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Pankkisuhdetta on aiemmin pidetty elinikaisena asiakkuutena, mutta tdnd paivana pank-
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tulleet vaativammiksi ja alkaneet miettid myos pankkisuhdettaan laajemmin. Erottuak-
seen markkinoilla pankkien on korostettava vahvuuksiaan. Tamén opinnaytetyon toi-
meksiantajan, Aito Saastopankin, vahvuus markkinoilla on sen asiakkailleen tarjoama

henkilokohtaisuuden kokemus.

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittda kuinka Aito Saastopankin uudet asiakkaat
ovat kokeneet asiakkuutensa ensimetrit Aito Saastopankissa ja miksi he ovat paatyneet
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pankin uudet asiakkaat ovat Aito Saastépankkiin ja mitk& ovat ne syyt, joiden vuoksi

asiakkaat ovat valinneet uudeksi pankikseen juuri Aito Saastépankin.
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sitellddn asiakaskokemusta. Teoriaosuutta seuraavat tutkimustulokset. Opinndytetyon
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tyon julkisesta raportista.
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The relationship between a bank and its customers has been considered a lifelong cus-
tomership. However, today people change their bank quite easily. Thanks to online and
mobile banks, digitalisation has facilitated the customers’ economies and every-day
lives and helped banks to improve efficiency, but it has also pushed people away from
bank offices. Customers have started to think more about their relationships with their
banks and require more. To stand out in the banking market the banks need to empha-
size their strengths. The strength of Aito Saastopankki bank is the experience of being

close and the personal service it offers to its customers.

The purpose of this thesis was to survey how the new customers of Aito Saastopankki
have experienced the first steps of their customership with the new bank and why they
decided to change their bank. The aim of this thesis was to find out how satisfied the
new customers were with Aito Saastopankki and what reasons they had for choosing

Aito Saastopankki as their new bank.

The theoretical part of the thesis was based on literature. The practical part consisted of
a customer satisfaction survey which was conducted as an online enquiry. The research
method was partly quantitative, partly qualitative. The theoretical part was divided in
three main chapters. The first chapter introduced customership and its stages. The sec-
ond chapter was about the knowledge needed in dealing with customers in a way that
customers experience value. In the third chapter the focus was on experiencing custom-
er relationships. The results of the survey were classified, wherefore they are removed

from this public version.

Key words: customership, customer satisfaction, customer experience
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1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantaja Aito Saastopankki

Aito Saastopankki on kotimainen pankki, joka toimii Pirkanmaan talousalueella ja jolla
on 13 konttoria yhdeksén kunnan alueella. Aito S&astopankki kuuluu saéastopankkiryh-
madn yhdessd 22 muun sééstopankin ja SaastOpankkiliiton kanssa. Pankin omistavat
tasaosuuksin Ikaalisten ja Luopioisten Saastopankkisaatiot. Aito Saastopankki on perus-
tettu vuonna 2010 Ikaalisten ja Luopioisten Sadstopankkien yhdistyessé. (Aito Saasto-
pankki 2015)

Aito Saastdpankki tyollistdd noin 80 henkil6a ja asiakkaita silla on noin 43 000. Pankin
liikevoitto vuonna 2014 oli 6,5 miljoonaa euroa taseen ollessa 732,9 miljoonaa euroa.
(Tilanne 31.12.2014). Osa pankin tuloksesta jaetaan vuosittain sen omistajaséatioille,
jotka puolestaan tukevat esimerkiksi paikallista urheilua, kulttuuria ja nuorten harras-
tuksia. (Aito Saastopankki 2015)

Talouden heikosta yleistilasta huolimatta Aito Sadstopankin liiketoiminta on kasvanut
vuoden 2015 kahden ensimmaéisen vuosineljanneksen aikana. Uusia asiakkaita pankki
on hankkinut noin 1 500. Liikevoitto kahden ensimmaisen vuosineljanneksen jalkeen oli
4,1 miljoonaa euroa, joka on 46 % vertailukautta suurempi. Asiakkaat valitsevat pan-
kikseen Aito S&astopankin palvelun perusteella, ja moni asiakas on valmis suosittele-
maan Aito Saastopankkia tuttavilleen. Pankin hyvé tulos takaa entistd parempia palve-
luita sen asiakkaille. (Aito Saastdpankki 2015)

1.1.1S&4astopankkiryhma

Saastdpankkiryhma on Suomen vanhin ja neljanneksi suurin pankkiryhma. Asiakkaita
Saastopankkiryhman pankeilla on yhteensd 469 000. Ryhmén vakavaraisuus on 18,6 %.
Liikevoitto vuonna 2014 oli 73,5 miljoonaa euroa, kun tase oli 8,4 miljardia euroa. Ko-
titalouksille myonnettyjen luottojen markkinaosuus Saastopankkiryhmélld on 5,7 % ja

talletusten markkinaosuus on tasan 6,0 %. (Aito S&astopankki 2015)
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Saastopankkiryhman tavoite on, ettd yh& useampi suomalainen valitsee pankikseen
séastopankin niiden vastuullisen ja asiakaslahtoisen toiminnan vuoksi. Ryhmén kohde-
ryhmind ovat kotitaloudet, pienet ja keskisuuret yritykset sekd maatalousyrittdjat.
Myyntid tehddén konttoreissa ja sahkoisissa kanavissa, kuten verkkopankissa. Osan

séastopankkien palveluista tarjoavat yhteistydkumppanit. (Aito Saastopankki 2015)

Saastopankit ovat talletuspankkeja, ja niiden erityistehtdvanéd on asiakkaittensa sasta-
misen edistaminen. Saastopankit on alkujaan perustettu edistimaan sééstavaisyytta ja

niiden asiakkaiden henkilokohtaista vaurastumista. (Aito Sadstépankki 2015)

1.1.2 S4astopankki-kokemus

Saastdpankit ovat hyvin asiakaslahtoisia ja haluavat tarjota tdmén kautta asiakkailleen
Saastopankki-kokemuksen. Saastopankkiryhman Kilpailuvaltti perustuukin asiakasta
ldhelld olevaan palveluun, joka johdetaan aina asiakkaan tarpeista. Saastopankit ovat
olemassa asiakkaitaan varten ja tarjoavat kilpailukykyisen palvelut ja asiantuntevat pal-

veluneuvojat. (Saastopankki 2015)

Saastopankki-kokemus maaraytyy asiakkaan tunteen mukaan. On olennaista, ettd pank-
ki on asiakkaan tavoitettavissa useassa kohtaamispaikassa, esimerkiksi konttorissa, ver-
kossa tai puhelimitse. Kohtaamisissa asiakas otetaan aina vastaan omana itsendan ja
tdmén eldmantilanne huomioidaan. Asiakkaille tehtdvé ehdotus on aina henkilokohtai-
nen ja asiakkaan tarpeiden mukainen, jolloin vakioratkaisuja ei ole olemassa. Saasto-
pankille asiakas on aina yksilo. Saastopankki-kokemuksen luomisessa keskeisessa roo-

lissa on myds tyytyvéinen henkilékunta. (Hyvén paivén varalle 2015)

1.1.3Finanssialan liiketoiminnallinen perusta ja toimintaymparisto

Finanssitoimintaa séatelevat monet lait. Asiakaspalvelun kannalta pankkien toiminnassa
keskeisin ndistd on MIiFID-direktiivi eli rahoitusvalineiden markkinat -direktiivi. Se
maarittdd mité tietoja pankin on annettava asiakkaalle ja mit4 tietoja asiakkaan puoles-
taan on annettava pankille liittyen finanssipalveluihin. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 19).
Finanssivalvonta on Suomen rahoitus- ja vakuutusvalvontaviranomainen, jonka tehtava

on muun muassa pankkien toiminnan valvonta ja saately. (Finanssivalvonta 2015)
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Suomessa finanssimarkkinoilla on oligopolitilanne, eli markkinoita hallitsee muutama
suuri toimija. Naiden lisaksi markkinoilla toimii myds muutamia pienempid finanssiyh-
tioita. Kilpailusta johtuen on myo6s syntynyt “tiyden palvelun finanssitavarataloja” eli
konserneja, joihin kuuluu useita toimijoita, kuten pankkeja, vakuutusyhtigitd, rahastoyh-
tioita, kiinteistovalitysliikkeita ja muita tahoja, jotka ovat toistensa yhteistydkumppanei-
ta. Lainsaadannollisesti ne kuitenkin ovat kaikki itsenaisia toimijoita. Lisaksi markki-
noilla toimii my0s pienid, erikoistuneita yrityksié. Tallaisia ovat esimerkiksi sijoituspal-
veluyritykset. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 20)

Pankin tuotot syntyvét pé&dasiassa sen asiakkailta perittdvistd maksuista, kuten palkki-
oista, anto- ja ottolainauksen valisesta korkoerosta, arvopaperikaupankaynnista ja sijoi-

tustuotteiden hallinnoimisesta. (Ylikoski & Jarvinen, 2011, 21)

1.1.4Finanssipalvelut

Finanssipalveluilla tarkoitetaan raha-asioiden hoitamiseen liittyvid palveluja. Pankeissa
naihin luetaan kuuluviksi tilit ja talletukset, maksujenvélitys, luotot ja luottojen valitys,
vakuutukset ja vakuutusten valitys, rahasto-osuudet ja arvopaperit, arvopaperivalitys ja
muut sijoituspalvelut sekd sijoitusneuvonta, muut rahoituspalvelut ja rahoitusvélineet.

Kaikki finanssipalvelut ovat asiantuntijapalveluita. (Ylikoski & Jéarvinen 2011, 14)

Finanssipalveluilla on erityispiirteita, joilla ne eroavat muista tuotteista tai palveluista,
ja ndilla ominaisuuksilla on suora vaikutus asiakkaan kayttdytymiseen. Finanssipalvelut
ovat aineettomia, mika tarkoittaa esimerkiksi pankkipalveluissa sijoittamista. Finanssi-
palveluissa palvelu tuotetaan palvelutilanteessa, mutta kulutus tapahtuu palvelutilanteen
jalkeen ja on pitkéakestoista. Palvelu koostuu perédkkaisista tydvaiheista, jotka eivat ta-
pahdu saman palvelutilanteen aikana. Ominaista on myos yhtion velvollisuus antaa asi-
akkaalle tarvittava tieto mutta myds asiakkaan velvollisuus antaa yhtidlle tarvittava tieto
itsestdan ja taloudellisesta tilanteestaan, jotta finanssipalveluja voidaan kayttaa tai myy-
da. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 16-19)



1.2 Toimeksianto ja toteutus

Opinnaytetyon tekija on aloittanut tyot Aito Saastopankissa toukokuussa 2013 toimien
palveluneuvojana Tampereen Hervannan konttorissa seka Aito Saastopankin liiketoi-
mintatuessa back officessa. Aito Saédstopankin markkinointipdallikkd Kirsi Evild antoi
maaliskuussa 2015 toimeksiannon opinndytetyolle. Tehtdvana oli toteuttaa asiakastyy-
tyvaisyystutkimus Aito Saastopankin uusille asiakkaille, jotka ovat tulleet pankin asiak-
kaiksi vuoden 2014 aikana. Tutkimus kohdennettiin ainoastaan henkil6asiakkaisiin, ja
yritysasiakkaat rajattiin tietoisesti tutkimuksen ulkopuolelle. Koska kutsu kyselyyn vas-
taamisen l&hetettiin asiakkaiden verkkopankkeihin, edellytti kyselyyn osallistuminen
verkkopankkiasiakkuutta. Talloin asiakkaat, joilla ei ollut verkkopankkia, rajattiin myos

tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimus on suoritettu myos kahtena edeltdvand vuotena, ja tehtavéan kuuluikin verrata
saatuja tuloksia aikaisempiin tutkimustuloksiin. Kyselylomake muodostettiin kayttamal-
l& Surveypal-palauteohjelmistoa. Surveypal on verkkopalvelu, jonka avulla voidaan
laatia erilaisia kyselyja ja kerata palautetta helposti internetissa. Ohjelmisto myos rapor-
toi tulokset vélittdmaésti. (Surveypal 2015) Aikaisempina vuosina kyselyyn ei ole kéaytet-
ty Surveypal-palauteohjelmistoa. Kyselyssa kaytettiin edellisten vuosien kyselylomak-
keen kysymyksia, jotta tuloksia voitaisiin verrata. Mukaan lisattiin myds muutama uusi

kysymys Aito Saastopankin toiveesta seka opinndytetyon tekijan ehdotuksesta.

