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TIVISTELMA

Téssd opinndytetyodssa kisitellddn palveluyrityksen asiakasuskollisuutta erityisesti
pankkien ndkokulmasta. Asiakasuskollisuus on tirked tekija palveluyrityksess4,
jossa tuotetta ei voida ndhdd, vaan se muodostuu asiakkaan kokemuksista ja
palvelun laadusta. Asiakasuskollisuuden tutkimukset ovat vihéisid verrattuna
tyytyviisyystutkimuksiin ja sen merkitysté tulisi korostaa etenkin palvelualoilla.

Opinndytetyon teoriaosuuden ensimmadinen osio késittelee asiakasuskollisuutta
palvelualoilla ja siihen vaikuttavia tekijoitd yleiselld tasolla. Ensimmdiisessa
osiossa tarkastellaan myos asiakasuskollisuuden merkitystd kannattavauden
nidkokulmasta ja miten nimd asiat vaikuttavat toisiinsa. Lisdksi késitellddn
huonoa asiakasuskollisuutta ja siihen johtavia syitd. Teorian toinen osio késittelee
nditd asioita erityisesti pankkien nikokulmasta erilaisten aiheesta julkaistujen
tutkimusten avulla. Toisessa osiossa kisitellddn myos suomalaisten pankkien
asiakasohjelmia.

Empiirinen osio sisdltdd Nordea Pankki Suomi Oyj:n toimeksiannosta toteutetun
tutkimuksen Avainasiakkaidensa uskollisuudesta, siithen vaikuttavista tekijoisti ja
henkilosuhteiden merkityksestd uskollisuuteen. Tutkimuksessa on pyritty
kvalitatiivisin menetelmin selvittiméédn uskollisuuden suurimmat vaikuttavat
tekijat ja kehittamddn nditéd asioita niin, ettd asiakkaista tulisi entistd
uskollisempia.

Tamin tutkimuksen tulosten perustella nayttda siltid, ettd palvelun hinta ja
henkilosuhteet Avainasiakkaan ja henkilokohtaisen pankkineuvojan vililld ovat
tarkeimmat vaikuttavat tekijit asiakasuskollisuudessa Nordeassa. Usein
asiakkaiden tottumus vaikuttaa suuresti pankin valintaan. Asiakkaat eivét néde
suurta eroa pankkien vélilld ja kilpailuttamista tapahtuu suhteessa viahin.

Avainsanat: asiakasuskollisuus, asiakasohjelmat, palvelun laatu, asiakkaan
potentiaali
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ABSTRACT

This thesis is about customer loyalty in service-based companies and especially in
retail banking. Customer loyalty is important in a service company, where the
product cannot be seen, but it is about customer’s experiences and quality of ser-
vice. Customer loyalty has not been studied much nowadays, but its significance
should be highlighted especially in service business.

The first part of the theory in this thesis is about customer loyalty in service busi-
ness and its affective factors in general. First part also focuses on customer loyalty
affecting profitability and vice versa. Furthermore, it discusses bad customer
loyalty and reasons leading to it. The second part of theory discusses these matters
especially from retail banking point of view with different published studies.
Second part also introduces different customer programs in Finnish banks.

The empirical part contains a survey assigned by Nordea Bank Finland Ltd., which
studies the loyalty of their key customers, matters affecting it and the meaning of
personal bank tellers. Using qualitative methods this survey’s purpose is to find
the most affective factors in customer loyalty and find ways to improve those
things so that customers would express more loyalty in their actions.

The results indicate that the cost of the service and personal relationships between
key customer and personal bank teller are the most significant factors affecting
customer loyalty in Nordea. Frequently, also the force of habit affects in choosing
a bank. Customers do not see great difference between banks and therefore rarely
compare them.

Keywords: customer loyalty, customer programs, quality of service, customer po-
tential
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1 JOHDANTO

Asiakasuskollisuutta tutkitaan vihemmén kuin asiakastyytyvaisyyttd, koska
monissa yrityksissd koetaan asiakastyytyvdisyyden olevan tirkedampiid. Kuitenkin
palvelualoilla olisi suotavaa tavoitella uskollisuutta, koska kyseessa ei ole kisin-
kosketeltava tuote. Monien palveluyritysten, myos pankkien palvelut ovat nykyédéan
hyvin samankaltaisia, joten kilpailu alalla on kovaa. Monissa pankeissa
asiakkaiden uskollisuutta on kehitetty erilaisilla asiakasohjelmilla, joista asiakkaat
saavat ylimddrdisid alennuksia ja etuja pankkiasioinnin ohella ja vastaavasti yritys

sitouttaa asiakasta.

Téssd opinndytetydssd kisitellddn asiakasuskollisuutta sekd asiakasohjelmia. Tyo
on jaettu rakenteeltaan kolmeen osaan. Tyon ensimmadisessi teoreettisessa osiossa
kisitellddn asiakasuskollisuuden, sithen vaikuttavien tekijoiden ja asiakas-
ohjelmien teoriaa ldhdeteosten pohjalta. Ensimmaéisessd osiossa perehdytddn myos
kannattavuuden ja asiakasuskollisuuden suhteeseen sekd asiakkaan arvon ja
potentiaalin midrittelyyn yrityksen nakokulmasta. Toisessa teoreettisessa osiossa
kisitellddn asiakasuskollisuutta ja asiakasohjelmia erityisesti pankkien niko-

kulmasta nyky-Suomessa.

Tutkimusosio késittelee Nordean Avainasiakkaiden asiakasuskollisuutta ja siihen
vaikuttavia tekijoitd. Tutkimusongelmana on se, mitkd asiat eniten vaikuttavat
uskollisuuteen ja kuinka suuri vaikutus on henkilosuhteilla siithen. Tutkimuksessa
selvitetddn my0s perustuuko sitoutuminen tunneperdiseen vai ostokdyttdytymiseen
perustuvaan uskollisuuteen. Nordea suorittaa vuosittain asiakastyytyvaisyys-
kyselyjd asiakasryhmilleen, my0s tutkittavalle ryhmaélle. Avainasiakkaiden
uskollisuus on tidrked asia, koska juuri tdmén asiakasryhmin pitdmiseksi tehdddan
eniten toimia mutta asiakkaiden ajatuksia ei ole tutkittu syvéllisemmin. Tutkimus
suoritettiin teemahaastatteluina sekd Avainasiakkaille ettd henkilokohtaisille
pankkineuvojille, jotka heiddn kanssaan asioivat. Tutkimuksen tulokset

analysoidaan médriteltyjen teemojen mukaisesti.



2 ASTAKASUSKOLLISUUS

Tassd luvussa perehdytddn asiakasuskollisuuden kisitteisiin eri ndkokulmista ja
vaikutusta asiakasuskollisuuteen pohditaan myos. Tarkastelussa ovat asiakas-
uskollisuuden vaikutukset kannattavuuteen hyvissd ja pahassa. Viimeisend

kisitellddn asiakasohjelmia.

2.1 Asiakasuskollisuuden madritelma

”Asiakasuskollisuutta on, kun asiakkaan harkitsemien vaihtoehtojen
Jjoukossa ei ole vahvasti edustettuina muita palveluorganisaatioita ja
asiakas kdyttdd useimmiten organisaation palveluja — kutsuen
organisaatiota omaksi lentoyhtiokseen, omaksi pankikseen, omaksi

’»

matkatoimistokseen.

Asiakasuskollisuuden mairitelma. (Lamséd & Uusitalo

2002, Dube & Shoemakerin mukaan)

Useimmissa tutkimuksissa nédytetdiin olevan yhtd mieltd siitd, ettd asiakasuskol-
lisuus on tirkedd, mutta kisitys uskollisesta asiakkaasta vaihtelee. Toiset nakevét
uskollisuuden kisitteend, joka kuvaa lopputulosta; yhdessd pysytdidn vaikka se ei
olisi kannattavaa. Toisaalla kuvataan uskollisuutta asiakkaan luottamuksella niin,
ettd ajan myotd yksi yritys tyydyttdd tdysin — tai suurimmaksi osaksi — asiakkaan

tietyn alan palveluja koskevat tarpeet. (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993, 117)

Asiakasuskollisuus on kuitenkin monitahoinen ilmid. Se ei vilttamatta ole tila,
jossa asiakas joko on tai ei ole, vaan uskollisuutta on monenlaista. Yleensi vaik-
kapa ravintolassa usein usein asioivaa asiakasta pidetddn uskollisena, vaikka ei
tiedetd kuinka paljon hidn kiyttdd muiden ravintoloiden palveluja. Asiakasuskol-
lisuudelle ei 10ydy yhtd oikeaa miiritelmii, joka sopisi kaikenlaisille asiakkuuk-

sille. Yritykset kokevat uskollisuuden termin eri tavoilla ja mittaavat sité erilaisilla



menetelmilld. Téalloin eri organisaatioiden uskollisuusasteita ei voida helposti
vertailla toisiinsa. Asiakasuskollisuus voidaan jakaa brandi — ja asiakasuskol-
lisuuteen uskollisuuden kohteen perusteella. Uskollisuus termind on menettinyt
merkitystiddn yritysten silmissd asiakastyytyvdisyyden tieltd. Kuitenkin tdméd on
merkityksellinen seikka, mikédli organisaatio mielii sitouttaa asiakkaitaan.

(Ylikoski 1999, 174)

Asiakkuudeksi tai asiakassuhteeksi voidaan kuvata sosiaalisia rakenteita taloudel-
listen osapuolten, yleensd myyjéin ja ostajan, vélilld, jotka muuttuvat ja kehittyvét
ajan myotd. Asiakassuhde on aina vaihdantasuhde, tosin vaihdanta voi olla luon-
teeltaan ja sisdlloltddn erilaista. Asiakassuhteet ovat usein kahden osapuolen
vilisid, mutta suhteita voi olla kuitenkin kolmen tai useammankin osapuolen

vililla. (Tikkanen 2005 33-35)

Vaikka asiakasuskollisuus monesti juontaa juurensa asiakkaan tyytyviisyydesti, ei
niditd kisitteitd tule sotkea toisiinsa. Uskollinen asiakas ei vilttdmittd ole tyyty-
vdinen, eikd tyytyvidinen asiakas tdysin uskollinen (Ylikoski 1999, 173-174).
Asiakastyytyviisyys, luottamus ja sitoutuminen ovat kuitenkin uskollisuuteen
laheisesti liittyvid kisitteitd. Joidenkin tutkimusten mukaan asiakasuskollisuuden
ylldpitdminen ja vahvistaminen vaatii tdydellistd asiakastyytyvéaisyyttid. Tutkimuk-
sissa on kuitenkin jdtetty huomiotta se, ettd uskollisuus voi olla erilaisten tekijoi-
den aiheuttama, eikd se vilttamittd aina johdu suoraan asiakastyytyviisyydestd tai
asiakkaan halusta olla uskollinen kyseiselle yritykselle. Asiakastyytyvéisyys ei siis

aina johda suoraan uskollisuuteen. (Paavola 2006, 53)

Asiakasuskollisuuden méiritelmi on perinteisesti sisdltdnyt asiakkaan kayttiy-
tymisen tai mentaalisen eli tunneperiisen tilan tai ndiden yhdistelmin. Uskollisuus
perustuu erillisten kehitysvaiheiden ldpi kulkevaan asiakkuuteen. (Paavola 2006,
40). Uskollisuutta voidaan siis tarkastella ainakin kahdesta eri nikokulmasta.
Uskollisuus on kiyttdytymistd ja toisaalta tunneperiistd sitoutumista. Asiakkaat
voivat toimia samanaikaisesti kummankin mallin mukaisesti, tai ilmentdd vain

toista. (Ldmsid & Uusitalo 2002, 69)



Kayttdytyminen ilmenee ostokdyttdytymisend kun asiakas ostaa sddnnollisesti
saman tuotteen tai palvelun samalta palveluntarjoajalta ja kun palvelu on hinelle
mieleinen, on kyseessd silloin my0s tunneperdisyyteen perustuva uskollisuus.
Kéyttdytymiseen perustuvan uskollisuuden ongelmana on se, ettd tunnesiteen
puuttuessa uskollisuus on pinnallista. Tunneperdisen uskollisuuden ongelmana
taas ndhdddn se, ettei palveluun tunnetasolla sitoutunut henkild vélttamittd osta

palvelua. (Ldmséd ym. 2002, 69-70)

Ostokédyttdytyminen kertoo monentyyppisestd uskollisuudesta. Asiakkaat, jotka
suosivat vain yhtd yritystd tai brandia kerrallaan, ovat hard loyals —asiakkaita.
Jonkin aikaa jotain merkkid suosivat ovat soft loyals —asiakkaita. On myos
ostopaikan tai merkin vaihtajia, jotka ovat uskollisia muutamalle saman alan
yritykselle tai ostopaikalle ja heitd kutsutaan shifting loyals —asiakkaiksi. Hyvin
vaihtelunhaluiset asiakkaat, jotka eivét ole uskollisia kellekédén tai millekédén, ovat

switchers —asiakkaita. (Bergstrom & Leppidnen 2004, 431)

Asiakkaan ostotiheydestd voidaan piitelld useilla aloilla paljonkin asiakkaan
uskollisuudesta. Tietyilld palvelualoilla ei tédtd tulisi kuitenkaan nostaa kovin
korkeaksi kriteeriksi asiakkuutta arvioitaessa, esimerkiksi nykyteknologialla
asiakkaalla ei ole usein tarvetta asioida henkilokohtaisesti esimerkiksi pankissa tai
vakuutusyhtiossd. Télloin pitdisi ottaa huomioon myds muu kuin henkil6-

kohtainen asiointi. (Arantola 2003, 121)

Uskollisuuden lujuutta parhaiten kuvaavat asiakkaan tunneperidiset sidokset
yritykseen tai tuotteeseen. Varsinkin aloilla, joissa kanta-asiakkuus perustuu
henkildsuhteisiin, ndmi siteet saattavat muodostua yksinomaan tirkeimmaiksi
kriteeriksi, jolla asiakas valitsee yrityksen jossa asioi. Tunneperdisiin siteisiin
lukeutuvat myods arvomaailmaan liittyvit asiat, kuten ekologinen toiminta ja

yrityksen arvot. (P6lldnen 1995, 58-59)

Luottamusta pidetddn suhdemarkkinoinnissa pitkdaikaisten suhteiden kulma-
kivend, johon vaikuttavat asiakkaan uskomukset yrityksen tai yhteyshenkilon

luotettavuudesta, turvallisuudesta ja rehellisyydestd. Voidaankin pohtia, onko



todellista merkitysta silld, kuinka rehelliset aikeet yritykselld todella on vai silld,

miten asia esitetdédn asiakkaalle ja miten hin sen kokee. (Paavola 2006, 60-61).

