulos on, etta Nordealla on 18-28-vuotiaiden mielesta paras palvelutarjonta. 32
vastaajasta 16 valitsi Nordean, 8 valitsi Osuuspankin, 5 valitsi Sampo-Pankin ja 3 Saastopankin
palvelukokonaisuuden (liite 4). Nordean valinneet perustelivat valintaansa maksuttomalla
opintolainan avauksella, etuisuudet kaytossa 28-vuotiaaksi asti, maksuttomalla valuutan vaih-
dolla seka vahvalla asiakassiteella. Osuuspankin valintaan vaikutti kaikilla Osuuspankin valin-
neilla asiakasuskollisuus. Sampo-Pankki valittiin edullisuuden ja monipuolisuuden vuoksi.
Saastopankin valintaan vaikuttivat palvelukokonaisuuden nimi: perussetti seka pitkaaikainen

asiakkuus.

"Nordean tavoin muissa pankeissa voisi olla opintolainan avaaminen maksutonta seka ver-
kossa etta konttorissa. Valuutan vaihtaminen voisi olla myods saastopankissa ja osuuspan-

kissa maksutonta.” Mies, 22

4.4.2 Nuorten pankkipalveluiden vertailun johtopaatokset

Tutkimuksesta ilmeni, etta nuoret tekevat paatokset sen hetkisen elaman tilanteen mukaan.
Esimerkiksi Nordealla on maksuton opintolainan avaaminen, mika vaikutti monen valintaan.
Toiset valitsisivat palvelukokonaisuuden pankista, jossa oli maksuton yhdistelmakortti, vaikka
opintolainan avaaminen oli maksullista. Tasta voidaan paatella, etta kun opintolainaa jo on ja
luottokortti on ajankohtainen, valitaan se palveluntarjoajalta, jolla kortti on maksuton. Pan-
kin valintaan vaikuttavat myos perinteet (liite 4). Tuloksista voidaan paatella, etta elamanti-
lanteella ja palveluntarpeen ajankohtaisuudella ja asiakassuhteen pituudella suuri merkitys
pankin valintaan, erityisesti silla hetkella tarvitun palvelun maksuttomuudella. Vertailussa
Osuuspankin valinneet nuoret perustelivat valintaansa asiakkuuden pitka-ikaisyydella seka
vanhempien asiakkuudella. Tasta voi paatella, etta Osuuspankin kilpailukeinona on palvelu ja

Osuuspankin asiakkaat on sitoutuneet asiakkuuteen.
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5 Arviointi

5.1  Jatkotutkimusaiheet

Tyo on ensimmainen Lansi-Uudenmaan Osuuspankille tehty opinnaytetyo, joka kasittelee
nuorten segmenttia. Opinnaytetyon tekemisen aikana on noussut esille muutamia nuorten
segmenttiin liittyvia jatkotutkimusaiheita. Olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin Lansi-
Uudenmaan Osuuspankin markkinatilannetta, erityisesti 18-25-vuotiaiden kannalta. Tarkoituk-
sena olisi selvittaa miksi nuoret ovat valinneet Osuuspankin ja mika heidat on sitouttanut

asiakkuuteen?

Toinen jatkotutkimus aihe on markkinoinnin ja nuorten segmentin nakokulmasta. Millaista

pankin mainonnan tulisi olla, jotta nuoret kiinnittaisivat siihen huomiota? Kuinka markkinoida
ja jarjestaa nuorille suunnattu tapahtuma pankissa ja milla saisi esimerkiksi 20-vuotiaat tule-
maan pankin tapahtumaan? Olisi mielenkiintoista myos tietaa kuinka tilaisuus onnistui ja saa-

tiinko tapahtumalla toivottua vaikutusta.

5.2 Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyon teoreettisena tarkoituksena oli koota tiivis teoreettinen viitekehys asiakaslah-
toisyydesta keskeisten kasitteiden kautta. Tutkimuksellisena tavoitteena oli selvittaa Lansi-
Uudenmaan Osuuspankin nuorten palvelukokonaisuuden nykytilanne. Kehityksellisena tavoit-

teena opinnaytetyossa oli tuottaa nuorten segmentille uusi palveluprosessi.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus on tiivis ja keskittyy selkeasti neljaan eri keskeiseen kasit-
teeseen. Opinnaytetyon edetessa teoreettisesta viitekehyksesta muotoutui alakasitteiden
kautta suurempia kokonaisuuksia, jotka muodostivat opinnaytetyon viitekehyksen. Viitekehys
vastaa opinnaytetyon tutkimuksellista ja kehityksellista osuutta. Viitekehyksen keskeiset ka-
sitteet ovat asiakkuudenhallinta, asiakaslahtoisyys, asiakaspalvelu seka palveluprosessi. Tut-
kimuksellisena tavoitteena oli selvittaa Lansi-Uudenmaan Osuuspankille nuorten segmentin
palveluprosessi, eli asiakkuudenhallintajarjestelma joka kuvataan palveluprosessin avulla.
Kehityksellisena tavoitteena oli tuottaa uusi nuorten segmentin palveluprosessi, joka pohjau-

tuu asiakaslahtoisyyteen seka asiakaspalveluun.

