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ALKUSANAT

Timd  opinndytetyon  athe  saatin  Kainuun  Osuuspankilta — suorittaessamme
tradenomiopintoihin kuuluvaa tySharjoittelujaksoa. Koko harjoittelun aikana yhdeksi
keskeiseksi termiksi pankkimaailmassa nousi keskittiminen, joten siitd oli luonnollista alkaa
kirjoittamaan opinndytetyotd. Opinndytetyon tutkimusongelman ratkaiseminen perustuu
Kainuun Osuuspankin = sisiisiin raportteithin, joista tehdddn erilaisia johtopddtoksia.
Tahdomme kiittdd ohjaavia opettajia Mervi Viisdstd ja Raija Jormakkaa tukemisesta
opinndytetyon kirjoittamisprosessin aikana. Lisdksi tahtoisimme kiittdd toimeksiantajaa

Kainuun Osuuspankkia ja erityisesti pankinjohtaja Hanna Niskasta.

Kajaani 19.4.2014

Ana Petrovic ja Heli Roivainen
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1 JOHDANTO

Vahvat asiakassuhteet ja asiakkuus ovat tirkeitd edellytyksid koko yrityksen litketoiminnan
toteutumiselle ja menestymiselle. Nykyadn kilpailu asiakkaista on kovaa, ja siksi yrityksen
tulee pitdd tiukemmin kiinni nykyisistd asiakkaistaan. Toimivan asiakassuhteen toteutumiseen
ja ylldpitimiseen tarvitaan tarpeiden tunnustamista sekd asiakassuhteen syventimistd ja

kehittamista.

Asiakkaan tunteminen on erittdin tirked osa asiakassuhdetta. Tuntemalla asiakkaan ja hinen
tarpeensa, on helpompi tarjota hinelle sopivia palveluita. My6s tulevaisuuden mahdolliset
muutokset on hyvi pystyd ennakoimaan ja niihin varautumalla riski menettad asiakas on
pienempi. Yrityksilli on monia pitkaaikaisia asiakassuhteita. Pitkdaikainen asiakassuhde ei
kuitenkaan automaattisesti tarkoita sitd, ettd se olisi vilttdimattd pysyvid. Asiakassuhteesta
tulee pitdd huolta ja timin takia onkin tirkedd olla yhteydessd asiakkaisiin sddnnéllisesti.
Etenkin pitkddn toimineiden yritysten tulisi kdydd ldpi asiakassuhteidensa tilannetta tasaisin
viliajoin, jotta ne pystyviat kehittimdin toimintatapojaan muuttuvassa maailmassa

molemmille osapuolille kannattavaksi.

Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilli sekd asiakkuuden hallinta ja johtaminen ovat
tarkeitd tekijoitd asiakassuhteen kehittdmisen kannalta. Nama tekijat ja lisiksi yritysten
tarjoamat palvelut seki tuotteet kuuluvat asiakaskeskeiseen ajatteluun. Parhaiten menestyvat
sellaiset yritykset, jotka pystyvit tarjoamaan asiakkailleen eniten lisdaarvoa tuotteillaan ja
palveluillaan. Asiakkuuden hyvi tunteminen edesauttaa oikeanlaisten palveluiden ja
tuotteiden tarjoaman lisdarvon hyédyn maksimointia. Tuntemalla asiakkaat yritys pystyy
kohdistamaan esimerkiksi oikeanlaisen markkinointitoimenpiteensi asiakkailleen, jolloin

lisdarvon tuottaminen korostuu.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittdd, kuinka palveluiden keskittdminen
vaikuttaa Kainuun Osuuspankin talouteen. Tutkimuksen tavoitteena on antaa Kainuun

Osuuspankille tietoa keskittdjaasiakkaiden kannattavuudesta ja vaikutuksesta talouteen.



1.2 Tyo6n rakenne

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys kisittelee asiakassuhdetta ja sen vahvistamista sekd
osuustoimintaa.  Lisdksi  perehdytidn  paremmin  asiakassuhteen  elinkaarimalliin.
Asiakassuhteen ja osuuskunnan jakaminen eri osiin tarkentaa opinniytetyon aiheen rajausta
ja antaa niin ollen hyvin pohjan opinniytetychon. Asiakassuhde on kisitteend laaja, minka

vuoksi tyOssi kisitellddn case -yrityksen ja empiirisen osion kannalta tirkeimpid aihealueita.

Opinnidytetyon empiirinen osuus koostuu tutkimuksesta. Tyon tutkimusmenetelmia on
tapaustutkimus ja se sisaltia kolme eri tutkimusvaihetta. Ensimmaisessa tutkimusvaiheessa
haastatellaan OP-Pohjola-ryhmin pitkdaikaisia keskittajaasiakkaita ja selvitetddan, kuinka
palkitsevana keskittdjaasiakkaat pitavit keskittimistd. Tutkimuksen toisessa vaiheessa
haastatellaan  OP-Pohjola-ryhmin  tyontekijoitdi ja tutkimusongelmana on selvittad
keskittdjdasiakkuuden merkitys OP-Pohjola-ryhmalle. Tutkimuksen kolmas osa koostuu OP-
Pohjola-ryhmin  asiakkaiden eri volyymien tutkimisesta. Tutkimuksessa verrataan
keskittdjdasiakkaiden katetta ja volyymeja ei-keskittdvien asiakkaiden katteeseen ja
volyymeihin. Kannattavuus selvitetdan toimeksiantajan sisdisten raporttien avulla, joita

tutkitaan kolmen vuoden ajalta.

1.3 Keskeiset kasitteet

Asiakknusajattelulla tarkoitetaan organisaation toimintaa ohjaavaa ajattelutapaa seki timin
ajattelutavan mukaisten tehtdvien toteuttamista. Yrityksen noudattaessa asiakkuusajattelua on

toiminnan keskeisena tavoitteena asiakkaiden tarpeiden tyydyttiminen.(Ylikoski 1999, 34).

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan palveluun ja tuotteisiin kohdistuvien odotusten ja hinen

saamiensa kokemusten vilinen suhde. (Bergstrom & Leppinen 2001, 333).

Asiakasuskollisnus tarkoittaa yleensi jotain maarad uudelleen ostamista samalta toimittajalta

tietyn ajan kuluessa. (Arantola 2003, 26).



Asiakkunden elinkaari. Kuten tuotteilla my6s asiakkuuksilla on elinkaari. Asiakkuuden
elinkaari voidaan jakaa neljddn eri vaiheeseen, jotka ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto,

kehittiminen ja sailyttiminen. (Korkeamaki 2002, 139).

Asiakkaan  kannattavundella tarkoitetaan, ettd asiakkaan tuomat tulot yritykseen ovat
suuremmat kuin asiakkaasta koituvat menot. Eli asiakkuustulot - asiakkuusmenot =

asiakkaan kannattavuus. (Storbacka & Lehtinen 2002, 30).

Aprvo ja lisdarvo tarkoittavat asiakkaan omaan litketoimintaan tai kuluttajan elimiin saamaa
hy6tyd ja saadusta hyOdystd maksetun korvauksen suhdetta. Arvoja ovat tuottavuus,

kannattavuus, hyodyllisyys, kiyttokelpoisuus, mieluisuus jne. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
10).

Vuorovaikutus  merkitsee yhteispelid ja kuvaa suhteissa ja verkostoissa tapahtuvaa
yhteistoimintaa. Vuorovaikutusta on monenlaista ja sen ilmeneminen suhdeverkostossa

vaikuttaa asiakkaan saamaan mielikuvaan. (Gummesson 2005, 30).



2 OSUUSKUNTA

Osuuskunta on yksi viidestd yhtiémuodosta. Se eroaa muista yhtidmuodoista mm. jisenten
mairin, osuuksien ja ylimmin pédittivin elimen mukaan. Tirkein erottava tekija muista
yhtibmuodoista ovat kuitenkin tavoitteet. Osuuskunnan tirkein tavoite on tuottaa
omistajilleen laadukasta palvelua ja sen kautta taloudellista hyotyd. Osuuskuntien tirkeimmit

rahoituslihteet ovat tulorahoitus ja osuuspadoma. (Osuuskuntalaki 14.6.2013/421, 5§).

Osuuspidomalla tarkoitetaan osuuksien méaristd saatuja tuloja. Niitd tuloja ovat esimerkiksi
osuuskunnan jisenmaksut. Osuuspddoman maird vaihtelee riippuen osuuskunnasta, eiki se
yleensi ole kiinted kuten osakeyhtidissd. Osuuspddoman euromairdinen summa voi muuttua
uusien ja eroavien asiakkaiden myo6td. Jdsenen erotessa jisenmaksu palautetaan asiakkaalle

takaisin tietyn ajan kuluessa. (Osuuskuntalaki 14.6.2013/421).

Seuraavasta kuviosta (kuvio 1) kiy ilmi yritysmuotojen jakauma.
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Kuvio 1. Yritysmuotojen jakauma vuonna 2013 (Patentti- ja rekisterihallitus)

Viimeisimpien tilastojen mukaan vuoden 2013 lopussa Suomessa oli 4530 osuuskuntaa
(Patentti- ja rekisterihallitus). Osuuskuntien maara on pieni vertaillessa osakeyhtitihin, joita
on ollut talvella 2013 jo 242 363 kappaletta. Suomessa on télld hetkelld kolme osuuskuntaa,

jotka hallitsevat markkinoita. Osuustoiminnan markkinoita hallitsevat Metsi Group, S-



Ryhmi ja OP-ryhmi (OP-Pohjola). Metsiliitolla on 125 000 jasentd, S-Ryhmalld 2,6
miljoonaa jiasenta ja OP-Pohjolalla 1,396 miljoonaa jiasentd. Yhteensa niilli on 4,121
miljoonaa jisentd, mikd tarkoittaa, ettd melkein jokaisessa taloudessa on osuuskunnan
omistajia. Kolme suurinta osuuskuntaa kattaa kolme neljdsosaa suomalaisesta

osuustoiminnasta. Osuuskuntien osuus bruttokansantuotteesta (BKT) on merkittivi.

Vuonna 2009 se oli noin 17 %. (P6éyhénen 2011, 27).

2.1 Osuuskunnan perustaminen

Osuuskunnan perustamiseen tarvitaan vahintdan yksi henkil6. My6s oikeushenkilot eli
esimerkiksi yhdistykset, voivat perustaa osuuskunnan. Perustaja ei kuitenkaan voi olla
alaikdinen tai edunvalvonnan alaisena oleva henkilé. Osuuskuntaa ei my6skididn voi perustaa

konkurssipesi eikd konkurssissa oleva henkil6. (Patentti- ja rekisterihallitus).

Perustajat tekevat perustamiskirjan, jossa kerrotaan normaaleista velvollisuuksista mm.
osuuskunnan sdinnoisti ja omistajien omistusosuuksista. (Osuuskuntalaki 14.6.2013/421,
5§). Sddnnobissd mainitaan mm. toimiala, osuusmaksu, tilikausi ja paikkakunta. Perustajat
allekirjoittavat perustamiskirjan, jonka jilkeen osuuskunta voidaan rekisteroidd. Ilmoitus
rekisteroinnistd tulee tehda viimeistddn kuuden kuukauden kuluessa osuuskunnan
perustamisesta tai muuten osuuskunnan perustaminen raukeaa. Osuuskunnan perustaminen
peruuntuu  myos silloin, jos perustamisvaiheessa ei noudateta osuuskuntalakia.
Perustamiskirjan liitteeksi tulee toimittaa my6s toimitusjohtajan ja hallituksen jisenten
sitoumus  siitd, ettd perustamisessa on noudatettu osuuskuntalakia. Perustamiseen siis
vaaditaan myos jdsenid, joita on oltava vahintdan kolme. Osuuskunnan virallistamiseksi, se

tulee rekisteroidd kaupparekisteriin. (Patentti- ja rekisterihallitus)

Osuuskunnalla tulee olla hallitus, jonka valitsee osuuskunnan kokous. Hallituksen voi valita
my6s hallintoneuvosto, jos niin mairatdan saannoissa. Hallitukseen tulisi kuulua vahintdin
yksi, mutta enintddn seitsemin jdsentd. Jasenten madrdstd voidaan kuitenkin poiketa
osuuskuntasiintdjen avulla. Hallituksella tulee olla lisiksi varajisen, jos jasenten maird on

alle kolme kappaletta. (Patentti- ja rekisterihallitus)



2.2 Osuuskunnan jasenyys

Osuuskunnat tarjoavat jdsenyyttddn halukkaille ja edellytyksend on jisenmaksun
maksaminen. Jiasenmaksun médrd voi vaihdella osuuskunnasta riippuen ja se on kaikilla
asiakkaille samanhintainen. Osuuskuntiin liittyminen on yleensd helppoa, vaihtoehtoina on
esimerkiksi tdyttad Internetissd liittymiskaavake tai kdydd paikan pailli osuuskunnan
toimipaikassa. Osuuskuntien positiivisiin tekijoihin kuuluu se, ettd ne toimivat yhden ddnen
periaatteella. Yhden ddnen periaate tarkoittaa, ettd riippumatta omaisuudesta jokainen jisen

on yhti atvokas osuuskunnalle. (Osuuskuntalaki 14.6.2013/421).

Yhden ddnen periaate on menetelmind oikeudenmukainen ja turvallinen. Esimerkiksi
osuuskunnan kokouksessa kiytetddn didni/jasen-periaatetta, jonka avulla helpotetaan
ddnestettdvien péadtosten tekoa. Jdsenten taloudellinen vastuu rajoittuu heidin maksamaan

jasenmaksuun. (Osuuskuntalaki 14.6.2013/421).

Osuuskunnan hallituksen tehtiviin kuuluu jasenluettelon ylldpitiminen omista jasenistdan.
Luettelosta tulee kayda ilmi ainakin jisenen nimi, osoite ja liittymispaiva. Mikali jasen haluaa
erota osuuskunnasta, jasenmaksu palautetaan jasenelle osuuskuntalain mukaan. Osuusmaksu
tulee palauttaa viimeistdan vuoden kuluttua kyseisen tilikauden péatyttyd. Osuuskunnan
sdannoissa voidaan kuitenkin vaatia, ettd asiakkaan tulee olla tietyn ajan jasen, kunnes hin
vol erota osuuskunnasta ja saada jisenmaksunsa takaisin. Osuuskuntalain mukaan maardaika
saa olla enintddn kolme vuotta. Eroaminen osuuskunnasta ei ole aina riippuvainen jasenen
tahdosta, vaan myos osuuskunta voi erottaa jasenen. Jasen voidaan erottaa vain painavan
syyn nojalla, kuten mm. sadntéjen laiminlyonti. Jdsen on erotettu osuuskunnasta, kun hanelle

on toimitettu erottamisilmoitus. (Osuuskuntalaki 14.6.2013/421).

2.3 Kainuun Osuuspankki osuuskuntana

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Kainuun Osuuspankki. Kainuun Osuuspankkiin kuuluu
talld hetkelld viisi pankkikonttoria Kainuussa. Kainuun Osuuspankin yksi ydintehtavistad on
tuottaa asiakkailleen mahdollisimman kokonaisvaltaista palvelua, joten opinndytetyOssi

tutkitaan palveluiden keskittimisen vaikutusta Kainuun Osuuspankin talouteen.



OP-Pohjola-ryhmin arvot ovat ihmisldheisyys, vastuullisuus ja yhdessi menestyminen.

Seuraavassa kuviossa tutustutaan arvoihin tarkemmin.

ARVOT

Ihmislaheisyys

0P-Pohjola on ihmista varten, ja aito valittdminen ihmisista — niin asiakkaista kuin tyoyhteison jasenista -
on lahtokohta teiminnalle. Meita on helppo jJa miellyttava lahestya, meilla thminen kohdataan arvokkaana ja
tasavertaisena yksilona, lhmisen arvostus nakyy kaikessa toiminnassa.

Vastuullisuus

Toimimme seka paikallisesti, alueellisesti etta valtakunnallisesti esimerkillisena ja eettisesti vastuullisena
yrityksena, Rakennamme pitkajanteisia ja keskinaiseen lucttamukseen perustuvia asiakassuhteita, Vahvalla
ammattitaidolla vastaamme toimintamme laadukkuudesta, asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta,

Yhdessd menestyminen

Menestyminen yhdessa asiakkaiden kanssa antaa suunnan ja vauhdin toiminnan ja palvelujen kehittamiselle,
Toiminta yhtendisena ryhmana lisaa turvaa asiakkaalle ja parantaa palvelukykyamme. Hallinnon ja
henkiléston yhteinen voittamisen tahto lue jatkuvan menestyksen kautta perustan hyvalle maineelle.