Asiakkaan uskollisuuden analysoinnissa voidaan kéyttii useita eri kriteerejd. Kui-
tenkin on tehokkainta arvioida asiakkuutta usealla eri kriteerilld yhdistetysti.
Yleisimmin kéytettyjd kriteerejd palveluyrityksessd ovat suhteen kesto, yrityksen
asiakasosuus, asiointitiheys sekd tunneperdiset siteet yritykseen tai asiakas-
vastuulliseen henkiloon. Palvelualoilla kilpaillaan nykydin enemmin myos
rahallisilla eduilla, koska asiakkaat ovat erittdin hintatietoisia ja vertailevat

aktiivisesti eri palvelujen hintoja. (P6lldnen 1995, 56)

Tyytyvidisyys palvelun laatuun néyttdd edistdvdn kovasti asiakkaan halukkuutta
jatkaa suhdetta ja ndin ollen vaikuttaa silti osin asiakkaan uskollisuuteen.
Uskollisuus ei kuitenkaan suoraan johdu pelkéstddn siitd, vaan vaikuttavia
tekijoitd on useita. Kuitenkaan asiakastyytyvaisyyttikddn ei tule véhitelld, koska
tyytyvédinen asiakas kokee tarvetta uusintaostoihin useammin kuin tyytyméton
asiakas. On myos paitelty, ettd yrityksen on edettivd hyvidnd pidettyd ja
hyviksyttyd palvelua edemmiille, jos aikovat saada asiakkaansa uskollisiksi.
Asiakkaiden tulee tuntea, ettd he voivat luottaa yritykseen kaikissa suhteissa ja

kaikkina aikoina. (Grénroos 2003, 180-181)

Mitd kauemmin asiakassuhde on kestdnyt, sitd varmemmin voidaan olettaa sen
jatkuvan vidhintddn samantasoisena. Ndin ei kuitenkaan palveluyrityksessd aina
ole. Jos yritys ei hoida jotakin kriittistd asiaa tai tapaamista hyvin, on asiakkaan
suhteellisen helppoa vaihtaa palveluntarjoajaa. Kanta-asiakassuhteen méérittely on
yrityksen oma segmentointiratkaisu, johon vaikuttavat yrityksestd riippuen
esimerkiksi asiakkaan ostotiheys, asiakassuhteen kesto ja asiakkaan kokonais-
kannattavuus. Mité viljemmit kanta-asiakkuuden kriteerit ovat, sitd suurempi osa

yrityksen asiakkaista on kanta-asiakkaita. (P6llanen 1995, 56, 18)



Uskollisuus asiakkaan nékokulmasta

Asiakkaat nakokulmasta voidaan maééritelld uskollisuudelle erilaisia teemoja ja
luokituksia. Asiakas voi kokea uskollisuuden jopa vankilana, joka sitoo ja
rajoittaa héantd jolloin asiakas kokee syyllisyyttd asioinnista muualla. Téllainen
tilanne voi syntyd, jos esimerkiksi asiakkaan suhde yhteyshenkil6on yrityksessd on
erittdin tiivis eikd asiakas nde ulospadsyi tilanteesta. Toisaalta asiakas voi olla
tietoisesti uskollinen, mikd merkitsee ettid asiakas vertailee ja tiedostaa mahdol-
lisuuden hévitd, mutta asiakkaan uskollisuus tdlloin on voitettua ja asiakas on

uskollinen omasta tahdostaan. (Paavola 2006, 116, 118)

Tapana uskollisuus merkitsee sitd, ettd asiakas voi olla niin rutinoitunut asioimaan
tietyn yrityksen kanssa esimerkiksi lapsuudesta asti tai asiointi on yrityksessd niin
helppoa, ettei asiakas vaihda. Toiset asiakkaat nikevét uskollisuuden peling,
jolloin se on mahdollisuus hy6tyd ja houkuttimena voi olla jokin etuus tai bonus,
jonka asiakas saa. Sosiaalista uskollisuutta asiakas kokee, kun hinelle merkitsevét
esimerkiksi yrityksen imago ja arvot ja ajatus omasta vaikuttamisen mahdolli-

suudesta ja samaistumisesta tekemélld valintoja. (Paavola 2006, 116-117)

Palvelujen kustannukset tai vastaavasti palveluista saavutettavat edut ovat uskol-
lisuuden kriteerejd asiakkaan nidkokulmasta. Asiakkuusedut ovat asiakkaan mie-
lessd sellaisia etuja, joita hin saa tavallisen palvelutason piille sen vuoksi, ettid

hin on hyvi asiakas, kanta-asiakas. (Arantola 2003, 121)

Asiakassuhteen sidokset

Asiakassuhteessa etenkin palvelualoilla tiarkeitd tekijoitd ovat asiakkaan ja myyjidn
viliset sidokset. Ne ovat ajassa kehittyvid osapuolia toisiinsa sitovia rakenteita,
jotka ovat joko konkreettisia sidoksia tai kognitiivisia sidoksia. Konkreettiset
sidokset voivat sisdltdd mitd tahansa osapuolia toisiinsa sitovia tekijoitd tai
elementtejd, kuten tietojarjestelmid, sopimuksia ja ihmisten vilisti kommu-

nikaatiota. Kognitiivisia sidoksia taas ovat osapuolten ajatukset yhteistyOstd ja



konkreettisista sidoksista. Néin siis my0Os sidokset ovat jaettavissa todellisiin ja

tunneperdisiin sidoksiin. (Tikkanen 2005, 41-42)

Sidokset voidaan jakaa myos taloudellisiin, sosiaalisiin ja rakenteellisiin siteisiin.
Taloudellisia siteitd voivat olla esimerkiksi edut ja alennukset, kun asiakas kuuluu
tiettyyn asiakasohjelmaan. Sosiaalisia siteitd taas muodostuu henkildkohtaisissa
kontakteissa, kuten asiakastapaamisissa. Rakenteelliset siteet ovat kun tarjotut
palvelut auttavat ratkaisemaan asiakkaan ongelmia, kuten yhteensovitetut

tietojarjestelmit. (Lamsa ym. 2002, 133-134)

Suhdekustannukset

Suhdekustannuksilla tarkoitetaan asiakkuudesta koituvia kustannuksia palvelun
varsinaisen hinnan lisdksi. Nimi kustannukset muodostuvat asiakkaan mielessd
usein tirkedmmaiksi kuin varsinainen rahallinen kustannus. Niiden kustannusten
tulisi olla mahdollisimmat huomaamattomat jotta asiakas olisi uskollisempi.
Kustannukset jaetaan vélittomiin, vilillisiin ja psykologisiin suhdekustannuksiin.

(Gronroos 2003, 188-190)

Vilittomét kustannukset ovat niitéd, joihin asiakas on varautunut etukiteen ja ne
ovat suoraa seurausta yrityksen tarjoamasta ratkaisusta. Téllaisia kustannuksia
ovat esimerkiksi pankkitilin kuukausittaisesta tiliotteesta koituva kustannus.
Vilillisid kustannuksia aiheutuu, kun asiakkaan on kéytettavi resursseja ja aikaa
sithen, mikd johtuu yrityksen laadullisista puutteista kuten esimerkiksi tilanne,
jossa tiliote ei tismad ja asiakkaan on selvitettdvi asia. Psykologiset kustannukset
syntyvit, kun asiakas kokee luottamuspulaa tiliotteen virheen vuoksi ja tuntee

huolta asioidensa hoitamisesta. (Blomqvist ym. 1993, 148-150)



2.2 Henkilosuhteiden merkitys

Yrityksen fyysisen ja henkisen pddoman rinnalla henkildsuhteet ja niinkutsuttu
sosiaalinen pddoma tunnustetaan yhid useammin arvokkaaksi voimavaraksi. Kau-
panteko on aina myds sosiaalinen tapahtuma, johon oman osansa tuovat yksilot
omine persoonan piirteineen. Etenkin palvelualoilla, joissa fyysistd tuotetta ei
vilttamittd ole, merkitsevit henkildsuhteet ja mahdollinen yhteyshenkild entistd
enemman. Aloilla, joilla palvelut tai tuotteet ovat samankaltaisia ja —arvoisia,
vaikuttavat usein lisdetujen ohella ihmisten vélinen kommunikaatio. (Gronroos &

Jarvinen 2001, 208)

Yhteenkuuluvuus asiakkaan ja yhteyshenkilon vililld on erittdin tirked. Monesti
ongelmallisissa tilanteissa juuri henkilosuhteet ovat se viimeinen asia, joka vaikut-
taa sithen kuinka tilanne péddttyy. Jos asiakas tuntee yhteenkuuluvuutta
yhteyshenkilon kanssa, on myonteiseen lopputulokseen pddseminen usein helpom-
paa ja jopa yrityksen kannalta edullisempaa. Tdlloin puhutaan henkilokemioista ja
jos ndmi sopivat yhteen, on onnistuttu yhteyshenkilon valinnassa. (Lehtinen 2004,

195)

Palveluyrityksessd on tidrkedd erottaa, onko asiakas uskollinen yritykselle vai
ainoastaan yhteyshenkilolleen. Varsinkin kanta-asiakkaat, joilla on oma yhteys-
henkil®, ovat lojaaleja yhteyshenkiloddan kohtaan ja timén siirtyessda esimerkiksi
toisen yrityksen palvelukseen, on asiakas valmis vaihtamaan yritystd yhteys-
henkilon mukana. Uskollisuutta yritystd kohtaan voidaan kohentaa antamalla
useamman kuin yhden yhteyshenkilon asioida saman asiakkaan kanssa. Tdmi
tosin vaatii toimivia asiakkuudenhallintajirjestelmid, jotta jokainen yhteyshenkilo
pysyy ajan tasalla asiakkaan tiedoissa eiki asiakas néin turhaudu. (Blomqvist ym

1993, 119)

Palvelutapahtumassa kohtaavat kaksi asiantuntijaa: myyjd oman alansa asian-
tuntijana ja asiakas oman asiansa asiantuntijana. Myyjin tehtivi on etsid ratkaisu
asiakkaan tarpeeseen, mutta lisdksi on tunnettava oman yrityksen strategia, toimin-

tamalli ja prosessit. On siis tiedettdvi, miké yrityksessd on mahdollista ja miké ei.