Opinnaytetyon tutkimustulos on julistettu salaiseksi. Salassapitoaika on viisi vuotta.

Salassa pidettdva aineisto on poistettu tdamén opinnéytetyon julkisessa versiossa.

1.2.1Tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd kuinka Aito Saastopankin uudet asiakkaat
ovat kokeneet asiakkuutensa ensimetrit Aito Saastopankissa ja miksi he ovat paatyneet

vaihtamaan pankkia.

Opinndytetyon tavoite oli selvittdd kuinka tyytyvéisia Aito S&astdpankin uudet asiak-
kaat ovat Aito Saastopankkiin ja mitkd ovat ne syyt, joiden vuoksi asiakkaat ovat valin-

neet uudeksi pankikseen juuri Aito Saastdpankin.
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1.2.2Tyon rakenne

Opinnaytetyd muodostuu aiheeseen liittyvasta teoreettisesta viitekehyksestd, tutkimuk-
sesta, tutkimustuloksista seka pohdinta-osuudesta. Opinnaytetyén teoriaosuus on jaettu
kolmeen péaélukuun, joista ensimmaéinen késittelee asiakkuutta ja sen eri vaiheita, toinen
luku asiakkuusosaamista ja kolmas luku asiakaskokemusta. Teoriaa seuraa asiakastyy-
tyvéaisyystutkimuksen tulokset sek& vertaus aikaisempien vuosien tutkimustuloksiin.
Tutkimuksen jéalkeen esitetddn pohdintoja tutkimuksesta ja annetaan kehitysehdotuksia
perustuen tutkimustuloksiin. Lopuksi on listattu kaytetyt lahteet sek& muut liitteet,

muun muassa sahkoinen kyselylomake.

Tyon teoriaosuus rakentuu asiakkuuden ja asiakaskokemuksen ympadrille, ja asiakkuutta
tarkastellaan henkil6asiakkaan ja myyjan nakdkulmista. Teoria sopii osin myds b2b-
puolelle sovellettavaksi, mutta opinnaytetydssa yritysasiakkuudet on rajattu ulkopuolel-
le. Opinnéytetyd kasittelee asiakkuutta enimmakseen kaytdnnon nékokulmasta, jolloin

asiakkuudenhallintaan liittyvia tietojarjestelmia ei teoriaosuudessa kasitella.

1.2.3Tiedonhaku ja tutkimustyyppi

Opinnaytetyon teoriaosuudessa on tiedonhankintamenetelmana kéytetty padosin Kirjalli-
suustutkimusta. Tutkimus on asiakastyytyvéisyystutkimus, joka toteutettiin sahkoisena
verkkokyselynd. Tutkimuksen sisdltdma kysely toteutettiin kayttamalla Aito Saasttpan-
kin markkinointitutkimusmallia, jota on sovellettu my6s pankin aikaisemmissa asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksissa. Kysymysten oli oltava samat, jotta tutkimustuloksia voitai-
siin verrata aikaisempien vuosien tutkimustuloksiin. Kyselyyn lisattiin kuitenkin muu-
tama kysymys Aito S&astopankin ja opinndytetyon kirjoittajan aloitteesta. Tutkimusme-

netelma on osin kvantitatiivinen ja osin kvalitatiivinen.
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2 ASIAKKUUS

2.1 Asiakkuuden maaritelma

Asiakkuus on kahden osapuolen, myyjén ja ostajan, yhteisty6td. Se on prosessi, joka
vaatii molempien osapuolten vastavuoroista osallistumista, ja siihen liittyy mielleyhty-
mid, kuten luottamusta ja arvostusta. Myyjaosapuolen tulee ymmartad, miten asiakkuu-
det muutetaan arvokkaiksi, silla molemmat osapuolet odottavat asiakkuuden tuottavan
arvoa itselleen, ja juuri talla arvon tuottamisella voidaan taata jatkuvia ja vahvoja asiak-
kuuksia. Pitkat asiakkuudet ovat yrityksen kilpailukyvyn kannalta olennaisia. (Blom-
gvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003, 19)

Asiakkuuden rakentumiseen vaikuttavat tekijat voivat olla toimialakohtaisia. Finans-
sialalla finanssipalveluille on tyypillista myyjan ja asiakkaan vélinen sopimus. Sopimus
on jatkuva tai maardaikainen. Asiakassuhteeseen finanssialalla liittyy myods palveluiden
ominaisuuksista johtuvia erityispiirteitd, jotka on mainittu tdmén opinndytetydn johdan-
to-osuudessa. (Ylikoski & Jéarvinen 2011, 66)

Koska asiakkaita on monenlaisia, eivét asiakkuudet ole koskaan samanlaisia. Kulutta-
jamarkkinoilla potentiaalisia asiakkuuksia on lukuméaaraisesti enemman kuin yrityssek-
torilla, mutta yritysten asiakkuudet ovat rakenteeltaan erilaisia kuluttaja-asiakkuuksiin
verrattuna. Asiakkuudesta voidaan puhua, kun kauppa on saatu aikaiseksi. (Korkeama-
ki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 125)

Uusien asiakkaiden hankintaa on pidetty aikaisemmin yrityksen markkinoinnin paéteh-
tdvand, ja se onkin edelleen tarkedd. Tarkedmmaksi on kuitenkin yritysten mielesta
noussut nykyisten asiakkuuksien pitdminen, silla asiakaskatoa tapahtuu yritysten asia-
kaskannassa myos jonkin verran. Asiakaskatoa aiheuttavat niin tyytyméattomat kuin tyy-
tyvaisetkin asiakkaat; asiakkuuden paattymiseen voi olla syyna esimerkiksi paikkakun-
nalta muutto. Tavoite on rakentaa kestavid ja kannattavia asiakkuuksia, ja yllapitéé ja
kehittdd niitd. Pankkisuhteita on perinteisesti pidetty pitking, l&pi eldman kestavina,
mutta nykydan myos pankkia vaihdetaan helposti. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhénen,
Saukkonen & Selinheimo 2002, 125-127)
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2.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuudella tuotteen tavoin on elinkaari, jolla kuvataan asiakkuuden kestoa ja arvoa
sekd myyjalle ettd asiakkaalle. Asiakkuus alkaa aina ensiostosta, mutta asiakkuuden
paattyminen ei ole yhta selkedd, silla asiakassuhde voi péattya vahitellen ostajan vahen-
tdessd ostojaan ja siirtdessddn palveluita toiseen yritykseen. Edellytys pitkdaikaiselle
asiakkuudelle on, ettd asiakas kokee jatkuvasti saavansa arvoa asiakkuudesta. Yrityksen
asiakkaasta saama arvo voi olla referenssiarvoa, osaamisarvoa, suosittelija-arvoa ja en-
nen kaikkea kannattavuuteen vaikuttavaa arvoa. (Korkeaméki, Lindstrém, Ryhéanen,
Saukkonen & Selinheimo 2002, 138-139)

Finanssialalla asiakkuuden rakentuminen perustuu luottamukseen. Luottamus myyjan
ja asiakkaan valilla on erityisen tarkeda, silla luottamus on asiakkaan varmuus siitd, etta
yhti0 ei aiheuta pettymystd. Pankkitoiminnassa luottamus tarkoittaa myos sita, etta sovi-
tut asiat tehdaan ja ettd myyjé tuntee asiakkaansa taustat ja nykytilanteen, ja ettd myyjal-

I& on tuntemusta pankkitoiminnasta. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 68)

Asiakkuuden elinkaari jaetaan neljaan vaiheeseen, jotka ovat asiakkuuden hankinta,
haltuunotto, kehittdminen ja séilyttdminen. Elinkaaren vaihe vaikuttaa siihen, kuinka
syva asiakkuussuhde on. Asiakkuuden alkuvaihe on luonnollisestikin herkempéa kuin jo
pitempaan kestanyt asiakkuus. (Méntyneva 2011, 15-20) Vuorovaikutus elinkaaren eri
vaiheissa vaihtelee, sill& asiakkuus syventyy ja kehittyy uusiin suuntiin ajan kuluessa
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 139).
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Asiakkuuden
arvo

Asiakkuuden kesto

/ Hankinta Haltuunotto | Kehittami- | Sailyttaminen
nen

KUVIO 1. Asiakkuuden elinkaaren vaiheet. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen, Sauk-
konen & Selinheimo 2002, 139)

2.2.1Uusien asiakkuuksien hankinta

Asiakkuus luodaan tekemalla ensimmaisesta kaupasta asiakkaalle kannattava. Potentiaa-
liset asiakkaat tavoitetaan parhaiten kayttamalla viestinnan eri keinoja. Koska varmuutta
asiakkuuden synnysté tai pysyvyydesta ei alussa ole, on uusasiakashankinta yritykselle
kallista, ja uudet asiakkuudet voivat aluksi ollakin yritykselle tappiollisia. Siksi yrityk-
sen on tarkeaa kehittdd naita uusia, orastavia asiakkuuksia ja saada asiakkaat ostamaan
my0s uudelleen. (Méntyneva 2011, 20) Asiakkuuden hankintavaiheessa onkin térkeda
saada asiakas ndkemaan yrityksen asiakkaalle tarjoama arvo, eli miten yritys on kilpaili-
joitaan asiakkaalle parempi vaihtoehto. (Korkeamaéki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen
& Selinheimo 2002, 140)