Kuvio 2. Kainuun Osuuspankin arvot (OP-Pohjola-ryhmai, 2014)

Kainuun  Osuuspankissa on  olemassa  mahdollisuus  liittyd  omistajajiseneksi.
Omistajajasenyys pitdd sisdllidn jisenyyden ja sen tuomat edut. Etuja ovat mm. alennukset
OP-Pohjola-ryhmin vakuutuksista seka kausittain vaihtuvat kampanjat. Jaseneksi voi liittya
Internetin kautta tai kidymalld paikan pailld konttorilla. Jisenmaksun maird on 100 euroa,
joka on kertaluontoinen maksu. Asiakas voi irtisanoa omistajajisenyyden milloin vain.
Omistajajasenyyden paittyessd palautettavalla jisenmaksulla on ns. tiysi kisittelyvuosi, jonka

jalkeen jasenmaksu palautetaan. (OP-Pohjola-ryhma, 2014)

Kainuun  Osuuspankissa  noudatetaan mm. seuraavia lakeja:  osuuskuntalakia,
osuuspankkilakia (OPL) seké luottolaitoslakia. Kainuun Osuuspankki on osuuskunta, joissa
paatoksenteon perusarvoihin kuuluu jisen ja ddni -periaate. Kainuun Osuuspankissa ylin
paatosvalta on omistajajasenisti muodostuvalla edustajistolla, joka valitsee pankille
hallintoneuvoston.  Hallintoneuvosto ~ valitsee ~ pankille  hallituksen, johon  kuulu

omistajajasenten edustajien lisdksi pankin toimitusjohtaja. (OP-Pohjola-ryhma, 2014)



Kainuun Osuuspankin strategian perustekijoitd ovat sen perustehtiva, arvot, paamairi,

asiakaslupaus ja kilpailuedut. Ndistd lisdd alla olevassa kuviossa:

: Edistamme omistajajdsentemme, asiakkaidemme
Perustehtava ' ja toimintaymparistdmme kestavaa taloudellista
menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia.

Arvot ' Ihmislaheisyys. Vastuullisuus. Yhdessa menestyminen.

Paamaara f Olemme johtava ja menestyvin finanssiryhma Suomessa.

Asiakaslupaus ’ Tarjoamme parhaat kokonaisratkaisut ja keskittamisedut.

Kilpailuedut ' Kokonaisvaltainen finanssipalvelu
Parhaat keskittamisedut
Lahella asiakasta
Osuustoimintaperusta
Suomalaisuus
Vakaus

Kuvio 3. Kainuun Osuuspankin strategian perustekijat. (OP-Pohjola-ryhmi, 2014)



3 ASIAKASSUHDE JA SEN VAHVISTAMINEN

Asiakaslahtoisyydelld tarkoitetaan palvelua tai tuotetta, joka pyritddn rddtiléimdin asiakkaan
tarpeita vastaavaksi. Yritys tekee asiakkaasta tirkedn hoitamalla hyvin asiakassuhdettaan.
Asiakkuudessa on kaksi osapuolta, asiakas ja yritys. Kun osapuolet tekevit yhteistyotd eli
vaihdantaa, syntyy osapuolten vilille asiakkuus. Asiakkuus on prosessi, jonka pohjana
toimivat osapuolten molemminpuolinen luottamus sekd arvostus. Asiakkuus tuo lisiarvoa
sekd asiakkaalle ettd yritykselle. Ymmartdmalld asiakasta ja sita miké tuo hinelle arvoa, yritys

voi rakentaa pitkikestoisia ja kannattavia asiakkuuksia. (Storbacka 1999, 19).

Asiakassuhteen syntymiseen liittyy erilaisia vaiheita. Eri vaiheissa olevat asiakkaat
kayttiytyvit ja toimivat toisistaan poikkeavilla tavoilla. Tastad syystd yrityksen on tirked
seurata jokaisen asiakassuhteen kehittymistd. Seuraamalla asiakassuhteen kehittymista,
asiakasta voidaan palvella parhaalla mahdollisella tavalla. Lisdksi yritys voi tarvittaessa ohjata

asiakasta oikeaan suuntaan, kohti seuraavaa vaihetta. (Storbacka 1999).

3.1 Asiakassuhteen elinkaari: Gronroosin asiakassuhteen elinkaarimalli

Asiakassuhteen elinkaarimalleja on monenlaisia. Gronroos esittdd asiakassuhteen elinkaaren
kolmivaiheisena. Asiakassuhteen ensimmadisessd vatheessa yritys markkinoi itseddn, jotta
mahdolliset asiakkaat huomaisivat yrityksen mainonnan. Yrityksen tavoite on selked; saada
asiakas kiinnostumaan yrityksen palveluista tai tuotteista. Asiakkailla on erilaisia tarpeita,
joiden tayttimiseen he itse valitsevat tarpeentdyttijan eli mieluisen yrityksen. Yritykset
pyrkivit mahdollisimman virikkaalli mainonnalla herittimaan asiakkaiden huomion ja
mielenkiinnon palveluitaan tai tuotteitaan kohtaan. Asiakkaan kiinnostuttua mieleisen
yrityksen palveluista, siirtyy hédn asiakassuhteen elinkaarimallin toiseen vaiheeseen, itse

ostoprosessiin. (Gronroos 2000, 179, 181).

Ostoprosessissa asiakas arvioi yrityksen tarjoamaa palvelua. Arvioinnin kohteena ovat
palvelun hinta, laatu sekd miten tuote tdyttad asiakkaan tarpeet. Tédssd vaiheessa pienetkin
asiat voivat vaikuttaa asiakkaan ostopiitokseen. Ostoprosessi on tirked vaihe yrityksen
kannalta. Téssd prosessin vaiheessa olisi tirked keskittyd myyntiin, jotta mahdollinen uusi

asiakas ymmartdd yrityksen tarjoaman palvelun tai tuotteen olevan hyvi ratkaisu asiakkaan
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ongelmaan. Kun asiakas tekee ostopiitoksen, on ostoprosessin lopputulos mydnteinen.

(Grénroos 2000, 179, 181).

Asiakassuhteen elinkaarimallin  kolmas vathe on kulutusprosessi. Yritysten vilisessd
kaupankdynnissd kidytetddn termid kayttOprosessi, joka ehkd sopii kolmannen vaiheen
nimeksi paremmin. Kiyttoprosessin aikana asiakas arvioi, tayttaako yritys asiakkaan asettavat
vaatimukset. Yrityksen olisi tirkedd saada asiakkaan ongelmatilanteet ratkaistua, koska tissa
vaiheessa yritys on monesti ns. suurennuslasin alla. Mikali asiakas on tyytyviinen yrityksen
toimintatapaan eri asioiden tiimoilta, vahvistaa se asiakkaan ja yrittdjin vilistd suhdetta.

(Gronroos 2000, 180-181).

Halutessaan asiakas voi poistua elinkaarelta missd vaiheensa tahansa, tai mielensi mukaan
siirtyd seuraavaan vaiheeseen. Kulutus - tai kdyttoprosessin jilkeen asiakas voi paittda
jatkaako hin asiakkuutta valitsemassaan yrityksessa vai valitseeko hin toisen yrityksen
tyydyttimaidn tarpeensa. Yrityksen erilaiset toimenpiteet ja tavat toimia vaikuttavat asiakkaan

ostopidatokseen. (Gronroos 2000, 180—181).

3.1.1 Asiakassuhteen luominen

" Asiakassubteet ovat kuin vunosikertaviini. Rypdleiden korjunvnosi on yhta kuin vuosi, jona asiakkaasta

tuli yrityksen asiakas.” (Feurst 2001, 114).

Onnistunut ensikohtaaminen asiakkaan ja yrityksen vililli on hyvin asiakassuhteen
lihtokohta. Asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita tyydyttadkseen tarpeitaan. Tarpeet
voidaan jakaa kahteen eri osaan, toiminnallisiin ja hedonistisiin tarpeisiin. Toiminnallisiin
tarpeisiin kuuluvat ne tarpeet, jotka edesauttavat normaalin thmisen valttiméttomia toimia.
Niihin lukeutuu esimerkiksi laskujen maksaminen tai ruoan ostaminen. Hedonistisiin
tarpeisiin  kuuluu mielihyvan etsiminen. Ndmi tarpeet eivit ole normaalille ihmiselle
valttimattomid, mutta ndiden avulla haetaan elimiin mielekkyyttd. Esimerkki hedonistisesta

tarpeesta on kaynti kosmetologilla tai herkkujen ostaminen (Gronroos 1987).

Vahva ja pitkdaikainen asiakassuhde on pankille kannattavampi ja parempi vaihtoehto kuin

monta yksittdistd kauppaa. Pitkdaikainen asiakas tuo sdannolliselld asioimisella sidnnollistd
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tuloa pankille, joka takaa ja turvaa yrityksen toimintaa. Kun luottoasiakkaat saavat hyvii
palvelua, he todennikdéisesti mainostavat hyvii palvelua tai tuotetta my6s muille. Jonkun
yrityksen asiakkaalta kuultu mainonta koetaan paremmaksi kuin esimerkiksi lehti- tai
televisiomainonta. Pitkdstd asiakassuhteesta on taloudellista etua my0Gs itse asiakkaalle
(Gronroos 1987). Yleensi yrityksissd on kanta-asiakasetuja, kuten esimerkiksi myos Kainuun

Osuuspankissa tarjotaan keskittdjdasiakkaille keskittimisetuja

Vahvojen asiakassuhteiden luomisessa on tirkedd muistaa se, ettd harvemmin asiakas tulee
yrityksen luokse. Yleensd se on toisinpdin, eli yrityksen on etsittivdi oma asiakkaansa ensin.
Poikkeuksia tosin 16ytyy, eri alan yrityksilli on erilaiset laht6kohdat asiakashakuun. Kaikki
thmiset eivat valttimattd tarvitse esimerkiksi kosmetologin palveluita, mutta monesti
kiinnostuvat hyvdn mainonnan seurauksena palvelusta.  Jokainen ihminen tarvitsee
pankkipalveluita, joten asiakkaiden tehtdviksi jdd ainoastaan wvalita tarjolla olevista
vaihtoehdoista mieluisin finanssiryhmi. Pankkien tehtdviksi jad mainostaa palveluitaan ja
tuotteitaan parhaansa mukaan, jotta asiakkaat kiinnostuisivat juuri timin pankin tuotteista ja

palveluista (Gronroos, 1987).

Kun asiakassuhde on tuore, korostuu silloin erityisesti palvelun tai tuotteen hinta. Mikili
hinta on korkea ja asiakas huomaa saavansa jostain muualta samanveroista palvelua, hin
usein vaihtaa palveluntarjoajaa. Asiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu pitkilti siita,
mitd asiakas odottaa. Mikili mainonnalla on annettu lilan suuria lupauksia, asiakas pettyy
saadessaan huonompaa tuotetta tai palvelua, mitd luvattiin. Tuotteen tai palvelun laadun
ailahtelu voi aiheuttaa asiakkaassa pettymystiloja. Nama pettymystilat saattavat johtaa
tuoreen asiakassuhteen paattymiseen. Hyvin palvelutapahtuman jilkeen asiakas voi taas
olettaa, ettd palveluntarjoaja tiyttad asiakkaan odotukset my6s seuraavalla kerralla. Tamakédin
ei valttdmatta pida paikkaansa ja myos tima voi johtaa asiakassuhteen paattymiseen. Monesti
esimerkiksi puhelinoperaattorien uusille asiakkaille on olemassa parempia tarjouksia kuin
vanhoille asiakkaille, josta vanhat asiakkaat protestoivat vaihtamalla operaattoria saadakseen

parempia tarjouksia (Grénroos, 1987).

Kun asiakas on saanut kerran tai useammin hyvaid palvelua valitsemastaan yrityksesta,
muodostuu hinelle hyvi ja luotettava mielikuva yrityksestd. Jokainen positiivinen
palvelukokemus tuo vahvuutta asiakassuhteelle. Vahva asiakassuhde kestdd tulevaisuudessa

negatiivisetkin asiat (Gronroos, 1987).
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3.1.2 Asiakassuhteen kehittyminen

Asiakkuuden arvonnousu on suurinta asiakassuhteen kehittyessd eli ns. jalostumisessa.
Yrityksen ja asiakkaan vilinen yhteistyo luo kunnioitusta ja lisdarvoa molemmille osapuolille.
Kehittimisvaiheessa suurennuslasin alla ovat yrityksen tapa palvella asiakasta, itse
toimintaprosessit sekd asiakassuhteen hoito. Mitd pidemmille asiakassuhteen kehittimis-
prosessi etenee ja sitd mukaa kun yritys padsee tarjoamaan palveluitaan asiakkaan tarpeeseen,

asiakkaan kynnys vaihtaa palveluntarjoajaa kasvaa. (Selin & Selin 2005, 127 - 128).

Yrityksen tulisi keskittida omat resurssinsa asiakkaan jalostumisvaiheeseen, koska se tuo
mukanaan suurimmat potentiaalit. Panostaminen jalostumisvaiheeseen syntymisvaiheen
sijasta on yrityksen nidkokulmasta kannattavampaa. Jalostumisvaiheessa pyritadn tuomaan
asiakkaalle lisdarvoa ja pidentimiin asiakkuuden kestoa. Asiakkuuden kestolla on merkitysta,
silli pitkdt asiakkuudet ovat yleensd lyhyitd arvokkaampia. Asiakkuuden lujuudella on
merkittdvd rooli asiakkuuden kestossa. Luja asiakkuus tarkoittaa, ettd se kestdd paremmin
pienid asiakkuuteen liittyvid ongelmia vaihtamatta heti palvelun tarjoajaa. Asiakkuuden

lujuuteen vaikuttavat asiakkaan asiakkuustyytyviisyys, sitoutuneisuus seki erilaiset sidokset

asiakkaan ja yrityksen vililld. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97-103).

Kun asiakassuhde syventyy, yritys pyrkii laajentamaan tarjontaansa. Tarjonnan laajentamisella
yritys tavoittelee kokonaisvaltaista palveluntarjoajan paikkaa. Yrityksen tavoite on, ettd
asiakas ottaisi kaikki mahdolliset palvelut juuri tiltd yritykseltd. Jo sitoutuneesta
asiakaskunnasta on havaittavissa merkittivda potentiaalia, kun yritys keskittyy paremmin
asiakkuuksiin, tehostaa asiakkuuksien kehittimistoimintaa ja tehostaa markkinointia.

(Mintyneva 2001, 21).

3.1.3 Asiakassuhteen paittyminen

Asiakassuhteen paittymiselle on kaksi vaihtoehtoa. Asiakkaan tarpeet voivat ajan kuluessa
muuttua siten, ettei yritys yksinkertaisesti pysty enaa tayttimain asiakkaan tarpeita. Tama on
yksi syy sithen, ettd asiakassuhde paittyy. Hyvissd tapauksessa asiakassuhde ei kuitenkaan
kokonaan paity, vaan ainoastaan harvenee. Asiakas ryhtyy rakentamaan asiakassuhdetta

sellaisen yrityksen kanssa, joka tayttai asiakkaan tarpeet kattavasti. (Selin & Selin 2005, 128 —
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129; Lehtinen & Storbacka 2002, 108). Ennen kuin asiakas lopettaa asiakkuutensa, hin
yleensa lahettdd joko tietoisesti tai tietdimattddn viesteja lopetusaikeistaan yritykselle. Kyseiset
viestit voivat olla mm. kontaktien vihenemistd, tilausméirien pienentimistd tai suora
lopetusuhkaus. Yrityksen on tdlldin tirkedd seurata asiakkuuksia ja pyrkid havaitsemaan

tulevia ongelmia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 108—111).

Toinen vaihtoehto yrityksen ja asiakkaan vilisen suhteen paittymiselle on yrityksen aloite
pddttdd asiakassuhde. Yrityksilli on valta paittdd asiakassuhteistaan, joten heiddn kannattaa
keskittyad tuottavimpiin ja yhteistyOkykyisimpiin asiakkaisiin. Kun yritys huomaa, ettei
asiakkaan ja yrityksen toiminta endd toimi, siirrytddn monesti ns. exit-strategiaan. Tassid
strategiassa yritys vetdytyy yhteistyostd hienovaraisesti ja ilman, ettd asiakas karsii siitd. (Selin

& Selin 2005, 128 — 130).

Asiakassuhteen paittiminen on tulenarka aihe ja tdstd syystd se on tehtava tyylikkaasti.
Asiakassuhteen paittimisessi on tunnettava asiakas hyvin, jotta osaa wvalita oikeat
lihestymistavat - ja sanat. On my06s osattava ottaa huomioon kaikki mahdolliset riskit. Mikali
paattyva asiakassuhde hoidetaan vairin, voi tidma kostautua yritykselle myohemmin.
Pahimmillaan vairin hoidettu asiakassuhteen lopetus vetdd muitakin asiakkaita paittimaan
asiakassuhteen kyseiseen yritykseen. Tilanteet muuttuvat ja tdstd syystd aikaisemmin
sopimaton asiakas voi mychemmissa vaiheessa tayttad tdydelliseen asiakassuhteeseen

vaadittavat kriteerit. (Selin & Selin 2005, 128 - 130).

