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1 Johdanto 

Finanssialan organisaatiot pyrkivät jatkuvasti kehittämään ja parantamaan asiakaskoke-

musta, samalla kun asiakkaat kokevat pankkipalveluiden muuttuvan yhtenäiseksi mas-

saksi. Asiakaskokemukseen vaikuttaa brändi, arvo, sosiaalinen ympäristö ja etenkin asiak-

kaiden omat odotukset ja aiemmat kokemukset sekä tunteet. (Gao ym. 2019, 174.) 

Opinnäytetyöhön valitaan ajankohtainen aihe yhteistyöorganisaatiolle. Organisaation tar-

joama luotto on uudehko ja kyseisen luoton kysyntä on kasvussa, eli todennäköistä on asi-

akkaiden lisääntyminen. On myös huomioitava, että asiakaskunta kasvaa, koska toinen va-

kuudeton luotto on poistunut kokonaan uusmyynnistä opinnäytetyön aikana, eli tällä het-

kellä kyseinen vakuudeton luotto on ainut, jota organisaatio tarjoaa itsepalvelukanavissa. 

Opinnäytetyö antaa myös työkaluja palvelun kehittämiseen asiakastarpeita vastaavaksi 

sekä kehittää omaa palkkatyötä. 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, miten asiakaskokemusta voidaan kehittää jälki-

markkinoinnin oikea-aikaisuudella ja näin ollen lisätä resursseja organisaation palvelutilan-

teeseen. Työ toteutetaan toimeksiantona anonyymille finanssialan organisaatiolle. Tavoit-

teena on luoda tulosten perusteella johtopäätökset, toimenpidesuosituksia ja kehitysehdo-

tuksia organisaation valtakunnallisen palvelun kehittämiseksi ja asiakaskokemuksen suju-

voittamiseksi. Tutkimuskysymyksenä on, miten voidaan sujuvoittaa asiakkaan kokemusta 

palvelusta ratkaisemalla solmukohdat jo ennen asiakkaan ensimmäistä yhteydenottoa. 

Työn teoriaosuus koostuu asiakaskokemuksesta, asiakassuhteiden hallinnasta ja hoidosta, 

jälkimarkkinoinnin oikea-aikaisuudesta ja viestintäkanavista. Työn tutkimuksellinen lähesty-

mistapa on tapaustutkimus ja aineisto kerätään kvantitatiivisella eli määrällisellä menetel-

mällä. 

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa kerätään tietoa siitä kuinka paljon jotakin on, kuinka usein 

ja kuinka pitkään jotakin on tapahtunut. Kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen erona 

kvantitatiivista tutkimusta tehdään määrällisillä menetelmillä - eli mitataan sekä esitetään 

numeraalisessa muodossa (Vogt ym. 2022, 2-3). Numeraalinen muoto auttaa tulosten ana-

lysoinnissa ja tietoa on helppo saada nopeasti käsiteltävään muotoon. Numeerisesti esitetty 

tieto on myös helpommin tulkittavissa ja esitettävissä. 

Työssä tuodaan esille myös finanssialan säädökset sekä lait, koska finanssialan toiminta 

on vahvasti laissa säädeltyä. Lakeja ja sääntöjä ei voida jättää huomiotta finanssialaa kä-

sittelevässä työssä, koska niillä on merkittävä osuus kaikessa finanssialan toiminnassa. 
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Opinnäytetyössä käsitellään vakuudettomia kuluttajaluottoja. Kuluttajaluotolla tarkoitetaan 

luottoa, jonka luotonantaja sopimuksen mukaan myöntää tai lupaa myöntää kuluttajalle lai-

nana tai muuna vastaavana taloudellisena järjestelynä. (Kuluttajansuojalaki 38/1978 7 §.) 

Vakuudettomassa luotossa ei käytetä vakuuksia, eli esimerkiksi luotonhakijan omaisuutta, 

kuten omistusasuntoa tai metsätilaa, ei pantata lainan takaisinmaksun takaamiseksi. 

Yhteistyöorganisaatio haluaa pysyä anonyyminä turvatakseen toimihenkilöiden, tuotteen 

sekä asiakkaiden anonymiteetin. Organisaatio on Suomessa finanssialalla toimiva yritys, 

joka tarjoaa erilaisia pankkipalveluita niin henkilö- kuin yritysasiakkaille. Yhteistyöorgani-

saatio tarjoaa asiakkailleen muun muassa pankki- ja vakuutuspalveluita. Organisaatiossa 

kehitetään palveluita vastaamaan asiakkaiden tarpeita jatkuvasti, minkä vuoksi asiakaspal-

velutiimi haluaa kehittää palveluaan sujuvammaksi. 

Opinnäytetyön tutkimukseen osallistuvat toimihenkilöt työskentelevät yhteistyöorganisaa-

tion asiakaspalvelutiimissä, joka on erikoistunut vakuudettomiin luottoihin. Toimihenkilöiden 

työnkuvaan kuuluu asiakasneuvonnan lisäksi myös maksuohjelmamuutokset sekä yhteis-

työ luotonvalvonnan sekä luottopäätöspalvelun kanssa. Tiimi tekee yhteistyötä myös mui-

den sidosryhmiensä kanssa. 