2.2.2 Asiakkuuksien haltuunotto

Asiakkuuden haltuunotto tarkoittaa uuden asiakkuuden ohjaamista pitkéksi asiakkuu-
deksi (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 140). Asiak-
kuus tulee ottaa haltuun uuden tuotteen tai palvelun myymiselld, ja tdma tuote tai palve-

lu vaihtelee asiakkuuksien ja asiakkaiden ollessa erilaisia. Koska ei ole olemassa kaikil-
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le asiakkaille sopivaa vakioratkaisua, tulee myyjan ehdottaman ratkaisun vastata juuri
kyseisen asiakkaan tarpeita. Tarpeiden huomioon ottamisella varmistetaan, ettd myyjalla
on asiakkaaseensa side, ja asiakas kokee asiakkuudestaan arvoa. Mitd enemman tuottei-
ta asiakas ostaa, sitd todennakdisempaa on, ettd asiakkuudesta tulee pitka ja kannattava.
Asiakkuus ei ole vahva, mikali asiakas tekee muutaman yksittaisen oston. Tama puoles-

taan heikent&a asiakkuuden arvoa ja kannattavuutta yritykselle. (Méantyneva 2011, 20)

2.2.3 Asiakkuuksien kehittaminen

Asiakkuuksien kehittdmisessé on kyse asiakkuuden syventdmisesté ja siité, ettd asiakas
keskittdisi yhd useamman ostonsa myyjayritykseen. Sitoutuneet asiakkaat ovat myyjélle
kannattavia, ja yritys voi kasvattaa kannattavuuttaan suuresti pienentamaélla asiakaspois-
tumaa. (Mantyneva 2001, 21) Asiakkuuksien kehittdminen vaatii myyjalta asiakkaan
syvallistd tuntemista ja halua pyrkia toimimaan asiakkaan tarpeista lahtdisin. Asiakkuu-
den kehittdmisessé avainasemassa ovat myyjan ja ostajan valinen vuorovaikutus ja asia-
kaskohtaaminen. Se, miten ndma asiakaskohtaamiset onnistuvat, vaikuttaa asiakkaan
tyytyvaisyyteen. Kohtaamisia on rutiinikohtaamisia ja poikkeuksellisia kohtaamisia.
Esimerkki poikkeuksellisesta kohtaamisesta voi olla asuntokaupat. Onnistuminen poik-
keuksellisissa kohtaamisissa vaikuttaa suuresti siihen, kuinka tyytyvéinen asiakas on.
Rutiinikohtaamisissa epdonnistuminen annetaan muutaman kerran anteeksi, mutta sdan-
nollisesti epaonnistuminen ajaa asiakkaan vaihtamaan myyjaa tai pankkia. (Korkeama-
ki, Lindstrom, Ryhédnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 140-141)

2.2.4 Asiakkuuksien sailyttdminen

Kuten edelld jo mainittu, on asiakkaan syvallinen ymmartdminen olennaista asiakkuu-
den kehittdmisen mutta myos séilyttamisen kannalta. Myyjan on tunnettava asiakkaansa
ja heidan tarpeensa selvittadkseen ne keinot, joilla asiakkuus saadaan pysyméan eiké
asiakas vaihda kilpailijaan. Nama keinot ovat siis niit4, joilla asiakkaalle tuotetaan ar-
voa. Palvelun tuottajan vaihtamisesta voi viestid asiakkaan ostokéyttaytyminen: osoit-
teenmuutos, negatiivinen palaute tai ostojen harventuminen. Asiakkuuden sailytta-
miseksi on yrityksen huomattava ne viestit, joita asiakkaan kayttdytyminen heijastaa.
Asiakkuuksien pitka kesto saavutetaan tuottamalla asiakkaalle jatkuvasti arvoa. (Man-
tyneva 2001, 22-24) Asiakassuhteen yllapitdminen ja sailyttdminen on ensiarvoisen tar-
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kedd, silla sen avulla luodaan yrityksen menestys ja liiketoiminnan kannattavuuden jat-

kuminen tulevaisuudessa (Rope 2005, 173).

Finanssiyhtiossa luottamuksen merkitys on keskeinen missé tahansa asiakkuuden vai-
heessa, silld asiakkuuden kesto on riippuvainen asiakkaan késityksesta myyjéan luotetta-
vuudesta. Luottamus korostuu tilanteissa, jossa palveluun liittyy asiakkaan kokemana
riskid. Talléin on tarke&d, ettd asiakkaalle voidaan tarjota hénen tarvitsemansa tieto oi-
kein muotoiltuna, miké siis korostaa viestinndn merkitystd. Luottamusta finanssialalla
lisad myds se, ettd myyja kartoittaa asiakkaan riskinottohalun ja tarjoaa profiiliin sopi-
via tuotteita tai palveluita. Hyvéksi koettu palvelu vahvistaa asiakkuuden jatkuvuutta.
(Ylikoski & Jarvinen 2011, 83)

2.3 Pitkien asiakkuuksien merkitys

Asiakaspysyvyydelld on monia vaikutuksia asiakaskannattavuuteen. Useissa yrityksissa
vasta asiakkuuden toinen tai kolmas vuosi tai kausi tuottaa yritykselle tuloa asiakkuuden
hankintakustannusten ollessa usein niin korkeat. Jatkuvista asiakkuuksista tulee myds
luonnollisesti yritykselle jatkuvaa tuloa, joka saattaa kasvaa asiakkaan lisdtessé osto-
jaan. Pitkéaikaisen asiakkaan asiakassuhteen hoito voi myo6s olla edullisempaa kuin
uusasiakashankinta. Tyytyvéiset, pitkaaikaiset asiakkaat myos voivat tuoda yritykselle
uusia asiakkaita suositusten kautta, ja pitkdaikaisilta asiakkailta voi asiakassuhteen
myo6hdisemmaéssd vaiheessa saada myos korkeampaa hintaa. Esimerkkeja palveluista,
joissa asiakassuhteet ovat yleensa jatkuvia ja pitkid, ovat muun muassa pankki- ja va-
kuutuspalvelut. (Arantola 2003, 22)

Pitké&std asiakkuudesta on myos asiakkaalle monenlaista hyotyé. Luottamuksen merkitys
on keskeista pitkan asiakkuuden kannalta. Luottamus on niin asiakkuuden edellytys
kuin siitd saatava hyotykin. Kun asiakas oppii tuntemaan esimerkiksi pankin palvelut,
luottamus pankkia kohtaan kasvaa ja epdvarmuus véhenee. Tdma on asiakkaalle psyko-
loginen hydty. (Ylikoski & Jérvinen 2011, 69)

Asiakas saa pitkasta asiakkuudesta myos sosiaalista hyotyd. Palvelutilanteet varsinkin
pankeissa ovat paasaantoisesti sosiaalisia kohtaamisia, joissa vuorovaikutuksella on

suuri merkitys. Asiakas asioi mielelldén tutun palveluneuvojan kanssa. Asiakas voi ko-
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kea myo0s erityiskohteluna oman tutun toimihenkilon, joka tuntee asiakkaan taustat. Kun
asiakkaan tausta tunnetaan, voidaan asiakasta palvella paremmin (Ylikoski & Jarvinen
2011, 69).
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3 ASIAKKUUSOSAAMINEN

3.1 Asiakkuuslahtoisyys

Asiakkuusajattelussa ja -osaamisessa on kyse arvon tuottamisesta asiakkaalle. Myyjéan
tulee selvittdd, kuinka asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. Yritystd, joka tahan pyrkii ja
toimintansa perustaa, voidaan kutsua asiakkuusléhtoiseksi yritykseksi. Talloin kaikessa
toiminnassa ldhdetdan aina liikkeelle asiakkuudesta, johon kuuluu ajatus asiakkaasta
toimivana osapuolena. Tdma tarkoittaa sita, etta asiakas ostaa ja oston eli toiminnan
kohteena ovat yritys ja sen tuotteet sekd palvelut. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Stor-
backa 2003, 21)

Nyky-yhteiskunnassa yritysten on muututtava asiakkuussuuntautuneiksi menestyakseen,
silla valta on siirtynyt myyjilta asiakkaille. Perinteiset tuote- ja tuotantosuuntautuneet
yritykset eivat parjaa kilpailussa, vaan huomio on keskitettava asiakkaisiin ja on osatta-
va katsoa yritystd asiakkaan nakdkulmasta. Ennen myyjat myivat, nykyaan asiakkaat
ostavat. (Lehtinen 2004, 187; Loytdna & Kortesuo 2011, 28)

Asiakkuusléhtoisyydessa on arvontuotannon lisaksi kyse myos saavutettavuudesta ja
vuorovaikutteisuudesta. Saavutettavuudella tarkoitetaan aukioloaikojen ja sijainnin li-
séksi myo6s nakyvyytta ja ldsndoloa markkinoilla. Asiakkaan valitessa toimittajaa on
myyjan oltava saavutettavissa. Mikali myyja ei tassa onnistu, ei myyjaa ole asiakkaan
nakokulmasta edes olemassa. Seké fyysisen etta tiedollisen lahestymisen on siis oltava
asiakkaalle mahdollisimman helppoa kauppojen syntymiseksi. (Blomgvist, Dahl, Hae-
ger & Storbacka 2003, 23)

Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan asiakkaan kanssa kommunikointia erilaisissa tilan-
teissa ja kohtaamispaikoissa. Kohtaamispaikalla tarkoitetaan esimerkiksi konttoria,
myyntipistetta tai verkossa tapahtuvaa viestintad. Perinteisesti sill& tarkoitetaan kasvok-
kaista myyjan ja ostajan vélistd vuoropuhelua, mutta vuorovaikutteisuus on siis myos
eri medioiden valill4 tapahtuvaa keskustelua. Myyjan nakokulmasta kyseessa on aina
asiakaskohtaaminen, ja siksi vuorovaikutteisuuden parantamiseksi onkin kehitettdva
vanhoja kohtaamispaikkoja ja luotava taysin uusia. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Stor-
backa 2003, 24)
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Asiakkuusl&htoisyys eroaa asiakaslahtoisyydessé siing, ettd yritykset, jotka mieltavat
toimintansa asiakasléhtoiseksi, sanovat toimivansa asiakkaiden ehdoilla ja lahella asia-
kasta. Asiakkuuslahtdinen yritys puolestaan pyrkii selvittdméaéan ne seikat, jotka tuotta-
vat asiakkaalle arvoa, kuten edelld jo mainittu. Tavoite on eldd asiakkaan mukana eri
elaménvaiheissa, ei pelkéstadan lahella asiakasta. Asiakkuusléahtdisyys maaraytyy mo-
lemminpuolisen arvon ja kannattavuuden perusteella. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Stor-
backa 2003, 22-23)

3.2 Asiakkaan ymmartaminen

Asiakkaan ymmartdminen tarkoittaa yrityksen kykyd mukautua asiakkaidensa tarpeisiin
ja uudistua. Asiakkaan ymmartaminen on olennaista yrityksen menestymiselle. (VTT
2011) Pelkké taloudellisten seuraussuhteiden ymmartdminen ei siis riit4 takaamaan yri-
tyksen menestystd, vaan on myds ymmarrettdva asiakkaan ajatuksia selvittdédkseen, mit-
ka seikat vaikuttavat asiakkaan ostopaatoksen tekemiseen (Mattinen 2006, 7). Se, ettéd
yritys pystyy vastaamaan asiakkaittensa muuttuviin tarpeisiin lisdd asiakastyytyvaisyyt-
té4 ja tuo lisdé ostavia asiakkaita. (VTT 2011)

Asiakkaan ymmartamisen tarkoitus on oppia tuntemaan asiakas niin hyvin, etta myyja
saa siitd Kilpailuetua. Asiakkaan ymmartdmisessé siis tavoitellaan asiakkaan ja tdman
ajatusten ja toiminnan syvallistd ymmartamistad. Tallainen ymmarrys voi syntya ainoas-
taan olemalla lahelld asiakasta ja kuuntelemalla tata. (Mattinen 2006, 7)

Seuraavissa kappaleissa esitellaan asiakasymmarryksen apuvélineita.