3.2 Asiakaskannattavuus

Kannattavan yrityksen menestyksen takana on useimmiten tyytyvainen asiakas. Tamién takia
hyvin menestyvit yritykset luottavat asiakkuusldhtoisyyteen. Asiakkuuslihtoisyydessi
asiakkuus on tirkeintd. Yrityksen toiminta on asiakaslahtoista ja keskittyy vahvasti
asiakkaiden ympirille. Ymmartimalld asiakkuuden tirkeyden, yritys pystyy panostamaan
asiakkuuksiin tdydelld teholla. Asiakkuusldhtoisyyden tirkein periaate on kasvaa yhdessi
asiakkaan kanssa. Tdmi tarkoittaa sitd, ettd yrityksen tulee olla aina lihelld asiakasta, joko
fyysisesti tai henkisesti. Asiakkuusldht6isyyden kolme avaintekijdgd ovat saavutettavuus,
vuorovaikutteisuus ja arvontuotanto. Saavutettavuudella tarkoitetaan vahvaa ldsndoloa

markkinoilla. Vahva lisniolo markkinoilla on paljon muutakin kuin pitkid aukioloaikoja tai
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nopeasti tavoitettavia tyontekijoitd. Yrityksen tulee olla tavoitettavissa juuri silloin, kun
asiakas on tekemissi todella tirkedd padtostd, mm. valitsemalla lainan tarjoajaa. (Storbacka

1999, 23).

Asiakkaan tulee olla tietoinen yrityksestd, sen toiminnasta ja siitd, miten sitd voisi ldhestya.
Pankkien saavutettavuus on huonontunut viime vuosina. Esimerkiksi jotkut pankit laittavat
ovensa aikaisemmin kiinni, eivitkd kaikki pankit endid ota kiteistd rahaa vastaan. Asiakkaalla
on oikeus valita oma palveluntarjoaja ja mikali pankin toiminta ei miellytd, on asiakkaalla
oikeus vaihtaa palveluntarjoajaa. Asiakasldhtisyydessd toinen tirked tekijda on
vuorovaikutteisuus. Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan jatkuvaa yhteydenpitoa sekd

nykyisiin sekd potentiaalisiin asiakkaisiin. (Storbacka 1999).

Vuorovaikuttuneisuudessa avainasemassa ovat aktiiviset tyontekijit, jotka kontaktoivat
jatkuvasti yrityksen kohderyhmii. Kontaktoinnin tarkoituksena ei ole vain soitella asiakkaille,
vaan myos keksid erilaisia ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin. (Storbacka 1999, 24). Kolmas tirkei
avaintekija asiakkuuslihtoisyyden kannalta on arvotuotanto. Arvotuotannon tirkein tehtivi
on tuoda arvoa molemmille osapuolille, yritykselle ja asiakkaalle. Osapuolten vilille syntyy

kahdenlaista arvoa: vilillisté ja vilitontd. (Storbacka 1999).

Asiakas saa vilittdmian arvon saman tien eli silloin, kun hin ostaa mielikuvansa mukaisen
tuotteen tai palvelun. Vilillinen arvo tulee yhteisten kokemusten ja kehityksen mukana, seka
tunnearvosta. Vahva ja kilpailukykyinen yritys pystyy kehittimain asiakkaan arvotuotantoa
sekd vastaamaan asiakkaan toiveisiin ja jopa ylittimain niitd. Lyhyesti sanottuna
asiakkuuslahtoisyydessa pyritdan tarjoamaan asiakkaalle uusia mahdollisuuksia ja arvokkaita
kokemuksia. Asiakkuuslahtéinen yritys huomioi my6s asiakkaan tulevia tarpeita, eikd vain

nykyisid. (Storbacka 1999, 23 & 91).

3.2.1 Asiakkaan kannattavuus

Yksi  yrityksen  kannattavuuden  tirked  osa-alue = on  asiakaskannattavuus.
Asiakaskannattavuutta on yleensd hankala selvittad tavallisella kustannuslaskelmalla, eika

sithen ole olemassa tismallistd kaavaa. (Alhola & Lauslahti 2000, 83). Asiakkuuden
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kannattavuudella tarkoitetaan yhden asiakkuuden tietyn aikavilin kannattavuutta. (Alhola &

Lauslahti 2000, 79; Storbacka ym. 1999, 30).

Pitkakestoiset asiakkuudet parantavat yrityksen kilpailukykyd. Arvokkaita asiakkuuksia
luodaan heti asiakkuuden alussa tai pankki voi tehdd vanhoista asiakkuuksista kannattavia.
(Storbacka 1999, 19). Tietyt asiakkaat ovat kannattamattomia, koska eivit tuo tarpeeksi
kassavirtaa yritykseen. Kannattamattomien asiakkaiden asiakassuhteet ovat useimmiten
monimutkaisia ja sisdltavat paljon yksityiskohtia. Seka yrityksen ettd asiakkaan on vaikeaa
ymmairtdd heiddn vilistd vuorovaikutussuhdetta, jolloin se ei ole arvoa tuova suhde
kummallekaan osapuolelle. Kannattamattomien asiakkaiden arvoa voidaan nostaa
perehtymilld asiakkaaseen sekd panostamalla asiakkuuden uudelleensuunnitteluun eli
muuttamalla strategiaa. Tdssd vaiheessa tulisi kasvattaa asiakkuustuloja sekd pienentai

asiakkuuskustannuksia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 30, 63).

Uskollisista asiakkaista kiinnipitiminen ja asiakassuhteiden hoitaminen on kannattava
toimenpide yritykselle. Kerran menetetyn asiakkaan takaisinsaaminen vie paljon yrityksen
voimavaroja ja resursseja. Erddn tutkimuksen mukaan kerran menetetyn asiakkaan
takaisinsaaminen maksaa jopa 27 kertaa enemmain kuin uskollisen asiakkaan yllapitiminen.
Jopa uuden asiakkaan hankkiminen on halvempi vaihtoehto yritykselle kuin jo kerran
menetetyn voittaminen takaisin. Uuden asiakkaan hankkiminen on 10 kertaa kalliimpaa kuin

myynti ostouskolliselle asiakkaalle. (L.ahtinen & Isoviita, 2011, 9-10).

Uskolliset ja aktiiviset asiakkaat ovat passiivisia asiakkaita kannattavampia. Kannattavuuteen
16ytyy kolme keskeista syytd. Aktiiviset asiakkaat kayttivat yrityksen tuotteita ja palveluita,
jonka takia yritykselle kertyy tuottoa. He my0s suosittelevat yritystd todennikoisemmin kuin
passiivinen asiakas. Toinen keskeinen tekija on myynnin helppous vanhoille asiakkaille.
Olemassa oleville asiakkaille on helpompaa myydi uusia tuotteita ja palveluita. Yrityksen
nikokulmasta jo uskollisille asiakkaille on kannattavampaa myyda, koska heidit voit tavoittaa
nopeammin ja kustannukset ovat pienemmit. Kolmas syy on yrityksen kustannusten
pieneneminen. Pitkdaikainen asiakas alentaa yrityksen kustannuksia. (Storbacka 1999, 65).
Esimerkiksi Pohjolan etuasiakas, jolla on vihintddn kolme vakuutusta, on kannattava

yritykselle vasta monien asiakkuusvuosien péaasta.
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Kannattavuuden yksi tirkein perusasia on tuntea ja hallita asiakaskannattavuus riittdvin
hyvin. Oletus siitd, ettd kaikki asiakkaat ja asiakkuudet olisivat samanlaisia, on véddri. Jokaisen
asiakkaan kohdalla on erilaisia asiakaskohtaisia toimintoja, jotka tulisi ottaa huomioon
kaupankdynnissd. Asiakaskohtaisiksi toiminnoiksi voidaan lukea esimerkiksi erilaiset
erikoistoivomukset, joiden toteuttaminen vaatii erikoisjdrjestelyitd ja sitd kautta lisdd
kustannuksia. Toiset asiakkaat vaativat enemmain tyotd kuin toiset asiakkaat ja siitd johtuen
saman  tuotteen lopulliset  kustannukset voivat vaihdella asiakkaiden kesken.
Asiakaskohtaisen myynnin seuranta ei ole tarpeeksi kattava seurantamittari, joten on

kiytettdvd myOs asiakaskohtaisten toimintojen kannattavuusseurantaa. (Alhola & Lauslahti

2000, 83).

Kannattavuuslaskelmat ovat jokaisen yrityksen tirkeimpid litketoiminnan kehittimiseen
liittyvid perusasioita. Esimerkiksi yritysjohdon huomion kohteet voivat vaihdella: toisessa
yrityksessd johdon huomio on kiinnittynyt tdysin kilpailijoihin tai asiakkaisiin ja toisessa
yrityksessdi koko huomio voi olla tuotannon yllipitimisessi. Huomion suuntautuessa

markkinoihin ja asiakkaisiin, voidaan liikkkeenjohtoa kutsua markkinasuuntautuneeksi.

(Pellinen 2003, 161).

Asiakaskannattavuuden seuranta johtaa oikeudenmukaiseen tuotteiden ja palveluiden
hinnoitteluun my6s asiakkaiden nakokulmasta. Mikili asiakkaat jaettaisiin karkeasti
kannattaviin ja kannattamattomiin asiakkaisiin, voi ajatella, ettd kannattamattomamman
asiakkaan kustannukset olisivat suuremmat kuin kannattavan asiakkaan kustannukset. Tama
karkea jako tosin ei ole mahdollinen, silli joskus kannattavimmat asiakkaat vaativat eniten
erikoissuunnitelmia - tai palveluita. Tédssd tapauksessa heiddn todelliset kustannukset

yritykselle saattavat nousta suuremmiksi. (Alhola & Lauslahti 2000, 83).

Myyntituottojen lisaksi yrityksen kannattavuuteen vaikuttaa myyntityosta aiheutuneet
kustannukset. Lyhyesti sanottuna asiakkuuden tuottojen ja kustannusten vilistd erotusta

kutsutaan asiakkuuden katteeksi. (Méntyneva 2001, 36).
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3.2.2 Asiakaskannattavuuden hallinta ja asiakastyytyviisyys

Yrityksen kannattavuutta parantavat olennaisesti asiakkuuksien kannattavuuden huomioon
ottaminen ja sen kehittiminen. (Mintyneva 2001, 33). Asiakaskannattavuuden hallinta on
yrityksen keskeinen tehtdvi ja sen tavoite on antaa yritykselle parempi ote asiakkuuksiinsa

sekd luonnollisesti parantaa kannattavuutta. (Méintyneva 2001, 33—-34).

Asiakkuuden arvon saa lasketuksi vihentimilldi asiakkuuden tuotot sen kustannuksista.
Periaatteessa asiakkuuden tuotot voidaan laskea kertomalla asiakkaan ostojen miiri kyseisen
asiakkaan katteella. Tami laskentakaava ei kuitenkaan aina ole pateva, koska asiakkaan
osuuteen tulisi laskea mukaan my0s kiintedt kustannukset. Asiakaskannattavuuteen ja sen
parantamiseen voi vaikuttaa joko lisidmilli myynnin mairdd kyseiselle asiakkaalle tai
parantamalla asiakaskohtaista katetta. Ndmad kuitenkaan eivit vialttimittd ole toisiaan
poissulkevia toimenpiteitd. On kuitenkin oletettavaa, ettd mikali katetta pyritadn lisidmaan
nostamalla tuotteiden hintoja, vaikuttaa se negatiivisesti tuotteiden ostomaidrain. Asiakkaan
katetta voi parantaa my6s vihentimilli omia kustannuksia, mikili se on mahdollista.

(Mintyneva 2001, 47).

Kannattavuudella on perinteisesti kaksi osa-aluetta, jotka ovat yritystoimintaan sijoitetut
panokset eli kustannukset ja toiminnasta saatavat tulot eli myynti. Yritystoiminnan
peruskysymysten sisdllot kiteytyvit sithen, kuinka kannattavuutta saataisiin parannettua.
Niitd kysymyksid ovat esimerkiksi: miten myyntid voidaan lisitd? Miten tuotteesta voidaan
saada parempi hinta? Miten asiakaskohtaisia kustannuksia voidaan ja kyetddn laskemaan?

(Ala-Mutka 2004, 37).

Kannattavuutta lisddvid tekijoitd ovat myo6s pienentyvat markkinointikustannukset sekd
asiakkaan mahdolliset suositukset tuttavaperheilleen ja sukulaisilleen. Lisimyynti
luonnollisesti lisad katteellista myyntituottoa. Asiakkuudenhallinnan yhteydessd tavoitellaan

yleensa mieluummin lisda tuloja kuin kustannussaistoja. (Mantyneva 2001, 37 - 48).

Seuraava kuvio (kuvio 4) antaa suuntaa sithen, mité asiakaskohtaista kannattavuutta laskiessa

tulisi pitdd silmalla:
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Asiakkuudentuotot

- Suorat kustannukset

= Myyntikate

Myynnin kustannukset
Markkinoinnin kustannukset

Asiakaspalvelun kustannukset

Asiakkuuden kate

Kuvio 4. Asiakaskohtaisen kannattavuuden laskeminen (Mantyneva 2001, 306).

Myynnin kustannuksiin lukeutuu esimerkiksi asiakaskidynneistd ja myyntityostd atheutuneet
kustannukset, kun taas markkinoinnin kustannuksiin kuuluu mm. markkinointikampanjoihin,
-tilaisuuksiin -~ ja  materiaaleithin  liittyvat ~ kustannukset.  Tilausten  kisittely- ja

toimituskustannukset ovat osa asiakaspalvelun kustannuksia. (Méantyneva 2001, 37).

Asiakkuuden arvon esittamiselle on kolme vaihtoehtoa:

1. Asiakkuuden arvo voidaan esittdd absoluuttisina lukuina, jolloin tiedetdan tarkalleen,
kuinka paljon asiakkaalta saadaan resursseja.

2. Asiakkuuden suhteellinen arvo saadaan, kun suhteutetaan asiakkuuden kate
asiakkaan tuomaan litkevaihtoon.

3. Yksittdisen asiakkaan merkitystd voidaan tarkastella verraten sitdi koko

asiakaskuntaan. (Lehtinen 2004, 127).

Kustannusten kohdentaminen yhdelle asiakkuudelle voi koitua ongelmalliseksi. Tamin
toimenpiteen onnistuminen riippuu pitkélti siitd, mita laskentajirjestelmai yritys kayttdd ja
mitd kdytint6ja laskemiseen liittyy. Yleensd laskemisesta saatu hyoty tulisi suhteuttaa
laskentatarkkuuteen. Asiakaskannattavuuden tiedostaminen lisid merkittdvasti yrityksen

kokonaiskannattavuutta, vaikka lopulliseen lopputulokseen ei laskuissa paastaisikdin.

(Mantyneva 2001, 37).
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Pitkdaikaisen ja kannattavan asiakassuhteen luominen sekd yllipitiminen ovat tirkeitd
toimenpiteita yritykselle. Yrityksen ja asiakkaan viliset kohtaamiset voidaan luokitella
myonteiseksi, neutraaliksi tai epityydyttivaksi. MyOnteisessd palvelukohtaamisessa asiakas
kiintyy yritykseen. (Gronroos 2001, 96). Tyytyviinen asiakas kertoo yrityksen hyvistd
palvelusta keskimdirin kolmelle muulle henkilolle. (Lahtinen 2004). Asiakkaan ollessa
tyytyviinen vyrityksen tarjoamiin palveluihin ja niiden laatuun, hin miti suurimmalla
todenniakoisyydelld kayttad yrityksen palveluita jatkossakin. Asiakastyytyviisyys on yksi

mittari, kun selvitetdan yrityksen menestymistd. (Rope & Pollainen 1995, 58).

Asiakas voi suhtautua my6s neutraalisti oman ja yrityksen viliseen kohtaamiseen. T4ll6in
kohtaaminen ei herdtd asiakkaassa juuri mitddn tunteita. Tyytymattomat asiakkaat ovat
puolestaan uhka yritykselle. Negatiiviset asiat ja kohtaamiset jdavat asiakkaan mieleen
helpommin, jolloin aikaisemmat positiiviset kohtaamiset painuvat taka-alalle. (Grénroos
2001, 97-98). Tyytymittoman asiakkaan ddni kantaa kauas, jolloin hidn kertoo huonosta
kokemuksestaan keskiméddrin 11 muulle henkil6lle. Huonojen palvelukohtaamisten
korjaaminen tulee yritykselle kallitksi. Negatiivisten kohtaamisten korjaamiseen tarvitaan
noin 12 positiivista kokemusta, ennen kuin tyytymattoman asiakkaan negatiivinen kokemus

painuu taka-alalle. (Lahtinen 2004).