Tutkimukseen osallistuva palvelu ja tiimi on tällä hetkellä pieni muihin organisaation palve-

luihin verraten, koska tiimissä työskentelee vain kahdeksan toimihenkilöä, jotka vastaavat 

kokonaisuudessaan asiakaspalvelun tuottamisesta valtakunnallisesti. Tiimissä tuotetaan 

monikanavaista asiakaspalvelua puhelimitse, digiviestein sekä chat-kanavassa. 
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2 Jälkimarkkinointi asiakaskokemuksen keskiössä 

2.1 Asiakaskokemus 

Asiakaskokemus koostuu asiakkaan aiemmista kokemuksista, odotuksista, alitajunnassa 

tehdyistä tulkinnoista ja tunteista, eli asiakaskokemus ei ole täysin ennustettavissa oleva 

rationaalinen päätös. Asiakaskokemukseen voi kuitenkin pyrkiä vaikuttamaan erilaisilla kei-

noilla. (Kortesuo & Löytänä 2011.)  

Gaon ym. (2019, 174-193) mukaan finanssialalla asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkai-

den aiempien kokemusten ja tunnetilojen lisäksi myös organisaation brändin arvo, arvo-

valta, sosiaalinen ympäristö sekä suhdeomaisuus. Suhdeomaisuudella tässä yhteydessä 

tarkoitetaan asiakassuhteiden arvoa, eli organisaation ja asiakkaan välisen suhteen vuoro-

vaikutusta. Suhdeomaisuudella viitataan siihen, kuinka hyvin organisaatio on onnistunut yl-

läpitämään suhteitaan asiakkaisiin ja kuinka hyvin asiakkaat ovat sitoutuneet organisaa-

tioon. Suhdeomaisuus on aina sitä parempi, mitä laadukkaampia asiakassuhteet ovat, eli 

kuinka pitkäaikaisia ja uskollisia asiakkaat ovat. Suhdeomaisuus vaikuttaa organisaation 

menestykseen pitkällä aikavälillä. 

Asiakaskokemuksen johtaminen nähdään pyrkimyksenä johtaa asiakkaan kokemusta or-

ganisaation toivomaan suuntaan. Lyhenne CEM tulee englannin kielen sanoista customer 

experience management. Asiakaskokemuksen johtaminen on asiakassuhteiden johtamisen  

(customer relationship management) eli CRM:n seuraaja. Asiakaskokemuksen johtaminen 

on näkökulmaltaan kokonaisvaltaisempi tapa nähdä asiakkaan kokemus organisaatiosta. 

Asiakaskokemuksen johtamisen hyvinä puolina nähdään erityisesti asiakkaan sitouttami-

nen organisaatioon, asiakkaan elinkaaren pidentäminen sekä asiakkaiden suositteluhaluk-

kuuden vahvistaminen. (Kortesuo & Löytänä 2011.) 

2.2 Asiakaskokemuksen mittareita 

Asiakaskokemusta mitataan erilaisilla menetelmillä, joista yleisin on suositteluindeksi (Net 

Promoter Score eli NPS), asiakassujuvuuden mittari (Customer Effort Score eli CES) sekä 

ratkaisuaste (First Contact Resolution eli FCR). Suositteluindeksi mittaa asiakkaiden suo-

sitteluhalukkuutta organisaatiota kohtaan, eli kuinka usein asiakkaat suosittelisivat palvelua 

läheisilleen. Suositteluindeksin on kehittänyt Fred Reichheld vuonna 2003. Suositteluindek-

sin tavoite on olla ymmärrettävä asiakaskokemuksen mittari, joka pystyisi myös ennusta-

maan yrityksen kasvua ja asiakaskokemuksen laatua. Suositteluindeksi perustuu vain yh-

teen kysymykseen: Kuinka todennäköisesti suosittelisit käyttämääsi palvelua/yritystä/tuo-

tetta ystävällesi tai kollegallesi? (Haan ym. 2015, 195-206.) 
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Asiakassujuvuuden mittari on kehitetty suositteluindeksin jälkeen täydentämään asiakas-

kokemuksen mittareita. Asiakassujuvuuden mittari mittaa asiakkaan kokemusta siitä, 

kuinka paljon asiakas joutuu näkemään vaivaa itse saadakseen palvelua tai ratkaisun on-

gelmaansa. Asiakassujuvuuden mittaria ei pidetä itsessään hyvänä asiakasuskollisuuden 

mittarina, mutta mittari sopii yhteiskäyttöön muiden asiakaskokemuksen mittareiden 

kanssa. Asiakassujuvuuden mittari parantaa asiakasuskollisuuden ennustettavuutta, kun 

sitä käytetään yhdessä esimerkiksi suositteluindeksin kanssa. Asiakassujuvuuden mittari 

on esitetty ensimmäisen kerran vuonna 2010. Sen esittivät Matthew Dixon, Karen Freeman 

ja Nicholas Toman. (Haan ym. 2015, 195-206.) 

Kortesuon ja Löytänän (2011) mukaan ratkaisuaste mittaa puolestaan sitä, kuinka usein 

asiakas saa ratkaisunsa asiaansa ilman lisäseurannan tarvetta. Ratkaisuasteen mittari on 

kehittynyt vuosien saatossa esimerkiksi asiakaspalvelun tarpeeseen ja se on myös hyvä 

tehokkuuden mittari. Ratkaisuaste mittaa esitellyistä mittareista parhaiten asiakkaan koke-

musta siitä, ratkesiko asiakkaan asia. Tällä pystytään mittaamaan hyvin sitä, miten asiak-

kaan kokemus muuttuu tulevaisuudessa, kun jälkimarkkinointia hyödyntäen pyritään ratkai-

semaan solmukohdat jo ennen ensimmäistä yhteydenottoa. Eli mittaria voidaan hyödyntää 

jälkimarkkinointiin. 