Tamid vaatii asiansa osaavaa ja vuorovaikutustaitoista henkilostod. Se, kuinka
uskottavasti asiakaspalvelija asiakkaalle esiintyy, vaikuttaa asiakkaan yritystid

kohtaan tuntemaan luottamukseen. (Limsa ym. 2002, 123)

Ihmisten viliset sidokset ovat keskeisid asioita palveluyrityksessd. Thmiset ovat
niitd, jotka tuntevat, eivit organisaatiot. Syntyidkseen ihmisten viliset sidokset
vaativat henkilokohtaisia kontakteja sekd tapaamisia, koska nykyddn monesta
paikasta tutuksi tulleen call center — tyyppisen asiakaspalvelun kautta nditd on

ldhes mahdotonta muodostaa. (Lehtinen 2004, 141)

2.3 Palvelun laadun merkitys

Asiakkaalle on tirkedd, mitd hén saa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, mutta
myos se, miten hin saa sen. Se miti asiakas saa, on teknistd laatua ja sitd, miten
hin palvelun saa, kutsutaan toiminnalliseksi laaduksi. Toisin kun teknistd laatua,
toiminnallista laatua ei voida arvioida yhtd objektiivisesti vaan sithen vaikuttaa

suurimmalta osalta se, miten asiakas kokee sen. (Gronroos 2003, 101)

Palvelun merkitys on kasvanut voimakkaasti. Palvelualoilla organisaatioiden on
yhi vaikeampaa erottua toisistaan ydinpalvelun avulla. Siksi palvelun laadusta on
tullut merkittava kilpailukeino. Palvelun laadulla houkutellaan uusia asiakkaita
sekd pyritddn erottumaan kilpailijoista. Asiakas on laadun tulkitsija, ja laatua
tulisikin aina katsoa asiakkaan ndakokulmasta. Laatu muodostuu kahdesta tekijésta,
siitd mitd asiakas on saanut prosessin piityttyd ja miten varsinainen palvelu-

prosessi sujui. (Ylikoski 1999, 117-118)

Palvelut ovat usein monimutkaisia, jolloin palvelun laatukin on viistamattd
monisdikeinen asia. Palvelut koostuvat prosesseista, joihin asiakas itsekin osal-
listuu. Palvelun laatua ei voida siis médritelld pelkéstiddn palveluorganisaation ja

palveluhenkil6ston perusteella. (Gronroos 2003, 98)
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Palvelun laatu kostuu viidestd eri ulottuvuudesta, joita ovat varmuus, palvelu-
valmius, luottamus, asiakkaan henkilokohtainen huomioiminen ja fyysiset
puitteet. Varmuuteen liittyy lupausten tidyttdminen ja suhteen jatkuvuus. Palvelu-
valmius koostuu henkil6ston palveluhalukkuudesta ja palvelutilanteen sujuvuu-
desta. Luottamuksen aikaansaamiseksi vaaditaan luottamuksellinen suhde asiak-
kaaseen. Asiakkaan kunnioitus ja yksilollisten tarpeiden huomioiminen ovat tér-
keitd kuten myos palveluorganisaation fyysiset ja ulkoiset puitteet. Ulottuvuuksia
ei voida listata ehdottomaan tirkeysjirjestykseen, koska eri asiakkaat arvostavat
eri asioita ja tdlloin on huomioitava jokaisen asiakkaan yksilolliset tarpeet. (Lamsa

ym. 2002, 60)

Asiakkaiden odotukset palvelun laadusta ovat kaksitasoisia. Ensinnékin
asiakkaalla on odotus hinelle riittdvastd palvelusta ja toisaalta siitd, mink&laista
palvelua hén haluaisi saada. Nédiden tasojen viliin jddvd alue on asiakkaan niko-
kulmasta hyviksyttdvdn palvelun alue. Palveluyritysten tulisi pddstd vidhintddn
asiakkaan odottamalle tasolle, mutta mieluiten halutulle tasolle tai sen yli.
Nykytrendi on tarjota asiakkaalle jotain, mitd hin ei vield tiedd tarvitsevansa ja

niin ylittdd asiakkaan odotukset ja toiveet. (Ylikoski 1999, 121)

Asiakkaan odotukset eivit kuitenkaan ole kiinteitd, vaan muuttuvat jatkuvasti.
Hyviksyttivin palvelun rajat liukuvat ylos tai alas enemmidn kuin asiakkaan
toivoma taso. Hyviksyttivin palvelun rajan liikkuvuus perustuu asiakkaan
aiemmin saamaan palveluun sekd asiakkaan omaan késitykseen tilannetekijoista,
olosuhteista ja kilpailijoista. Toivetaso taas heijastaa asiakkaan yksilollistd
kisitystd palvelusta, lupauksista sekd ihmisten kertomuksista. (Limsd ym. 2002,

53-55)
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2.4 Asiakasuskollisuus ja kannattavuus

Uskolliset asiakkaat koetaan useimmiten tdrkeiksi, mutta harva yritys panostaa
asiakasuskollisuuden ja kannattavuuden vélisen yhteyden tutkimiseen. Asiakas-
uskollisuus ja asiakasvaihtuvuus eivét ole tdysin samaa tarkoittavia késityksid. On
myOs huomattava, ettd asiakasuskollisuus ei vilttiméttd johda suoraan kannat-
tavuuteen. Tavoitteena onkin luoda pitkd ja uskollinen asiakassuhde, jonka pai-
midrdnd on tulla kannattavaksi pidemmailld aikavililld. (Blomqvist ym. 1993,

152-155)

Asiakkaan kannattavuuden arvioinnissa tulee selvittdd asiakkaan nykyarvo ja
asioinnin laajuus, mutta etenkin kanta-asiakkuuksissa vield tiarkedmpdd on
selvittdd kannattavuuspotentiaali tulevaisuudessa. Nykyarvo méérdytyy asiakkaan
tamén hetkisten palvelujen hinnasta, josta on vidhennetty myynnistd aiheutuneet
kustannukset. Mitd tarkemmin ja mitd pidemmaltd aikavéliltd asiakkaan kannat-
tavuutta seurataan, sitd arvokkaampaa tieto on, mutta siti enemmén se toisaalta
vaatii yrityksen laskentajdrjestelmiltd. Useat jdrjestelmit keskittyvit lyhyt-
nikoisempdidn kannattavuuden seurantaan, jolloin tiedosta ei ole paljon hyotyd

tulevaisuuden asiakaskohtaisen potentiaalin arvioinnissa. (P6lldnen 1995, 52)

Asiakassuhteiden kannattavuustiedot antavat yrityksille keinon segmentoida
olemassa olevan asiakaskunnan ja siten tehostaa markkinointi- ja palvelu-
toimintoja. Houkuttelevaa on pitdd suuria tai tyytyvdisid asiakkaita kannatta-
vimpina, mutta timi voi johtaa vaarallisiin padtoksiin silld ndin ei ldheskdin aina

ole (Gronroos 2003, 211).

Esimerkiksi pankkialalla on usein paljon tyytyviisid, mutta tdysin kannatta-
mattomia asiakkaita. Tdssd voidaan soveltaa Pareton 20/80 — sddntdd, jonka
mukaan 20 % asiakkaista tuo 80 % yrityksen tuotosta ja vastaavasti 80 % tuo vain
20 % tuotosta (Storbacka ym. 2000, 46). On tirkedd huomata ero suurien
kannattavien ja suurien kannattamattomien asiakkaiden vililli. Absoluuttinen
mittaustulos saadaan, kun lasketaan asiakkuustulojen ja asiakkuuskustannusten

erotus jolloin tulokseksi saadaan asiakassuhteen kannattavuus. Usein suuren
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asiakkaan ollessa kyseessd, yrityksessad kidytetddn enemmaén resursseja asiakkuuden
hoitamiseen ja ylldpitdmiseen, misti taas koituu paljon kuluja. Nédin ollen asiakas
ei ole niin kannattava kuin ostojen perusteella voitaisiin piitelld (Storbacka &

Lehtinen 2003, 30).

Pelkkd hinta ei ole pitkélld aikavililld ainoa merkittdva kustannus. Vilittomit,
vililliset ja psykologiset suhdekustannukset ovat asiakkaalle yhtd tarkeitd. Pitkalla
aikavilillda juuri ndma voivat aiheuttaa eniten kustannuksia. Kun asiakas vertailee
eri palveluntarjoajien vaihtoehtoja, hdn huomioi niméa kustannukset hinnan liséna.
Yrityksen luotettavuus asiakkaan silmissd niyttelee usein suurempaa osaa kuin
tietyn palvelun hinta. Palvelun huonompi taso voi jopa olla syyni siihen, ettd hinta

on alhaisempi. (Gronroos 2003, 188-190)

Kaikki asiakasuskollisuus ei vilttimittd ole hyvdd ja kannattavaa. Asiakas saattaa
olla uskollinen yritykselle muusta syystd kun tyytyvdisyydestd. Syynd saattavat
olla maantieteelliset seikat jolloin asiakkaan saatavilla ei ole toista vastaavaa
palvelua, tai pitkdaikainen mdiirdaikainen sopimus josta on vaikeaa irrottautua
ennen maddrdajan paittymistd. Syynd saattavat myos olla totutut tavat mikéli
asiakas on aina asioinut saman palveluntarjoajan kanssa eikd ole tehnyt vertailua
muihin. Asiakas saattaa olla kannattamaton siti itse tiedostamattaan. Asiakkuus
saattaa myoOs asiakkaan huomaamatta kéddntyd hénelle kannattamattomaksi. On
tarkedd siksi huomata asiakkuuden muut kustannukset, kuten suhdekustannukset.

(Blomgqvist ym. 1993, 153)

Asiakkaasta saattaa myOs ajan myo6td tulla niin vaativa, ettei kannattavuudesta
yrityksen ndkokulmasta voida enidd puhua. Asiakas tuntee olevansa yritykselle niin
tiarked, ettd vaatii mahdottomia etuja. Tilanne voi muodostua varsinkin, jos asiakas
kokeilee toisten yritysten palveluja ja saa hyvid tarjouksia. Asiakas saattaa
kuitenkin unohtaa, ettdi usein palveluntarjoajat tarjoavat huimia alennuksia
asiakkuuden alussa jotka kuitenkin vihenevit ajan myotd kun asiakas sitoutuu

yritykseen. (Storbacka ym. 1997, 109)
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Joskus asiakkuus saattaa huonontua niin radikaalisti, ettd yrityksen on tehtdvi
pditos suhteen lopettamiseksi. Palvelualalla timé siséltdd useita hankaluuksia.
Asiakkuuden péittiminen yrityksen aloitteesta olisi tehtdvad niin, ettei asiakas
tunne olevansa ei-haluttu. Tdmi on tietyilld aloilla kuitenkin 1ihes mahdotonta.
Esimerkiksi pankissa tai vakuutusyhtiossi ei titd voida tehdd kuin irtisanomalla
asiakkaan sopimukset, jolloin asiakkaalle on esitettivd pddtdkseen johtaneet syyt.

(Blomgqvist ym. 1993, 153)

Yleinen kisitys siitéd, ettd asiakkuuden loppuminen on nopeampaa ja helpompaa
kuin aloittaminen, ei usein pidd paikkaansa. Asiakkuuden loppumisessa on kaksi
tietd. Asiakkuus voi loppua asiakkaan aloitteesta jolloin asiakas rakentaa suhdetta
toiseen yritykseen. Lopetus voi tapahtua myos yrityksen aloitteesta. Yritys voi
lopettaa asiakkuuden huomattuaan sen olevan arvoa tuottamaton, timid voi

tapahtua vaikka asiakkuus olisi kannattava. (Storbacka ym. 1997, 108)

Tilanteessa, jossa vaihtoehtona on ainoastaan asiakassuhteen tietoinen
paittaminen, puhutaan Beautiful Exitistd, joka tarkoittaa kannattamattomaksi tai
muuten tuottamattomaksi kdyneen asiakasuhteen pédttdmistd pyrkien minimoi-
maan aiheutuvat haitat. Asiakkaat tekevit luonnollisesti lopettamispéaatoksid

enemmadn kuin myyjéit. (Tikkanen 2005, 69)

Térkedd on myods oppia menetetystd tai lopetetusta asiakkuudesta. Loppuneita tai
loppuvia asiakkuuksia arvioidessa voidaan tehdd padidtelmid siitd, kuinka arvok-
kaita nimé ovat ja oppia, miten toimia olemassa olevien asiakkaiden suhteen jotta
ndmi eivit joutuisi asiakkuuden elinkaaren loppuun. Jos asiakkuus péittyy
asiakkaan aloitteesta, on tirkedd selvittdd sithen mahdollisesti johtaneet syyt ja
tapahtumat. Asiakassuhteen piittiminen tyylikkédasti vaatii rehellistd arviointia
siitd, mitkd syyt ovat vaikuttaneet suhteen pidittymiseen, kuten myods se, miten
suhteen paattiminen on hoidettu. Paddttdmisvaiheessa on huomioitava se ettei
kumpikaan, asiakas tai palveluntarjoaja, menetid kasvojaan. Kun suhde piitetdin
tyylikkidisti, jaa ovi auki mahdollisuuteen jatkaa asiakkuutta myohemmin ja

asiakkaan potentiaali sdilyy. (Storbacka ym. 2001, 92)
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2.5 Asiakkaan arvo ja potentiaali

Asiakkuuden arvoa tarkastellaan yleensd yrityksen nidkokulmasta: mikd on
asiakkuuden arvo télld hetkelld ja mikd on tulevaisuuden arvopotentiaali. Jokai-
sella asiakkaalla on tulevaisuuden arvoa. Arvo voi olla suuri, pieni tai jopa nega-
tiivinen. Negatiivinen arvo on siind tapauksessa, ettd esimerkiksi asiakasyritys
lopettaa toimintansa kokonaan. Kuluttajien kohdalla arvo on harvoin negatiivinen,
koska esimerkiksi kuntosalilla kdynnin lopettava asiakas on kuitenkin tulevai-
suudessa potentiaalinen asiakas. Asiakkaan potentiaaliarvon arviointi on hankalaa,
silld se edellyttdd itse asiakkaan ja hdnen eliméintilanteensa tuntemista. Tamé on
usein palvelualoilla mahdollista ainoastaan tiiviilli henkildsuhteella. (Lehtinen

2004, 123-135)

Asiakasosuus on keskeinen kisite tarkastellessa asiakkaan potentiaaliarvoa.
Lahtokohtana on, ettd asiakasosuus tulisi maksimoida. Asiakasosuus kertoo
yrityksen osuuden asiakkaan kokonaisostoista verrattuna kilpailijoihin. Téysin
uskollinen asiakas keskittdd kaiken asiointinsa yritykseen. Asiakasosuus on
kayttokelpoinen analysointikriteeri asiakasuskollisuudessa, mutta voi olla vaikeaa
saada tdysin luotettava tulos koska aina ei ole mahdollista saada tietoa asiakkaan
asioinnista muualla. Usein ndmi tiedot arvioidaan erilaisten tutkimusten

perusteella. (Polldnen 1995, 58)

Luodakseen uskollisia asiakassuhteita, yrityksen on tavoiteltava mahdollisimman
suurta osaa asiakkaan lompakosta. Asiakassuhde on perinteisesti vaihdantasuhde,
mutta rahan lisdksi voidaan sithen liittdd muitakin tekijoitd. Palvelualoilla
asiakkaan rooliin usein kuuluu olennaisesti my6s rahan lisdksi panostaa aikaa

suhteeseen. (Storbacka ym. 2002, 47)