Asiakas on tyytyviinen yrityksen tuotteeseen tai palveluun, kun kyseinen tuote ylittda
asiakkaan odotukset. Yrityksen yksi tirkeimmista tehtivista asiakastyytyviisyyden suhteen on
juuri asiakkaan odotusten ylittiminen. Tall6in ostouskollisuus paranee ja asiakkaan kiintymys
yritystd kohtaan kasvaa. Saadakseen niitd onnistumisen hetkid, yrityksen tulee miettid
tarkalleen, miten korkealle haluaa asettaa asiakkaan odotukset. Joskus yritys saattaa asettaa
asiakkaan odotukset liian mataliksi siind toivossa, ettd ne ylittyvat reilusti ja asiakkaasta tulee
ostouskollinen. Yleensa asiakkaalla on selvid visio, mita tuotteelta haluaa. Tama toimintatapa
toimii kuitenkin vain harvoissa tapauksissa. Valitettavan usein naiden tapauksien seurauksena
asiakas tajuaa tilanteen ja ostaa tuotteen kilpailevalta yritykseltd. Asiakkaalle on tarkedd, ettd
hinen nikemyksensi ja yrityksen lupaukset tuotteesta tai palveluista kohtaavat. (Kotler &

Armstrong 2008, 12 - 15).

Toinen 4ddripad on se, ettd yritys asettaa omat nikemyksensi lilan korkealle. Asettamalla

nikemykset lilan korkealle, eivit ne kohtaa asiakkaan niakemysten kanssa. Tilloin asiakas
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pettyy ylistettyyn tuotteeseen, koska se ei vastannut hinen odotuksiaan. (Kotler &

Armstrong 2008, 12-15).

Negatiivisen kokemuksen jilkeen asiakas joko kieltdytyy kayttimastd yrityksen palveluita tai
vaihtoehtoisesti antaa yritykselle yhden tilaisuuden korjata negatiivinen kokemus. Mikili
yritys saa vield yhden tilaisuuden, tdytyy se hoitaa ehdottoman moitteettomasti. Asiaan
paneutuminen ja hyvin hoidettu palveluvirhe vahvistavat yrityksen ja asiakkaan vilistd
suhdetta. Yhden palveluvirheen takia yritys voi joko lujittaa suhdetta asiakkaaseen tai jopa

menettdad sen kokonaan. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96 - 98).

Heskett ym. (Heskett, Jones, Loveman, Sasser & Schlesinger 1994) selittdd asiakkaan

tyytyvaisyyden ja tyytymattdmyyden vaikutusta ostouskollisuuteen seuraavan kuvion avulla.

TYYTYVAINEN ASIAKAS ON LOJAALI

Apostoli

100 %
Kiintymyksen
alue

[+2]
(=]

Merkityksettémyyden alue

()]
(=]

40

Luopumisen alue

Lojaalisuus/Ostouskollisuus

20

Terroristi
1 2 3 4 5
Erittdain Jokseenkin Hieman Tyvtyviinen Erittdin
tyytymaiatén  tyytymatén tyytymaiton tyytyvidinen

Tyytyviaisyvden mittari

Kuvio 5. Tyytyviinen asiakas on lojaali. (Heskett, Jones, Loveman, Sasser & Schlesinger

1994).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksia kaytetdan mittaamaan asiakkaiden mielipiteitd. Naiden avulla

voidaan selvittdd tyytyvaisyytta palveluun kokonaisuutena tai voidaan keskittya vain tiettyihin
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osa-alueisiin.  (Lahtinen ym. 1999, 064). Asiakastyytyviisyystutkimuksissa keskitytddn
kartoittamaan asioita, jotka palvelunkayttiji kokee positiivisina asioina itse palvelussa.
Tillaisia asioita ovat mm. kuinka asiantuntevaa toteutunut palvelu on ollut, millaiset
palvelutilat ovat ja onko palveluntarjoajalla hyvit tuote- ja palveluvalikoimat. (Aarnikoivu
2005, 67). Asiakastyytyviisyyskyselyn tarkoituksena on siis kysyd asiakkaan mielipidettd
yrityksen kokonaisvaltaisesta palvelusta. (Rope ym. 1995, 59).

Asiakastyytyviisyys on tirked asia yritykselle. On tutkittu, ettd jopa 90 % tyytymittomistd
asiakkaista vaihtaa palvelun tarjoajaa, mikd on tdysin luonnollista. Olemassa olevan
asiakassuhteen ylldpitiminen onnistuu vihemmalld tyolld kuin kokonaan uuden

asiakassuhteen hankkiminen. (Laukkanen 2004, 1).

Asiakkaiden tyytyviisyyden selvittiminen onnistuu monella eri tapaa. Mielipiteitd voi kysya
suullisesti kasvokkain, puhelimitse, Internetissi tai esimerkiksi palautelomakkeilla. Saatu
palaute pitdd osata kddntad voitoksi yritykselle, koska siten he tietdvit, missd asiassa on
parantamisen varaa. Kun asiakkaan antama palaute otetaan todesta ja sovelletaan kiytint66n,

huomaa my06s asiakas, ettd hintd kuunnellaan. Parhaimmassa tapauksessa timi lisad

asiakkaan mielenkiintoa yritystd kohti. (Jokinen 2000, 285 - 287).

3.2.3 Asiakkuuksien segmentointi

Segmentointia voidaan tehdd monella eri tapaa ja moniin eri kayttotarkoituksiin.
Asiakkuuksia voidaan muiden perusteiden lisiksi segmentoida niiden kannattavuuden
mukaan. Asiakkuuksiin kohdistuva taloudellinen segmentointi pitai sisillian asiakkuuksien
arvon ja asiakkaan reagointiherkkyyden tarjouksiin. On tavallista ja jopa oleellista
segmentoida yritykselle tirkeit asiakkuudet. Asiakkuuden arvoa on kuitenkin tarkasteltava
yhtend suurena kokonaisuutena ja kdyttimalli asiakkuudenhallinnan eri keinoja,
kannattavimpien asiakkuuksien tunnistaminen helpottuu. Segmentoinnilla on tirked tehtivi

olla osana organisaation toiminnan suunnittelemista ja toteuttamista. (Mintyneva 2001, 40,

Ala-Mutka 2004, 52).

Asiakkuuksien segmentointi kannattavuuden mukaan voidaan tehdd kaksivaiheisesti.

Ensimmiisend on tirked pyrkid kartoittamaan asiakkuuden timinhetkinen kannattavuus ja
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kerddmiddn kaikki sithen liittyvd informaatio. Kerityn ja kidytossd olevan informaation
pohjalta asiakkaat voidaan jo alustavasti segmentoida kannattavuuden mukaan. Témin
vaiheen tarkoitus ja tdrkein asia on pystyd tunnistamaan yritykselle oikeasti tirkeidt ja
kannattavat asiakkaat: minkd tyyppiset asiakkaat ovat kaikkein kannattavimpia ja

kannattamattomia. (Mantyneva 2001, 42; Ala-Mutka 2004, 53).

Asiakkaiden aikaisempaa ostokidyttdytymistd voidaan kdyttdd suuntaa antavana muuttujana
laskiessa tulevaisuuden kannattavuuslukuja. Hahmottamalla nykyisen kannattavuuden ja
sithen liittyvin segmentoinnin, on helpompi siirtyd realistisen kannattavuuden ja
segmentoinnin pariin. Yrityksen on tirked siis tunnistaa omat kannattavimmat ja
kannattamattomimmat asiakkaat. Tunnistamisen helpottamiseksi voi kadyttada avuksi
esimerkiksi desiilitarkastelua, jossa yrityksen kaikki asiakkuudet jaetaan kymmeneen
lukumaiiriisesti samankokoiseen ja jirjestyksessd olevaan alaryhmiidn eli desiiliin.
Desiiliryhmit muodostuvat siis jakamalla asiakkuuksien lukumiirin kymmenelld, jonka
jalkeen ryhmit jirjestetddn suuruusjirjestykseen kannattavuuden mukaan. Jos asiakkaita on
esimerkiksi 200, jaectaan luku kymmenelld ja vastaukseksi saadaan 20. Ndmid kymmenen
kahdenkymmenen asiakkaan desiiliryhmdéd asetetaan suuruusjirjestykseen kannattavuuden

mukaan.( Mintyneva 2001, 40 - 42).

Asiakkuuksien jirjesteleminen kannattavuuden mukaan desiileihin helpottaa asiakkuuden
kannattavuuden hahmottamista. Yleensa yrityksissd ei ole niin sanottua keskiarvoasiakasta,

vaan desiiliryhmat jakaantuvat tasaisesti kannattavimmasta kannattamattomampaan ryhmain.

(Mintyneva 2001, 40 - 41).

3.3 Asiakaspalvelu finanssialalla

Asiakaspalvelu on avaintekija asiakaskohtaamisissa ja luo tarkeyttd yrityksen menestykselle.
Asiakaskohtaamisista kdytetdan usein nimitystd totuuden hetki, joka kuvastaa tilannetta
hyvin. Asiakaspalvelijoilla on suuri rooli juuri naissa hetkissa ja joskus ikavatkin tilanteet pitaa
pystya hoitamaan. Hyvi asiakaspalvelu luo luottamusta asiakkaan ja toimihenkilon vilille ja
hoitaa my6s samalla asiakassuhdetta. Eteenkin finanssialalla asiakaspalvelun merkitys
korostuu, koska suuri osa palveluista toteutetaan kasvotusten. Asiakkaalle vaikeaselkoinen

sopimus  tai palvelu  saadaan  asiantuntijan = suusta  kuultuna  kuulostamaan
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yksinkertaisemmalta, joka lisdd asiakkaan luottamusta toimihenkil66n. Hyva asiakaspalvelija
auttaa asiakasta tekemidin oikeita valintoja ja ratkaisuja sekd neuvoo ongelmatilanteiden
yllittdessd. Syntyva luottamussuhde kohdistuu ensiksi toimihenkil66n, jonka jilkeen vasta
yritykseen. Monesti luottamussuhteen synnyttyd asiakas haluaa asioida saman toimihenkilén
kanssa monta kertaa. Finanssialalla yksi suurimmista kilpailueduista on asiakaspalvelu.

(Ylikoski, Jarvinen, Rosti 2000, 3).

3.3.1 Asiakaspalvelun laatu ja sen merkitys

Asiakaspalvelun tirkein ja keskeisin tehtivd on tuottaa asiakkaalle mielihyvdd hyvin
hoidetusta asiakaskohtaamisesta. Asiakaskohtaamiset ovat vuorovaikutustilanteita, joista
asiakkaalle tulisi huokua tunne, ettd hinestd oikeasti valitetdan. Asiakkaan odotusten
tiyttyessa asiakas kokee saaneensa vastinetta tarpeilleen ja hidnen odotuksensa tdyttyvit.
Vuorovaikutus koostuu monista eri laatutekijoistd, joita yhdistimalld asiakkaan odotukset

tayttyvat. (Ylikoski, Jarvinen, Rosti 20006, 54).

Asiakaskohtaamisen onnistumiseen tarvitaan myos toimivia yrityksen sisiisida verkostoja.
Asiakaspalvelija tarvitsee tyotehtaviadn hoitaessaan my6s muiden toimihenkil6iden
palveluita. Kun sisdiset verkostot ovat kunnossa, edesauttaa se my6s laadukkaan
asiakaskohtaamisen syntymisessia. Mikili sisdiset palvelut eivit toimi niin kuin pitéisi, on
asiakaskohtaamisen laatu vaarassa. Aina asiakaspalvelutilanne ei kuitenkaan mene niin kuin
on suunniteltu. Jotta viltyttdisiin vakavimmilta seurauksilta, tulee palvelutilanteessa
tapahtuneet virheet aina korjata. Monesti asiakaskohtaamisessa tapahtuneen virheen
kotjaamisen jilkeen asiakas on tyytyvaisempi kuin aikaisemman asiakaskohtaamisen jilkeen.

Yrityksilli on hyvé olla selked ja yhteinen toimintamalli, kuinka toimitaan palveluvirheen

sattuessa. (Ylikoski, Jarvinen, Rosti 2000, 54).

Finanssipalveluissa laatu on moniselitteinen termi. Yleensi se kuitenkin tarkoittaa sitd, miten
hyvin tuote, tavara tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Palveluyrityksen laatu on asiakkaan
kidsitys onnistuneesta palvelusta. Monesti asiakkaan kisitys laadusta muodostuu yhden
palvelukokemuksen perusteella ja tarkentuu, kun palveluja kiytetdidn useammin. Asiakas on
sits laadun tulkitsija ja arvioija ja vain asiakas voi parhaiten arvioida palvelun laatua. (Ylikoski,

Jarvinen, Rosti 20006, 55).
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Laadulla tuotettu palvelu on keskeinen osa yritysten toiminnassa, eikd kukaan maksa
huonolaatuisesta palvelusta tai tuotteesta. Hyvin laadun lisiksi on tirkedd ottaa huomioon
asiakkaan tyytyviisyys. Yleensid hyva laatu tekee asiakkaan tyytyviiseksi, ja siksi sanoja
tyytyviisyys ja laatu kédytetadnkin usein toistensa synonyymeina. Hyvi laatu ei ole kuitenkaan
ainoa tekijd, joka saa asiakkaan tyytyviiseksi. Laadukkaan palvelun lisaksi palvelun helppo
saatavuus tai edulliset lainachdot voivat olla joillekin asiakkaille tirked tyytyviisyyttd
atkaansaava tekija. Asiakkaat tarpeineen ovat erilaisia ja heilldi on monesti eri lihtokohdat

tarjolla oleviin palveluihin. (Ylikoski, Jarvinen, Rosti 2006, 56—58).

Kaikki palvelut eivit vilttimitta ole avoinna kaikille asiakkaille. Monesti finanssialalla
varakkaimmilla asiakkailla on enemmin vaihtoehtoja palveluiden valinnassa kuin
vihdvaraisemmilla. Asiakas valitsee palveluita itselleen oman tarpeensa mukaan, eli tirkeitd
tekijoitd valinnassa ovat arvot ja hyodyllisyys asiakkaalle. Téssd tilanteessa asiakas arvioi
palvelun hinelle tuomaa hyotya ja hinen omia menneitd voimavaroja: aikaa, kustannuksia ja
vaivannikod. Finanssiyhtid voi saada kilpailuetua erilaisilla toimenpiteilld, esimerkiksi
parantamalla  palveluprosessia tai vahentimalld asiakkaalle aiheutuvia kustannuksia.
Asiakkaan tyytyviisyyden osatekijoihin  (Kuvio 6) finanssipalveluissa kuuluvat itse
finanssipalvelut, palveluprosesseissa koettu asiakaspalvelu, palveluympiristé ja hyvaksi

koettu asiakassuhde. (Ylikoski, Jarvinen, Rosti 2006, 56—58).

Kuviossa 6 keskitytadn tarkemmin asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttaviin tekijoihin

asiakaspalvelutilanteessa:

Tyytyviisyys Tyytyviisyys
finanssipalvelun palveluympéristbon
ominaisuuksiin

Tyytyviisyys Tyytyviisyys
lisdpalveluihin asiakaspalvelussa
ja koettuun

asiakasetuihin huolenpitoon




25

Kuvio 6. Asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit asiakaspalvelutilanteessa. (Ylikoski,
Jarvinen, Rosti 2006, 56).

Finanssiyhtid pystyy maksimoimaan jokaisen asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttavan
osatekijin (Kuvio 6), mutta monesti heikoimmalle huomiolle jdd huolenpidon alue.
Valitettavan usein heikoimmalle huomiolle jdavd osa-alue on yksi parhaimmista
mahdollisuuksista erottua kilpailijoista ja sitouttaa asiakas pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen.

(Ylikoski ym, 20006,57).

"V aikka palvelu sindnsd onkin aineetonta, asiakkaasta vélittamisen asiakas voi havaita”. (Ylikoski ym.

2006, 56).

Finanssiyhtiot pyrkivat kayttimain teknologiaa parantaakseen palveluitaan. Mitd parempi
teknologia, sitd parempilaatuisia palveluita yritys voi tarjota. Pelkkd hyva teknologia ei
kuitenkaan riitd takaamaan hyvaa palvelukokemusta ja tyytyvaistd asiakasta. Monet asiakkaat
vaativat henkilokohtaista palvelua, jota esimerkiksi teknologia ei aina voi tarjota. (Ylikoski
ym. 2000, 57). Esimerkiksi Osuuspankin Internet-sivuilla asiakas pystyy keskustelemaan
reaaliaikaisesti chat-ymparistossd Osuuspankin asiakaspalvelijan kanssa. Niin ongelmat

liittyen Internetin pankkipalveluihin hoituvat kitevasti.( OP-Pohjola-ryhma, 2014).