Näitä mittareita voidaan hyödyntää siinä vaiheessa, kun toimenpidesuositukset ja kehitys-

ideat on otettu käytäntöön. Mittarit mahdollistavat palvelun kehittämisen seurannan. 

 

2.3 Markkinointiviestintä ja jälkimarkkinointi 

Markkinointiviestintä koostuu monesta eri osa-alueesta: viestintäkanavista ja viestinnän 

suunnittelusta, strategiasta, asiakassegmentin tunnistamisesta ja markkinoinnin kohdenta-

misesta asiakassegmentille sekä mittaamisesta ja arvioinnista. Markkinointiviestintä näh-

dään nykyisin vuorovaikutuksena organisaation sekä asiakkaiden välillä, eikä se ole vain 

yksisuuntaista mainontaa. Markkinointiviestinnässä halutaan painottaa asiakaslähtöistä ta-

paa, ja viestinnässä hyödynnetäänkin monikanavaisuutta niin perinteisten kuin modernien-

kin tapojen yhdistyessä. Kuluttajien käyttäytyminen on muuttunut ja kuluttajat ovat entistä 

skeptisempiä markkinointia kohtaan. Kuluttajat toivovat läpinäkyvyyttä ja avoimuutta vies-

tintään. (Eagle 2021, 22-43.) 

Jälkimarkkinointi tarkoittaa palvelun tuottajan markkinointitoimia, joita tehdään sen jälkeen, 

kun asiakas on ostanut tuotteen tai palvelun. Monella organisaatiolla jälkimarkkinointi on 

vielä alkeellista, vaikka se on tärkeä osa markkinointistrategiaa: on jopa edullisempaa pitää 

vanha asiakas kuin hankkia uusia. Jälkimarkkinoinnin tavoitteena on sitouttaa asiakasta 
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yritykseen sekä yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun ja sillä nähdään olevan 

myös positiivia vaikutuksia asiakassuhteen kehittämisessä sekä asiakasuskollisuuden li-

säämisessä, se lisää asiakaspysyvyyttä, korottaa suositteluindeksiä ja ylläpitää positiivista 

brändikuvaa. Esimerkiksi asiakastuki, ennakoiva tuki sekä perehdytykset tuotteen tai pal-

velun käyttämiseksi ovat jälkimarkkinointia. (Chambers 2022.) 

Grönroos (2020) on esittänyt mallin, jossa markkinointi jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen: 

ulkoinen, interaktiivinen ja sisäinen markkinointi. Jälkimarkkinointi voi tapahtua missä ta-

hansa näissä kolmessa kentässä, mutta erityisesti jälkimarkkinointia hyödynnetään interak-

tiivisessa markkinoinnissa. Ulkoinen markkinointi tarkoittaa näkyvää mainontaa sekä myyn-

tiä ja interaktiivinen mainonta tarkoittaa puolestaan asiakasrajapinnassa tapahtuvaa vuoro-

vaikutusta, kuten asiakaspalvelua eri kanavissa. Sisäinen markkinointi tarkoittaa organisaa-

tion sisällä tapahtuvaa markkinointia. Suhdemarkkinointi on nykypäivää ja tässä jälkimark-

kinointi sekä asiakasjohtaminen ovat keskeisiä teemoja. 

Asiakkuuden arvo ei synny vain yksittäisestä kaupasta, vaan se arvo syntyy koko asiakas-

suhteen elinkaaresta. Mitä pidempi elinkaari on, sitä arvokkaampi asiakassuhde on. Mark-

kinoinnin tehtävä on sitouttaa asiakkaita ja pitää asiakkaat uskollisena pitkällä aikajänteellä. 

Pitkän elinkaaren mahdollistamiseksi asiakassuhteelle, on jälkimarkkinoinnilla tärkeä rooli: 

jälkimarkkinointi on toimi, jota tehdään syventääkseen asiakassuhdetta. Jälkimarkkinointi ei 

tapahdu vain ulkoisena, erillisenä osana asiakassuhdetta, vaan jälkimarkkinointia on myös 

kaikki asiakasrajapinnassa tapahtuva toiminta, eli miten organisaatio on vuorovaikutuk-

sessa asiakkaansa kanssa. (Grönroos 2020.) 

Chambers (2022) sekä Grönroos (2020) ovat yhtä mieltä siitä, että pitkäaikaisten asiakas-

suhteiden rakentaminen on tehokkaampaa ja taloudellisempaa kuin uusasiakashankinta. 

Näin jälkimarkkinointi on avainasemassa: asiakas kokee saavansa arvoa oston jälkeen, niin 

hänen uskollisuutensa ja todennäköisyytensä tehdä lisää ostoja kasvaa. Asiakaskokemus 

ei muodostu pelkästään yrityksen tarjoamana, vaan asiakkaan kokemana. 

Grönroosin (2020) mukaan jälkimarkkinointi tarjoaa myös kilpailuetua ja yrityksen, jotka pa-

nostavat jälkimarkkinointiin, rakentavat usein myös vahvemman brändin ja lojaliteettia asia-

kaskuntaansa. Asiakassuhteessa on myös hyvä tutkia tarkemmin sitä, miten luotettavana 

yritystä tai organisaatiota pidetään. Luottamusta pidetään asiakassuhteen perustana ja näin 

ollen on myös hyvä panostaa luottamuksen kehittämiseen. Asiakassuhteesta välitetään 

hyödyntäen jälkimarkkinointia. Kun asiakas kokee tulleensa kuulluksi ja nähdyksi myös os-

tonsa jälkeen esimerkiksi takuu- tai laskutusasioissa, luottaa asiakas yrityksen toimintaan. 