Tunneperdinen sitoutuminen tuo my0s aivan erilaista ulottuvuutta asiakas-
suhteeseen. Mitd syvempi tunne suhteessa vallitsee, siis kuinka suuri osa
asiakkaan syddmestd yritykselld on, sitd kestivamméksi asiakassuhde koetaan.
Tunne on myos luonnoltaan pitkédkestoinen ja voisi sanoa, ettd palveluyrityksessi

uskollisuuteen vaaditaan myo6s jonkinlaista tunnetta. MyOs osuus asiakkaan
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ajatuksista merkitsee, se mitd asiakas ajattelee yrityksestd ja sen palveluista ja
miten hin perustelee ostopditoksensd. Mitd isompi osuus asiakkaan ajatuksista
yritykselld on, sitd todenndkdisemmin asiakas pddtyy tekemddn ostopditoksensi

yrityksen hyviksi. (Storbacka ym. 2002, 42, 45)

Jos yritykselld on paljon kannattamattomia asiakkaita, tulisi asiakaskanta
analysoida. Usein kannattamattomien asiakkaiden potentiaali on suuri. Kannatta-
vuuspotentiaalilla tarkoitetaan asiakkuuden mahdollisuuksia ja potentiaalia
tulevaisuudessa. Yrityksen on tutkittava, mikd sen toiminnoissa rohkaisee
asiakasta kannattamattomaan kéyttiytymiseen. Kannattamattomuudelle on peri-
aatteessa useimmiten kolme syytd: volyymi, ty6 ja hinta. Kannattavuusanalyysit
osoittavat usein, etti kannattamattomat asiakkuudet ovat kannattamattomia
hinnoitteluongelmien vuoksi. Suuren volyymin omaavat asiakkaat saavat tuntuvia
hinnanalennuksia, mutta toisaalta heidin palvelemiseensa uhrautuu enemmin

resursseja. (Storbacka ym. 2000, 51-52)

Asiakkuuden arvon méiirittely voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen; faktuaaliseen
eli faktoihin perustuvaan maédrittelyyn ja evaluaatioon pohjautuvaan, eli
arviointiin perustuvaan maidrittelyyn. Faktuaalisessa maddrittelyssé huomioon
otetaan ainoastaan faktat, jotka 10ytyvit esimerkiksi yrityksen kirjanpidosta seki
dokumentoinnista. Evaluaatioon perustuvassa méaérittelyssd arvo pohjautuu asiak-
kaan arvon arviointiin sellaisten ulottuvuuksien pohjalta, joita on vaikea doku-
mentoida. Tillaiset arvot ovat usein ainoastaan asiakasvastuullisen yhteyshenkilon

selvitettdavissd. (Lehtinen 2004, 123-124)

On kuitenkin huomattava, ettd asiakkaan arvo ei ole aina sama vaan se saattaa
vaihdella huomattavastikin eri tilanteissa ja aikoina. Uudet asiakkaat ovat usein
pitkdin kannattamattomia ja tdmid muuttuu usein asiakkuuden kehittyessd. Nami
seikat on otettava huomioon laskettaessa arvoa, ja se voidaankin laskea kaytti-
milld elinikdistd arvoa. Niiden laskeminen antaa yritykselle tietoa, mitki
asiakkaat ovat elintdrkeitd ja joiden menettdminen vaikuttaisi eniten. Taméa
perustuu luonnollisesti osittain arviointiin koska tulevaisuutta on usein vaikea

ennustaa. (Gronroos 2003, 209-210)
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Ei kuitenkaan ihan riitd, ettd asiakkaan arvo ja potentiaali médritellddn, vaan tiedot
tulisi hyodyntdd mahdollisimman hyvin. Tillainen asiakkuuksien johtaminen
vaatii pitkdaikaista sitoutumista ja molempia osapuolia tyydyttdvdd ratkaisua.
Tamidn vuoksi asiakas tulisi aina ottaa mukaan suunnitteluun ja yhdessd etsid
mahdollisuuksia niin, ettd suhde tuottaisi arvoa molemmille osapuolille ja poten-

tiaali hyddynnettdisiin mahdollisimman tarkoin. (Storbacka ym. 2000, 120)

2.6  Asiakasohjelmat

Asiakasohjelmat ovat erds keino sitouttaa asiakkaita. Etuja tarjotaan miiritellyt
kanta-asiakkaan kriteerit tdyttdvélle asiakkaalle. Asiakasohjelmien edut voivat olla
sekd ostoperusteisiin vetoavia rahallisia etuja ettd emotionaalisiin ostoperusteisiin
vetoavia arvostusetuja. Etujen tavoitteena on kanta-asiakkaan ostojen ja palvelujen
kdyton tihentdminen. Etujédrjestelmid on wuseita erilaisia bonusjirjestelmisti
asiakaskerhoihin. Useimmiten etujen kéyttd edellyttdd liittymistd ohjelmaan.

(Polldnen 1995, 67-68)

Asiakasohjelmat ja —kerhot vaikuttavat asiakkaan motivaatioon ryhtyéd suhteeseen
yrityksen kanssa, kun odotettavissa olevat edut ovat kustannuksia suuremmat.
Téllaisia etuja saattavat olla varmuus ja kustannusten vidheneminen. Asiakkaan
vertaillessa eri yritysten samanlaisia tai samankaltaisia palveluja, lisdedut ovat

suuri kilpailuetu. (Blomgvist ym. 2003, 129)

Asiakaskanta-analyysi on hyva keino luokitella asiakkaat esimerkiksi ohjelmaan
kuuluviin ja ohjelman ulkopuolisiin asiakkaisiin. Asiakaskanta-analyysilld tarkoi-
tetaan asiakkaiden ryhmittelyi erilaisten kriteerien perusteella. Kriteereitd voivat
olla esimerkiksi asiakkaan kokonaiskannattavuus, asioinnin miird ja tiheys ja
asiakkuuden kesto. Asiakaskanta-analyysin avulla yritys voi luokitella asiakkaat
etuohjelmansa mukaisesti. Toimivan ohjelman avulla voidaan saada kannatta-
mattomia asiakkaita innostumaan ja ndin muuttumaan kannattaviksi. (Storbacka

ym. 2000, 43)
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Monet yritykset eri aloilla ovat havainneet sitouttamisen asiakasohjelmien kautta
hyviksi keinoksi luoda asiakasuskollisuutta ja toisaalta palkita asiakkaita
uskollisesta kdyttdytymisestd. Asiakasohjelmia on monenlaisia ja alasta riippuen
voidaan kidyttdd aggressiivista tai passiivista ohjelmaa. Ohjelmien erottelu ei
kuitenkaan aina ole yksinkertaista. Tassd kiytetddn esimerkkind kolmea ohjelmien
perustyyppid: hiljaista ohjelmaa, avointa ohjelmaa sekd affinity — ohjelmaa.

(Arantola 2003, P.83-84)

Hiljaiset ohjelmat ovat tyypillisid jatkuvissa asiakkuuksissa, kuten sanomalehdissi
tai matkapuhelinoperaattoreissa. Hiljaiset asiakasohjelmat sisidltdavit piilotettuja
toimenpiteitd. Ohjelmassa ei usein kéytetd mitddn ndkyvidd tunnusmerkkid asiak-
kuudesta, kuten asiakaskorttia tai kanta-asiakas —termid. Asiakas usein ei edes
tiedd olevansa ohjelmaan kuuluva asiakas, varsinkin jos ohjelma on automaattinen
eikd ilmoita asiakkaalle tdmén liittdmisesta asiakasohjelmaan. (Arantola 2003,

P.83-84).

Avoimet ohjelmat ovat nimensd mukaisesti julkisia ja ohjelmalla on usein nimi.
Asiakkaaksi liitytddn, tai yrityksen aloitteesta kutsutaan tiettyjen Kkriteerien
tayttyessd. Tutkimusten perusteella avointen ohjelmien asiakkaat ovat kiinnos-
tuneempia kuin automaattisesti ohjelmaan liitetyt asiakkaat, jotka eivit usein edes
tiedd olevansa asiakasohjelmassa mukana. Avoin ohjelma voi olla myds auto-
maattinen, mutta nédin ollessa asiakkaan tietoon saatetaan hédnen liittymisestdin

esimerkiksi kirjeelld tai puhelimitse. (Arantola 2003, P.84-86)

Affinity — ohjelmassa asiakkaan ja yrityksen vilissd toimii kolmas osapuoli,
niinkutsuttu partneri. Affinity — suhteessa asiakas on uskollinen partnerille ja
yritys saa osan sitoutuneisuudesta. Tyypillisid partnereita ovat yhdistykset,
jarjestot sekd urheiluseurat. Esimerkkind Nordea tarjoaa ammattiliittojen jdsenille
Mastercard-korttia ammattiliiton jdsenkortti-ominaisuudella sekd Plussakortti-
ominaisuudella varustettua Visa Electronia. Affinity-suhteessa kolmas osapuoli
voi my0s toimia vain suosittelijana tai palkitseminen jaetaan kuluttajan ja

partnerin kesken. (Arantola 2003, P.88).
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Asiakasohjelmat voidaan jakaa myoOs etujen mukaan. On niitd ohjelmia, jotka
tarjoavat padasiallisesti lisdarvoa, eli lisdpalveluja, kuten ilmaisen lehden
hotellihuoneen yhteydessd, ja méddrdalennuksia tarjoavia ohjelmia, kuten parturissa
joka kymmenes leikkaus puoleen hintaan. Kuitenkaan kaikki asiakasohjelmat
eivit tarjoa pelkdstddn lisdarvoa tai alennusta vaan usein ohjelma siséltdd

molempia etuuksia. (Blomqgvist ym. 1993, 130)

Onnistuakseen asiakas- tai etuohjelman on palvelualalla oltava rakenteeltaan
kumulatiivinen ja progressiivinen eri etutasoilla. Kumulatiivisuus tarkoittaa siti,
ettd asiakkaan ostojen madrdd tarkastellaan kokonaisostojen mukaan tietylld
aikavililld eikd esimerkiksi kertaostoina. Progressiivisuudella tarkoitetaan sitd,
ettd etujen arvo nousee asiakkaan siirtyessd asiakasohjelman seuraavalle tasolle
asioinnin lisdédntyessd tai vastaavasti vidhenee asiakkaan siirtyessd alemmalle
tasolle asioinnin vihentyessa. Erittdin toimiva asiakasohjelma on, kun siirtyminen
tasolta toiselle on automaattista eikd ndin vaadi henkiloston resursseja

asiakkuuksien seuraamiseen. (Polldnen 1995, 66-68)
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3 PANKKIEN ASTAKASUSKOLLISUUS

Tassd luvussa kisitellddn asiakasuskollisuutta edelleen teoreettisesta nako-
kulmasta, mutta erityisesti liittyen pankkiuskollisuuteen sekd suomalaisten
pankkiasiointiin. Lédhteind on kéytetty suomalaisten pankkityytyvaisyyttd ja —
uskollisuutta kisittelevid tutkimuksia. Liséksi luvussa kdyddin pintapuolisesti lapi
Suomessa toimivien suurimpien pankkien kuluttaja-asiakkaille suunnattuja

asiakasohjelmia ja niiden edellytyksid sekd niiden kautta saavutettavia etuja.