Tutkimuksellista tavoitetta lahestyimme monipuolisesti, jotta saisimme nakokulmia niin koh-
desegmentilta kuin Lansi-Uudenmaan Osuuspankin puolelta. Tutkimuksien vahainen osallistuja
maara oli tyossa ongelma, silla tulokset ovat vain suuntaa antavia. Hyodyllisimmat tulokset
tyon kannalta saatiin toteuttamalla tulevaisuusverstas, kun taas nuortenpalvelukokonaisuus-

vertailu oli Lansi-Uudenmaan Osuuspankin kannalta mielenkiintoisin.
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Yllattavaa oli tutkimustulosten ristiriitaisuus. Luvussa 4.4.2 kilpailija-analyysin johtopaatok-
sissa Nordean paateltiin olevan kallis ja valikoimaltaan suppea palvelukokonaisuus. Palveluko-
konaisuuskyselyn tulokset kuitenkin osoittavat luvussa 4.5.1 nuorten suosivan Nordean palve-
lukokonaisuutta maksuttoman opintolainan perusteella. Kokonaisuutena edullisin ja kattavan
palvelukokonaisuus oli kilpailija analyysin mukaan Sampo-Pankilla, joka kuitenkaan ei palve-
lukokonaisuuskyselyssa saanut kannatusta. Vastaajat kehuivat edullista ja toimivaa pakettia,

mutta Sampo-Pankin huono maine vaikutti vahvasti vastaajiin.

Opinnaytetyon pitaminen rajatussa aiheessa tuntui valista vaikealta. Aihe tuntui valista oh-
jautuvan taysin muualle alkuperaisesta, mutta harkitsevalla kirjoittamisella opinnaytetyo
saatiin pysymaan aiheessa. Opinnaytetyon suunnitelma ja suunnitelma seminaari sujuivat
aikataulun mukaisesti. Kuitenkin prosessia pitkitti monien haastattelujen sopiminen, jotka
eivat sujuneet aikataulun mukaisesti. Ryhmahaastattelujen tekeminen ei myoskaan osoittau-
tunut niin helpoksi, koska tarjolla ei ollut jatkuvasti haastatteluun sopivia ryhmia. Prosessin
aikana myos oli muutamia sairastapauksia, joiden vuoksi tekeminen hieman viivastyi. Koko-
naisuudessaan prosessi on sujunut kuitenkin kohtalaisen hyvin ottaen huomioon kaikki muu-
tokset, joita opinnaytetyohon on tullut. Keskinainen yhteistyo on sujunut hyvin ja paatoksia

opinnaytetyon suhteen on tehty yhteisymmarryksessa.
5.3  Ammatillinen kehittyminen

Opinnaytetyoprosessi on ollut kokonaisuudessaan hyvin pitka ja laaja. Opinnaytetyota tehdes-
sa huomaa kuinka paljon eri ammatillisia osia siina tarvitsee. Opinnaytetyon suunnitelma vai-
heessa pitaa jo olla tarkka ja luoda itselleen hyva aikataulu pohja ja miettia erilaisia riskiteki-
joita, jotka vaikuttavat opinnaytetyon tekemiseen. Tyossa kaytettava teoria on hyvin laaja ja
monikirjoinen, teoriaa lukiessa ja kirjoittaessa tulee ilmi paljon uusia asioita, joista on hyotya
koko prosessin aikana. Teoriaa pitaa osata jasentaa ja miettia mitka ovat ne tarkeimmat asi-
at, joita tyossa haluttaan tuoda ilmi. Joskus on saattanut tuntua vaikealtakin pitaa teoriaa
kasassa ilman, etta se alkaa ronsyilemaan mutta kuitenkin mielestani tassa tyossa siina on
onnistuttu hyvin. Erilaisten tutkimusten ja haastattelujen tekeminen on ollut hyvin mielen-
kiintoista. Tutkimuksia tehdessa huomaa, etta varsinkin nuoria on hyvin vaikea motivoida
vastaamaan esimerkiksi kyselyyn. Ryhman eteen mentaessa pitaisi olla hyvin valmistunut ja
yrittaa saada kohderyhma ajattelemaan asiaa oikein kunnolla. Kokonaisuudessaan opinnayte-

tyoprosessi on ollut hyvin vaativa ja raskas, mutta kuitenkin hyvin palkitsevaa.
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Liite 3
Vastaajan ika
Mies |:|
Nainen D
glmpo pankki: |N:olrdea: |%léistiipankki: Osuuspankki:
Nuorisopaketti Check-In Perussetti Nuortenpalvelut

Tuotteet 18-26 wuotiaille 18-28 wioctiaille 18-26 wuctiaille 18-26 wuotiaille
Tilin avaaminen Oe Oe Oe Oe
Tiliote Oe Oe Oe Oe
Kateisnostot Oe Oe Oe Oe
Verkkopankkitunnukset Oe Oe Oe Oe
Oma talouspalvelu Oe
Verkkotiliote Oe Oe Oe Oe
E-laskupalvelu Oe Oe Oe
Suoraweloitus Oe Oe Oe Oe
Laskunmaksuautomaatti Oe Maksullinen Oe Maksullinen
Visa Electron Oe Oe Oe Oe
Visa-yhdistelma kortti Oe Oe* Maksullinen *
MasterCard Oe 1.wosi maksutta
Pankkikortti Oe Oe
Tililuotto On On On
Saastotili Oe Oe Oe
Valuutan vaihtaminen Oe Oe Maskullinen Maksullinen
Opintolaina avaus

-Verkossa Maksullinen Oe Maksullinen Maksullinen

-konttorissa Maksullinen Oe Maksullinen Maksullinen
Opintolainan nosto*™*

-Verkossa Maksullinen Maksullinen Maksullinen Maksullinen

-konttorissa Maksullinen Maksullinen Maksullinen Maksullinen

*Visa kortin saa 20 vuotias 90 opintopistettad suorittanut

**Opintolainan nosto on maksuton jos se tehdaan takauspaatoksen mukaisissa erissd automaattisena nostotapahtuma

Perustelut valinnalle:

Vahwudet tarjonnassa:

Heikoudet tarjonnassa:

Muita huomioita:
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