Tämä lisää osto- ja suositteluhalukkuutta myöhemminkin. 
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3 Lait, määräykset ja ohjeet 

3.1 Finanssivalvonnan määräykset ja ohjeet markkinointiin 

Finanssivalvonta on antanut uudet määräykset ja ohjeet finanssipalvelujen- ja tuotteiden 

markkinointiin vuonna 2024, annetut määräykset ovat velvoittavia oikeussääntöjä, joita on 

noudatettava. Finanssivalvonta antaa määräyksiä ainoastaan määräyksenantoon valtuut-

tavan kuluttajansuojalain (38/1978) 7 a luvun 5 §:n 2 momentti säännöksen nojalla ja sen 

asettamissa rajoissa. Annetut ohjeet eivät puolestaan ole velvoittavia, vaan suosituksia ja 

toimintaohjeita. (Finanssivalvonta 2024a; Finanssivalvonta 2024b.) 

Kuluttajasuojalain (38/1978) mukaan markkinointi ei saa olla hyvän tavan vastaista tai si-

sältää sopimatonta menettelyä. Sopimatonta menettelyä on esimerkiksi ihmisarvon louk-

kaaminen, uskonnollisen tai poliittisen vakaumuksen loukkaamista tai siinä esiintyy suku-

puoleen, ikään, etniseen tai kansalliseen alkuperään, kansalaisuuteen, kieleen, terveyden-

tilaan, vammaisuuteen, seksuaaliseen suuntautumiseen tai muuhun henkilöön liittyvään 

seikkaan perustuvaa syrjintää. Myös hyväksyvä suhtautuminen markkinoinnissa sellaiseen 

toimintaan, jossa vaarannetaan terveyttä, ympäristöä tai turvallisuutta on hyvän tavan vas-

taista. Myös alaikäisiin suunnattua markkinointia pidetään hyvän tavan vastaisena. Laki 

edellyttää markkinoinnin olevan läpinäkyvää ja siitä on käytävä ilmi selkeästi kaupallinen 

tarkoitus sekä kuka tai mikä markkinoi. 

Kuluttajansuojalaki (38/1978) kieltää myös antamasta totuuden vastaista tai harhaanjohta-

vaa tietoa sekä tietojen antamatta jättämisen. Markkinointia, joka ei sisällä asiakkaan talou-

dellisen turvallisuuden kannalta tarpeellisia tietoja, on aina pidettävä sopimattomana (Luot-

tolaitoslaki 610/2014, 15 luvun 2 §). 

Finanssivalvonnan (2024b) mukaan markkinoinnissa tulee kuvata tasapuolisesti ja ymmär-

rettävästi palvelun tai tuotteen keskeiset ominaisuudet ja sisältö sekä asiakkaan on pystyt-

tävä ymmärtämään minkälaisesta palvelusta ja tuotteesta on kysymys. Koska opinnäyte-

työssä käsittelemme vakuudettomia kulutusluottoja, on myös otettava huomioon vakuudet-

tomien luottojen kustannuksia koskevia lakeja ja ohjeistuksia. Jälkimarkkinoinnin näkökul-

masta on hyvä ottaa huomioon millaista jälkimarkkinointia voidaan tehdä ja mitä kannattaa 

jälkimarkkinoinnissa ottaa huomioon. 

3.2 Kuluttajaluottojen tarjoaminen ja hintasääntely 

Kilpailu- ja Kuluttajavirasto eli KKV on tiivistänyt kuluttajaluoton tarjoamiseen hyödynnettä-

viä perussääntöjä. Kilpailu- ja Kuluttajaviraston mukaan markkinoinnista tulee käydä ilmi 

luotonantaja sekä mahdollinen luotonvälittäjä. Kuluttajaluoton mainonnassa on tuotava ilmi 
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luoton todellinen vuosikorko, luoton korko ja muut luottokustannukset, luoton määrä tai luot-

toraja, luottosopimuksen kesto sekä luoton ja luottokustannusten yhteismäärä sekä mak-

suerien suuruus siten, että tiedot annetaan edustavan esimerkin avulla, mikäli kuluttajaluo-

ton mainonnassa ilmenee luottosopimuksen ehtoja koskeva tieto. On myös huomioitava, 

että luottoa koskevat tiedot tulee mainonnassa ilmoittaa selkeästi, näkyvästi ja tiiviisti. Ku-

luttajalle tulee antaa ennakkotiedot luotosta hyvissä ajoin ennen sopimuksen tekemistä ja 

sopimus on tehtävä aina kirjallisesti tai sähköisesti. Kuluttajaluottojen markkinoinnissa ei 

saa käyttää hyvän luotonantotavan vastaisia markkinointikeinoja ja pääsanomana tulee olla 

luotto ja luoton tiedot. Luoton myönnön edellytyksenä on arviointi luottokelpoisuudesta eikä 

luottoa tule myöntää kuluttajalle, jolla ei ole edellytyksiä luoton takaisinmaksuun. (KKV, 

2017.) 