3.2.1 Asiakastieto

Asiakastieto ja sen hyddyntaminen ovat keskeisessa asemassa asiakkuuslahtdisyyden ja
asiakkaan ymmartamisen ytimessd (ASML 2014). Asiakastieto on yritykselle tarkead
pdédomaa. Tietoa sdilytetddn tietojarjestelmissd mutta myos yksittéisten toimihenkildi-
den muisteissa. Jotta asiakastiedon séilyminen voidaan turvata, tulee yksittaisilla tyon-
tekijoilla oleva tieto saada koko organisaation tietoon. llman t4ta voi asiakkuutta koske-

va tieto j44d& vain yhden ihmisen hallintaan, jolloin esimerkiksi tdmén henkilon vaihta-
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essa tyOpaikkaa koko asiakkuutta koskeva tieto saattaa kadota. Talldin asiakkuus voi

paattya tai asiakkuuden kehitykseltd kadota tdysin pohja. (P6llanen 2003, 155)

Asiakastieto voi perustua esimerkiksi kayttdytymistietoon, mitd monet yritykset talla
hetkelld hyddyntavatkin. Kayttaytymistietoon perustuvan asiakastiedon avulla on asia-
kassegmenttien rakentaminen helppoa, ja esimerkiksi asiakkaan ostokayttaytymisen
perusteella voidaan markkinointi kohdentaa tehokkaasti. Asiakassegmenteill& tarkoite-
taan asiakkaiden ryhmittelya maaréattyjen kriteerien perusteella. Erityisesti juuri kéayttay-
tymiseen perustuvan tiedon hyédyntdminen voi lisatd myyntia ja parantaa asiakaskoke-
musta. (ASML 2014)

Finanssiyhtiossa palveluneuvojat ovat keskeisessd roolissa kerattdessa asiakastietoa,
silla he ovat suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakkaat kertovat tarpeis-
taan tai esimerkiksi havaitsemistaan puutteista henkilokohtaisesti, ja ndméa tapaamisissa
esille nousevat tiedot tulisi kirjata asiakasrekisteriin tai muihin kanaviin, jotta tieto saa-
daan kulkemaan eteenpdin myods muille tahoille. Tiedolla voi olla merkitysta tulevai-
suudessa, vaikka nyt sen painoarvo ei olisi kovin suuri. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 81-
82)

Asiakasrekisterista 16ytyvan tiedon avulla myyja nikee asiakkaan taustatiedot, aiemmat
tapaamiset ja jo tehdyt toimenpiteet. Myds asiakkaan nykyinen palvelukokonaisuus on
helposti saatavilla, ja palvelukokonaisuudesta nahdaan helposti palvelut, joita asiakas ei
vield kaytd. Asiakas kokee arvoa, kun myyja tuntee asiakkaan taustat ja nykyiset palve-
lut, mika puolestaan merkitsee asiakkaalle helppoutta ja palvelun sujuvuutta. Asiakas
my0s kokee, ettd hdnen tarpeensa ovat tarkeita ja niistd valitetdan. (Ylikoski & Jarvinen
2011, 82)

Menestyvét yritykset analysoivat asiakaskantaansa selvittadkseen miten asiakkaat muo-
dostavat arvoa itselleen. Talla analysoinnilla voidaan esimerkiksi selvittda kayttavatko
asiakkaat muita toimijoita, miten asiakkaat yhdistavat useamman eri toimijoiden tuot-
teet tai tekeeko kilpailija jonkin asian paremmin ja miten tulevaisuudessa tdhan voidaan
vastata. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003, 36)
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3.2.2 Asiakkaan kuunteleminen

Asiakkuustytssa vuorovaikutuksella ja kuuntelulla on suuri merkitys, silld kuuntelemal-
la kartoitetaan asiakkaan tarpeet ja luodaan sekd empaattisia asiakassuhteita etta tyyty-
vaisia asiakkaita (Mattinen 2006, 7). Vuorovaikutuksessa saadun tiedon pohjalta voi-
daan myos kehittdd ja rakentaa yrityksen liiketoimintaa ja parantaa tuottavuutta. Vuoro-
vaikutteisuus on hyvien asiakkuuksien rakentamisen edellytys, ja siind on kyse seka
tarjoomien kehittdmisestd ettd asiakkaalta keskustelemalla ja kuuntelemalla saatavan
tiedon hyddyntdmisesté asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseksi. (Blomqvist, Dahl, Haeger
& Storbacka 2003, 24)

Asiakkaan kuuntelu on asiakkaan kanssa keskustelua tai taysin analyyttinen etenemista-
pa. Keskustelemalla ja kuuntelemalla saadaan asiakkaan puheesta merkkeja asiakkaan
suhtautumisesta ja ajattelutavasta, mink& avulla voidaan ohjata keskustelua kuitenkaan
ohjailematta asiakkaan kannanottoja. Kuuntelu on siis enemmankin lahestymistapa kuin
tyovaline. (Mattinen 2006, 7-9)

Analyyttisia lahestymistapoja asiakkaan kuunteluun ovat kvantitatiivinen eli maaralli-
nen ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Méaralliselld tutkimuksella voidaan luo-
da tilastoja, ja laadullisten tutkimuskysymysten avulla saadaan helposti vastattua kysy-
myksiin mitd ja miten. Laadullinen tutkimus perustuu kuitenkin asiakkaan kanssa kes-
kusteluun ja sen avulla voidaan paasta syvemmalle tutkimuksen ongelmaan. Laadullisen
tutkimuksen tuloksena voi syntya tuoreita ideoita ja ndkokulmia, joihin ei aikaisemmin
ole osattu kiinnittdd huomiota. Kvalitatiivinen tutkimus ei kuitenkaan ole tilastollisesti
luotettava, mutta sen avulla paastaan lahemmaksi seikkoja, jotka vastaavat kysymyk-
seen “miksi”. Koska molemmissa menetelmissd on heikkoutensa ja vahvuutensa, voi-
daan molempia kayttaa toistensa tukena tutkimuksessa ja asiakkaan kuuntelussa. (Mat-
tinen 2006, 48-50)

3.2.3 Asiakaspalaute

Asiakaspalaute on yrityksen tarked tyokalu, jonka avulla méaritetdan, mita juuri kysei-
sen yrityksen asiakkaat pitdvat tarkednd. Asiakaspalautteen kerddminen ja saadun pa-
lautteen pohjalta tapahtuva liiketoiminnan kehittdminen vaikuttavat suoraan asiakastyy-

tyvéisyyteen ja -uskollisuuteen. Asiakaspalautteen avulla yritykset voivat ymmaértaa
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asiakkaitaan paremmin ja selvittdd, miten asiakkaat kayttavat yrityksen tuotteita tai pal-

veluita verrattuna kilpailijan vastaaviin. (Yrittdjanuoret 2013)

Asiakaspalautteen merkitys korostuu selvitettdessa myos asiakaspoistuman syitd. Asia-
kaspoistuman pienentamiseksi on selvitettdvd, miten asiakas saataisiin jadmaan tai tu-
lemaan takaisin. Asiakaspalautteen avulla voidaan myo6s havaita kuluttaja-asiakkaiden
keskuudessa vallitsevia trendeja. (Yrittdjanuoret 2013)

Palaute antaa mahdollisuuden toiminnan kehittdmiseen, mutta myods keskusteluun asi-
akkaan kanssa (Rope 2011, 139). Palautekanavan tulee olla helposti saatavilla, ja vuo-
ropuhelu tulee mahdollistaa sielld, missd asiakkaat viettdvat aikaansa. Koska ihmiset
harvoin haluavat nahda vaivaa palautteen antamiseen (elleivét ole erityisen tyytymaétto-
mid), tehokkaimmat tavat kerdtd asiakaspalautetta ovat nopeat, valittémasti palvelun
jalkeen tehtavéat kyselyt. Asiakkaille tulee myo6s kertoa asiakaspalautteen tavoitteista ja
tuloksista, silla asiakkaan tulee kokea, etta hanesté ja hanen mielipiteistdén ollaan aidos-
ti kiinnostuneita. (Tolvanen 2012, 172).

3.2.4 Asiakkuusohjelmat

Asiakkuusohjelma on toimintamalli, jonka avulla on tarkoitus lisata asiakasuskollisuutta
ja saada asiakkaat ostamaan uudelleen. Ohjelmat voivat olla kanta-asiakkuuteen tai re-
Kisteriin perustuvia. Kanta-asiakkuusohjelmaan liittyy usein Kkortti, joka toimii asiak-
kaan tunnisteena. Tdma on niin sanotusti nakyva ohjelma, mutta ohjelma voi olla myds
nakymaéton, jolloin tunnistamiseen kéytetddn rekisterditymistd, kuten esimerkiksi verk-
kokaupoissa. Asiakkaita houkutellaan asiakkuusohjelmiin esimerkiksi alennuksilla ja
muilla eduilla. (ASML 2011)

Asiakkuusohjelma auttaa myyjad markkinoinnin ja tarjooman kohdentamisessa, liséa
ostoja, parantaa asiakaspysyvyytta ja auttaa myos rakentamaan asiakastietokantaa. Asi-
akkuusohjelmien avulla asiakkaista saatava tieto on tasméllista kayttaytymistietoa. Asi-
akkuusohjelmat myos auttavat havaitsemaan trendeja asiakkaiden ostokayttaytymisessa,
jolloin asiakkaiden mieltymyksiin vastaaminen on helppoa. Ohjelmat lisdavat myos
asiakkaiden luottamusta.(ASML 2011)
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3.3 Ostokayttaytyminen ja ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Asiakasymmaérrys pohjautuu valintamotiiveihin ja niiden ymmartdmiseen. Usein myyja
kuvittelee tietdvansd motiivit, joiden perusteella ostaja eli asiakas tekee ostopédatoksié.
Usein myos luullaan, ettd asiakas kayttaytyy kaikissa rooleissaan asiakkaana samalla
tavalla. Nain ei kuitenkaan ole, vaan asiakas tekee ostopaatoksia joka kerta uudelleen,
eri motiiveihin pohjautuen. Asiakkaan péaatoksia ohjaavat niin rationaaliset eli jarkipe-

raiset motiivit kuin emotionaalisetkin motiivit. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 36)