3.1 Pankkikidyttadytyminen Suomessa

Suomen pankkimarkkinat ovat muuttuneet merkittavasti 1990-luvun alun jilkeen.
Suurimpia muutoksia ovat olleet sddstopankkien osittainen hdvidminen ja uusien
pddasiassa ulkomaisten pankkien ilmaantuminen mukaan kilpailuun. Suurissa
kaupungeissa markkinat ovat muuttuneet yhd kilpaillummiksi ja maaseudulla
puolestaan entistd keskittyneemmiksi konttoriverkoston harventuessa. Kun
pankkimarkkinoiden kilpailutilanne muuttuu, tulevat pitkdn aikavélin asiakas-

suhteet yhi merkityksellisemmiksi. (Gronroos ym. 2001, 294)

Loppuvuodesta 2007 ilmestynyt pohjoismainen pankkiasiakkuutta késittelevi
tutkimus kertoo, ettid noin joka seitseméis pankin asiakas haluaisi vaihtaa pankkia.
Silti vain murto-osa todella tekee niin. Suomalaiset ovat siis yleisesti ottaen
uskollisia pankeilleen, joidenkin tutkimusten mukaan vain 4,5 % suomalaisista
siirtyy vuosittain toiseen pankkiin. Luku on ylldttavdn pieni verrattaen kuinka
helppoa pankin vaihto on. Suomessa ei sovelleta mink&énlaisia yliméadraisid
sakkoja tai rangaistusmaksuja tilien tai muiden palvelujen lopetuksesta siirryt-
tdessa pankista toiseen. Pankille kirjoitettavien valtakirjojen myotéd ei asiakkaan
itse tarvitse lopettaa palvelujaan aikaisemmassa pankissa. Ainoa tilanne jossa
kuluttajat yleensd todella vertailevat pankkeja, on asuntolainaa haettaessa.
Télldinkin usein vertailun kohteena ovat ainoastaan lainojen Kkorot ja

palvelumaksut. (EPSI Rating 2007)
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Kalliit palvelumaksut nayttdvétkin olevan suurin syy pankin vaihtoon Tapiola-
ryhmén teettdmidn finanssialan palvelukuvatutkimuksen perusteella. Lainan
edullisuus sekéd lainojen korot nousivat toiseksi tdarkeimméksi syyksi. Vasta
kolmantena oli huono palvelu, jonotus sekéd joustavuuden puute. Pankin sijainti,
imago, talletuskorot ja raha-asioiden keskittiminen saivat myos #ddnid pankin
valinnassa. Kotitalouksien palvelukokemuksista parhaat arvosanat kouluarvo-
sanoilla 4-10 mitaten sai Paikallisosuuspankit (8,9), Saidstopankkien saamat
keskiarvot olivat 8,8. Tapiolan arvosana oli 8,6, OP-ryhmin 8,5, Nordean 8,2 ja
Sammon 8,3. Tutkimuksessa asiakkaat arvioivat omaa pédasiallista pankkiaan
ilman vertailukohtia. Pankkien vililld ei suurta eroa ole arvosanoissa

huomattavissa. (Tapiola-ryhma 2006)

Vaikka kaikkien suomalaisten pankkien henkil6asiakkaiden tyytyvéisyys on viime
vuosina parantunut, silld ei ole kuitenkaan ollut vaikutusta asiakkaiden uskolli-
suuteen - pdinvastoin. Suomen pankkien yksityisasiakkaiden asiakasuskollisuus-
indeksi on tutkimuksen mukaan pudonnut vuosien varrella kokoajan. Téhén tekee
Nordea kuitenkin poikkeuksen, koska ainoana pankkina tutkimuksessa Nordea
paransi asiakasuskollisuusindeksiddn vuodesta 2006 (taulukko 1). Asiakkaat
kilpailuttavat pankkeja aikaisempaa hanakammin, mutta vaihtuvuus on kuitenkin

pientd. (EPSI Rating 2007)

Suomen panklien | Asiakasuskolisuuz- | Asiakasuskolisuns- Iduutos
wlesityisasialdaat indelsi 2007 indelksi 2006 vuodesta 2006
1. Handelshanken 86,0 86,9 -0,9

2. Mt pankit 83,5 88,3 2,8

3. OP-ryhend 82,6 A -0,1

4. MNordea i F4.8 +14

5. Bampo 71,1 T2.3 -1,2

TAULUKKO 1: Suomen pankkien asiakasuskollisuusindeksi (EPSI Rating 2007)
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Kuitenkin viitteitd muutoksesta on ja varsinkin nuoret asiakkaat kilpailuttavat
pankkien palvelua. Tutkimuksen mukaan vaikuttaa siltd, ettd pankeissakin
lahdetdidn tdnd pdivana siitd, ettd merkittdivimpi asia ei niinkédén ole pitkédaikainen
asiakkuus vaan rahat, joita sinne tuodaan. Timéin huomaa myd6s pankkien asiakas-
ohjelmista, jotka antavat suuremmat edut asiointiaan keskittdville asiakkaille
riippumatta asiakassuhteen kestosta. Nuorista kilpailuttajista myos taistellaan
pankkien vélilld. Jatkossa uudet ikdluokat perivit vanhempiensa asuntoja ja muuta
omaisuutta. Silloin varainhoito- ja sijoitusneuvonnalle on kysyntdd. Eikd hinta

valttamittd aina ole se, miké ratkaisee. (EPSI Rating 2007)

3.2 Pankkien asiakasohjelmat

Lihes kaikki Suomessa toimivat vdhittdispankit ovat ottaneet kédyttoon
jonkinlaisen asiakasohjelman kuluttaja-asiakkailleen. Ndmid ovat kaikki esi-
merkkejd avoimesta asiakasohjelmasta, ja ovat pankeilla usein huomattavan
samantyyppiset. Asiakas tietdd kuuluvansa asiakasohjelmaan ja saa etuja, vaikka
litkkkuminen ohjelman eri tasoilla olisikin automaattista. Muutamalla pankilla on
osuuskuntatyyppistd toimintaa, jossa asiakas maksaa tietyn osuusmaksun

liittyessddn asiakkaaksi ja saa sitd kautta etuja ja alennuksia.

Asiakasohjelmien samantapaisuus tuo pankeille paineita erottua jollain toisella
tavalla. Monet pankit antavatkin ulkopuolisia etuja esimerkiksi vakuutusyhtididen
tai muiden yhteistydkumppaneiden palveluissa. Toisaalta vakuutuspalveluja
jossain muodossa tarjoavat jo ldhes kaikki Suomessa toimivat suuret pankit.

Seuraavassa kdydéén 1dpi suomalaisten pankkien asiakasohjelmia.

Nordea Pankki Suomi Oyj

Nordea on luonut asiakkailleen etuohjelman, jonka mukaan asioinnin kasvaessa
asiakas saa ohjelmaan kuuluvia etuja ja alennuksia. Asiakas liikkuu etuohjelmassa
aina asioinnin muuttuessa ollen joko Perusasiakas, Kanta-asiakas tai

Avainasiakas. Perus-asiakkaalle ei ole mitddn asioinnin maidrdian kohdistuvia
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vaatimuksia. Kanta-asiakkaaksi péddsee keskittimalld 6 000 euroa sddstojd tai
lainoja Nordeaan sekd valitsemalla kolme tuotetta 16:sta eri tuoteryhmésti.
Avainasiakkaalla tulee olla 30000 euroa sddstojd tai lainoja ja viisi eri
tuoteryhmén tuotetta. Asiakasohjelma on avoin sekd progressiivinen. (Nordea

2008)

OP-Pohjola — ryhmdi

OP-ryhmillda on kidytossd omistajajisenyys. Asiakas maksaa osuusmaksun
liittyessddn jdseneksi. Bonuksia kertyy automaattisesti kuukausittain bonus-
asiakkaalle, jolla on vidhintddn 5 000 euron edestd lainoja tai sijoituksia. Kun
bonusasiakas eroaa pankista, saa hidn osuusmaksun kokonaan takaisin. Pdijit-
Himeen Osuuspankissa omistajajdsenyys maksaa 84,09 euroa. Osuusmaksu
vaihtelee eri alueilla. Perusajatus on,ettd asiakas maksaa kaikista palveluistaan
palvelumaksua, josta saa osan takaisin bonuksina erilliselle bonustilille. Mitd
enemmdn asiointia asiakas keskittdda Osuuspankkiin, sitd enemmin bonusta
hinelle kertyy. Bonuksia kertyy esimerkiksi lainoista, sddstoistd ja sijoituksista.

Osuuspankin ohjelma on avoin ja kumulatiivinen. (OP-Pohjola-ryhma 2008)

Sampo Pankki Oyj

Sampo Pankki ei kéyti tilld hetkelld mitdédn asiakasohjelmaa henkildasiakkailleen.
Palvelumaksut ovat samat kaikille asioinnista riippumatta, joskin asiakaskohtaisia
alennuksia voidaan myontdd esimerkiksi lainanhoito ja -perustamiskustannuksiin.

(Sampo Pankki 2008)

Tapiola — ryhmd

Tapiolan asiakasohjelma on nimeltiin Omaetu-ohjelma. Ohjelmassa on neljd
tasoa. Asiakas kuuluu Omaetu-ohjelmaan, kun hinelld on yksi tai useampi tuote
tai palvelu palveluvalikoimasta. Tapiola on jakanut palvelut viiteen ryhméiin, ja

asiakastaso maddritellddn asiakkaalla kdytossd olevien palvelujen perusteella. Kun
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asiakkaalla on tuotteita yhdestd ryhmdstd, hdn kuuluu etutasolle 1, kahdesta
ryhmistd etutasolle 2 ja niin eteenpdin neljdnteen tasoon asti. Omaetua eli
alennusta saa vahinkovakuutuksista sekd sddsto- ja eldkevakuutusten
hoitokuluista, pankin verkkopalvelun kuukausimaksusta ja pankin korttimaksusta
sekd rahastojen merkintdpalkkioista. Ohjelma on avoin ja progressiivinen.

(Tapiola 2008)

Paikallisosuuspankit

Paikallisosuuspankit (POP) ovat jdsentensd omistamia osuuskuntia. Jdsen saa
pankkikohtaisia etuja, kuten pankkipalveluista perittivistdi maksuista ja
palkkioista alennuksia tai pankin yhteistydkumppaneiden alennuksia tai etuja.
Jdaseneksi liittyessd on maksettava pankkikohtainen osuusmaksu, joka Lahdessa
toimivalla Lammin osuuspankilla on sata (100) euroa. Tdma vaihtelee eri alueilla.
Bonusta kertyy pankin palvelujen, kuten laina-, talletus- ja sijoituspalvelujen
kiytostd. POP-bonuksen idea on, ettd mitd laajemmin pankin palveluja kayttia,
siti enemmén bonusta kertyy. Kyseessd on avoin asiakasohjelma, joka on

kumulatiivinen. (Paikallisosuuspankit 2008)

Helmipankki (entinen Sddstopankki)

Helmipankista asiakasetuja saa keskittiméilld varoja. Etuasiakkaaksi pédisee, jos
talletusten keskisaldo on 12 kuukauden ajalta véhintdan 10 000 euroa tai
kiayttotilin edellisen kuukauden alin saldo on vihintddn 3 500 euroa. Silloin ei
tarvitse maksaa palvelumaksuja esimerkiksi korteista ja verkkopankista. Kyseessi

on avoin kumulatiivinen ohjelma. (Helmipankki 2008)
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Handelsbanken

Handelsbankenilla ei ole erityistd asiakasohjelmaa, vaan hinnoittelu perustuu
asiakaskohtaisiin hintoihin, jotka maédritelldéin jokaiselle asiakkaalle erikseen.

(Handelsbanken 2008)

Ohjelmat ovat pankeilla melko samankaltaisia. Kaikki asiakasohjelmat ovat
niinsanottuja avoimia ohjelmia, joihin asiakas tietdd kuuluvansa. Huomioitavaa
on, ettei mikddn ohjelmista ole sekd progressiivinen ettd kumulatiivinen vaan
ainoastaaan toinen. MyOskiin lisdarvoa ja médrdalennuksia kumpaakin tarjoavaa
ohjelmaa ei pankeista 10ytynyt, vaan ohjelmista saa ainoastaan toisen edun.
Lisdarvoa tarjoaa  ainoastaan  Osuuspankki, joka maksaa bonuksia.
Mairdalennuksia puolestaan tarjoavat kaikki muut pankit joilla on kéytossddn

asiakasohjelma.
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4 CASE: NORDEAN AVAINASIAKKAIDEN USKOLLISUUS

Téassd luvussa esitellddn aluksi tutkimuksen kohteena oleva yritys sekid tarkemmin
tutkimuksen kohteena oleva Avainasiakkuus. Tutkimus tehtiin Nordea Pankki
Suomi Oyj:n Avainasiakkaille, joka on Nordean asiakasohjelman korkein taso.
Luvussa esitellddn myos haastattelemuista saadut tutkimustulokset. Tutkimuksen
tavoite oli selvittdd Avainasiakkaiden uskollisuutta ja siithen johtaneita syitd
haastattelemalla sekd asiakkaita ettd heiddn kanssaan useimmiten asioivia
henkilokohtaisia pankkineuvojia. Haastattelujen perusteella arvioidaan vaikut-
tavien tekijoiden lisdksi sitd, minkd laatuista asiakkaiden uskollisuus on, eli

perustuuko se tunteisiin vai pelkistddn ostokéyttaytymiseen.