Kuluttajaluottojen hinnoittelua on tarkistettu lähivuosina useita kertoja ja hinnoitteluun on 

tullut rajoitteita kuluttajien turvaamiseksi. Luoton hintaa rajoittavaa sääntelyä on päivitetty 

1.10.2023 alkaen. Esimerkiksi kuluttajan nostamalle luotolle perittävää luoton korkoa ei saa 

sopia suuremmaksi kuin Korkolain 12 pykälässä tarkoitettu viitekorko lisättynä 15 prosent-

tiyksiköllä ja tällöinkään luoton korko ei saa sopimuksen mukaan ylittää 20:tä prosenttia 

(Korkolaki 12 §). Korkoa on voitu periä 1.10.2023 alkaen vain sille nostetun luoton määrälle, 

joka on edelleen maksamatta. Kuluttajaluottojen hinnoittelussa on myös huomioitava, että 

luottokustannukset eivät saa Kuluttajasuojalain (7:17 a 2-3) mukaan ylittää päivää kohden 

0,01:tä prosenttia luottosopimuksen mukaisesta luoton määrästä tai luottorajasta luottoso-

pimuksen voimassaoloajalta. Luottokustannusten määrä voidaan kuitenkin sopia viideksi 

euroksi edellyttäen luottoajan olevan vähintään 30 päivää. Päiväkohtaisen rajan perusteella 

laskettavat kustannukset eivät kuitenkaan saa ylittää 150 euroa vuodessa, eikä kuluttajalta 

saa periä luottokustannuksia ennakolta kuin vuoden ajalta. (Kuluttajansuojalaki 7:17 a 1, 

7:17 a 2-3; Kilpailu- ja Kuluttajavirasto 2017.) On huomioitava siis esimerkiksi laskutuksessa 

se, että vuoden aikana luottokustannukset, kuten laskutuspalkkio, ei saa ylittää tiettyä sum-

maa. Tämä aiheuttaa sen, että ensimmäinen lasku voidaan laskuttaa jopa 60 päivää luoton 

avauksen jälkeen, jotta luottokustannukset eivät nouse liian suuriksi. 

Jälkimarkkinoinnin osalta on tärkeää tuoda esille myös luoton takaisinmaksuun liittyviä asi-

oita. Vakuudettomien luottojen jälkimarkkinoinnissa on huomattava, että Kuluttajasuojalain 

(38/1978) mukaan jälkimarkkinoinnissa tulee olla erityisen varovainen ja läpinäkyvä, mikäli 

jälkimarkkinoinnissa markkinoidaan uutta luottoa tai muita rahoituspalveluita. Jälkimarkki-

nointi tulee olla vastuullista KKV:n mukaan, eikä markkinointia tulisi kohdistaa henkilöille, 

joilla on maksuhäiriömerkintöjä. Jälkimarkkinoinnissa ei saa kannustaa ottamaan useita 

luottoja peräkkäin eikä markkinoinnissa tule käyttää painostavaa tai houkuttelevaa kieltä. 

Luottojen markkinoinnissa on käytettävä neutraalia, informoivaa kieltä. 
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Jos jälkimarkkinointi tapahtuu sähköpostitse, tekstiviestitse tai muulla suoramarkkinointika-

navalla, tulee noudattaa GDPR:n eli yleisen tietosuoja-asetuksen ja sähköisen viestinnän 

lain (917/2014) ehtoja. Asiakkaalta on oltava suostumus suoramarkkinointiin, asiakkaalla 

tulee olla mahdollisuus kieltäytyä markkinoinnista helposti ja asiakastietoja ei saa käyttää 

ilman asianmukaista lupaa tai perustetta (Laki sähköisen viestinnän palveluista 917/2014; 

Yleinen tietosuoja-asetus, 2025). Tietosuoja ja suoramarkkinointiluvat on otettava huomi-

oon opinnäytetyön toimenpidesuosituksien ja kehitysehdotusten toimeenpanossa. 
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4 Tutkimuksen toteuttaminen 

4.1 Lähestymistapa, toteutus ja tutkimusmenetelmä 

Tutkimusta lähestyttiin siten, että se antaisi mahdollisimman kattavan kuvan tietyn asiakas-

segmentin yhteydenottojen syistä sekä ajankohdasta asiakaspolun aikana. Tutkimuksella 

kartoitettiin nykyisten asiakkaiden yhteydenottojen syitä, yhteydenottokanavia, yhteyden-

oton ajankohtaa asiakaspolulla, yhteydenoton kestoa jälkikäsittelyineen sekä yhteydenot-

tojen määrää. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tapaustutkimuksena. 

Opinnäytetyön tutkimus toteutettiin verkkokyselynä Google Forms -työkalulla kahdeksan-

henkisen tiimin toimihenkilöiden vastaamana. Kyselyn toimivuutta testattiin käytössä kaksi 

päivää ennen varsinaisen kyselyn lähettämistä kyseisen tiimin toimihenkilöille, minkä jäl-

keen kyselyä muokattiin vastaamaan paremmin tarpeisiin. Testivaiheessa huomattiin, että 

yleisimmistä kysymysvaihtoehdoista puuttui vaihtoehto ”Luoton saldon muuttuminen”. 

Toimihenkilöt olivat organisaatiossa tutkimuksen aikana työsuhteessa olleita henkilöitä, 

joilla on kaikilla paljon asiakaspalvelutaustaa. Tutkimukseen vastanneet toimihenkilöt työs-

kentelivät kaikki samassa tiimissä ja tekivät samoja työtehtäviä. Tiimissä päädyttiin kyse-

lyyn valittuihin kysymyksiin intuitiivisten kokemusten pohjalta siitä, mistä tulee eniten yhtey-

denottoja tiimille. Intuitiivista kokemusta testattiin kahden päivän ajan, mikä osoittautui hy-

väksi ja kyselyyn saatiin lisättyä vaihtoehtoja. Kyselyyn tuli yhteensä 185 vastausta. 