Riippumatta siité, palvellaanko asiakasta henkilokohtaisesti vai teknologian valityksella, tulisi
asiakkaan odotukset aina tayttad. Asiakaspalvelu teknologian vilitykselld tuo omat haasteensa
vuorovaikutussuhteen aikaan saamiseksi. Ammattitaitoinen asiakaspalvelija pystyy hoitamaan
timankin asian ja tdyttimadn asiakkaan odotukset. Onnistunut asiakaspalvelutilanne
vahvistaa asiakaspalvelijan kisitystd omista taidoistaan sekd vahvistaa timan itseluottamusta
tulevien asiakaspalvelukohtaamisien varalle. Onnistunut asiakaspalvelutilanne on asiakkaalle
lyhyt ja usein ytimekids tapahtuma, mutta asiakaspalvelijalle se voi olla kymmenen eri
kontaktin mittainen palveluoperaatio, joka tulisi aina hoitaa kunnialla loppuun. Kaikkia
asiakkaita tulisi palvella laadukkaasti ja ammattitaitoisesti, jotta voidaan antaa myonteinen

kuva tyonantajana toimivasta finanssiyhtiosta. (Ylikoski ym. 20006, 57).

Hyvialli laadulla on paljon myoOnteisia vaikutuksia —finanssiyhtion — toimintaan.
Finanssiyhtididen tavoite on saada asiakas tyytyviiseksi ja ndin jatkaa jo mahdollisesti pitkdin

kestinyttd asiakassuhdettaan. Asiakkaan uskollisuus ilmenee mm. positiivisena asenteena
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yhti6td kohtaan. Asiakkaan ja yhtion vilille voi syntyi luottamusside, joka vahvistuu aina kun
asiakas saa hyvid palvelua yhtioltd. Luottamus voi ilmeti mm. siten, ettd asiakas keskittda
kaikki palvelut yhteen yhti6on, eli on ns. asiakasuskollinen. On olemassa myo6s tyytyvaisia
asiakkaita, jotka hajauttavat esimerkiksi vakuutuksiaan, sijoituksiaan ja talletuksiaan eri
paikkoihin. Asiakasuskollisuus on merkittdvd tekija yrityksen kannattavuutta laskiessa.
Asiakas, joka keskittdd palvelunsa yhteen yhtiéon, on yhtidlle kannattava vasta 3-4 vuoden
padstd keskittimisen aloittamisesta. Asiakas on kannattava vasta silloin, kun asiakkaan
yritykseen tuomat tulot ylittdvit asiakkaasta yhtiolle aiheutuvat kustannukset. Kustannuksia

ovat mm. asiakassuhteen aikaansaamisesta ja yllipitimisestd aiheutuvia kustannuksia.(

Ylikoski ym. 2006, 57 - 59).

Kannattavimmat asiakkaat ovat luonnollisesti parhaita asiakkaita finanssiyhtiéille, ja siksi ne
haluavatkin pitdd kiinni heisti parhaalla mahdollisella tavalla. Mikili asiakas kuitenkin
menetetddn, erilaiset panostukset asiakassuhteen hankkimiseen ja yllapitimiseen liittyen ovat
kaikki menetettyd rahaa. Kannattavimpien asiakkaiden tunnistamisen helpottamiseksi
voidaan asiakassuhteelle mairittdd taloudellinen arvo. Esimerkiksi vakuutusten kohdalla
voidaan mairittad asiakkaaseen liittyvat tulot ja menot, joka helpottaa laskelmien tekemista.
Lisaksi tulisi tietdd, kuinka kauan asiakas tulee suunnilleen kiyttimaan yhtion palveluita.
Pitkaaikaisilla asiakkailla on my6s vilillisia vaikutuksia yhtion toimintaan. Kun asiakas ja
yhti6 oppivat tuntemaan toisensa palvelukohtaamisien kautta paremmin, syntyy heidén vilille
luottamusside. Kun yhtié tuntee asiakkaansa hyvin, osaa se tarjota asiakkaalle parhaita

ratkaisuja ja palvella heitd entistd tehokkaammin. (Ylikoski ym. 2006, 58—59).

Tyytyvainen asiakas kertoo hyvistd palvelukokemuksistaan todennikoisesti ystavilleen, jotka
saattavat myOs kiinnostua yhtion palveluista. Hyvd palvelu on my06s tirked osa
markkinointia. Kun asiakas on tyytyviinen, heijastuu se myo6s asiakaspalvelijaan ja lisad
hinen motivaatiota tychon seka vahvistaa myonteista palveluasennetta. Menestyksen kehi
on seuraus hyvistd laadusta ja asiakastyytyviisyydestd: myonteiset asiat vahvistavat toisiaan.
Asiakkaiden tyytyviisyys vaikuttaa henkiloston tyytyvaisyyteen ja palveluhalukkuuteen
positiivisella tavalla. Kun henkil6sto on tyytyviinen, vaikuttaa se ty6ilmapiiriin ja sitd kautta
henkil6ston vaihtuvuus vihenee. Tyytyviinen toimihenkilé pystyy tuottamaan laadultaan
parempaa palvelua kuin tyytymiton toimihenkild, ja tuloksena on taas positiivinen kehi.
Paras tilanne olisi se, ettd asiakkaan ja toimihenkilon positiiviset kehidt pyorisivit samaan,

positiiviseen suuntaan ja vahvistaisivat toisiaan. (Kuvio 7). (Ylikoski ym. 2006, 58—59).
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Kuvio 7. Menestyksen keha: asiakkaan ja asiakaspalvelijan toiminnan positiiviset vaikutukset.

(Ylikoski ym. 2006, 60).

Asiakaspalvelijat ovat korvaamaton linkki asiakkaan ja yhtion wvililld: asiakaspalvelijat
yhdistdvit yhtidn ja asiakkaan maailmat toisiinsa. Asiakaspalvelijat kerddvit paljon
informaatiota asiakkaistaan, jonka avulla he osaavat tulkita paremmin heiddn tarpeitaan.
Jokainen asiakaskohtaaminen on tirked informaatiotilaisuus asiakkaasta yhtille. Naitd
tilaisuuksia hyodyksi kiyttien asiakaspalvelija saa paljon tietoa asiakkaan tarpeista,
tyytymattomyytta atheuttavista tekijoista ja mahdollisista ongelmista. Asiakkaalta voi saada
tietoon myo6s kullanarvoisia kehittdmisideoita liittyen palveluiden parantamiseen. (Ylikoski

ym. 2006, 63).

Asiakaspalvelijan ty0 on haastavaa ja erittdin tirkedd tyotd, tehtdvistd riippumatta.
Asiakaspalvelijalta vaaditaan usein paljon erilaisia ominaisuuksia, yksi niistd on kyky
tasapainottaa palvelun laatu ja tyon tuottavuus. Kaikkien tirkeiden tehtdvien lisdksi,

asiakaspalvelijalla on finanssipalveluissa tehtdvind saada asiakas tuntemaan palvelutilanne
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miellyttaviksi. Raha-asiothin liittyvissd asioissa olonsa epdmukavaksi tunteminen ei tunnu

mukavalta kenestikddn. (Ylikoski ym. 20006, 63).

3.3.2 Palvelun pelastaminen virhetilanteissa

My6s pieleen menneet asiakaspalvelutilanteet ovat joskus osa asiakaspalvelua. Palvelua
tuottaessa voi esimerkiksi yksi laatutekijda epdonnistua ja siten atheuttaa asiakkaassa
tyytymattomyyttd. Asiakassuhteen sdilyttimisen kannalta on tirkedd korjata aiheutuneet
virheet, jotta asiakassuhdetta ei menetettiisi. Finanssipalveluun littyvissd asioissa virheet
ovat helpompia kotjata jirjestelmissd, kuin konkreettisen asiakaspalvelutilanteen aikana
sattuneet virheet. Palvelussa tapahtuneen virheen korjaaminen on vilttimitontd, jotta
luottamus asiakkaan ja toimihenkilon valilld sdilyy. Mikili virhe onnistutaan korjaamaan
hyvin, on asiakas monesti tyytyviisempi kuin ne asiakkaat, joiden kohdalla virheitd ei ole
sattunut. Korjaamalla asiakaspalvelutilanteessa sattunut virhe, pelastetaan asiakassuhde.
Virheen kotjaamista kuitenkin edellyttdd virheen huomaaminen ja siiti tiedottaminen.
Tillaiset asiakaspalvelutilanteet ovat yrityksille yleensid nayton paikkoja, jolloin asiakkaan

mielikuva yrityksestd muuttuu joko negatiivisempaan tai positiivisempaan suuntaan. (Ylikoski

ym. 2000, 71).

Ongelmatilanteet saavat asiakkaan herkistymdin ja kiinnittimain huomiota kaikkiin
mahdollisiin  epakohtiin  esimerkiksi  palvelussa.  Pitkdaikaiset asiakkaat odottavat
toimihenkilén suurempaa panostusta ongelmatilanteeseen, kuin lyhytaikaisemmat asiakkaat.
Pitkaaikaiset asiakkaat kokevat olevansa erityisen tarkeitd yritykselle ja odottavat saavansa
enemman henkilokohtaista palvelua ongelmatilanteen koittaessa. Virheen korjaaminen

vahvistaa asiakassuhdetta. (Ylikoski ym. 2006, 72).
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Kuvio 8. Palveluvirheiden korjaaminen (Ylikoski ym. 20006, 73).
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4 CASE: KESKITTAMISEN VAIKUTUS KAINUUN OSUUSPANKIN TALOUTEEN

Opinndytetyon empiirisessd osiossa keskitytddn tutkimaan ja analysoimaan Kainuun
Osuuspankin keskittivien asiakkaiden kannattavuutta. Lisdksi tutkimuksen kohteena ovat
asiakkaat, jotka  eivit vield  keskitd  palveluitaan Kainuun  Osuuspankkiin.
Keskittdjdasiakkaiden tunnuslukuja vertaillaan ei-keskittdjdasiakkaiden vastaaviin lukuihin.
Empiirisen osion tutkimusmenetelmd on tapaustutkimus, joka sisdltid kolme wvaihetta.
Tutkimuksen ensimmaisessa  haastatellaan  wviittd ~OP-Pohjola-ryhmin  pitkaaikaista
keskittdjaasiakasta ja selvitetain, kuinka palkitsevana he pitivit keskittaimistd. Pitkdaikaisten
keskittdjdasiakkaiden vastauksista koottua raporttia hyviksi kiyttien laaditaan kyselylomake
OP-Pohjola-ryhmin toimihenkiloille. Toisessa vaiheessa toteutetaan OP-Pohjola-ryhman
tyontekijoille kohdistettu haastattelututkimus, jonka tarkoituksena on selvittdd, mité
keskittiminen merkitsee OP-Pohjola-ryhmalle. Myos toimihenkildiden vastauksista kootaan
raportti, joka liitetddn opinnaytetyohon. Tutkimuksen kolmannessa vaiheessa keskitytddan
analysoimaan ja tutkimaan pankin sisdisid raportteja, jotka sisaltivit asiakkaiden volyymeja ja

katteita.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tyon empiirinen osio koostuu tutkimuksesta. Tutkimusmenetelma on tapaustutkimus ja se
sisaltdd kolme eri vaihetta. Tapaustutkimuksen ominaisuuksiin kuuluu yhden tai muutaman
komponentin kokonaisvaltainen tutkiminen. Ensimmiisessd tutkimusvaiheessa haastatellaan
OP-Pohjola-ryhmian pitkaaikaisia keskittdjaasiakkaita ja selvitetdan, kuinka palkitsevana
keskittdjaasiakkaat pitavat keskittimista (LIITE 1). Tutkimuksen toisessa vaiheessa
haastatellaan OP-Pohjola-ryhmin tyontekijoitd ja tutkimusongelmana on selvittid, mikd on
keskittdjaasiakkuuden merkitys pankille (LIITE 2). Tutkimuksen kolmas osa koostuu OP-
Pohjola-ryhmin  asiakkaiden eri volyymien tutkimisesta. Tutkimuksessa verrataan
keskittdjaasiakkaiden katetta ja volyymeja ei-keskittdvien asiakkaiden katteeseen ja
volyymeihin. Kannattavuus selvitetddn toimeksiantajan sisdisten raporttien avulla, joita

tutkitaan kolmen vuoden ajalta (LIITE 3).

Opinnaytetyo sisaltdd sekd kvantitatiivisen ettd kvalitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia.

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tdytyy pystyd ymmirtimiidn teoriaa,
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ominaisuuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti. Kvantitatiivisessa eli maiarillisessa
tutkimuksessa pohjana ovat numerot ja erilaisten tilastojen tulkitseminen. Tdma tarkoittaa,
ettd méarillisessd tutkimuksessa kiytetddn Kainuun Osuuspankin taloudellisia tunnuslukuja,
jotka 10ytyvit sisdisistd raporteista. Raportit koostuvat pankin sisdisestd tietokannasta, joista

16ytyy asiakkaiden kate ja volyymit.

4.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta. Kuvatessa luotettavuutta, keskeiseksi
tekijaksi nousee tutkimuksen toistettavuus. Tutkimus on luotettava, mikili jokaisesta
toistetusta kerrasta saadaan samat tulokset. Tutkimuksessa kidytetddn jo olemassa olevia
raportteja, joista tehdddn laskelmia ja johtopddtoksid. Riski tehdd laskennallinen virhe
alkuvaiheessa pienenee kayttimalld valmiita raportteja ja ndin ollen tutkimuksen reliabiliteetti

eli luotettavuus kasvaa.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pitevyyttd, eli miten hyvin saadaan vastaus
tutkimuksen kysymykseen. Tutkimuksen validiteetin kannalta on tirkedd, ettd tutkittava
aineisto ja tutkimuksen kysymykset kohtaavat. Lahtokohtana on pitevin aineiston ja
oikeiden kysymysten etsiminen. My0s oikeiden kysymysten asettaminen helpottuu, kun tietda
tarkalleen, mitd haluaa tutkimukselta. Validiteetti koskee lahinnd pitevid tulosten
johtopaitoksia, eikd tuloksia itsessddn. Pitevyyden kannalta on tirkedd miettid tutkimuksen
alussa, voiko tarvittavasta aineistosta saada tarpeeksi tietoa ja tehda toivottuja johtopédatoksia.
Tutkimuksen pitevyyttd lisitaan rajaamalla aihetta eli tutkitaan, ovatko keskittdjaasiakkaat

taloudellisesti kannattavampia kuin ne asiakkaat, jotka eivat keskita.

4.3 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakasohjelmilla pyritidn saamaan asiakkaat ostouskolliseksi ja pysymidin samassa
yrityksessd. Asiakasohjelmien edut ovat yleisimmissd tapauksissa eniten taloudellisia.
Esimerkiksi keskittdjaasiakas saa rahanarvoisia etuja. Kanta-asiakasohjelmat tarjoavat myos
muutakin kuin taloudellista hyotyd. Mitd enemman asiakkaan kokonaishyotyyn kiinnitetain

huomiota, sitd suuremmat ovat osapuolten saamat myonteiset vaikutukset. Kokonaishyodylld
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tarkoitetaan kaikkia asiakkaan saamia hyotyjd, eikd pelkdstiin yhden tuotteen hintaa.

(Storbacka 1999, 94.)

4.4 Keskittiminen OP-Pohjolaan

Bonusohjelmilla tavoitetaan asiakas paremmin kuin perinteisilli kanta-asiakasohjelmilla.
Bonusohjelman kaytosta hyotyviat molemmat osapuolet. Mitd enemmain asiakas kayttaa
yrityksen tuotteita ja palveluita, sitd enemmin hidn saa bonusta. Asiakkaan lisiksi my0s yritys
hy6tyy bonusjirjestelmistd, koska se saa enemmin tuloja. Kanta-asiakkuuden ohella on
tirkedd ottaa huomioon my0s asiakkaiden kdyttiytyminen bonusten suhteen.
Bonusohjelmissa kaikki asiakkaat eivat keskity tuotteeseen tai palveluun, vaan heille on
noussut keskeiseksi tekijiksi bonusten kerdiminen ja bonusten seuraavan "tason"
saavuttaminen. Yrityksen nikymdt ovat hyvit markkinoilla, jos se pystyy yhdistimiin
arvotuotantoonsa kanta-asiakkuuden. Kanta-asiakkuuden tulee siis olla syvidsti mukana
yrityksen toiminnassa, eikd se saa olla pelkistidn uusasiakkaiden hankintaa varten kehitetty

menetelmi. (Storbacka 1999, 95.)

Keskittamiselld tarkoitetaan toimintamallia, joka mahdollistaa tiettyjen palvelujen tarjoamisen
saman katon alla. Viime vuosina monet vakuutusyhtiot ja rahoituslaitokset ovat fuusioituneet
yhteen, kuten mm. Osuuspankki ja Pohjola sekd LihiTapiola ja S-Ryhma.. Talld hetkelld
kyseiset yritykset tarjoavat saman katon alla omia sekd pankki- ettd vakuutuspalveluita.
Niiden yhtididen palvelut ovat siis keskitetty. Keskittimisestd hyotyvit sekéd yritykset etta
heiddn asiakkaansa. Asiakkaille toimipisteessd asioiminen on helpompaa, koska kaikki
pankki- ja vakuutusasioihin liittyvit toimet voi hoitaa yhdelld kerralla. Lisiksi keskittdiminen
tuo asiakkaille taloudellista hyotya. Yrityksen ndkokulmasta keskittimiselld on lihinnd
taloudellisia ~ vaikutuksia, kuten kustannusten pienentymista sekd  asiakkuuksien
kannattavuuden kasvua. Lisiksi keskittiminen tuo osuuskunnalle tirkeitd asiakassuhteita,
jotka voivat kestdd parhaimmillaan vuosikymmenid. Keskittimisen vastakohtana pidetdin

hajauttamista, jossa jokainen yksikko vastaa omasta toiminnastaan.