4.1 Nordea Pankki Suomi Oyj ja Avainasiakkuus

Nordea Pankki Suomi Oyj on osa Nordea-konsernia. Nordean visiona on olla
johtava pohjoismainen pankki, joka luo merkittivaa arvoa asiakkailleen ja
omistajilleen ja joka on tunnettu osaavasta henkilostostddn. "Teemme sen

mahdolliseksi" — nédin lupaa Nordea. (Nordea 2008)

Nordealla on yhteensd noin 10 miljoonaa asiakasta ja yli 1 200 Kkonttoria.
Henkiloston midrd on 32 087, joista Suomessa 10 010 tyontekijdd. Konserni on
johtava Internet-pankkipalveluiden tarjoaja ja silli on 4,8 miljoonaa verkko-
pankkiasiakasta. Nordea noteerataan OMX:n Pohjoismaisessa porssissi
Helsingissd, Koopenhaminassa ja Tukholmassa. Suomessa Nordea jakautuu
kolmeen aluepankkiin, jotka ovat Itdinen ja Pohjoinen Suomi ja Pohjanmaa,
Keskinen ja Lintinen Suomi sekd Helsinki ja Uusimaa. Nordea Suomi Pankki
Oyj:n tulos on kasvanut tasaisesti vuodesta 2004 asti ja vuoden 2007 tulos oli
1 365 miljoonaa euroa ja sen luottoluokitus on arvioinnista riippuen hyvi tai

erittdin hyvi. (Nordea 2008: Vuosikertomus)

Nordean arvot, jotka on hiljattain suomennettu, niyttelevit suurta roolia yrityksen

toiminnoissa. Arvot ovat erinomaiset asiakaskokemukset, ihmiset ratkaisevat ja
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yksi Nordean joukkue. Nordea on sitoutunut kestdviidn kehitykseen ja toiminnassa
pyritddn hyvéddn taloudelliseen tulokseen, ympéristondkokohtien huomioon

ottamiseen ja yhteiskunnalliseen vastuuseen. (Nordea 2008)

Nordean brandi perustuu kahteen osatekijdan: ”Nordic” ja “Ideas”; pohjoismaiset
ideat. Tdmé kertoo paljon siitd, mitd konserni haluaa olla. Perinteisissd pohjois-
maisissa arvoissa painotetaan yhteisod ja yrityksen yhteiskunnallista vastuuta seké
ihmisistd ja ympiristostd huolehtimista. Namai ajatukset kuuluvat sithen kulttuuri-
perintdon, jonka pohjalle Nordea on rakentanut liiketoimintansa ja jota se kehittdd

jatkuvasti. (Nordea 2008)

Vaikka Nordea on yksi uusimmista tulokkaista pohjoismaisilla pankki-
markkinoilla, sen juuret ulottuvat 187 vuoden taakse. Matkan varrella on
yhdistynyt 250 pankkia ja tapahtunut paljon kaikenlaista. Nordean juuret ovat
neljdssd pohjoismaisessa pankissa, jotka ovat suomalainen Merita Pankki,
ruotsalainen Nordbanken, tanskalainen Unibank ja norjalainen Christiania Bank
og Kreditkasse. Joulukuusta 2001 ldhtien konsernin kaikki osa-alueet ovat
toimineet Nordean nimelld. Nordean viisi suurinta osakkeenomistajaa ovat
Ruotsin valtio, Sampo Oyj, Nordea Danmark Fund, Robur ja SHB/SPP Funds.
Nordea on valtava konserni, jolla on useita tytiryhtioitd, joiden kanssa se toimii
tiiviissd yhteistyossd. Tuotteet jakautuvat osittain niin, ettdi Nordea Pankki myy
my0s tytdryhtididensd tuotteita. Naitd tytdryhtioitd ovat Nordea Rahoitus Oy,
Nordea Henkivakuutus Oy, Nordea Vahinkovakuutus Oy ja Nordea Rahasto
Suomi Oy. (Nordea 2008)

Nordea on saavuttanut suuren markkinaosuuden véhittdispankin alalla ldhes
kaikissa Pohjoismaissa. Suurin markkinaosuus on Suomessa (61 %) ja toiseksi
suurin Tanskassa (19 %). Ruotsin markkinaosuus on 16 % ja Norjan 14 %. Islanti
on ainoa Pohjoismaista jossa Nordealla ei ole pankkitoimintaa. Tdmai liittynee
vahvasti sithen, ettd Islannissa on laki, joka médrittelee ettd sielld toimivan
rahalaitoksen pdidkonttorin on sijaittava Islannissa. Niin ollen useat pankit ovat

joutuneet jittamddn markkina-alueen koskemattomaksi. Toisaalta Islantilaiset
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pankit ovat viime aikoina tulleet vahvana Pohjoismaisille markkinoille.

(Competition in Nordic retail banking 2007).

Avainasiakkuus Nordeassa

Nordean henkildasiakkaille suunnattu asiakasohjelma on nimeltdin Etuohjelma ja
sithen kuuluu kolme tasoa, Perusasiakas, Kanta-Asiakas ja Avainasiakas.
Avainasiakkuus on Nordean etuohjelman korkein taso. Avainasiakkaaksi péddsee
jokainen, jolla on Nordeassa 30 000 euroa lainoja tai sijoituksia ja vdhintddn viisi
eri 16 tuoteryhmin tuotetta. Vaikka vain yksi henkild perheessd ylittdisi
Avainasiakkuuden rajan, voi koko perhe kuulua Avainasiakastasoon,
niinkutsuttuun Avainperheeseen. Perheeksi luetaan avio- tai avopuoliso seki

alaikiiset lapset. (Nordean Tuotelehti: Etuohjelman kanta- ja avainasiakasedut)

Avainasiakkaan edut ovat huomattavat verrattuna muihin etuohjelman tasoihin.
Avainasiakkaan palvelumaksut ovat huomattavasti pienemmit kuin muilla ja
alennuksia ja etuja liittyy kaikkiin tuoteryhmiin kuten lainoihin, luottokortteihin,
vakuutuksiin ja tilien korkoihin. Lisdksi Avainasiakas saa oman henkilokohtaisen
pankkineuvojan haluamastaan Nordean konttorista tai toimipisteestd. (Nordean

Tuotelehti: Etuohjelman kanta- ja avainasiakasedut)

4.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Nordea Pankki Suomi Oyj:n korkeimman
asiakkuustason, Avainasiakkaiden, asiakasuskollisuutta Lahdessa. Kriteerejd
uskollisuudelle ovat lojaalisuus yritystd, sen palveluja ja brandia kohtaan seki
mahdollinen asiointi muissa rahalaitoksissa samanaikaisesti. Osana tutkimusta on

my0s henkilokohtaisen pankkineuvojan merkitys uskollisuuteen.
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Tutkimuksessa pyritddn selvittamddn ne asiat, jotka vaikuttavat asiakkaan
uskollisuuteen ja ndin saavat asiakkaan pysymdidn Nordean asiakkaana.
Tutkimuksessa selvitetddn myos pankin vaihtoon vaikuttavia asioita. Tutkimuksen
yksi tavoite oli selvittdd, perustuuko sitoutuneisuus enemmén tunneperdiseen vai

ostokdyttaytymiseen liittyvddn uskollisuuteen.

Uskollisuuden selvittdmiseksi on kiinnitettdavd huomio sekd uskollisuutta ilmen-
tdvddn kiyttytymiseen ettd tunneperiisiin siteisiin, joita voivat olla esimerkiksi
henkildsuhteet tai pitkdaikainen sitoutuminen yritykseen. Asiakkaan sitoutuminen
voi kohdistua joko palveluorganisaatioon tai yhteen brandiin, jonka kokee
omakseen.

Reliabiliteetti ei ole kovin hyvi, koska tutkittava ryhmé oli erittdin pieni mutta
eduksi voidaan kuitenkin lukea se, ettei asiakkaita valittu tietystd ikdryhmaisti tai
asiakkuuden keston mukaan. Validiteettia on hieman vaikea méirittad, koska
kyseessd on laadullinen tutkimus. Kuitenkin haastattelupohja ja sen kysymykset
kohtasivat tutkimusongelman hyvin. Vastausvaihtoehtojen puuttuessa niitd ei

voida arvioida validiteetin niakokulmasta.

Tutkimusmenetelmdi

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena (laadullisena) teemahaastatteluna. Tutkimus-
menetelmin valinta johtui suurimmalta osalta siitd, ettei asiakkaiden haluttu
ajattelevan tutkimusta asiakastyytyviisyyskyselynd, joita Nordean toimesta
suoritetaan vuosittain. Tarkoitus oli kaivautua syvemmille asiakkaan ajatuksiin ja

asenteisiin, joita on helpompi selvittdd henkilokohtaisessa kontaktissa.

Henkilokohtaisen haastattelun eduiksi voidaan lukea ainakin védrinkésitysten
minimoituminen, kéyttdytymisen havainnoinnin mahdollisuus ja avoimet
kysymykset. Kvalitatiivista tutkimusta kdytetddn, kun halutaan tietda miksi asiakas
valitsee tietyn palvelun tai palveluntarjoajan. Kbvalitatiivisella tutkimuksella
selvitetddn kayttdytymisen syitd, ei sitd kuinka moni kiyttdd tiettyd palvelua.
Kvalitatiivisia tutkimuksia on erilaisia ja tdhin haastatteluun péétettiin soveltaa

teemahaastattelua. Teemahaastattelussa haastattelualueet eli teemat olivat
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tiedossa, mutta kysymyksilld ei tarvitse olla tarkkaa muotoa tai jérjestysti.
Teemahaastattelu etenee kuitenkin aina tietyn teeman sisdlld ja haastattelija on
aktiivinen kuuntelija, joka tarvittaessa johdattelee keskustelun oikeisiin asioihin,
mikili teemasta poiketaan liikaa sivuun. (Hirsjédrvi, Remes, Saajavaara 2004, 194-

198)

Otanta suoritettiin satunnaisotantana Lahden alueelta kahden eri konttorin
asiakkaista. Otanta oli hyvin onnistunut siind mielessd, ettd haastateltavien ik
vaihteli runsaasti ja samalla myOs asioinnin kesto, joka heijastui tuloksiin.
Tutkimuksessa haastateltiin kymmenen Avainasiakasta ja viisi henkilokohtaista
pankkineuvojaa. Avainasiakkaat asioivat useimmiten ainoastaan henkilokohtaisen
pankkineuvojansa kanssa ja ndin pankkineuvojien haastattelut toivat erilaista

nikokulmaa tutkimukseen.

Teemat olivat samat sekd Avainasiakkaiden ettd henkilokohtaisten pankki-
neuvojien haastatteluissa joskin kysymykset olivat hieman erilaiset. Haastattelujen
teemoja oli kolme ja ne liittyivit toisiinsa vahvasti ja ndin ollen kysymysten
jarjestys ei edennyt suoraan teemoittain. Ensimmiinen teema késitteli asiakkaan
uskollisuuteen vaikuttavia tekijoitd yleisesti kun kyseessd on miké tahansa pankki.
Toinen teema késitteli samoja asioita Nordeaan liittyen. Kolmas teema kisitteli
henkilosuhteita ja késityksid henkilokohtaisen pankkineuvojan osuudesta
uskollisuuteen. Pankkineuvojia haastatellessa laajin teema oli Nordeaan liittyvét
uskollisuuseikat eiviatkd niinkddn muihin pankkeihin liittyvdt vaikuttimet.
Pankkineuvojien haastatteluissa my0s selviteltiin hieman kannattavuuteen liittyvid

seikkoja sekd huonoa asiakasuskollisuutta.

Haastattelut suoritettiin tammi- ja helmikuussa 2008 niin, ettd paikalla olivat
ainoastaan haastattelija ja asiakas. Haastateltaville kerrottiin vastausten pysyvén
anonyymeind. Haastattelut nauhoitettiin, joka helpotti sekd haastattelutilannetta
ettd tulosten analysointia. Haastattelupaikkana toimi neuvotteluhuone, jotta

yksityisyys sdilyisi.
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Kuten usein kvalitatiivisessa tutkimuksessa, demografiset tekijat tutkimuksessa
jatettiin pienemmélle huomiolle. Pankkineuvojien haastatteluissa ainoa demo-
grafinen tekijd oli se, kuinka pitkdin haastateltava on toiminut henkilokohtaisena
pankkineuvojana. Avainasiakkaista demografisia tekijoitd kerdttiin ainoastaan ik,

sukupuoli ja ammatti.

Pankkineuvojien taustamuuttujat

Toimiminen pankkineuvojana
5
4
4
3
2
1
| :-
0
Alle vuoden 1-10vuotta 11- 20 vuotta Y11 20 vuotta

KUVIO 1: Toimiminen henkilokohtaisena pankkineuvojana

n=>5

Toimiminen henkilokohtaisena pankkineuvojana oli jaoteltu vuosien mukaan ja
ryhmid oli neljd, alle vuoden, 1-10 vuotta, 11-20 vuotta ja yli 20 vuotta
pankkineuvojana toimineet. Viidestd haastateltavasta neljd oli toiminut yli 20

vuotta pankkineuvojana ja yksi alle vuoden.



Avainasiakkaiden taustamuuttujat

Sukupuoli

Naisia

KUVIO 2: Sukupuoli
n=10

Miehia
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Sukupuoli jakautui niin tasaisesti kun mahdollista. Haastateltavista puolet (5) oli

naisia ja puolet (5) miehia.
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Ika
5
4
4
3
2 2
2
1 1
| . .
0
Alle 30v 30-39 40-49 50-59 60taivli

KUVIO 3: Tki
n=10

Ikdryhmit jakautuivat niin, ettid joka ikdryhmidn tuli vastaajia. Alle 30-vuotiaita
oli nelji, 30 — 39-vuotiaita kaksi, 40 — 49-vuotiaita ja 50 — 59-vuotiaita kumpiakin
yksi ja yli 60-vuotiata oli kaksi. Alle 30 vuotta oli ensimmdinen ryhmi, koska
heidit luetaan tiassi tutkimuksessa nuoriksi asiakkaiksi, eiké alle 20-vuotiaita ollut
haastatteluissa lainkaan. Niin nuoret Avainasiakkaat ovat melko harvinaisia

muutoin kun Avainperheissi.
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Ammatti

Tyontekija Toimihenkilo Elikeldinen Opiskelija

KUVIO 4: Ammatti
n=10

Haastateltavien ammatit jaoteltiin ryhmiin. Johtavassa asemassa tyoskentelevid tai
tyottomid ei haastateltavissa ollut yhtidin. Tyontekijoitd oli kolme, toimihenkil6iti

neljd, eldkeldisid kaksi ja opiskelijoita yksi.
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4.3  Tutkimustulokset

Tutkimuksesta saadut tulokset kisitellddn teemoittain, eikéd erikseen haastattelu-
ryhmien perusteella. Nédin samankaltaisuuksia on helpompi etsid molemmista
ryhmistd. Saadut tutkimustulokset on jaettu kolmeen eri teemaan, vaikka
kysymykset haastattelupohjissa (Liitteet 1 ja 2) ovat hieman eri jarjestyksessi.
Kysymysten jdrjestykselld pyrittiin siihen, ettd haastattelun edetessd palataan jo
késiteltyyn aiheeseen hieman toisesta nidkOkulmasta ja tarkoitus oli ndin saada

haastateltavat pohtimaan asiaa uudelleen.