4.2 Tutkimuksen luotettavuus ja etiikka 

Tutkimuksen tavoite ja toiminta esitettiin toimihenkilöille pysyvällä tavalla organisaation si-

säisessä viestintäkanavassa 11.02.2025. Tutkimuksessa ei kerätty henkilö- tai asiakastie-

toja, eikä nämä ole liitettävissä toimihenkilöihin ja siihen vastattiin anonyymisti. 

Tutkimuksen tavoitteet ja käyttötarkoitus kerrottiin tutkimukseen osallistuneille toimihenki-

löille ja osallistuminen on ollut täysin vapaaehtoista.  Tutkimus toteutettiin siten, että siihen 

oli mahdollisimman nopea ja yksinkertaista vastata.  

4.3 Aineiston kerääminen 

Verkkokyselyyn vastattiin 11.02.2025-21.03.2025 jokaisen kyseessä olevan vakuudetto-

man luoton asiakkaan yhteydenoton jälkeen tiimin toimihenkilöiden toimesta. Verkkoky-

selyyn vastasi kahdeksan toimihenkilöä. Kyselyssä on huomioitu kaikki kyselyn vastaukset 

185 kappaletta. Verkkokysely on liitteessä 1. 
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Aineiston kerääminen verkkokyselyn muodossa mahdollisti kvantitatiivisen tutkimusmene-

telmän. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä tarjoaa yleensä helposti vertailtavaa ja tilastol-

lisesti analysoitavaa tietoa. Menetelmä on myös tehokasta ajankäytöllisesti ja tutkimuksen 

tulokset saatiin nopeasti esitettävään muotoon. 
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5 Tutkimuksen tulokset ja analysointi 

5.1 Yhteistyöorganisaation tavoitteet 

Yhteistyöorganisaation tavoitteena oli asiakaskokemuksen sujuvoittamisella sitouttaa asi-

akkaita tarjottavaan tuotteeseen sekä parantaa asiakkaan kokemusta palvelun vaivatto-

muudesta. Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden yhteydenottojen aiheita sekä 

yhteydenottojen kestoa jälkitöineen, jotta opinnäytetyössä voidaan antaa perusteltuja toi-

menpidesuosituksia ja kehitysideoita sen ratkaisemiseksi, miten voidaan jälkimarkkinointia 

hyödyntäen ratkaista usein toistuvia yhteydenottoaiheita jo ennen asiakkaan yhteydenottoa 

asiakaspalveluun. 

Tutkimuksen tavoitteena oli myös kartoittaa yhteydenottokanavia sekä sitä, milloin asiakas 

on aikajanallisesti yhteydessä asiakaspolkunsa aikana asiakaspalveluun. Tällä pyrittiin kar-

toittamaan sitä, mikä kanava ja ajankohta asiakaspolulla olisi jälkimarkkinoinnin kannalta 

tehokkain tapa asiakkaan perehdyttämiselle tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin. 

5.2 Kyselytutkimuksen tulokset 

Tutkimus osoitti tutkittavan vakuudettoman luoton asiakkaiden tärkeimpiä yhteydenottoai-

heita asiakaskohtaamisissa, yhteydenottojen kestoa sekä asiakaspolun vaihetta, milloin 

asiakas on yhteydessä. Tuloksissa on kiinnitettävä erityistä huomiota siihen, että 51,9 % 

yhteydenotoista koski vakuudettoman luoton ensimmäisen laskun eräpäivää. On myös huo-

mattava, että asiakas on saanut tiedon ensimmäisen laskun eräpäivästä sopimuksen alle-

kirjoitusvaiheessa ja sopimus on toimitettu asiakkaalle pysyvästi verkkopalveluun. Kuvio 1 

havainnollistaa tutkimuksen yhteydenottoaiheiden jakaumaa. 

 

Kuvio 1. Yhteydenottojen aiheet ja niiden jakauma 

Muita yhteydenoton aiheita olivat muun muassa erilaiset maksusuunnitelman muutokset, 

kuten maksuerän tai eräpäivän muutos. Asiakkaat ottivat yhteyttä myös luoton hakemuksen 

hylkäyksen, saldon muuttumisen ja koron kilpailutuksen vuoksi. Muita aiheita olivat myös 
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käyttökatkoihin liittyvät yhteydenotot, erilaiset todistukset, väärinkäytökset, lyhennys- ja 

maksuvapaat sekä maksukyvyn heikentyminen ja rästiin jääneiden erien maksusta sopimi-

nen. Kuviossa 2 nähdään miten yhteydenottokanavat jakautuvat tutkimuksessa. 

 

 

Kuvio 2. Jakauma yhteydenottojen kanavissa 

Kuviosta nähdään, että asiakkaat olivat yhteydessä niin viestitse, chat-kanavassa kuin pu-

helimitse. Yli puolet kaikista asiakaskohtaamisista olivat yhteydenottoja puhelimitse ja kol-

masosa yhteydenotoista tuli chat-kanavassa. Viestitse yhteydenottoja tuli puolestaan vähi-

ten. Kuvion 2 vasemmassa reunassa nähdään kappalemäärät jokaista yhteydenottokana-

vaa kohti. 