OP-Pohjola -ryhmin nykyisen keskittdjaasiakas-méaritelman mukaan asiakkaalla on 5 000
euron volyymi, joka kasittad varallisuuden tai velan, OP-Pohjola-ryhmin omistajajisenyys

sekd kolmen eri vakuutusryhmin vakuutusta OP-Pohjolassa. Mitd enemmin asiakkaalla on
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volyymia, sitd enemmin hinelle kertyy bonusta. Bonuksia kertyy kuukausittain seuraavista

palveluista:

lainoista (mm. asuntolaina, opintolaina, ASP-laina),

e luoton takaisinmaksuturvasta,

o tileistd (kdyttotili, tavoitetili, ASP-tili, tuottotili),

e sijoituksista (sijoitusrahastot ja -vakuutukset),

e OP-Pohjolan vakuutuksista (koti-, perhe- ja ajoneuvovakuutukset) seki

e OP-Visa -ostoksista.

Oletetaan, ettd asiakkaalla on kayttotililla 1 000€, sadstotililld 10 000€, asuntolainaa 100 000€, OP-
Pobjolan vakuntusmaksuja 100€/ kk ja luotolla tehtyji ostoksia myis 100€/ kk. Asiakkaan volyymilla

Ja kulutuksella, hinelle kertyisi 284 euroa bonusta vuodessa. Jos asiakkaalla olisikin enemmin lainaa,

esim. 150 000€, bonukset kasvaisivat 409 euroon. (OP-Pohjola-ryhma, 2014)

Osuuspankin asiakas hyotyy keskittdmisesta taloudellisesti, koska hidn voi kayttda kertyneet
bonukset erilaisiin  kertyneisiin  pankkipalvelumaksuihin. OP-Pohjolan bonukset ovat
voimassa viisi vuotta niiden kertymisestd, ja niitd voi kdyttdd mm. seuraaviin maksuihin:

e piivittdisasioinnin maksut (kortit, verkkopankki, laskut)

e lainojen palvelumaksut

e Pohjolan vakuutukset

e valuutan vaihtopalkkio

e tallelokero- ja asiakirjasailytyspalkkio

Bonukset ovat henkilokohtaisia, eika niitd voi siirtdi toiselle henkildlle. Asiakas voi kuitenkin
perustaa perhekokonaisuuden, jolloin koko perheen pankki- ja vakuutusasiointi kerryttaa
bonuksia yhteiseen bonustiliin. Niin ollen kuka tahansa perhekokonaisuuteen kuuluva

henkil6 voi kayttaa bonuksia valitsemaansa toimintaan.

Osuuspankin asiakas hyotyy keskittdmisestd taloudellisesti, koska bonuksia voi kayttid
vakuutusten ja pankin piivittaismaksuihin. Pankki puolestaan hyotyy uskollisista asiakkaista,
jolloin  heiddn kannattavuutensa paranee. Uskolliset asiakkaat ovat useimmiten

kannattavampia kuin passiiviset asiakkaat. Sitoutuneet asiakkaat eivit yleensi kilpailuta
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yksittdisid sopimuksia, koska se ei ole kannattavaa. Tdhidn liittyy riski koko palvelupaketin

kilpailuttamisesta, joka pahimmillaan tarkoittaa koko asiakkuuden menettimista.

Seuraavasta kuviosta (kuvio 9) nikyy, miten jisenmaira, bonusasiakkaat ja keskittdjaasiakkaat

ovat kasvaneet vuosien 2010 - 2013 viliseni aikana.

14000 -

12000 ~

10000 ~

8000 - M Jasenet

H Bonusasiakkaat

6000 1 M Keskittajat

4000 -

2000 -

2010 2011 2012 2013

Kuvio 9. Kainuun Osuuspankin jasenten, bonusasiakkaitten seki keskittdjien kehittyminen

4.4.1 Tutkimus: Kuinka palkitsevana keskittajaasiakkaat nikevat keskittdimisen?

Tutkimuksen ensimmdinen osa koostuu keskittdjaasiakkaiden haastatteluista. Haastattelun
kysymykset 16ytyvit liitteesta 1. Haastateltavina oli viisi OP-Pohjola -ryhman pitkaaikaista
keskittajaasiakasta. ~ Kokosimme  raporttiin  heiddn  ajatuksiaan  keskittimisesta.
Valintakriteerind oli OP-Pohjola-ryhmin keskittajaasiakkuus vihintain viiden vuoden ajalta.
Haastattelimme viittd 45 - 75-vuotiasta keskittdjdasiakasta ja selvitimme, kuinka palkitsevana

he keskittamista pitavit.

Haastateltavien valintaan liittyd OP-Pohjola-ryhmin keskittajaasiakkaaksi olivat vaikuttaneet
monet eri seikat. Kaksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd keskittiminen OP-Pohjola -ryhmain on

periytynyt suvussa. Kaksi vastaajista oli paittinyt keskittad, koska pienelld kunnalla ei ollut
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muita vaithtoehtoja. Toinen heistd sanoi myds, ettd ammattitaitoinen henkil6kunta ja hyvi
palvelu edesauttoivat pddtostd keskittdd. Samaan kysymykseen erds vastaaja kertoi
keskittdvinsd palvelunsa, koska koki, ettd asiointi OP-Pohjola -ryhmissd hoituu sujuvasti.
Yksi haastattelun kysymyksistd oli keskittimisen merkitys haastateltavan elimissd. Suurin osa
vastaajista piti keskittdmistd taloudellisuuden ja asioiden hoitamisen helppouden takia hyvin
merkittdvind asiana. Yksi vastaajista ei kokenut saavansa juurikaan minkdinlaista hy6tya

keskittamisesta.

Haastattelussa tiedusteltiin keskittdjaasiakkaiden timanhetkistd sitoutuneisuutta OP-Pohjola -
ryhméin. Neljd vastaajista oli hyvin sitoutuneita, koska pankkiasiat on aina hoidettu
Osuuspankissa. Kolme niistd vastaajista kertoi sitoutuneisuuteen vaikuttavan myos pankin ja
asiakkaan molemminpuolinen luottamus sekd asiakkaista huolehtiminen. Yksi ndistéd
vastaajista piti erityisesti siitd, ettd hanelle soitettiin vuosittain Osuuspankista ja kyseltiin
kuulumisia. Yksi vastaajista oli sitoutunut pelkistddn pankkipalveluiden kanssa OP-Pohjola -
ryhmaidn, mutta piti vakuutukset ns. avoimena ja vapaana, koska harrastaa vakuutusten
kilpailuttamista. Hinelle merkitsi my6s paljon palvelun sujuvuus ja asioiden nopea kisittely

valittaessa palvelun tarjoajaa.

Haastattelussa  kysyttiin =~ my6s  mahdolliseen  tunnesiteen  tai  luottamussuhteen
muodostumisesta asiakkaan ollessa keskittdjaasiakas. Kaikki viisi vastaajaa oli sita mieltd, ettd
heilli on selvasti syntynyt tunne- ja luottamusside OP-Pohjola -ryhmaissi tyoskenteleviin
henkil6ihin. Siteet olivat erityisesti vahvistuneet, kun asiakkaat olivat saaneet asioida saman
toimihenkilén kanssa vuodesta toiseen, mikili se oli ollut mahdollista. Vastaajat olivat
kuitenkin sitd mieltd, ettd keskittiminen ei ollut ainoa syy, miksi tunne- ja luottamusside oli
syntynyt. Tunnesidettd vahvisti ammattitaitoinen henkil6kunta ja asiakkaista huolehtiminen.
He kertoivat, ettd keskittdminen ja nima edelld mainitut emotionaaliset siteet tukivat toisiaan,
mutta eivit osanneet madritelld kumpi niistd oli syntynyt ensimmadisend. Yksi vastaajista
halusi korostaa, kuinka mukavaa oli, kun Kainuun Osuuspankin toimihenkil6t tervehtivit ja

jadvit juttelemaan ty6ajan ja -paikan ulkopuolellakin.

Keskittiminen tuo myos taloudellista hyotya asiakkaille. Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka
tyytyviisia keskittdjdasiakkaat olivat saatuihin taloudellisiin hyotyihin. Kolme vastaajista osasi
kertoa, ettd keskittdjdasiakkailla kertyy bonuksia, joilla voi maksaa pankin paivittiispalveluita

ja vakuutusmaksuja. Ndama vastaajat olivat hyvin tyytyviisid tihdn mahdollisuuteen. Yksi
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vastaajista kertol tietdvinsd bonusmenetelmadstd, mutta piti tirkeAmpind sitd, ettd asiat

hoituvat luotettavasti.

Keskittimisesti itsestddn ei koettu saatavan muita oleellisia hyotyja edelld mainittujen lisdksi.
Yksi vastaajista kertoi keskittdmisen olevan itsestidnselvyys. Hin oli tihdn asti saanut niin
hyvdaia ja luotettavaa palvelua OP-Pohjola -ryhmaltd, ettei pitinyt palveluntarjoajan
vaihtamista edes vaihtoehtona. Toisen vastaajan mielestd keskittimisen myotd hin saa tietda

asioista ensimmaisten joukossa ja on ajan tasalla.

Haastattelussa kysyttiin myos suosituksia OP-Pohjola -ryhmalle. Kaikki viisi vastaajaa
suosittelivat limpimaisti palveluiden keskittimistd OP-Pohjola -ryhmiin. Vastaajille tirkedd
oli se, etta OP-Pohjola -ryhmi on kokonaan suomalainen finanssiryhmai. Lisiksi he olivat
kokeneet, etti OP-Pohjola -ryhmai ajattelee asioita ns. maalaisjarjelld. Tamiénkin takia asiat
luonnistuivat erittdin mallikkaasti. Yhden vastaajan mielestd vaihtaminen toiseen
finanssiryhmain tuntuisi hankalalta. Kyseinen asiakas halusi myos korostaa, ettei vaihtaisi

toiseen finanssiryhmain vaikka saisi vahian paremman koron lainalle ja saatotilille.

4.4.2. Tutkimus: Keskittajaasiakkuuden merkitys OP-Pohjola -ryhmaille

Tutkimuksen toinen vaihe oli haastatella viittdi OP-Pohjola-ryhman tyontekyjaa (LIITE 2).
Haastattelut toteutettiin osaksi Kainuun Osuuspankin konttorilla ja osaksi sihkopostitse
tiukan aikataulun vuoksi. Tutkimukseen osallistuneet olivat 24 - 61-vuotiaita OP-Pohjola-
ryhmin toimihenkil6itd ja heilld kaikilla on vihintidn vuoden ty6kokemus nykyisestd
tyOpaikasta. Tutkimuksen paddongelmana oli selvittad, miten keskittdjaasiakas saadaan

sitoutumaan OP-Pohjola -ryhmain pysyvasti.

Tutkimuksessa kysyttiin, mitd keskittiminen merkitsee haastateltavien mielesta OP-Pohjola -
ryhmille. Vastaukset olivat hieman eridvid, mutta kuitenkin positiivisia. Erds haastateltavista
kertoi, ettd keskittiminen OP-Pohjola -ryhméin merkitsee pankille paljon. Hin kertoi, ettd
OP-Pohjola -ryhmi on osuuskunnan tavoin asiakkaidensa omistama ryhma. Kun asiakkaat
keskittdvit palvelunsa OP-Pohjola -ryhmain, he kerryttidvit asioinnistaan bonuksia, joilla he
voivat maksaa osuuskunnan eri palveluita. Kun asiakkaat ovat tyytyviisid palveluihin,

sitouttaa tyytyvaisyys heitd pankkiin. Kahden vastaajan mielestd keskittiminen synnyttid
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asiakkaan ja pankin vilille tunnesiteen, joka edesauttaa keskittimistd. Kun pankilla ja
asiakkaalla on vahva tunneside, on palvelutarjoajan vaihtaminen aina hankalampaa.
Keskittiminen on asiakkaalle my6s taloudellisesti parhain ja kdytinnollisesti helpoin tapa

hoitaa pankki — ja vakuutusasiat.

Haastateltavilta kysyttiin, mita kannattavuushyotyja OP-Pohjola-ryhmin
keskittdjdasiakkuudesta on heidin mielestddn asiakkaille ja pankille. Kavi ilmi, ettd molemmat
osapuolet hyotyvit keskittdmisestd. Asiakas saa haluamansa palvelut helposti saman katon
alta ja lisaksi prosentuaaliset lisaalennukset vakuutuksista ollessaan keskittdjaasiakas. Pankille
keskittdmisestd on my6s hyotyd. Asiakkaat lisddvit kannattavuuttaan ostaessaan laajuudeltaan
suuria palvelupaketteja pankilta. Kuten aikaisemminkin on mainittu, keskittajaasiakkaalle
kertyy jatkuvasti bonuksia. Yksi vastaajista kertoi, ettd bonuksilla on kitevd maksaa koko

perheen vakuutusmaksuja ja timé tuo yleensa helpotusta perheiden talouteen.

Tutkimuksessa selvitettiin, mitd asiakkuuden hoitoon liittyvid hyotyjd keskittdmisestd on ja
miten niitd hyotyjd voitaisiin edesauttaa tai lisitd. Haastateltavat olivat yksimielisid
molemminpuolisista hyodyistd: asiakkuuden hoito helpottuu sekd pankin, ettd asiakkaan
nikokulmasta. Pankki ja vakuutusyhtié ovat yhteistyssa, joten esimerkiksi asioiden hoito ja
viestintd naissd asioissa on paljon nopeampaa. Parhain mahdollinen tilanne on, kun pankki —
ja vakuutuspalvelut 16ytyvit saman katon alta. Haastattelussa kévi ilmi, ettd keskittdiminen
sitouttaa asiakasta tietylld tavalla. Taloudellisesta nidkokulmasta katsottuna ei ole jirkevia
siirtdad asiakkuuttaan muualle, koska asiakas menettdad keskittimisestd saatuja etuuksia. Kun
asiakas on tyytyviinen asiakaspalveluun ja palveluntarjoajaan, saattaa hin suositella palveluja
ystavilleen ja tuttavilleen. Tama taas saattaisi lisdtd ystavien ja tuttavien mielenkiintoa pankkia
kohtaan, joka on pankille positiivinen asia. Haastattelussa tuli my6s ilmi, ettd keskittdiminen
luo yleensa lujan siteen asiakkaan ja pankin viille. Pankki on kiinnostunut yllapitiméin
asiakkuutta parhaimmillaan vuosikymmenten ajan. Asiakkaalle keskittiminen on paras tapa
varmistaa parhaimmat edut pitkaksi aikaa. Asiakkuuden vahvistamisen parantamiseksi
toimihenkil6t pitavat asiakkaisiin yhteyttd resurssien mukaan joko puhelimitse tai
verkkoviestien avulla. Lisaksi asiakkaalle tulee kertoa mahdollisimman selvisti asiakkuudesta

varsinkin asiakkaan nakokulmasta syntyva hyoty.

Kysyimme toimihenkil6iltd, ettd mika saa thmiset sitoutumaan OP-Pohjola -ryhmaiin. Yksi

vastaajista kertoi paikallisuuden, suomalaisuuden, ihmisldheisyyden, luotettavuuden ja
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vastuullisuuden vetoavan asiakkaisiin. Niiden lisdksi hidn kertoi, ettd pankki toimii
yhteiskuntavastuullisesti ja tukee paikallista urheilua ja kulttuuria. Sitoutumista edesauttaa
my0s keskittimisestd saatavat konkreettiset edut: bonukset sekd alennukset vakuutus- ja

pankkipalveluista.

Toimihenkil6iden mielesta asiakkaiden kontaktoiminen on hyvin tirkedd, eikd yhteydenpitoa
tulisi unohtaa varsinkaan pitkiaikaisten asiakkaiden kanssa. Jokaisen asiakkaan tulisi saada

tuntea se tunne, ettd hinestd ja hinen talouteen liittyvistd asioista vilitetddn aidosti.

Tutkimuksessa selvitettiin ~ yleisimmat asiakkaan suusta kuullut keskittimisen syyt.
Toimihenkil6iden mielestdi ndmid olivat taloudelliset hy6dyt, helppous, kitevit
verkkopalvelut, sujuva korvauspalvelu ja hyvit mobiilisovellukset. Suurin osa tutkimukseen
osallistuneista oli sitdi mieltd, ettd taloudellisuus ja kitevyys olivat suurimmat syyt

keskittamiseen.