Haastateltavat Avainasiakkaat olivat hyvin eri-ikdisid ja haastateltavia oli useasta
eri ammattiryhmaésti ja se heijastui tuloksiin niin, ettd useissa kohdissa saattoi
huomata samankaltaisuuksia varsinkin ikdryhmissd. Myos pankkineuvojien
haastatteluissa huomasi sen, ettd haastateltavista se, joka oli ollut tydssdidn
vihimmén aikaa, oli asiakasuskollisuuden suhteen avaranidkoisempi ja kriittisempi

kun kauemmin ty6ssi olleet.

Yleinen nikemys pankkiuskollisuudesta

Ensimmdinen teema Kkésitteli haastateltavien yleistda ndkemystd  pankki-
uskollisuuteen, kun kyseessd on miki tahansa pankki. Néin selvitettiin sitd, mitkd

asiat vaikuttavat pankin valintaan ja sitoutumiseen tiettyyn pankKkiin.

Haastattelujen perusteella suurimmat vaikuttavat tekijdt pankkiuskollisuudessa
ovat selvésti tottumus ja henkilosuhteet. Avainasiakkaiden haastatteluissa
henkil6suhteiden merkitys tuli ilmi siind, ettd asiakkaat nidkevit pankit ja niiden
tuotteet melko samanlaisina joten palvelun laatu ja henkilokemioiden
kohtaaminen on tdrked seikka. Tottumusta osoitti puolestaan se, ettd haastateltavat
asiakkaat olivat uskollisimmillaan, kun pankki on pysynyt samana kauan, monessa
tapauksessa koko elimin ajan. MyoOs hinta sai jonkin verran kannatusta
uskollisuudessa. Kuitenkin asiakkaiden kdyttdytyminen haastattelun aikana ja se,
kuinka vihin kannatusta hinnoittelu kuitenkin haastatteluryhméssé sai, merkinnee

sitd, ettd muut asiat vaikuttavat hintaa enemmaéan. On todennikdisté, ettd asiakas
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alunperin valitsee pankin hyvén asuntolainatarjouksen takia, mutta harvoin tuntee

syvid uskollisuutta ilman toimivia henkildsuhteita.

Pankkineuvojien vastaukset olivat hyvin samankaltaisia kuin Avainasiakkaiden,
joskin hiukan eri syistd. Suurin osa neuvojista oli sitd mieltd, ettd henkilosuhteiden
toimivuus on tidrkein seikka, mikid pohjautuu siihen, ettd vaikka asiakas saisi
kuinka hyvin tarjouksen pankista, myohemmin ilmitulevat seikat kuten saatavuus
ja palveluhenkilostd vaikuttavat eniten asiakkaan varsinaisen uskollisuuden
syntymiseen. Haastatellut pankkineuvojat olivat suurimmalta osin sitd mieltd, ettd
uskollisuuden kehittyessi asiakkaat vihentivit asiointiaan muualla ja kysyttdessi
kertovat avoimesti asioinnista muualla ehki toivoen, ettd heille tehtdisiin tarjous

vastaavasta tuotteesta tai palvelusta.

Imago tuli esiin molemmissa haastatteluryhmissd useaan kertaan. Moni
haastateltava koki tdrkedksi pankin imagon “oikeana pankkina” ja vertasi
perinteisid pankkeja esimerkiksi uuteen S-Pankkiin ja Tapiolaan, joka on
laajentunut vakuutusyhtiostd pankiksi. Kuitenkin sen, ettd useat perinteisetkin
pankit ovat nykydidn finanssitavarataloja jotka tarjoavat useita erilaisia palveluja
pankkipalvelujen liséksi, haastateltavat kokivat ainoastaan hyviksi asiaksi koska

keskittiminen on pdivin sana finanssimaailmassa ja tuo myos asiakkaille etua.

Tamin tutkimuksen haastattelujen perusteella se, ettd tottumus ja henkilosuhteet
muodostuivat merkittdvimmiksi tekijoiksi pankkiuskollisuudessa, tarkoittanee
uskollisuuden rakentuvan enemméin tunnepohjalle kuin ostokdyttdytymiseen
perustuvan uskollisuuden varaan. Tottumus voi perustua moniin asioihin, kuten
vanhemmilta opittuun kiyttdytymiseen tai jopa laiskuuteen vertailla eri pankkien
vaihtoehtoja. Tdmin teeman puitteissa oli huomattavaa, kuten teoriassa esitetyissi
tutkimuksissakin tulee ilmi, ettd nuoret asiakkaat kilpailuttavat herkemmin
pankkeja kuin vanhemmat ihmiset. Kuitenkaan hinta tai edullinen asunto-

lainatarjous ei merkitse nuorillekaan lopulta kaikkea.
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Uskollisuus Nordeaa kohtaan

Toinen teema késitteli samoja uskollisuusasioita, mutta tdssid teemassa kyseessi
oli Nordea. Haastattelukysymykset selvittivit asiakkaiden sitoutuneisuutta ja
sithen vaikuttavia tekijoitd seki sitd, minkédlaatuista Avainasiakkaiden uskollisuus

on Nordeaa kohtaan.

Haastateltavista kaikki kertoivat, etteivdt asioi tdlld hetkelldi muualla kun
Nordeassa. Kuitenkin erds vastaajista sanoi ilmaisi asian niin, ettei oikeastaan
asiol muualla. Téstd voisi pddtelld hinen asioivan samanaikaisesti muissakin
rahalaitoksissa jollain tasolla. Vain kaksi vastaajaa kymmenesti on joskus asioinut
muissa pankeissa, muut ovat seuranneet Nordeaa ja sen edeltdjid lapsuudesta asti.
Pankkineuvojilta puolestaan kysyttiin sitd, ovatko Avainasiakkaat sitoutuneita
Nordeaan ja heiddn ndkemyksensd on, ettd Avainasiakkaat ovat sitoutuneempia
kuin muiden etuohjelmatasojen asiakkaat, joskin vanhemmat ihmiset enemmaén

kuin nuoret jotka kilpailuttavat enemmén.

Uskollisuus Nordeaan johtui haastattelujen perusteella hyvin pitkilti samoista
tekijoistd kuin mihin tahansa pankkiin sitoutuminen. Henkilosuhteet ja tottumus
saivat paljon kannatusta my0s tdssi teemassa, mutta imago suurena ja luotettavana
pitkdaikaisena pankkina tuli esiin erittdin vahvasti. Vaikka Nordea on suurelta
osin ulkomaalaisomistuksessa ja kansainvilinen pankki, mielsivit haastateltavat
Nordean yhdeksi ’suurista suomalaisista” ja erds haastateltava vertasikin Nordeaa
Oululaiseen ja Soneraan. Toiselta kantilta asiakkaat vertasivat Nordeaa

esimerkiksi S-pankkiin ja tuntevat luottamusta Nordeaan perinteisend pankkina.

Henkilokohtaisten pankkineuvojien Nordeaan liittyvdssd teemaosiossa kysyttiin
my6s  ajatuksia  huonosta  asiakasuskollisuudesta ja  siitd, esiintyyko
Avainasiakkaiden keskuudessa tyytymittomyyttd tai jotain pakottavia tekijoitd
jotka sitouttavat asiakkaan Nordeaan ilman ettd timd on tyytyvdinen. Nelji
viidestd haastateltavasta nédki asian niin, ettd pakottavia tekijoitd ei endda nykydin
ole ja asiakkaat ovat vapaita liikkumaan pankkien vililld niin halutessaan. Yksi

vastaaja kuitenkin oli toista mieltd ja sanoi, ettd asiakkaat ovat laiskoja eivitkd
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jaksa ndhdi vaivaa kilpailuttamalla pankkeja. Yksi pakottava tekijd voisi hdnen
mukaansa olla ylivelkaantuminen, jolloin muualta saisi lainaa epdvarmemmin
kuin Nordeasta. Kuitenkin haastateltava korosti nididen olevan melko harvinaisia

ja oli sitd mielti, ettd suurin osa uskollisista Avainasiakkaista on tyytyviisid.

Yksi teeman kysymyksistd késitteli sitd, ovatko Avainasiakkaat kannattavia
pankin ndkokulmasta ja tdssd olivat kaikki pankkineuvojat yksimielisid: kylld
ovat. Avainasiakkuuden kriteerit takaavat asioinnin tiettyyn pisteeseen saakka.
Kuitenkin on sellaisiakin Avainasiakkaita, jotka menevidt rimaa hipoen
kannattavuudessa ja esimerkiksi Avainperheessd voi olla kannattamattomia
henkil6itd, kuten avio- tai avopuoliso joka on Avainasiakas ainoastaan puolisonsa
asioinnin vuoksi. Erds haastateltavista nidki asian niin, ettd Avainasiakkaissa
16ytyy paljon kdyttdméatontd kannattavuuspotentiaalia, mutta koska aika asiakkaan
kanssa on rajallista suurien asiakasmiirien vuoksi, ei kaikkea keritd asiakkaalle

esitelld.

Tamidn teeman sisdlli  kysyttiin @~ my0ds  kehitysehdotuksia  Nordealle
asiakasuskollisuuden parantamiseksi sekd Avainasiakkailta ettd henkilokohtaisilta
pankkineuvojilta. Asiakkailta saadut ehdotukset késittelivdt suurimmaksi osaksi
palvelumaksujen alentamista ja pankkineuvojilta tuli palautetta asiakasohjelman
etujen pdivittdmisestd, joten ehdotukset olivat pédasiallisesti samoja asioita
koskevia. Etujen ja alennusten tulisi olla ldpindkyvimpid, jotta asiakkaat
tietdisivdt etunsa ja etuja pitdisi myOs paivittdd kulloisenkin kilpailutilanteen

mukaan ajan tasalle.

Toinen kehitettiiva asia, joka tuli molemmissa ryhmissi esiin, oli pankkineuvojan
tavoitettavuus. Vaikka Avainasiakkaat saavat suoran puhelinnumeron pankki-
neuvojalleen, ei asiakas silti vilttamittd tavoita neuvojaa, koska asiakkaan ollessa
paikalla palveltavana ei puhelimeen vastata ja puhelu kiddntyy valtakunnalliseen
palveluun, johon voi joutua jonottamaan. Nuoret Avainasiakkaat eivit olleet tistd
samaa mieltd, koska he kayttdavit aktiivisesti verkkopankkia eivitkd tarvitse

jokaiseen pankkiasiaan henkilokohtaista neuvontaa.
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Pankkineuvojien haastatteluissa kehityskohteina tuli esiin vahvasti koulutus,
koska osaamista poistuu vuosittain eldkkeelle ldhtevien myo6té eiké uusia neuvojia
kouluteta tarpeeksi, jotta aloitettaessa ammattitaito riittdisi kohtaamaan kaikkien
asiakkaiden kaikki tarpeet. Palautetta tuli myds pankkineuvojien maédristi
verrattuna Avainasiakkaiden méadrddn ja siitd, ettd pankkineuvojilla olisi liikaa
asiakkaita, jotta heilld olisi aikaa paneutua jokaisen asiakkaan asioihin

syvillisemmin. Toisaalta — ty6 tekijddansd opettaa.

Pankkineuvojan vaikutus uskollisuuteen.

Kolmannessa teemassa kaisiteltiin - sitd, kuinka tirked henkilokohtaisen
pankkineuvojan rooli on asiakkaiden uskollisuuteen. Haastatteluissa kisiteltiin
myo0s sitd, miten koetaan pankkineuvojan valinta Avainasiakkaaksi siirryttdessd ja

pankkineuvojan vaihto tarpeen tullen.

Pankkineuvojien yleismielipide haastateltavien keskuudessa oli se, ettd pankki-
neuvojalla on suuri vaikutus asiakkaan uskollisuuteen. Avainasiakkailta tuli
samansuuntaista tietoa, joskin muutama poikkeus haastateltavissa oli. Suurin osa
haastatelluista mielsi pankkineuvojan yhdeksi tdarkeimméksi uskollisuuden
lahteeksi perustellen esimerkiksi silld, kuinka helppoa on asioida saman ihmisen
kanssa vaikeissakin tilanteissa, jolloin ei tarvitse aloittaa uuden ihmisen kanssa
alusta. Muutamat haastateltavat, jotka olivat sitd mieltd ettei pankkineuvojalla ole
suurta merkitystd tulivat kuitenkin siihen lopputulokseen, ettd mikili henkilo-
kemiat eivit kohtaisi neuvojan kanssa, tulisi asiasta erittdinkin merkittavd. Naisti
vastauksista piitellen vaikuttaisi siis siltd, ettd pankkineuvojalla on vaikutusta

uskollisuuteen, vaikkakin merkitys pienenee jos kaikki sujuu hyvin.

Avainasiakkaat ovat kuluttaja-asiakkaista ainoa asiakasryhmi Nordeassa, joilla on
henkilokohtainen pankkineuvoja, mikidli huomioon ei oteta yksityispankin
asiakkaita. Tdmén asian esiintuominen sai haastateltavista osan tuntemaan itsensi
tarkedksi asiakkaaksi ja tdllainen etuoikeus vaikuttaa suoraan sitoutuneisuuteen
joka tuntuisi tdssd asiakasryhmadssd tutkimuksen perusteella pohjautuvan hyvin

pitkilti tunneperidiseen uskollisuuteen.