Kuviossa 3 nähdään, että suurin osa yhteydenotoista kesti 4-6 minuuttia, toiseksi yleisin 

kesto tutkimuksen perusteella oli 2-4 minuuttia. Yhteydenottojen kestossa on huomioitu jäl-

jälkityöaika, eli se aika, mikä menee kirjauksiin mistä aiheesta asiakas on ollut yhteydessä 

ja miten asia on ratkaistu.  

 

Kuvio 3. Yhteydenottojen kesto ja niiden jakauma 
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Yhteensä 75 yhteydenottoa kesti 4-6 minuuttia, eli 41%:iin on käytetty työaikaa 4-6 minuut-

tia. Toimenpide-ehdotuksissa on hyvä huomioida resurssihyöty palvelutilanteeseen, mikä 

saadaan jälkimarkkinoinnin hyödyntämisellä aikaiseksi. 

Tutkimus osoitti sen, että asiakas on yhteydessä asiakaspalveluun ensimmäiseen eräpäi-

vään liittyen keskimäärin 38,5 päivää luoton avauksen jälkeen. Tulos saatiin laskemalla luo-

ton avauksen päivämäärän ja yhteydenoton päivämäärän väliset päivät ja laskemalla näi-

den keskiarvo asiakaskontakteista, jotka koskivat laskun ensimmäistä eräpäivää. 

Tutkimustulokset eivät ole yleistettävissä sellaisenaan organisaation sisällä muihin palve-

luihin, koska tutkimus on teetetty vain tämän palvelun ja tuotteen tarpeita varten. Tulokset 

ovat kuitenkin luotettavia osoittamaan kehityskohtia tästä spesifistä palvelusta ja sen laa-

dusta ja näin ollen pystytään osoittamaan toimenpidesuosituksia ja kehitysideoita asiakas-

kokemuksen sujuvuuden parantamiseksi. 
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6 Johtopäätökset ja toimenpide-ehdotukset 

6.1 Johtopäätökset 

Asiakaskokemukseen vaikuttaa niin tuotettu palvelu mutta myös kokemus palvelun help-

poudesta ja saavutettavuudesta (Gao ym. 2019, 174-193). On kuitenkin huomioitava, että 

resursseja on tärkeä ohjata niihin toimiin, joista on suurin hyöty koko yhteistyöorganisaa-

tiolle. Tutkimus osoittaa, että asiakaspalveluun ollaan yhteydessä toistuvasti aiheista, jotka 

olisi ratkaistavissa jo ennen asiakkaan yhteydenottoa asiakaspalveluun ja nämä yhteyden-

otot käsittävät asiakaspalvelutiimin työaikaa keskimääräisesti 4-6 minuuttia yhdeltä asia-

kaskontaktilta yhteydenottojen keston ja näihin perustuvan jälkityöajan perusteella.  

Chambersin (2022) mukaan ennakoiva tuki sekä asiakastuki on tärkeä osa jälkimarkkinoin-

tia. Voidaan siis nähdä, että tällä hetkellä jälkimarkkinointi ei tue tarpeeksi asiakkaita tuot-

teen kanssa, koska asiakkaiden täytyy nähdä vaivaa saadakseen tietoonsa luoton toimin-

nan kannalta tärkeäksi nähtäviä asioita, kuten ensimmäisen eräpäivän ajankohdan.  

On otettava huomioon, että ensimmäisen eräpäivän siirtäminen aiemmaksi ei ole mahdol-

lista, koska Kuluttajasuojalain mukaan luoton kustannukset eivät saa ylittää päivää kohden 

0,01:tä prosenttia luottosopimuksen mukaisesta luoton määrästä tai luottorajasta. Opinnäy-

tetyössä tutkittavassa luotossa on 5,00 euron luotonhoitopalkkio, joka veloitetaan aina las-

kun yhteydessä. Tämän vuoksi ensimmäiseen laskuun luoton avaamisesta voi mennä jopa 

60 päivää, minkä vuoksi asiakkaat ovat yhteydessä asiakaspalveluun ensimmäisen laskun 

eräpäivään liittyen. 

6.2 Toimenpide-ehdotukset 

Organisaation kannattaa tutkimustulosten perusteella kehittää jälkimarkkinointia tämän pal-

velun kohdalla esimerkiksi useimmiten kysyttyjen kysymysten paketilla digitaalisessa muo-

dossa. Esimerkiksi ensimmäisen eräpäivän ajoitus olisi hyvä olla esitetty asiakkaalle selke-

ästi sopimuksen allekirjoitusvaiheen lisäksi myös erikseen lähetettävällä digiviestillä. Digi-

viesti olisi hyvä lähettää esimerkiksi 28 päivää luoton avaamisen jälkeen, jotta se tulee asi-

akkaalle mahdollisimman hyödyllisenä ajankohtana ennen kuin asiakas soittaa asiakaspal-

veluun ja saa asiansa ratkaistua. Digiviestissä olisi kerrottu luoton ensimmäinen eräpäivä 

sekä se, mistä luottosopimus löytyy. Samassa yhteydessä asiakkaalle lähetettäisi tietopa-

ketti vakuudettomaan luottoon liittyen, jossa olisi vastattu useimmin kysyttyihin kysymyksiin. 

Useimmiten kysyttyjä kysymyksiä luoton ensimmäisen eräpäivän lisäksi: 

Miksi luoton saldo muuttuu digipalvelussa? 
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Miten eräpäivän voi muuttaa? 