3.3.1Asiakkaan tarpeet ja motiivit

Asiakkaan ostokayttaytyminen perustuu asiakkaan tarpeisiin ja motiiveihin, joihin vai-
kuttavat ostajan henkilékohtaiset ominaisuudet seka myyjien markkinointitoimenpiteet.
Ostomahdollisuuksiin ja ostokykyyn puolestaan vaikuttavat luonnollisestikin ostajan
tulot ja s&astamishalu, luotonsaantimahdollisuudet ja ostettavan tuotteen tai palvelun
hinta. Ostokykyyn vaikuttaa myos ostajan kaytettavissa oleva aika siten, ettei kiireisella
ostajalla ole aikaa vertailla myyjien tarjoomia vaan hén on valmis maksamaan jopa
enemman saastddkseen aikaa. Naista syistd myyjan on hyva miettid erilaisia jakeluka-
navia, kohtaamispaikkoja ja myyntiehtoja, jotta se pystyy vastaamaan erilaisten asiak-
kaiden tarpeisiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 102)

Ostokayttaytyminen ja siitd juontuvat ostopaatokset syntyvéat useiden tekijoiden sum-
masta. Ostokdyttaytymiseen vaikuttavat ostajan elinpiiri ja ympéaroiva yhteiskunta, maa-
ilman tai asuinmaan taloudellinen tilanne ja kuten edelld jo mainittu markkinoilla ole-

vien myyjien markkinointitoimet. (Bergstrém & Leppanen 2009, 102)

Paatoksentekoon liittyy tarpeiden lisdksi muitakin padtoksentekoa ohjailevia tekijoita.
Tallaisia ovat muun muassa konteksti eli tilanne, jossa paatds tehdaan. Tahan vaikutta-
vat esimerkiksi olosuhteet tai seura. Myds ostajan roolilla on merkitystd, eli tehdaanko
paatoksia yksityishenkilona, yrityksen edustajana vai perheenisdna. Myos tavat ja van-
hat tottumukset vaikuttavat paatoksentekoon, eli asiat, joita on totuttu ostamaan tietyssa
tilanteessa. Uskomuksilla on myds merkityksensa esimerkiksi imagoa rakennettaessa,

samoin mieltymyksilla. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 42)
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Ostopaatoksen joko mahdollistaa tai estdd asiakkaan ostokyky. Ostajalla voi olla mo-
nenlaisia haluja, joita varallisuus kuitenkin rajoittaa. Myds koroilla on merkitysta, silla
kun korot ovat matalalla, kuluttaja ottaa helpommin lainaa. Inflaatio puolestaan vaikut-
taa ostokykyyn siten, ettd silloin kuluttaja pystyy ostamaan aikaisempaa vahemman.
(Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 90)

3.3.2Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin ja
via ominaisuuksia, jotka viittaavat yksiloon. Téllaisia ovat muun muassa iké, sukupuoli,
asuinpaikka, siviilisaaty, talouden koko, ammatti, koulutus, Kkieli tai uskonto. Namé se-
littdvat kuluttajien tarpeita, mutta eivat kuitenkaan vaikuta lopulliseen valintaan. Demo-
grafiset tekijat antavat perustan psykologisille ja sosiaalisille tekijoille. Yhdessa ndma
kolme kategoriaa muodostavat yksilon elamantyylin. (Bergstrom & Leppanen 2009,
102-103)

Psykologisiin tekijoihin voidaan lukea ostajan tarpeet ja motiivit, uskomukset ja asen-
teet sekd oppiminen. Ostamisessa on aina kyse jostakin tarpeesta, joka pyritdan tyydyt-
tdmaan. Tehdessdan ostopaatostd ostaja myos aina tarkastelee paatostaan tietystd nako-
kulmasta, johon vaikuttaa ostajan persoona, kokemukset ja uskomukset. Paatoksente-
koon vaikuttaa my6s oppiminen. Oppimisella tarkoitetaan tiedostettua ja tiedostamaton-
ta oppimista, eli kyse voi olla myos tottumuksesta tai tarkoituksellisesta tiedonhankin-

nasta, kun paatosta tehdaan. (The Consumer Factor 2015)

Usein myyjéa erehtyy luulemaan, ettd asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa vain tuotteen
hinta. Kuluttaja vertailee hintoja, mutta kuten edellda mainittu, myos tunteilla on suuri
vaikutus ostopaatoksen syntymisessa. Taloussanomat (2012) esittdd verkkoartikkelis-
saan tutkimustuloksen, jonka mukaan kuluttaja vertaa tuotteen hintamielikuvaa siihen,
mika tuotteen arvo kuluttajan mielesta tulisi olla. Merkityksellistd on siis tuotteen hin-
tamielikuva, ei itse myyntihinta. (Taloussanomat 2012)

Sosiaaliset tekijat puolestaan ovat ostajan lahipiiriin kuuluvia ryhmia tai muita tekijoita,
joilla on vaikutus yksilon kayttaytymiseen. Nama ryhmat muodostuvat yksilgista ja pe-

rustuvat usein ikaan, sukupuoleen, tydpaikkaan, harrastuksiin tai vapaa-ajan viettoon.
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Ryhmét myos usein heijastavat vallitsevia trendeja ryhmien sisalla. Merkittavin sosiaa-
linen ryhmd on perhe, joka vaikuttaa yksilon ostokayttaytymiseen. ( The Consumer Fac-
tor 2015)
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tekijat tyyli
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sosiaaliset tekijat Kokemukset ja

tyytyvasisyys

KUVIO 2. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Leppénen
2009, 102)

3.3.3 Finanssipalveluiden ominaisuuksien vaikutus asiakkaan kayttaytymi-

seen

Finanssipalvelun ydin on aineeton hyoty. Hyddyn arvioiminen on usein etukateen han-
kalaa, koska palvelukokemuksessa tai pitkdaikaisessa kaytossa kyseinen hyoty vasta
konkretisoituu. Taméa voi tapahtua esimerkiksi sijoituksesta saatavana tuottona. Nain
my0s palvelusta saatavan arvon etukédteen maéarittdminen voi asiakkaan nakokulmasta
olla vaikeaa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 38)

Pankin valinta on usein monivaiheinen prosessi. Aluksi avataan tili, tehddan kortti- ja
verkkopankkisopimukset, sitten mahdollisesti otetaan lainaa tai sijoitetaan. Palveluiden
kayttoonotto asteittain helpottaa asiakkaan tekemaa arviointia. Se on tarkeaa, silla myos
palvelun kayttoon liittyva riski kasvaa palveluiden lisdantyessd, miké& korostaa myyjan
osaamisen ja ammattitaidon tarkeytta entisestdan. Asiakas hankkii siis tietoa palveluista
ja yhtiosté hiljalleen kokemustensa kautta. (Ylikoski & Jéarvinen 2011, 38)
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Myyjéan asiantuntemuksen arviointi esimerkiksi sijoitusneuvottelussa voi olla asiakkaal-
le hankalaa, mikéali asiakkaan oma kokemus sijoituksista ei riita arvioinnin tekemiseen.
Tallgin asiakkaan taytyy vain luottaa myyjaéan ja myyjan neuvoihin. Neuvoja arvioidaan
myaos osittain mielikuvien perusteella, vaikka mielikuvat eivat olisikaan totuudenmukai-
sia. Nain myds mielikuvilla voi olla vaikutusta paatoksentekoon finanssipalveluiden
kohdalla. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 39)

3.4 Asiakkaiden ryhmittely

Jokaisen yrityksen toiminnan edellytys on asiakas (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen,
Saukkonen & Selinheimo 2002, 173). Asiakas-termi on levinnyt erilaisten organisaa-
tioiden kéyttoon, eikéd asiakkaalla tarkoiteta enda vain kuluttaja- tai yritysasiakkaita
(Loytand & Kortesuo 2011, 121). Naiden lisaksi asiakkaat voivat organisaation nako-
kulmasta riippuen olla ulkoisia tai sisaisia asiakkaita, suur- tai pienasiakkaita, uskollisia
tai ei-uskollisia asiakkaita. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinhei-
mo 2002, 173) Mukaan mahtuu myos késite esimerkiksi kansalaisasiakkaasta. Kaikilla
asiakasrooleilla on erityispiirteensd, joilla on merkityst& onnistuneen asiakkuuden n&ko-
kulmasta. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 121)

3.4.1 Asiakasroolit

Kuluttaja-asiakas ostaa tavaroita tai palveluita omaan kayttoonsa ja tekee ostopaatokset
yksin tavoitteenaan tyytyvéisyys ja tarpeen tyydyttaminen. Kuluttaja-asiakas odottaa,
etta yrityksen tarjoama asiakaskokemus vastaa asiakkaan tarpeisiin ja on henkilokohtai-
nen, ettd hénet ja hanen historiansa tunnetaan yrityksessé ja ettd yritys pystyy aina asi-
akkaan odotusten tayttamiseksi myos yllattdmaan. Henkildasiakkaan ostopéatokseen
vaikuttaa myos tunteet ja se, ettd tuote tai palvelu on helposti saatavilla. (Loytand &
Kortesuo 2011, 122)

Yritysasiakas puolestaan toimii aina edustaen yritysta ja toimii sen puolesta. Paatoksen-
teko tapahtuu usein useamman henkilon toimesta, ja heill& on erilainen ndakdékulma os-
topadtoksen tekemiseen kuin kuluttaja-asiakkaalla. Yritysasiakkuudet ovat usein pitka-
kestoisia, samoin paatoksentekoprosessi yrityksessd. Ostopaatokseen harvoin vaikutta-
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vat tunnetekijat, mutta silloin talléin niilldkin voi olla merkitystd. Kuluttaja-asiakas ha-
luaa yllatyksid, mutta yritysasiakkaalle asioiden ennakoiminen on tarkead, sill4 ostopaa-
tOksessa on aina suurempi riski kuin kuluttaja-asiakkaalla. Vaikka kauppaa kaydaan
yritysten valilla, hoitavat kuitenkin yksittaiset ihmiset neuvottelut, jolloin neuvottelijoi-
den valille muodostuva suhde on tarked. Yritysasiakkuuksissa suhteilla ja verkostoilla
onkin suuri merkitys asiakkuuden jatkuvuuden ja pitkén ian kannalta. (L6ytdna & Kor-
tesuo 2011, 123-124)

Siséiselld asiakkuudella tarkoitetaan puolestaan toimintoa, joka palvelee organisaation
yksikoita esimerkiksi asiantuntemuksellaan. (Loytand & Kortesuo 2011, 124) Téllainen
siséinen asiakassuhde voi olla esimerkiksi organisaation IT-tuen ja myyntiyksikon vélil-
la4. Sisdinen asiakas ei voi Kilpailuttaa palveluita, eivatkd ne yksikét, joilla on sisdisia

asiakkaita, voi hankkia uusia asiakkaita muualta (Loytdna & Kortesuo 2011, 121).