39

Osa haastatelluista Avainasiakkaista vaikutti hyvin sitoutuneelta erityisesti omaan
pankkineuvojaansa, joka ilmeni esimerkiksi tilanteessa, jossa olisi jostain syystd
tarve vaihtaa pankkineuvojaa. Télloin asiakkaat kokivat asian ddneen sanomisen
vaikeaksi tai jopa ldhes mahdottomaksi. Muutama haastateltava mainitsi jopa
pankin vaihdon mahdollisuuden siind tilanteessa. Vaikeus sanoa asiasta riippuu
myOs hyvin pitkédlti ihmisen luonteesta, koska toiset sanovat kirkkdammin
ollessaan tyytymittomid mutta toiset vaikenevat ja vaihtavat kenties pankkia
tilaisuuden tullen etteivit joutuisi loukkaamaan pankkineuvojaansa ilmaisemalla
tyytyméttomyytensid. Haastatellut pankkineuvojat kertoivat, ettid vaihtoja on tehty
joitakin mutta ettei paljon asiakkaita olisi ldhtenyt muualle tédstd syysti.
Kuitenkaan pankin vaihdon syytd ei vilttamittd tiedd kukaan muu kuin asiakas
itse, eiki siis voida varmuudella sanoa etteikd henkilosuhteiden takia olisi pankin

vaihtoja tehty.

Molemmilta haastatteluryhmiltd kysyttdessd muutamaa poikkeusta lukuun-
ottamatta haastateltavat olivat sitd mieltd ettd pankkineuvojan valintaan tulisi
kiinnittdd huomiota Avainasiakkaaksi noustessa. Kuitenkin moni totesi sen olevan
kidytannossd vaikeaa. Kun asiakasta ei tunneta, tarvittaisiin jonkinlainen tieto-
paketti asiakkaasta, arvoista ja tilanteesta, jonka jdlkeen esimies voisi valita
asiakkaalle sopivan pankkineuvojan. Tdmé& kuitenkin korottaisi asiakkaan
kynnystd tulla Avainasiakkaaksi eikd siksi liene kovin hyvd idea. Erds
haastateltavista totesi, ettd tdllainen olisi turhaa, koska kaikki pankkineuvojat ovat
yhtd asiansa osaavia ja toinen haastateltava puolestaan sanoi pankkineuvojien
omaavan muuntautumiskykyid sen verran, ettd kaikkien asiakkaiden kanssa

pystyvit asioimaan.
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4.4 Johtopaitokset ja kehitysehdotukset

Tutkimustulokset antavat suuntaa siitd, kuinka uskollisia Avainasiakkaat ovat ja
mihin uskollisuus perustuu, mutta laajoja yleistyksid eikd rankkoja johtopaitoksid
tutkimuksen perusteella voida tehdd. Ensinnikin tutkimusryhmi on kovin pieni,
mistd syystd asioita ei voida yleistdd kaikkiin Nordean Avainasiakkaiisin. Toiseksi
tutkimus tehtiin vain Lahden alueella, joka on vain pieni osa Nordean

markkinoita.

Tunneperidinen uskollisuus tuntui vaikuttavan tutkimusryhméssd enemmén kuin
ostoperusteinen uskollisuus. Henkilosuhteet ja tottumus suurimpina uskolli-
suustekijoind viittaavat juuri tunneperdisyyteen. Tunneperidistd uskollisuutta
puoltaa myOs se, ettd asiakkaat kokevat Nordean imagon vahvaksi ja tuntevat
luottamusta Nordeaa kohtaan. My0s palvelun laatu yleisesti koettiin tirkeédksi ja
kuten teoriassakin todetaan palvelun laadun tunneperdisyydestd, koettu palvelun

laatu muodostuu siitd, mitd asiakas odottaa ja miten hin kokee palvelutapahtuman.

Molemmissa tutkimusryhmissd oli havaittavissa selvédsti nuorten Avain-
asiakkaiden aktiivisuus. Kuten muissakin tutkimuksissa on selvinnyt, nuoret
asiakkaat kilpailuttavat pankkeja herkemmin. Koska niin on, tulisi nuorten
Avainasiakkaiden kohdalla huomiota kiinnittdd eniten palvelun laatuun ja
saatavuuteen. Vaikka useimmat nuoret asiakkaat hoitavat pankkiasiansa
padasiallisesti verkkopankin vilitykselld, suuri merkitys on myos palvelulla ja
henkildsuhteilla. Kun asiakas tuntee, etti hidnen asioistaan huolehditaan myos

pankin aloitteesta, hdn pysyy helpommin uskollisena pankille.

Mahdollisesti tdrkein asia, johon tulisi kiinnittid huomiota, oli kehitys-
ehdotuksissa ilmi tullut pankkineuvojien huoli ajanpuutteesta. Aika ei heidédn
mukaansa riitd kaikkien asiakkaiden tdyspainoiseen palveluun. Pankkineuvojia
tulisi olla enemmain ja heididn asiakasmééridédn tulisi rajoittaa niin, ettd jokaiselle
asiakkaalle riittdisi aikaa sekd itse hoidettavaan asiaan, mutta myds uusien
palvelujen tarjoamiseen ja ndin asiakkaan odotusten ylittdmiseen. Niin

kohotettaisiin  sekd palvelun laatua ettd henkilosuhteiden merkitystd
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pankkiasioinnissa. Mitd useammin asiakas asioi saman henkilon kanssa, sitd

tunneperidisemmaiksi uskollisuus muodostuu.

Eroavaisuuksia eri asemassa tyoskentelevien henkildiden vililli ei juuri
Avainasiakkaiden haastatteluissa ollut havaittavissa. Sukupuoli puolestaan
vaikutti tutkimustuloksissa sikéli, ettd miehet vaikuttivat olevan haluttomampia
kilpailuttamaan pankkeja kuin naiset. Naisille my6s suurempi merkitys oli
henkilosuhteiden onnistumisella ja erityisesti henkilokemioiden yhteen-
sopivuudella pankkineuvojan kanssa. Naiset my0s herkemmin reagoivat

muutoksiin palveluissa tai suhteissaan.

Johtopditoksend voitaneen tdmén tutkimuksen perusteella todeta, ettd
Avainasiakkaat ovat pidasiallisesti uskollisia Nordealle. Myoskddn suurin osa
haastatelluista ei asiol muissa rahalaitoksissa samanaikaisesti. Lisdksi se, ettei
suurin osa haastatelluista ole koskaan asioineet muualla, on merkittivd tekija
uskollisuudelle. Nuoriin Avainasiakkaisiin tulisi panostaa entistd enemmaén, koska

juuri he ovat kasvava potentiaali tulevaisuudessa.
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5 YHTEENVETO

Asiakasuskollisuus on parhaimmillaan asiakkaan sitoutumista ja lojaaliutta
yritystd kohtaan. Uskollisuus erityisesti palvelualoilla on tidrkedd ja pankki on
hyva esimerkki palveluyrityksestd, jossa konkreettisia tuotteita ei ole saatavilla,
vaan asiakkaan sitouttamista koitetaan edistdd toisenlaisilla menetelmilli.
Henkilosuhteet ja palvelun laatu esimerkiksi ovat asioita, joita pankin tulisi
jatkuvasti kehittdd saadakseen asiakkaiden uskollisuuden kohoamaan. Toisaalta
tulisi selvittdd asiakkaiden uskollisuuteen johtaneita syitd — niin hyvid kuin
huonoja. Viiristd syistd uskolliset asiakkaat tulisi tulevaisuudessa ottaa huomioon
niin, ettd sitoutuminen tuottaisi asiakkaalle hyodyn tunnetta ja ndin uskollisuus

olisi matkalla oikeaan suuntaan.

Suomalaiset ovat péddsddntoisesti uskollisia pankeilleen, mutta kuten eri
tutkimuksissa ilmenee, muutoksen tuulet puhaltavat myos Suomessa. Pankkien
kilpailuttaminen on yleistynyt kun tarjontaa pankkialalla on enemmaén ja pankit
ilmoittavat itsestddn kovaan ddneen mainonnan avulla. Varsinkin nuoret asiakkaat
kilpailuttavat aktiivisesti pankkeja ja ovat herkkid reagoimaan pieneenkin
muutokseen asioinnissaan. Suurin kilpailutuksen kohde on asuntolaina, mutta
jdamaéadn tiettyyn pankkiin vaan tuotteena se on siirrettdvissd muualle siind missi

miki tahansa muukin pankkipalvelu.

Nordean Avainasiakkaille suoritettavan tutkimuksen tavoitteeksi asetettiin 10ytdd
ne syyt ja tekijat, jotka vaikuttavat henkiloasiakkaan pankin valintaan,
uskollisuuden syntymiseen ja kuinka paljon tietyt elementit vaikuttavat
sitoutumiseen. HenkilOosuhteilla oli haastatteluissa paljon painoarvoa ja tulosten

perusteella ne ovatkin yksi tarkeimmisté vaikuttavista tekijoistd uskollisuudessa.

Haastateltavien keskuudessa oli hyvin néhtdvilli tunneperdisyys asiakas-
uskollisuudessa. Pankkineuvojan vaikutus ja tottumus vaikuttivat olevan
suurimmat tekijat Avainasiakkaiden uskollisuuden muodostumisessa. Tarkeitd

asioita ovat pankin valinnassa myos hinta ja saavutettavat edut sekd hyvi palvelu
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ja saatavuus. Avainasiakkaaksi siirryttdessd saatavuus paranee huomattavasti,
koska asiakas saa henkilokohtaisen pankkineuvojan ja tdmé puolestaan vaikuttaa

suoraan siithen, miten asiakas kokee palvelun laadun.

Tutkimus oli melko onnistunut ja vastauksia oikeisiin kysymyksiin saaatiin.
Otanta oli pieni, mutta haastateltavat olivat jakautuneet tasaisesti eri ikdryhmien,
sukupuolten ja ammattiryhmien vélilld ja ndin vastauksia saatiin laajemmasta
nikokulmasta. Eri sukupuolten ja ikdryhmien vastauksissa oli havaittavissa selvid

eroavaisuuksia, mutta ei niinkdin ammattiryhmissa.

Tutkimuksen ollessa vield kesken Nordean onnistui jo vastaamaan tuloksissa
ilmeneviin tunneperdisyyteen uudella mainoskampanjalla. Uusi mainonnan linja
mukailee ihmiseldmid ja erilaisia tunteita ja tuo esiin juuri henkildsuhteiden
tarkeyttd pankkiasioinnissa liittden mainontaan henkilokohtaisen pankkineuvojan
tai sijoitusasiantuntijan. Tunneperdinen uskollisuus on siis havaittu Nordeassa ja

siitd on hyvd jatkaa.

Jatkotutkimuksena voi suositella laajemman tutkimuksen suorittamista painottaen
asiakasuskollisuutta tyytyvédisyyden sijaan valtakunnallisesti. Laajemmassa
tutkimuksessa saavutettaisiin arvokasta tietoa asiakkaan ndkokulmasta, miksi
asiakkaat ovat uskollisia juuri Nordealle. Pankkialalla asiakkaiden sitouttaminen
tullee olemaan yhi tiarkedmpii tulevaisuudessa kun nuoret kuluttajat tulevat yhi

tietoisemmiksi ja vaativimmiksi myos palvelujen suhteen.
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LIOTTEET



LITE 1

HAASTATTELUPOHIJA: AVAINASIAKKAAT

1. Sukupuoli mies / nainen
2. Ika vuotta
3. Ammatti

4. Asioitteko/oletteko aiemmin asioineet Nordean lisdksi muissa pankeissa?

5. Mitkad asiat vaikuttavat eniten uskollisuuteenne pankkiasioinnissa?

6. Kuinka suuri vaikutus henkilokohtaisella pankkineuvojalla on

uskollisuuteenne?

7. Koetteko, ettd henkilokohtaisen pankkineuvojan valintaan tulisi kiinnittdd

huomiota Avainasiakkuuden alkaessa?

8. Kuinka helpoksi koette henkilokohtaisen pankkineuvojan vaihdon, mikéli

tarpeen tulisi?

9. Mitki asiat vaikuttavat asiointiinne Nordeassa?

10. Mitkaé asiat vaikuttavat asiointiinne toisissa pankeissa?

11. Mitka asiat vaikuttavat eniten harkitessa pankin vaihtoa?

12. Minkélaisia asioita Nordean tulisi kehittii, jotta uskollisuutenne kasvaisi?



LIITE 2

HAASTATTELUPOHJA: HENKILOKOHTAISET PANKKINEUVOJAT

1.

Koetko Avainasiakkaiden olevan sitoutuneita Nordeaan?

Milld on mielestési suurin vaikutus Avainasiakkaan uskollisuuteen?

Pitiisiko henkilokohtaisen pankkkineuvojan valintaan kiinnittdd enemmaén

huomiota asiakkaan siirtyessd avainasiakkaaksi?

- mahdollinen vaihto?

Kertovatko Avainasiakkaat asioinnistaan muissa rahalaitoksissa?

. Mitki seikat mielestisi vaikuttavat eniten Avainasiakkaan pankin vaihtoon?

Tunnetko, ettd kaikki uskolliset Avainasiakkaat ovat tyytyvéisid Nordeaan?

. Luuletko joillain asiakkailla olevan pakottavia tekijoitd sitoutua Nordeaan

olematta tyytyviisid?

Uskotko kaikkien Avainasiakkaiden olevan kannattavia pankille?

Miti asioita kannattaisi mielestési parantaa, jotta Avainasiakkaiden

uskollisuus kehittyisi?