Voiko korosta neuvotella? 

Miten maksuerää voi muuttaa? 

Miksi luotossani on paperilasku? 

Myös maksusuunnitelman esille tuominen asiakkaan käyttämään itsepalvelukanavaan kan-

nattaa kehittää, koska tällä hetkellä maksusuunnitelmat on tehtävä manuaalisesti ja tämä 

edellyttää asiakkaan kontaktia asiakaspalveluun. Näin luoton maksusuunnitelmaa on asi-

akkaan vaikea hahmottaa, koska asiakas ei tällä hetkellä saa sitä itse näkyviin omassa 

digipalvelussaan. Maksusuunnitelman näkyminen digipalvelussa toisi myös yhdenlaisen 

ratkaisun ensimmäisen eräpäivän aiheuttamaan resurssipulaan useiden yhteydenottojen 

vuoksi. 

6.3 Opinnäytetyön arviointi 

Opinnäytetyön tutkimuksen kehitysvaiheessa olisi ollut tarpeellista käyttää enemmän aikaa 

verkkokyselyn tekemiseen. Verkkokyselyssä olisi kannattanut ensin kartoittaa esimerkiksi 

haastattelemalla ja keräämällä numeraalista dataa yhteydenoton aiheista, ennen kuin verk-

kokyselyn valikon muodostaa. Näin kyselystä olisi saanut tehokkaamman ja se olisi vastan-

nut paremmin tarpeita. 

Tutkimus vastasi kuitenkin hyvin tutkimuskysymykseen siitä, miten voidaan kehittää asia-

kaskokemusta sujuvammaksi jälkimarkkinoinnin keinoin. Tutkimuksesta käy ilmi mitä asi-

oita asiakkaat pohtivat eniten ja miksi he ovat yhteydessä asiakaspalveluun. Tutkimus osoit-

taa myös sen, missä vaiheessa asiakaspolkua ollaan yhteydessä asiakaspalveluun.  
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7 Yhteenveto ja pohdinta 

Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen tunne siitä, millainen yritys ja sen tar-

joama palvelu on, millainen brändi yrityksellä on sekä millainen suhde yrityksellä on kilpai-

lijoihin ja asiakkaisiin. Asiakaskokemusta ei voi siis täysin ennalta määrätä, mutta siihen 

vaikuttamiseen on monenlaisia keinoja. Tässä opinnäytetyössä pohdittiin erityisesti jälki-

markkinointia asiakaskokemuksen ja -johtamisen näkökulmasta. Opinnäytetyön tavoit-

teena oli sujuvoittaa asiakaskokemusta jälkimarkkinoinnin keinoin. 

Työssä syvennyttiin yhteistyöorganisaation yhden kahdeksanhenkisen asiakaspalvelutii-

min toimintaan sekä perehdyttiin asiakkaiden useimmiten kysyttyihin kysymyksiin. Tältä 

pohjalta työssä pyrittiin kartoittamaan ajankohta, milloin asiakas on asiakaspolun aikana 

yhteydessä sekä miksi asiakas on yhteydessä. Tämä tutkimus osoitti, että jopa puolet yh-

teydenotoista olisi ratkaistavissa jälkimarkkinoinnin kehittämisellä siten, ettei asiakkaan 

tarvitsisi nähdä vaivaa asiansa ratkaisemiseksi. 

Mikäli ratkaisut pystyttäisi tuottamaan asiakkaalle jo ennen yhteydenottoa, voisi asiakas 

kokea ostamansa palvelun vaivattomammaksi. Tämä myös auttaisi keskittämään resurs-

seja kasvavaan asiakaskuntaan sekä mahdollisesti myös muihin organisaation tarjoamiin 

palveluihin.  

Tulokset tutkimuksesta ovat hyvin käytännönläheisiä ja toimenpidesuositukset ovat no-

peastikin edistettävissä käytäntöön. Tutkimukseen osallistunut vastaajaryhmä on pieni, 

mutta vastauksia saatiin kuitenkin riittävästi ja voidaan todeta, että tutkimus tukee hypo-

teesia siitä, että ensimmäisen laskun eräpäivän kyselijöiden määrä on suuri suhteessa 

muihin yhteydenottoihin. Toimenpidesuositukset sekä kehitysideat ja tutkimuksen tulokset 

esitellään organisaation johtotiimille. 
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1 

Liite 1: Google Forms -kyselyn kysymykset vaihtoehtoineen 

1. Milloin asiakkaan luotto on avattu/hakemus tehty? 

a. Päivämäärävalitsin. 

2. Mitä aihetta yhteydenotto koski? 

a. Ensimmäisen laskun eräpäivä 

b. Eräpäivän muutos 

c. Maksuerän muutos 

d. Hakemuksen hylkäyssyy 

e. Saldon muuttuminen verkkopalvelussa 

f. Koron kilpailutus 

g. Muu, mikä? 

3. Milloin asiakas oli yhteydessä? 

a. Päivämäärävalitsin. 

4. Missä kanavassa asiakas oli yhteydessä? 

a. Puhelin 

b. Chat 

c. Verkkoviesti 

5. Kuinka kauan asiakaskohtaamisessa kesti sisältäen jälkityöt? 

a. Alle 2 min 

b. 2-4 minuuttia 

c. 4-6 minuuttia 

d. 6-8 minuuttia 

e. 8-10 minuuttia 

f. Yli 10 minuuttia 
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