Kansalaisen ja valtion valisessa suhteessa asiakkaasta puhutaan kansalaisasiakkaana.
Kaikki kuluttaja-asiakkaat ovat myos kansalaisasiakkaita. Kansalaisasiakkaat kéyttavat
siis valtion tai kunnan tarjoamia palveluita. Myo6s kansalaisasiakkaat odottavat palve-
luntarjoajalta asiakkaiden tarpeiden kuuntelemista ja ymmartamistd, samoin joustamista
erilaisissa elamantilanteissa ja tasavertaista kohtelua. (LOytdnd & Kortesuo 2011, 126-
127)

3.4.2 Segmentointi

Koska asiakkaita on erilaisia ja heidén tarpeensa myds eridvat toisistaan, ovat keskeisia
ne keinot, joiden avulla luodaan jokaiselle asiakkaalle omanlainen kokemus. T&han tar-
vitaan asiakkaiden segmentointia, eli jaottelua erilaisiin ryhmiin, jotka eroavat toisistaan
selvasti. Segmentit voidaan jakaa erilaisilla perusteilla ja jokaiselle segmentille tulee
luoda oma hoitosuunnitelma asiakkaalle arvokkaan kokemuksen takaamiseksi. (Loytana
& Kortesuo 2011, 128)

Asiakkaat luokitellaan niin, ettd ryhmaan kuuluvien tahojen tarpeet ovat mahdollisim-
man samanlaiset ja ettd heihin voi kohdistaa samanlaisia markkinoinnin keinoja. Seg-

mentointikriteereiden perusteella luotujen asiakasryhmien tulee kuitenkin olla riittdvan
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suuria markkinointitoimenpiteiden kannattavuuden vuoksi. (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 130)

Segmentointi voidaan toteuttaa esimerkiksi asiakkaiden ostohistorian perusteella tai
perustuen siihen, missd ostoprosessin vaiheessa asiakas on. Tama segmentointimalli on
perinteisin. Kun ostoprosessin vaihe tiedetadn, voidaan tarjota esimerkiksi oikeanlaisia
asiakkaan paatoksentekoa tukevia ratkaisuja. Segmentointi voidaan jakaa jo olemassa
olevista asiakkaista, jolloin esimerkiksi ostohistorian hyddyntdminen ja asiakassuhteen
pituuden hyddyntaminen on mahdollista. Kysymystutkimukset voivat auttaa asiakkai-
den segmentointitydssa, silla tutkimuksen kautta péaastaan kasiksi esimerkiksi ostomo-
tiiveihin. (Taloustutkimus 2011)

Ostomaarén ja ostotiheyden perusteella asiakkaat voidaan segmentoida neljan eri ryh-
maan, jotka ovat potentiaaliset asiakkaat, ostaneet asiakkaat, kanta-asiakkaat ja entiset
asiakkaat. Potentiaaliset asiakkaat kuuluvat yrityksen kohderyhmaéan, mutta eivét ole
vield ostaneet yritykseltd. Nama asiakkaat kéyttavat siis kilpailevan yrityksen tuotteita
ja palveluja tai eivat kaytd niita lainkaan. Ostaneet asiakkaat ovat jo olemassa olevia
asiakkaita, jotka eivét kuitenkaan osta sadnndllisesti vain ostot tapahtuvat satunnaisesti.
Taten he eivat myoskaan ole yritykseen kovin sitoutuneita. Tallainen asiakassuhde tulisi
vakiinnuttaa ja sitouttaa tarjoamalla esimerkiksi kanta-asiakkuutta. Kanta-asiakkaat taas
ovat niitd, jotka ostavat yrityksesta saannollisesti ja keskittavét ostot samaan yritykseen.
Yrityksen on kuitenkin huolehdittava, etta kanta-asiakkaat pysyvat yritykselle uskollisi-
na myos tulevaisuudessa. Entiset asiakkaat luonnollisestikin ovat vaihtaneet toimijaa,
silla eivat ole saaneet odottamaan arvoa. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen
& Selinheimo 2002, 143-144)

Asiakkaat voidaan vield jakaa segmentteihin muun muassa elamantyylin, arvojen, mie-
lipiteiden tai persoonan perusteella. Vaikka kaikille asiakkaille tarjotaan samaa palve-
lua, ei kuitenkaan ole mahdollista, ettd kaikki asiakkaat olisivat tyytyvéisia saamaansa
palveluun. Td&mé johtuu siitd, ettd jokainen asiakas itse méaarittad laadun ja sen kriteerit.
Asiakas on tunnettava mahdollisimman hyvin ja segmentoitava tarkasti, jotta voidaan
taata jokaiselle asiakkaalle mahdollisimman hyvé asiakaskokemus. (Léytand & Korte-
suo 2011, 128)
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3.5 Kannattava asiakkuus ja asiakkuuden arvo yritykselle

Kannattavalla asiakkuudella tarkoitetaan yhden asiakkuuden kannattavuutta tietylla ai-
kavalilla. Kannattavuus lasketaan vahentamalld asiakkuuskustannukset asiakkuustulos-
ta. (Korkemaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 162) Asiakkuu-
den tarkeyttd voidaan mitata volyymilla. Asiakkuuden volyymia verrataan yrityksen
koko volyymiin, ja tdm& merkitsee sité, ettd jotkin asiakkuudet ovat tarkeampia kuin
toiset. Voidaan myos ajatella, ettd asiakkuuden volyymin kasvaessa asiakkuuden riski
yritykselle pienenee. (Lehtinen 2004, 125)

Kannattavat asiakkuudet ovat yrityksen elinehto, joten suurimman osan yrityksen asiak-
kuuksista tulee olla kannattavia. Kannattavuutta tulee tarkastella lyhyelld ja pitkélla
aikavalilla. Vaikka asiakkuus ei olisi yritykselle kannattava ensimmaisend vuonna, voi
asiakkuus muuttua kannattavaksi pitkéalld aikavalilla. Asiakkuuden kannattavuutta kehi-
tetdan pienentdmalld sen hoitoon liittyvid kustannuksia ja lisédmalld asiakkuudesta saa-
tavia myyntituloja. (Korkemaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002,
162-163) Aktiivisimmat asiakkaat ovat esimerkiksi pankeille asiakaskustannuksiltaan
kalliimpia kuin passiivisemmat asiakkaat, mutta mitd enemman ja erilaisia tuotteita

asiakas kayttad, sitd tuottoisampi asiakkuus on (Taloussanomat 2012).
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KUVIO 3. Asiakkuuden potentiaalinen ja todellinen arvo asiakkuuden elinkaarella.
(Méntyneva 2001, 38)
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Koska kaikki asiakkuudet eivat ole yritykselle kannattavia, on tarkedd segmentoida asi-
akkuuksia myos taloudellisiin segmentteihin ja erotella ne asiakkuudet, jotka tuottavat
yritykselle arvoa. Yleensa yrityksen asiakkuuksista suurin osa tuottaa kohtuullisesti tai
vaatimattomasti, kun taas suuresti tuottavia tai tappiollisia asiakkuuksia on suhteessa
vahemman. Asiakkuuden arvo on riippuvainen ostojen maarastd, katteesta ja asiakkuu-
den kestosta. (Méntyneva 2001, 40, 45)

3.5.1 Suojeltavat asiakkuudet

Suojeltavat asiakkuudet ovat yrityksen kannalta tarkeité sill4 niiden taloudellinen arvo
yritykselle on suurin. (Korkemdki, Lindstrdm, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 163) Nama asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai palveluja aktiivisesti ja nain
kasvattavat yrityksen liikevaihtoa ilman suurempia resursseja (LOytdna & Kortesuo,
2011, 130). Suojeltavien asiakkaiden ryhma niin sanotusti muodostaa yrityksen selka-
rangan. Asiakassuhde on kannattava, ja ndma asiakkaat ovat myos uskollisia asiakkaita.
(Korkemaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 163) Naille asiak-
kaille yrityksen tulisi aina antaa erityiskohtelua (Loytand & Kortesuo 2011, 130). Suo-
jeltavilla asiakkailla ei kuitenkaan tarkoiteta kanta-asiakkaita, sill4 kanta-asiakkaat eivét

ole yritykselle aina kannattavia (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003, 105).

3.5.2Kehittyvat asiakkuudet

Kehittyvilla asiakkuuksilla puolestaan on suuri potentiaali tulla kannattaviksi asiak-
kuuksiksi, joten néihin asiakkuuksiin kannattaa panostaa ja niitd kannattaa kehittaa eri-
laistamalla tarjoomaa. Kehittyvat asiakkuudet eivét ole vield saaneet tayttd hyotya yri-
tyksen tarjoamasta arvosta. (Korkeméki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinhei-
mo 2002: 163) Namaé asiakkaat eivat ole aktiivisesti yhteydessa yritykseen, joten yrityk-
sen tulisi pitaé heihin yhteytta ja aktivoida ostoihin, jotta tappio voidaan kaant&é voitok-
si (LOytand & Kortesuo 2011, 131).
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3.5.3 Muutettavat asiakkuudet

Kaikki asiakkuudet eivat suinkaan ole yritykselle kannattavia., kuten aiemmin on jo
todettu. Tallaisia ovat myds muutettavat asiakkuudet. Jotkin néistd asiakkuuksista voi-
daan muuttaa kannattaviksi uudistamalla ndiden asiakkuuksien arvontuotantoprosesseja
ja laatimalla strategioita. Muussa tapauksessa ndista asiakkuuksista pitéisi luopua, sill&
ne ovat yritykselle pelkastaan tappiollisia. (Korkemaki, Lindstrom, Ryhénen, Saukko-
nen & Selinheimo 2002, 163) Pienillékin asiakkaan ostokayttaytymisen muutoksilla voi
kuitenkin olla suuri vaikutus tulokseen, joten asiakkaan ostokayttdytymista tulisi en-
nemminkin muuttaa kuin koko asiakkuus paattdd (Blomqvist, Dahl, Haeger & Stor-
backa 2003, 106). Mikali asiakasta ei kuitenkaan saada aktivoitua uudelleenostoihin, on

kannattavampaa antaa asiakkaan vaihtaa toimittajaa (Loytdna & Kortesuo 2011, 130).
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4  ASIAKASKOKEMUS

4.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokonaiskasitysta ja tulkintaa yrityksen
toiminnasta perustuen kohtaamisiin, mielikuviin ja tunteisiin (Loytand & Kortesuo
2011, 11) Asiakaskokemukselle ei kuitenkaan ole yhtéd yleisesti hyvaksyttyd méaritel-

maa, vaan eri tahot kasittavéat ja maarittelevat sen eri tavoin (Taloussanomat 2015).