Viimeinen kysymys tutkimuksessa liittyi mahdollisiin tunnesiteisiin pankin ja asiakkaan
vililla. Suurin osa vastaajista kertoi, ettd tunteiden merkitys asiakkuuksissa ja niiden hoidossa
on erittdin merkittavad. Kun tunnetasolla syntyy henkilokohtainen luottamus asiakkaan ja
toimihenkilon vililld, asiakas luottaa toimihenkil6n tarjoamaan ratkaisuvaihtoehtoon ja ostaa
sen helpommin. Asiakas tietdd ja luottaa sithen, ettei toimihenkil6 tekisi mitddn mikd olisi
asiakkaan edun vastaista. Haastatteluun osallistuvat ovat onnistuneet luomaan monia

luottamuksellisia tunnesiteitd ja kokevat, ettd tunne on molemminpuolinen.

4.4.3 Katteen ja volyymin tutkiminen

Tutkimuksen kolmas vaihe koostuu OP-Pohjola-ryhmin asiakkaiden eri taloudellisten
tunnuslukujen tutkimisesta. Tutkimuksen tavoitteena on nihdd, kuinka asiakkaiden
keskittiminen nakyy Kainuun Osuuspankin taloudessa. Keskittimisestd puhutaan paljon ja
siksi halutaankin selvittda sen vaikutusta Osuuspankin talouteen. Tutkimuksessa on tarkoitus
verrata keskittdjaasiakkaiden erilaisia volyymeita ei-keskittdjaasiakkaiden volyymeihin.
Volyymeihin lukeutuu esimerkiksi asiakkaan varallisuus ja luotot. Empiiristd aineistoa

hankitaan tutustumalla pankin sisdisiin raporttethin. Raporteista kidy ilmi pankin
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henkiléasiakaskanta, omistajajdsenet, bonusasiakkaat sekid keskittdjat. My®és

keskittdjdasiakkaiden ja ei-keskittdjien volyymit kédyvit ilmi raporteista.

Tutkimuksen alussa tutustuttiin erilaisiin menetelmiin, joilla voidaan kuvata asiakkaiden
keskittimisen vaikutusta Kainuun Osuuspankin talouteen. Tutkimuksessa vertailuty6kaluina
kiytettiin asiakkaiden katetta ja volyymia. Ensimmdisend selvitettiin keskittdjdasiakkaan
henkilokohtainen kate, jota tarkasteltiin vuodesta 2011 vuoteen 2013. Laskelmien avulla
saatu keskittdjdasiakkaan kate verrattiin sellaisen asiakkaan katteeseen, joka ei vield
keskittinyt palveluitaan Kainuun Osuuspankkiin. Tutkimuksessa verrattiin my0s asiakkaiden
eri volyymeja, kuten velkoja ja varallisuutta. Laskelmien jilkeen kerattiin tutkimuksen

tulokset yhteen ja tehtiin johtopaitokset.

Katetuotto lasketaan vihentimalli myynnistd muuttuvat kustannukset. Katteen perusteella
ndhdéin, kuinka kannattavia asiakkaat ovat. Vaikka laskelma nayttdisi, ettd asiakkaan kate
menee miinukselle, ei se automaattisesti tarkoita, ettd asiakas tekisi tappiota pankille.
Tutkiessa asiakkaita pitdid ymmartad hyvin pankin toimintaa. Monesti asiakas on kuitenkin
sjjoittanut rahastoon tai kerryttinyt sadstoja eri tilille, joka kumoaa miinuskatteisuuden.
Pankki tarvitsee asiakkaiden talletuksia ja sddstoji, jotta se voi antaa rahaa ulos luottoina.
Ellei pankin asiakkailla olisi sadst6jd, luoton saanti vaikeutuisi ja pankki menettiisi asiakkaita.
Toimiakseen hyvin ja ollakseen toimintakelpoinen, pankkiin tulisi tulla sddnnollisesti

talletuksia, jotka lihtevit ulos pankista luottoina.

Tutkimustulokset ja analysointi rajataan ainoastaan henkilGasiakkaisiin, koska muuten
tutkimus olisi liian laaja. Vuonna 2011 Kainuun Osuuspankin keskittajaasiakkaita oli 4 172
kappaletta, mikd on pienin asiakasmaird tutkimusvuosina. Keskittdjaasiakkaiden kate oli
todella hyvd kyseisend vuonna, koska keskittdjdasiakkaita oli "vdhdn". Yhden
keskittdjaasiakkaan  kate saadaan jakamalla  kaikkien keskittdjaasiakkaiden  kate
keskittdjaasiakkaiden maarilld. Joulukuussa 2012 keskittdjaasiakkaan kate oli pienentynyt 24
euroa (LIITE 3). Katteen notkahdus niakyy my6s kuviosta 10. Katteen heikentymista
voidaan selittdd voimakkaasti alentuneella korkotasolla, joka puolestaan heikensi pankkien
keskeisintd tulonldhdettd - korkokatetta. Maailmantalous siis hidastui ja euroalue vaipui
pieneen taantumaan. Vuonna 2012 keskittdjaasiakkaiden yhteenlaskettu kate oli ensimmaista

kertaa suurempi kuin ei-keskittéjien.
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Vuonna 2013 talous elpyi ja keskittdjiasiakkaan kate kasvoi ennityslukemiin.
Keskittdjdasiakkaan kate vuonna 2013 oli 19 euroa parempi kuin vuonna 2011. Vuonna 2013
my6s  keskittdjaasiakkaiden middrd kasvoi ldhes 6 000 keskittdjagan. Vuonna 2013
keskittdjdasiakkaan kate oli hyvi, mika selittyy lihes 1 000 uudella keskittdjdasiakkaalla.

Uusiin keskittdjdasiakkaisiin on laskettu vain henkiléasiakkaiden uudet keskittimiset.

Keskittdjdasiakkaiden kate ei kuitenkaan kerro paljon mitddn ellei sitd voi verrata sellaisten
asiakkaiden katteeseen, jotka eivit keskitd palvelujaan Kainuun Osuuspankkiin. Vuonna
2011 ei-keskittdjid oli 25 190 asiakasta, ja heidin yhteen laskettu kate oli suurempi kuin
keskittdjdasiakkailla. Vaikka ei-keskittdjaasiakkaita oli enemmin, ei-keskittdjiasiakkaan kate
oli vain noin 28 % keskittdjaasiakkaan katteesta (LIITE 3). Alentunut korkotaso vaikutti
my0s ei-keskittdjiin, silli vuonna 2012 heiddn kate laski jopa 39 euroa (LIITE 3). Vuonna
2013 ei-keskittdjien kate laski edelleen ja se oli vihin yli puolet ei-keskittdjien vuoden 2011
katteesta. Ei-keskittdjien kate laski lihes 7 % vuonna 2013 (LIITE 3). Fi-keskittdjin kate
vuonna 2013 oli vain 15 % keskittdjaasiakkaan katteesta (LIITE 3). Fi-keskittijan katteen

aleneminen nikyy punaisella palkilla kuviosta 10.

Alla oleva kuvio (kuvio 10)tarkastelee keskittdja- ja ei-keskittajaasiakkaan katteen

kehittymista tutkimusvuosina.

M Keskittaja

M Ei-keskittdja

2011 2012 2013

Kuvio 10. Kainuun Osuuspankin keskittaja- ja ei-keskittdjdasiakkaan katteen kehittyminen
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Asiakkaiden kate ja kannattavuus

Raporttien  analysoinnin  tuloksena  huomattiin, ettd keskittdjaasiakkaan ja  ei-
keskittdjdasiakkaan katteissa on selvisti eroavaisuutta. Keskittdjaasiakkaan kate on ollut joka
vuosi parempi verrattuna sellaisen asiakkaan katteeseen, joka ei keskitid. Pankki hyotyy
palvelunsa keskittdvistd asiakkaista jopa 0,6 kertaa enemmin kuin asiakkaista, jotka eivit
keskitd palvelujaan Kainuun Osuuspankkiin (LIITE 3). Pienin ero keskittdjaasiakkaan
kannattavuudessa oli vuonna 2011, jolloin keskittdjd oli "vain" 3,59 kertaa kannattavampi
kuin ei-keskittdja. Seuraava kuvio (kuvio 11) havainnollistaa, miten keskittdjdasiakkaiden

kannattavuus suhteessa muihin asiakkaisiin on parantunut viime vuosien aikana.

M Kannattavuus

2011 2012 2013

Kuvio 11. Keskittajiasiakas on kannattavampi, kuin ei-keskittijaasiakas.

Pankin tulee panostaa jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllipitimiseen ja kehittdmiseen,
koska uusi asiakassuhde kuluttaa enemmin resursseja ja voimavaroja. Pankille edullisempaa
on ylldpitda jo olemassa olevia asiakassuhteita, kuin solmia uusia asiakassuhteita. Toimintansa
kannalta pankin tulisi kuitenkin saada jatkuvasti uusia keskittdjaasiakkaita, koska ei-

keskittavien asiakkaiden kate pienenee vuosi vuodelta.

Keskittdjan kate pieneni vuonna 2012 noin 24 euroa verrattuna vuoteen 2011 ja ei-

keskittajan kate pieneni noin 39 euroa. T4dstd huomataan, ettd keskittdjan kate ei ole niin altis
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korkotason alenemiselle. Esimerkiksi jos vuonna 2014 ei-keskittdjin kate pienenisi saman
verran kuin vuonna 2012, niin ei-keskittdjan kate olisi vain 18 % vuoden 2011 ei-keskittdjin
katteesta. Keskittdjan kate olisi puolestaan silti parempi kuin vuonna 2012. Kuvio 12 auttaa

havainnollistamaan, miten paljon keskittdjiasiakas on kannattavampi kuin ei-keskittéja.

Henkilbasiakkaiden kate saadaan laskemalla yhteen keskittdjien ja ei-keskittdjien kate, jonka
jilkeen se jactaan asiakasmdarilld. Tutkittavien vuosien aikana ei tapahtunut merkittivda
muutosta asiakasmairdssi. Asiakaskanta kasvoi 550 jasenelld tutkimusvuosien 2011 - 2013
atkana. Kaikkien henkil6asiakkaiden kate oli alttiimpi vaihteluille, kun katetta verrattaan
keskittdjdasiakkaiden katteeseen. Ensimmiisen tutkittavan vuoden aikana keskiméirdinen
kate oli n. 38 % keskittédjaasiakkaan katteesta ja n. 37 % suurempi kuin ei-keskittdjaasiakkaan
kate. Vuonna 2012 korkotaso oli matala ja se heikensi pankin tulosta. Heikentynyt tulos
nikyi selvisti keskimairdisessa katteessa, joka oli vain 32 % keskittajaasiakkaan katteesta
(kuvio 12). Vuonna 2012 keskimiiriinen kate oli kuitenkin n. 75 % parempi kuin ei-
keskittdjan (selittyy ei-keskittdjin huonontuneella katteella). Vuonna 2013 kate kasvoi, mutta
ei kuitenkaan yltinyt niin hyviin tulokseen kuin vuonna 2011. Vuoden 2013 kate oli 32 %
keskittdjaasiakkaan katteesta ja 112 % suurempi kuin ei-keskittdjan kate. Téstd laskelmasta
voidaan nidhdd miten tirkeitd keskittdjaasiakkaat ovat Kainuun Op:n taloudelle. Ilman
keskittdjaasiakkaita tulos olisi huomattavasti huonompi ja kate olisi vain 15 %

keskittdjaasiakkaan katteesta.

M Kate/asiakas

2011 2012 2013

Kuvio 12. Katteen kehittyminen asiakasta kohden tutkimusvuosina
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Asiakkaan volyymi

Tutkimuksen reliabiliteetin kannalta on tirkedd huomioida my6s muut ns. kannattavuuden
mittarit, eikd keskittyd pelkistidn katteeseen. Volyymia verrataan asiakkaiden vililli ja
pyritain analysoimaan, ovatko keskittdjaasiakkailla suuremmat volyymit kuin asiakkailla, jotka
eivat keskitd. Asiakkaiden volyymiin on laskettu rahastot, vakuutussaistot, osakesijoitukset,

talletukset seké luotot. Tutkimuksessa ei ole huomioitu yritysasiakkaiden volyymia.

Keskittdjaasiakkaan volyymit lasketaan vastaavalla tavalla kuin keskittdjaasiakkaan kate.
Ensiksi lasketaan kaikkien keskittdjdasiakkaiden volyymit yhteen, jonka jilkeen ne jactaan
keskittdjdasiakkaiden —mddrilli. Vwonna 2011 oli 4 172 keskittdjiasiakasta ja
keskittdjdasiakkaiden maird kasvoi myos vuonna 2012. Vuonna 2012 henkil6asiakkaiden kate
laski, mutta volyymi nousi lihes 3 % vuodesta 2011 (LIITE 3). Viime vuonna
keskittdjaasiakkaan volyymi laski 85 eurolla, mika ei ole kovin iso muutos. Vaikka volyymi
per keskittdja laski 85 euroa, keskittdjien kokonaisvolyymi kuitenkin kasvoi lihes 20 %.
Kokonaisvolyymin kasvuun ovat vaikuttaneet lihes 1 000 uutta keskittajaasiakasta.

Keskittdjien kokonaisvolyymi oli my6s ensimmaista kertaa isompi kuin ei-keskittajien.

Vuoden 2011 joulukuussa ei-keskittdjia oli 25 190 kappaletta ja heidin kokonaisvolyymi oli
n. 40 % isompi kuin keskittajaasiakkaiden volyymi. Asiakkaan, joka ei keskitd, volyymiksi
saatiin kuitenkin vain 23 % keskittdjdasiakkaan volyymista. Ei-keskittijin keskimaariinen
volyymi pieneni n. 4 % vuonna 2012. Ei-keskittijin volyymiksi saatiin n. 21 %
keskittdjdasiakkaan volyymista. Vuonna 2013 ei-keskittdjan volyymi laski entisestddn ja se oli
vain 20 % keskittdjaasiakkaan volyymista. Aivan kuten ei-keskittdjien kate, my6s heidin

volyymi jatkoi laskemistaan vuosi vuodelta.
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M Keskittaja

M Ei-keskittaja

2011 2012 2013

Kuvio 13. Kainuun Osuuspankin keskittaja- ja ei-keskittdjaasiakkaan volyymin kehittyminen

Kuviosta (kuvio 13) nikee selvisti, ettd keskittdjaasiakkaan volyymit ovat suuremmat, kuin
asiakkaalla, joka ei keskitd palvelujaan Kainuun Osuuspankkiin. Pankin taloudellisen
tilanteen kannalta on tirkeda, ettd asiakkaat tallettavat mahdollisimman paljon rahaa
pankkiin. Talloin pankki voi myontaa asiakkailleen lainaa, joka puolestaan parantaa pankin
tulosta. Ensimmiisen tutkimusvuoden aikana keskittdjdasiakkaalla oli 4,3 kertaa isompi
volyymi kuin ei-keskittdjalla (LIITE 3). Voidaan siis sanoa, ettd keskittéjalld oli keskimaarin
nelja kertaa enemmain varoja tai luottoja kuin ei-keskittdjilld. Volyymin ero asiakkaiden vililld
kasvoi vuonna 2012, jolloin keskittdjalla oli 4,7 kertaa enemmin varoja ja luottoja kuin ei-
keskittdja. Vuonna 2013 vastaava luku oli viisi, eli ei-keskittija omisti vain viidenneksen
keskittidjin ~omistamista varoista ja luotoista. Hyvd tulos selittyy mm. uusilla

keskittajaasiakkailla ja ei-keskittdjdasiakkaiden vahenemisella.

Alla olevasta kuviosta (kuvio 14) kiy ilmi, kuinka monta kertaa keskittdjilli on suurempi
volyymi, kuin asiakkaalla, joka ei keskitd. Keskittijaasiakkaan volyymi suhteessa ei-

keskittdjadn on kasvanut tasaisesti tutkimusvuosien aikana:
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M Kannattavuus

2011 2012 2013

Kuvio 14. Keskittdjien volyymin kertoimet.