Koska asiakaskokemus on kuitenkin aina tunnepohjaista ja tulkinnat syntyvat alitajui-
sesti, on yrityksen mahdoton vaikuttaa taysin asiakkaan asiakaskokemukseen. Siihen,
millaisia asiakaskokemuksia yritys haluaisi antaa, voi tietysti vaikuttaa. Asiakaskoke-
mus ei muodostu ainoastaan asiakkaan kohtaamisesta, vaan myds esimerkiksi mainon-
nasta, saatavuudesta tai asioinnin kannalta kaytannollisista seikoista, kuten pysakointi-
mahdollisuudesta tai palveluajoista. Asiakaskokemukseen voi vaikuttaa myds muiden
yritysten, kuten Kilpailijoiden tai yhteistydkumppaneiden toiminta. (LOytdna & Korte-
suo 2011, 11-12)

Asiakaskokemus eroaa asiakaspalvelusta siten, ettd asiakaspalvelu ja myynti ovat niita
toimintoja, joissa asiakaskohtaamisia tapahtuu eniten. Yrityksen muut toiminnot, kuten
markkinointi, tukevat myyntié ja varmistavat, ettd myynnissa voidaan taata asiakkaalle
parempi asiakaskokemus arvoa tuomalla. (Loytdna & Kortesuo 2011, 15)
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KUVIO 4. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu. (Loytand & Kortesuo 2011, 15)

Asiakaskokemus on myds minuuden rankentamista. Tasta syysta pettymykset ja asiak-
kaan saama huono palvelu vaikuttavat asiakkaaseen voimakkaasti. Asiakaskokemus
parhaimmillaan vahvistaa asiakkaan mindkuvaa ja identiteettid. Esimerkiksi juoksua
harrastava ihminen haluaa ostaa Niken lenkkikengéat, milla han rakentaa itsestdan kuvaa
urheilijana. (Loytand & Kortesuo 2011, 44)

4.2 Asiakaskokemuksen hyodyt myyjayritykselle

Menestyakseen yrityksen tulee nykypdivand panostaa asiakaskokemukseen (Taloussa-
nomat 2015). Asiakkaat haluavat ja odottavat saavansa henkilokohtaista palvelua, joka
ei rajoitu vain ostohetkeen, vaan jatkuu sen jalkeenkin. Tarke&a on pitdd annetut lupauk-
set ja vield ylittda asiakkaan odotukset onnistuneen asiakaskokemuksen takaamiseksi.
(ASML 2015) Odotusten ylittdminen voi tarkoittaa pieniédkin tekoja, jotka ilahduttavat
asiakasta yllattamalla positiiviesti. Néilla teoilla myyja osoittaa valittavansa asiakkaas-
taan. (Talouselamé& 2015). Parhaimmillaan asiakaskokemusta voi verrata onnistuneeseen

brandiin, jonka mallia kilpailija ei pysty kopioimaan. (ASML 2015)

Asiakaskokemuksen johtamisella pyritddnkin luomaan sellaisia asiakaskokemuksia,
jotka tuottavat asiakkaalle arvoa. Koska yrityksen asiakkailleen tuottama arvo vaikuttaa
yrityksen tuottoon, on asiakaskokemuksen johtaminen térkedd. Asiakaskokemuksen
johtamisesta on yritykselle hyotya esimerkiksi siten, ettd silla voidaan sitouttaa asiak-
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kaita yritykseen, lisata asiakastyytyvaisyytta ja mahdollisuutta lisémyyntiin, luoda ja

vahvistaa bréndié sekd véhent&a asiakaspoistumaa. (Loytand & Kortesuo 2011, 13)

4.3 Asiakaskokemuksen syntyminen

Kuten edelld mainittu, asiakaskokemus rakentuu myyjan ja asiakkaan vélisissa kohtaa-
misissa ja niissa syntyvistd mielikuvista. Naitd kohtaamisia ja asiakaskokemuksen syn-
tya voidaan havainnollistaa kosketuspistepolulla. (Loytdna & Kortesuo 2011, 113-115)
Seuraava kuvio havainnollistaa lentomatkustajan kosketuspistepolkua. Asiakaskoke-
musta luovat kaikki yrityksen toiminnot.

Asizkas saa matkatavaransa

Asiakas poistuu lentokoneesta

Asiakkaalle tarjoillaan lennon aikana
ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen

Asiakas saapuu portille
Asiakas jattdd matkatavaransa ldhtoselvitykseen
Asiakas tekee |dhtoselvityksen lentoyhtitn nettisivuilla

Asiakas zaa lentolipun sahképostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtion nettisivuilla

KUVIO 5. Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta. (LOytdnd & Kortesuo
2011, 115)

4.4 Arvon tuottaminen asiakkaalle

Asiakkaan kokema arvo syntyy myyjan ja asiakkaan valisissé kohtaamisissa. Arvo syn-
tyy, kun asiakkaan tekemat uhraukset ovat asiakkaan saamia hyotyja pienemmat. Asi-
akkaiden kokema arvo ei koskaan synny samalla tavalla, vaan on aina asiakaskohtaista
ja riippuu tilanteesta. (ASML 2014) Asiakkaan kokema arvo maaraytyy kohtaamisissa

suurelta osin siitd, kuinka helppo ja vaivaton kohtaaminen on asiakkaalle. Asiakas arvi-
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oi tarjonnan ja prosessien onnistumista vertaamalla niitd omiin odotuksiinsa, joihin vai-
kuttavat asiakkaan aikaisemmat kokemukset ja mielikuvat myyjastéd tai Kilpailijasta.
(Blomgvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003, 35) Kokiessaan saavansa hy6tya ja arvoa

asiakas sitoutuu, ja sitoutuminen puolestaan lisaa asiakasuskollisuutta. (ASML 2014)

Finanssialalla asiakassuhteen arvo muodostuu asiakkaan palvelujen arvosta ja asiakas-
suhteen arvosta. Pankki voi vaikuttaa asiakassuhteen arvoon lisaédmalla asiakkaan suh-
teessa saamia hyo6tyja. Negatiivisesti vaikuttavia tekijoitd voidaan karsia, kun valitukset
hoidetaan hyvin. Suhteen kustannuksia aiheuttavat muun muassa tiedon etsintd, vaihto-

ehtojen arviointi ja palvelujen k&yton oppiminen. (Ylikoski & Jérvinen 2011, 70)

i Palvelujen arvo \\
Asiakassuhteen ( (hyddyt vs. ]

»’ |
\ arvo asiakkaalle kustannukset) 4
< e sl
— N \
¢ o
/'/ .\'
¥ \

Suhteen kustannukset
Suhteen hyodyt

-tiedon etsinta
-vaihtoehtojen arviointi
-palvelujen kaytén
oppiminen
-arvonpilaajat
-kilpailijoiden tarjoamien
etujen menetys

-luottamus-hyddyt
-sosiaaliset hyddyt
-erityiskohtelu ja -edut
(mm. taloudelliset edut)

KUVIO 6. Asiakassuhteen arvon muodostuminen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 70)

4.4.1 Arvon luominen vuorovaikutustilanteissa

Vuorovaikutusta tapahtuu erilaisissa palvelutilanteissa, jotka ovat niin asiakkaan ja
myyjéan valisid henkilokohtaisia tapaamisia, kuin asiakkaan ja koneenkin kesken tapah-
tuvaa vaihdantaa. Asiakaan ja myyjan kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset ovat kuiten-
kin asiakkuuden jatkuvuuden kannalta merkityksekk&impid. Naissa kohtaamisissa pal-
velu tuotetaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, ja jos ndma tapaamiset eivat syn-

nyta asiakkaalle tdmén odottamaa arvoa, voi asiakkuus paattyd. Pdinvastoin asiakas saa
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odotuksiaan enemman arvoa, kun han yllattyy positiivisesti. (Ylikoski & Jéarvinen 2011,
108)

Palvelutilanteen onnistumiseen vaikuttaa koko yhtion henkilokunta, sill& asiakas ei aina
kohtaa samaa palveluneuvojaa, vaan voi satunnaisesti olla vuorovaikutuksessa yrityksen
muidenkin tahojen kanssa. Onnistumiseen vaikuttaa henkiloston liséksi my6s asiakkaan
oma toiminta ja osaaminen. Mikali asiakas esimerkiksi kieltdytyy antamasta finans-
sialan palvelumyynnissé tarvittavia tietoja, palvelutilanne epéonnistuu. Asiakkaan oma

panos on finanssialalla taten myos suuri. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 108)

4.4.2 Yrityskulttuurin merkitys arvon tuottamisessa

Yrityskulttuurilla tarkoitetaan organisaation kuuluvien toimijoiden ja ihmisten yhteisia
arvoja ja uskomuksia. Nama arvot ja uskomukset ovat yrityksen tarkeina pitamia omi-
naisuuksia ja ne luovat organisaation sd&nnét ja ohjaavat organisaation toimintaa. Fi-
nanssiyhtidssa yrityskulttuurilla on keskeinen merkitys siind, toteutuuko asiakkaan
odottama arvo. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 172)

Asiakaskeskeisessd yhtiossd asiakas tuntee, ettd hanen tarpeensa huomioidaan ja etta
niihin pyritdén aidosti I6ytdmaan sopiva ratkaisu. Yritys koko henkildstd mukaan lukien
on kiinnostunut palvelemaan asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Tall6in voidaan
puhua palvelukulttuurista, joka on asiakaspalvelua laajempi kasite. Palvelukulttuuri ko-
rostaa palvelun merkitystd, ja sen muodostumiseen vaikuttavat asiakaspalvelun ja asia-
kaspalvelijan toiminnan lisaksi organisaation johtamiskéaytannét, henkildstéjohtaminen
ja esimerkiksi henkilékunnan koulutus. Kaikki ndma vaikuttavat asiakkaan kokemaan
arvoon. (Ylikoski & Jarvinen, 2011, 174)

4.5 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyys on tarked mittari, joka kertoo yrityksen onnistumista toiminnassaan
ja jonka avulla toimintaa kehitetddn (Rope 2005, 177). Asiakastyytyvéisyyteen vaikut-
taa suoraan palvelun laatu, asiakaspalvelu ja asiakkaan odotukset. Asiakkaan odotukset
ovat yksi tarkeimmista vaikuttavista seikoista, silld mitd korkeammat odotukset ovat,

sitd haastavampaa ne ovat saavuttaa. (E-economic 2012-2015)
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4.5.1 Asiakastyytyvaisyyden syntyminen

Tyytyvéisyys syntyy asiakkaan kokemuksista. Kokemukset puolestaan muodostuvat
asiakkaan ja yrityksen valisissd kohtaamisissa. Kokemuksia verrataan asiakkaan ennak-
ko-odotuksiin ja ne poikkeavat joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. (Rope
2004, 41) Onkin tarkeda erottaa toisistaan tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat. Tyy-
tyvéisyystekijoitd ovat ne seikat, jotka ilahduttavat asiakasta ja saavat asiakkaan tyyty-
vaiseksi. Tyytymattomyystekijat luonnollisestikin aiheuttavat tyytyméttomyytta asiak-
kaassa. Vaikka tyytymattomyystekijoita karsittaisiin, voidaan talla péaastd korkeintaan
asiakkaan ennakko-odotusten tasolle. Tarkedd on kuitenkin ylittadd asiakkaan odotukset
positiivisilla yllatyksilla ja ilahduttaa asiakasta. (Rope 2011, 169) Seuraava kuvio ha-

vainnollistaa kokemusten jakautumista tyytyvéisyyden mukaan.