Tutkimuksen pitevyyden kannalta on tirkeda tutkia my6s pankin asiakkaiden keskimairdistd
volyymia.  Asiakkaan keskimdirdinen volyymi saadaan kun lasketaan kaikkien
henkil6asiakkaiden talletukset, luotot, rahastot, vakuutussiddstot sekd osakesijoitukset, jotka
jactaan asiakasmairilld. Vuoden 2011 lopussa asiakkaan keskimdirdinen volyymi oli n. 34 %
keskittdjaasiakkaan volyymista ja n. 47 % suurempi kuin ei-keskittdjalli. Toisena vuonna
keskimiiriinen volyymi kasvoi reilulla 1 000 eurolla per asiakas, mikd tarkoittaa 35 %
keskittdjaasiakkaan volyymista. Volyymi jatkoi kasvuaan my6s vuonna 2013, jolloin asiakkaan
keskimiiriinen volyymi oli 36 % keskittajaasiakkaan volyymista ja 79 % suurempi kuin ei-
keskittdjan volyymi. Alla olevasta kuviosta (kuvio 15) kdy ilmi, miten keskimairdinen volyymi

per asiakas on kehittynyt tutkimusvuosina.
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2011 2012 2013

M Volyymi/asiakas

Kuvio 15. Volyymin kehittyminen asiakasta kohden tutkimusvuosina
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5 YHTEENVETO

Keskittiminen on tirked ja mielenkiintoinen kasite pankkimaailmassa. Palveluiden
keskittiminen tuo asiakkaille helpotusta asioiden hoitamiseen ja taloudellista hyotyd.
Opinndytetyon kirjoittajat ja toimeksiantaja hyotyvit molemmat opinndytetyostd, jonka
empiirisend osana on tutkia, kuinka keskittiminen todella vaikuttaa toimeksiantajan
talouteen. Ty6 antaa arvokasta tietoa Kainuun Osuuspankille keskittdjaasiakkaiden
kannattavuudesta ja kirjoittajille ty6 auttaa ymmirtimadn palveluiden keskittimisen
tirkeyden. Opinndytetyon tutkimusongelma oli selvittdd, ovatko palvelunsa keskittivit
asiakkaat kannattavia Kainuun Osuuspankille ja kuinka se vaikuttaa pankin talouteen.
Tutkimus ldhti likkeelle asiakkaiden ja toimihenkiléiden haastatteluilla. Lisdksi keskittdvid

asiakkaita ja heiddn volyymeitaan verrattiin asiakkaisiin, jotka eivit vield keskita.

Aluksi haastateltiin viisi keskittdjaasiakasta, jotka ovat keskittineet vahintddn viisi vuotta.
Haastattelun tavoitteena oli selvittad miksi he keskittavit OP-Pohjolaan ja miten sitoutuneita
he ovat OP-Pohjola -ryhmidin. Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, ettd
keskittdjaasiakkaat ovat sitoutuneita. Sitoutuneisuuteen vaikuttivat mm. keskittdmisen
helppous, taloudelliset hy6dyt, molemminpuolinen luottamusside sekd hyvi palvelu. Lisiksi

kaikki haastateltavat suosittelivat lipimasti OP-Pohjola —ryhmaa.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa haastateltiin OP-Pohjolan toimihenkil6itd. Haastatteluiden
tavoitteena oli saada selville, miten keskittdjdasiakas saadaan sitoutumaan OP-Pohjolaan
pysyvasti. Sitoutuneisuutta pyritadn lisidmadn mm. hyvilli palvelulla ja asiakkaista
huolehtimisella. Asiakkaan ja pankin tunnesiteen syntymisen jilkeen myods sitoutuneisuus
lisidntyy. Tutkimuksen kannalta on my6s kiinnostavaa, ettd toimihenkil6t mainitsivat samat
keskittimisen syyt kuin keskittdjaasikaat. Keskittimisen syiti olivat mm. helppous,

taloudellisuus, hyvi palvelu sekd luottamussuhde.

Laskiessa keskittdjdasiakkaan kannattavuutta, on tirkedd ottaa huomioon pankin
henkil6asiakaskanta. Kainuun Osuuspankin asiakaskanta pysyi lihes muuttumattomana
kolmen tutkimusvuoden ajan. Asiakkaita oli noin 30 000 tutkimusvuosina.
Tutkimustulokseksi saatiin, ettd keskittajaasiakkaat ovat keskimiirin jopa viisi kertaa

kannattavampia kuin ei-keskittdjdasiakkaat. Sekd kate ettd volyymi ovat suurempia kuin
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asiakkailla, jotka eivdt keskitdi palveluitaan. Tutkimustuloksista voidaan huomata, ettid

asiakkaiden kate ja volyymi kulkevat kisi kadessa.

Vuonna 2011 Kainuun Osuuspankin jisenten kate ja volyymi oli hyvd. Hyvi kate selittyy
osittain ei-keskittdjien hyvilld katteella ja volyymilla. Ei-keskittdjien tulos oli paras vuonna
2011, jonka jilkeen se on huonontunut vuosi vuodelta. Ei-keskittdjien kate ensimmaiisend
vuonna oli noin 28 % keskittdjdasiakkaan katteesta, kun taas viimeisena tutkimusvuonna se
oli melkein puolet vihemmain (LIITE 3). Ei-keskittdjin keskimadrdiseksi katteeksi saadaan
sits noin 20 % keskittdjan katteesta (LIITE 3). Keskittdjan kate on puolestaan kasvanut joka
vuosi, lukuun ottamatta vuotta 2012, jolloin korkotaso oli matala ja euro-aluetta hallitsi

taantuma. Matala korkotaso pienensi pankin tirkeinti tulolihdettd, korkokatetta.

Vuosi 2012 pienensi keskittdjaasiakkaan keskimadriista katetta, jolloin keskittdjin
keskimaariinen kate oli 4,89 kertaa suurempi kuin ei-keskittdjan (LIITE 3). Vuonna 2012
pieneni my6s asiakkaiden keskimairdinen kate, joka saadaan keskittdjien ja ei-keskittdjien
katteiden keskiarvosta. Vuosi 2013 oli erinomainen Kainuun Osuuspankille, silld pankki sai
lihes 1 000 uutta keskittdjad. Keskittdjien kasvanut madrd nakyi pankin tuloksessakin.
Keskittdjaasiakkaan kate oli parhaimmillaan vuonna 2013 ja volyymi oli vain muutaman
kymmenen euroa pienempi kuin vuonna 2012. Vaikka vuonna 2013 keskittdjaasiakkaat
paransivat pankin asiakkaiden keskimaariista katetta, se ei kuitenkaan yltinyt yhtd hyvian
tulokseen kuin vuonna 2011. Asiakkaan keskimiiriinen kate ei yltinyt niin hyviin
tulokseen, koska ei-keskittdjistd on tullut entistd kannattamattomia ja heididn volyyminsa on
laskenut. Viimeisend tutkimusvuonna ei-keskittdjien sekd kate ettd volyymi ovat olleet
alhaisimmillaan. Seuraava kuvio kuvaa keskittijan ja ei-keskittdjan katteiden keskiarvoa.
Kuviosta (kuvio 15) nihdddn miten paljon parempi kate on keskittdjdasiakkaalla kuin

asiakkaalla, joka ei keskitd palvelujaan.
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M Keskittaja

M Ei-keskittaja

Keskimaardinen kate

Kuvio 15. Keskittéjin ja ei-keskittdjan keskimairiinen kate

Keskittdjien kate ja volyymi olivat suurempia, kuin sellaisten asiakkaiden, jotka eivit keskita.
Keskittdjan volyymi on kasvanut joka vuonna, lukuun ottamatta vuotta 2013, jolloin se jai
muutaman kymmenen euroa pienemmaiksi kuin paras tulos. Vaikka volyymi olikin pienempi
vuonna 2013, se ei kuitenkaan tarkoita, ettd vuosi oli huono. Syy volyymin pienenemiseen oli

976 uutta keskittdjaasiakasta.

Keskittiminen on noussut keskeiseksi tekijiksi finanssialalla, joten keskittimismahdollisuutta
ei tarjota endd vain varakkaimmille asiakkaille. Vihemman varakkaat asiakkaat haluavat my6s
keskittda palvelujaan, koska he hyotyvit siitd taloudellisesti. Keskittdjaasiakkaiden volyymi
sits laskee, koska keskittimismahdollisuutta tarjotaan kaikille asiakkaille, jotka tayttivat
keskittimiseen vaadittavat kriteerit. Fi-keskittdjien volyymi on ollut myos laskussa. Fi-
keskittdjien volyymin laskun syyna ovat uudet keskittajaasiakkaat ja asiakkaiden halu keskittaa
palvelujaan. Koska asiakasmairissa ei ollut merkittavida muutoksia tutkimusvuosien aikana,
voidaan siis padtelld, ettd ne 1 777 asiakasta, jotka eivit keskittineet vuonna 2011, ovat
paattineet keskittad vuosien 2012-2013 aikana. Heiddn volyyminsa parani kaikkien ei-
keskittajien volyymia vuonna 2011, ja kun he péattivit keskittad, oli luonnollista, ettd ei-

keskittajien volyymi heikkeni.
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6 POHDINTA

Pankkimaailmassa on viime vuosien aikana korostunut palvelukokonaisuuksien myynti eli
tutummin sanoen keskittiminen. Suurin osa asiakkaista ei suosi palveluiden hajauttamista
vaan keskittiminen houkuttaa enemmin helppouden ja taloudellisuuden vuoksi.
Keskittimisestd on tullut yritykselle tirked tyokalu asiakkuuksien hoitamisessa ja
yllapitimisessd, koska siind hyotyvit molemmat osapuolet. Pankeille ja vakuutusyhtioille
keskittimisestd on tullut erityisen tirkedd, koska se lisdd asiakkaiden sitoutuneisuutta
yritykseen. Sitoutuneisuudella on puolestaan tirked rooli entistd kilpailullisimmilla

markkinoilla.

Opinndytetyon saattaminen valmiiksi oli meille kirjoittajille hy6dyllinen kokemus.
Opinndytetyosta ~ hyotyi  samalla  my6s  toimeksiantaja, Kainuun  Osuuspankki.
Kokonaisuudessaan opinndytetyé auttoi meitd ymmirtimadn enemmin osuuskunnan
toiminnasta ja sen perustamisesta sekd asiakassuhteesta. Tradenomiopintoihin liittyvit
atkaisemmat opinnot edesauttoivat ja tukivat hyvin opinndytetyén kirjoittamisessa.
Mielestimme opinnaytety$ vastaa sitd kokonaisuutta, joka oli alusta asti tarkoituksena syntya.
Rajauksen  helpottamiseksi  tyGssd  keskityttiin -~ pelkdstidan  Kainuun  Osuuspankin
henkil6asiakkaisiin, mikd oli hyvd wvalinta. Mikdli opinndytetyohon oltaisi otettu mukaan

myos yritysasiakkaat, olisi tyosta tullut liian laaja kasiteltdviksi.

Empiirisessi  osassa haastattelimme keskittajaasiakkaita, jotka ovat keskittineet OP-
Pohjolaan yli viisi vuotta. Haastattelujen perusteella voimme sanoa, ettd pitkdaikaiset
keskittdjat ovat sitoutuneita OP-Pohjolaan. Tutkimuksen toinen vaihe koostui viidestd
henkilokunnan haastattelusta, joista kavi ilmi miksi asiakkaat keskittdvit ja miten asiakkaat
saadaan sitoutumaan yhteen finanssiryhmiin. Seki asiakkaat ettd henkilokunta mainitsivat
keskittimisen etuna helppouden ja taloudellisuuden. Sitoutuneisuuteen vaikuttavat myos
asiakkaista huolehtiminen ja molemminpuolinen luottamus. Tutkimuksen kolmas vaihe oli

lukujen vertaileminen asiakkaiden vililla.

Kainuun Osuuspankin pankinjohtaja Hanna Niskasen antamat pankin sisdiset raportit olivat
oiva viline paasta kisiksi pankin siséisiin strategisiin lukuihin. Ndiden lukujen avulla oli hyva
lihted selvittiméddn keskittdjaasiakkaan kannattavuutta. Vertaillessa asiakkaita padtimme

kdyttdd asiakkaiden katetta ja heiddn volyymiaan.
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Opinndytetyon alussa oletimme, ettd keskittdjaasiakkaan on oltava ainakin kaksi kertaa
kannattavampi kuin ei keskittdjd. Tutkimuksen edetessd, saimme huomata, ettd
keskittdjdasiakkaat ovat vield kannattavampia kuin mitd oletimme. Keskittdjdasiakas on jopa
0,6 kertaa kannattavampi kuin ei-keskittaji. Vertaillessa keskittdjaasiakkaita ei-keskittéjiin, on
todella tirkedd ottaa huomioon, millainen Osuuspankin talous olisi ollut ilman
keskittdjdasiakkaita. Ilman keskittdjdasiakkaita, asiakkaiden kate olisi pienempi ja pankin tulos
olisi huonompi. Pankin huono tulos wvaikuttaisi kilpailukykyisyyteen ja pahimmassa

tapauksessa toimihenkil6ihin.

Tutkimuksen viimeinen osa oli haasteellisin, koska kate ja volyymi ovat salaista tietoa.
Kirjoittamisen helpottamiseksi, kirjoitimme kaikki luvut nikyville, jonka jalkeen muutimme
ne prosenteiksi. Toinen opinndytetyon haasteista oli monipuolisuus. Halusimme
opinndytetyostd mahdollisimman monipuolisen ja kattavan, mutta aiheiden tulisi kuitenkin

tukea toisiaan.

Tutkimusten jalkeen huomasimme, kuinka paljon teoria tukee tutkimusta. Asiakassuhde ja
sen kannattavuus olisi hankalaa ymmartda ilman teoriaa. MyoOs oikeiden kysymysten
miettiminen haastatteluthin olisi ollut vaikeaa. Teorian avulla ymmirsimme paremmin

asiakasta ja hanen odotuksiaan.

Mielestimme opinndytetyd on onnistunut, silli saimme vastuksen tyon keskeiseen
kysymykseen: onko keskittiminen kannattavaa Kainuun Osuuspankille. Ty6 vastasi sitd
lopputulosta, joka oli tarkoituksenakin. Opinndytetyoprosessin aikana huomasimme, kuinka
tietomme ja taitomme ovat kehittyneet opiskeluvuosien kuluessa. Vaikka aihealue oli vield
syksylli 2013 miltei tuntematon, auttoivat opiskellut asiat hahmottamaan uusia
kokonaisuuksia. Mielestimme onnistuimme kasittelemain uusia aihealueita hyvin ehjind
kokonaisuuksina. Yksi suurista opituista kokonaisuuksista oli my06s ajanhallinta tyoelimin
keskelld. Opinnéytetyota alettiin kirjoittamaan loppusyksylld 2013, jolloin kidynnissa oli viiden
kuukauden tyoharjoittelu. TyGharjoittelun ohessa opinnaytetyon kirjoittaminen painottui
vikisin ilta-aikaan, joka osoittautui yllittdvin raskaaksi. Koska opinniytetyon valmistumisella
ei varsinaisesti ollut kiire, padtimme kirjoittaa sen verran tyotd, mitd tySharjoittelun ohessa
mitd jaksoimme. Tavoite oli kuitenkin jo silloin selva: opinniytety6 tulisi olemaan valmis

kevaalla 2014.
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LIITE 1

Kysymykset keskittdjdasiakkaille

Tutkimus: Miten palkitsevana keskittdjaasiakkaat pitdvit keskittdjaasiakkuutta?

1. Miki vaikutti eniten paitokseesi keskittdida OP-Pohjolaan?

2. Mitd keskittdminen sinulle merkitsee?

3. Miten sitoutunut koet olevasi OP-Pohjola -ryhmiin?

4. Koetko, ettid keskittimisen ansiosta sinulla on syntynyt luottamusside Op-

Pohjolan toimihenkil6ihin?

5. Koetko, ettd keskittimisen ansiosta sinulla on syntynyt tunneside OP-Pohjola
-ryhméan?

0. Miti taloudellista hyotya keskittimisesta sinulle on?

7. Mitd omistamiseen liittyvid etuja/hyGtyjd tunnet saavasi asiakasomistajuuden
myo6ta?

8. Koetko saavasi muita hyotyja keskittamalld palvelut OP-Pohjola -ryhmiin?

9. Suosittelisitko  keskittaimista ja OP-Pohjolaa muillekin? (Miksi? Perustelut)



Kysymykset toimihenkil6ille

Tutkimus: Keskittdjaasiakkuuden merkitys OP-Pohjola -ryhmaille.

1. Miti keskittiminen merkitsee OP-Pohjolalle?

2. Mitd kannattavuushyo6tyja OP-Pohjola-ryhmin keskittdjaasiakkuudesta on?

3. Mitd asiakassuhteen hoitoon liittyvid hy6tyjd keskittdjaasiakkuudesta on?

4. Mitd asiakassuhteen pysyvyyteen liittyvid hyotyja keskittdjaasiakkuudesta on?

5. Miten edelld mainittujen hyStyjen syntymistd voitaisiin edesauttaar?

6. Miten asiakkaita yritetddn saada sitoutumaan OP-Pohjolaan?

7. Miten tarkedd asiakkaiden kontaktoiminen on sitoutuneisuuden kannalta?

8. Mitké ovat asiakkaan suusta kuullut yleisimmat keskittimisen syyt?

9. Onko mielestasi sinulle syntynyt tunneside asiakkaisiin? Miksi ja onko mielestési

molemmanpuoleinen?

LIITE 2

tunne



LIITE 3

Tamai liite on luottamuksellinen.