Kokemukset

0% 60% | . 20%

Odotusten

Tyytymattomyys-

Tyytyvaisyys-

kokemus

mukainen
kokemus

kokemus

KUVIO 7. Tyytyvdisyystilanteiden jakautuminen. (Rope 2011, 169)

Suurin osa tyytyméttdmyyteen johtavista seikoista on niin mitattomié, ettei asiakas nae
vaivaa antaa palautetta. VVastaavasti vain pieni osa tyytyvaisyyskokemuksista tulee myy-
jan tietoon asiakkaan antaman palautteen kautta. Erittdin positiivisia ilahduttamis- ja
tyytyvaisyyskokemuksia syntyy asiakastilanteissa, joissa asiakas on saanut erinomaista

palvelua tai hanta on autettu suuresti. (Rope 2011, 170-171)

Finanssialalla tyytyvéisyys perustuu lisdksi monipuolisten palvelujen ominaisuuksiin,
niiden helppoon kayttdmiseen ja asiakaspalveluun. Myods hyvaksi koettu asiakassuhde
tuttuun virkailijaan liséé asiakastyytyvaisyyttd. Keskeista esimerkiksi pankkipalveluissa
on se, ettd asiakas kokee palvelujen ja asiakaspalvelun vastaavan hénen odotuksiaan ja
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tyydyttavén tarpeet. Joskus asiakas pystyy arvioimaan tyytyvaisyyden kuitenkin vasta
palvelun kayton jalkeen, esimerkiksi sijoituspalveluiden kohdalla, jolloin asiakas nékee
sijoituksen tuoton vasta jalkikateen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 70)

Asiakastyytyvdisyys ei kuitenkaan takaa asiakkuuden pitké&a kestoa. (Rope 2011, 169).
Vaikka asiakas ostaisi myyjélta usein, ei asiakastyytyvaisyys kuitenkaan ole taattua.
Aina asiakas ei tiedd muista tarjolla olevista vaihtoehdoista, vaan ostaa samalta toimitta-

jalta tottumuksen ja tietdmattémyyden vuoksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 485)

4.5.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuraaminen

Asiakastyytyvdisyytta mitataan, silld tulokset ovat hyddyllisia yrityksen toiminnan arvi-
oinnin vuoksi. Asiakastyytyvdisyys on nykyaan oleellinen osa yrityksen strategiaa kil-
pailun ollessa kovaa markkinoilla. (E-economic 2012-2015) Tyytyvéisyystutkimuksilla
voidaan mitata tyytyvaisyyttd osa-alueittain esimerkiksi yksittaisiin tuotteisiin, hintoi-

hin, asiakaspalveluun tai myyjan toimintaan (Bergstrom & Leppéanen 2009, 485).

Asiakastyytyvdisyytta seurataan muun muassa spontaanin palautteen ja tyytyvéisyys-
tutkimusten avulla, sek& sill&, kuinka paljon asiakkaat suosittelevat myyjad muille
(Bergstrom & Leppénen 2009, 484). Koska asiakastyytyvdisyys ja suosittelu ovat usein
suoraa yhteyksissa toisiinsa, ovat tyytyvéiset asiakkaat myos tarked uusien asiakkaiden

hankintakanava suositusten kautta (Bergstrom & Leppanen 2009, 487).

Spontaaniin palautteeseen luetaan asiakkaiden antamat kiitokset tai valitukset, mutta
myos kehitysehdotukset. Palautteen antaminen on tehtavé asiakkaille mahdollisimman
helpoksi, jotta palautetta saadaan kerattyd useammalta taholta. Tésta syyta yksi palaute-
kanava ei riitd, vaan kaytossa tulee olla useampi vaihtoehto palautteen jattdmiseksi.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 484) Palautteen pohjalta tehdaan tarvittaessa muutoksia
yrityksen toimintaan, ja ndin palautteen antanut asiakas kokee tulleensa kuulluksi. Pa-
lautteen késittely tulee hoitaa niin, ettd palautteen antanut asiakas on tyytyvainen loppu-
tulokseen ja sen hoitotapaan. Palautteenkasittelyprosessiin liittyy olennaisesti korjaus-
markkinointi ja ilahduttamismarkkinointi. Korjausmarkkinoinnilla tarkoitetaan palaut-
teessa ilmenneiden puutteiden hoitamista. llahduttamismarkkinointi puolestaan tarkoit-
taa saadun positiivisen palautteen huomioimista, esimerkiksi palautelahjalla. Asiakkaita
voidaan myo0s tiedottaa niistd muutoksista, joita on tehty saadun palautteen pohjalta.
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Talla asiakkaille painotetaan ja viestitdan asiakaspalautteen tarkeydesta ja siitd, ettd pa-
laute otetaan vakavasti ja sitd arvostetaan. Tdma lisad palautteiden antamista jatkossakin
ja sitouttaa asiakkaita. (Rope 2005, 177)

On térkedd, ettéd tyytyvaisyyttd seurataan ja seurannassa kaytetaan luotettavia mittareita.
Samoja mittareita tulee kayttaa riittdvan usein, jotta vastausten vertaaminen edeltaviin
tuloksiin olisi mahdollista. Samalla selvitetddn ne seikat, missa on onnistuttu ja mika

kaipaa viela kehittdmistd. (Bergstrom & Leppénen 2009, 486)

4.6 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudessa on kyse erilaisista sidoksista asiakkaan ja toimittajan valilla.
Nama sidokset voivat olla esimerkiksi taloudellisia, juridisia tai ajallisia. Sidokset voi-
vat olla my0ds psykologisia, kulttuurillisia tai ideologisia. Tyytyvéinen asiakas ei ole
asiakasuskollisuuden takuu, silla myds tyytyvéiset asiakkaat voivat vaihtaa toimittajaa
saadessaan vield paremman tarjouksen muualta. Myyjan on siis ymmarrettdva mitka
ovat ne merkittdvimmat sidokset, joiden avulla rakennetaan ja yllapidetdan asiakasus-
kollisuutta. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003, 61)

Kohteen mukaan asiakasuskollisuudesta voidaan puhua brandiuskollisuutena, palvelu-
uskollisuutena, toimittajauskollisuutena tai myymalduskollisuutena. Siit4, mit4 asiakas-
uskollisuus kasitteend tarkoittaa, ollaan montaa mieltd. Uskollisuuden takana voi olla
myo6s imagolahtoisyys, markkinalahtoisyys ja myyntilahtoisyys, tai se voi olla infor-
maatioon, toimintaan tai tunteeseen perustuvaa. Heli Arantola kiteyttaakin asiakasuskol-
lisuuden lauseeseen “asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensd jotain méarda uudelleen os-
tamista samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa”. (Arantola 2003, 23) Asiakasuskolli-
suuden mittareina voidaan kayttad myyntimaaraa, keskiostosta, ostoajankohtaa tai osto-
tiheyttd, asiakasosuutta, paattyneita asiakkuuksia, uudelleenostoja tai asiakkuuden kes-
toa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 488)

Asiakkaan tyytyvaisyys on myos finanssiyhtiolle tarkeintd, silla tyytyvaisyydelld on
suora vaikutus asiakasuskollisuuteen. Kuitenkin asiakasuskollisuus yhtittad kohtaan voi

olla ndenndista, mutta aidosti uskolliset asiakkaat ovat sitoutuneita finanssiyhtioon.
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N&ma asiakkaat ovat tyytyvaisia ja suosittelevat yhtiota mielellaan tuttavilleen. Heilla

on niin sanotusti tunneside yhtioon. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 71)

Uskollinen asiakas antaa negatiivista tai rakentavaa palautetta herkemmin kuin asiakas,
jolla ei ole tiivista asiakassuhdetta yritykseen. Palaute annetaan, jotta yrityksen toimin-
tatapaa parannettaisiin. Mikali muutosta ei palautteen annosta tapahdu, voi edessa olla
myyjéan vaihto. Valittaviin asiakkaisiin ei aina osata yrityksessa suhtautua oikein, vaan
negatiivinen palaute ja palautteen jattdnyt asiakas koetaan hankalana, jolloin asiakas-
suhde helposti laiminlyodéaan ja asiakkaan annetaan ldhted. Tdma on kuitenkin niin sa-
notusti investoinnin paikka, joka pitdisi ndhd&d mahdollisuutena kehittadd yrityksen toi-
mintaa. (Arantola 2003, 23)

4.6.1 Tyytyvaisyys vs. uskollisuus

Asiakastyytyvéisyydessd on késitteen sisélla aste-eroja. Tyytyvéisyyden &aripaat muo-
dostavat erittdin tyytyvaiset asiakkaat ja toisen aaripadn erittdin tyytyméattomat asiak-
kaat. Naista jalkimmaiset ovat luonnollisestikin vaihtamisherkkid, mutta tyytyvainen-
kaan asiakas ei ole valttamatta pysyva asiakas. Tyytyvaisyyden ja uskollisuuden suhdet-

ta havainnollistaa seuraava kuva.

Uskollisuuden aste
(asiakaspysywyys)

Aidosti
uskolliset

Valinpitdmattdmat

WVaihtamisherkat Tyytyviisyyden
aste
1 2 3 4 5
Erittdin tyytymaton Erittdin tyytyvainen

KUVIO 8. Tyytyvéisyyden ja uskollisuuden suhde. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 72,
Heskett 1994 mukaan)
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4.6.2 Asiakkuuden lujuus

Asiakkuuden lujuus ja asiakasuskollisuus ovat merkitykseltadn hyvin lahella toisiaan.
Asiakkuuden lujuus on kuitenkin késitteend hieman laajempi. Asiakasuskollisuudella
tarkoitetaan usein tunteisiin perustuvaa uskollisuutta, kun asiakkuuden lujuus puoles-
taan kattaa myos rationaaliset ndkokulmat; esimerkiksi sen, ettd asiakkaalla ei valtta-
matta ole muita vaihtoehtoja. (Lehtinen 2004, 25)

Asiakkaat voidaan jakaa kolmeen tasoon sen mukaan mihin asiakkuuden lujuus perus-
tuu. Ensimmaisen ryhman muodostavat hintakeskeiset asiakkaat, joille hinta on ratkai-
sevin tekija asiakkuuden yllapitdmisessé ja syntymisessd. Toiseen ryhméén kuuluvat
niin sanotut rajoitukselliset asiakkaat. Heilla on esteitd tai rajoitteita, jotka vaikuttavat
toimittajan vaihtamiseen. Tallaisia ovat muun muassa sitovat ja maaraaikaiset sopimuk-
set. Kolmanneksi ryhmaksi lukeutuvat asiakkaat, jotka ovat tunteella sitoutuneet myy-
jaan. He kokevat asiakkuuksien olevan heille sopivia ja heista tuntuu hyvalta olla asiak-
kaina. Arvomaailma ja henkilokohtaiset siteet ja suhteet henkilokunnan ja asiakkaan
valilla ovat myos tarkeita. (Lehtinen 2004, 26-27)

Tavoite asiakassuhdetydssd on sitouttaa asiakkaat henkisesti asiakkuuteen. Tama tar-
koittaa sitd, ettd asiakas valitsee myyjan yha uudelleen, kun asiakkaalla on jokin tarve.
Sitoutuneen asiakassuhteen syntyminen edellyttdd asiakkaassa tykdstymisen tunnetta.
Tykéstyminen voi kohdistua yritykseen, tuotteeseen tai vaikkapa henkiloon. P&dasia
kuitenkin on, ettd asiakas sitoutuu.(Rope 2005, 188-189)
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Poistettu opinnéytetyon julkisesta versiosta.
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