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1 JOHDANTO

1.1  TyOn tausta ja tavoitteet

Erilaiset kanta-asiakasjdrjestelmat ovat yleistyneet eri toimialoilla. Niiden avulla pyritdan sitoutta-
maan asiakkaita ja lisddmaan asiakasuskollisuutta. Tavallinen kuluttaja kuuluu useisiin kanta-
asiakasohjelmiin. Vahittdiskaupan toimijoilla on varmasti tunnetuimmat etuohjelmat, mutta keskit-
tamisestd palkitseminen on levinnyt my6s pankkeihin. Lahes jokaisella Suomessa toimivalla pankilla

on jonkinlainen etujarjestelma, joka palkitsee asiakasta palveluiden keskittdmisesta.

Opinnaytety6n aihe lahti henkilékohtaisesta kiinnostuksesta. Tydharjoittelu pankissa kesalla 2014
antoi aiheen syntymiselle alkusysdyksen. Tutkimuksen aiheeksi valikoitui vertailu kolmen Suomessa
toimivien pankkien kanta-asiakasjarjestelmistd. Vertailuun otettiin mukaan kolme toimijaa: OP-
Pohjola, Nordea ja S-Pankki. OP-Pohjola ja Nordea ovat Suomen suurimpiin kuuluvia pankkeja ja
toimintaperiaatteeltaan erilaisia. Tutkimukseen haluttiin mukaan mahdollisimman erilaisia jarjestel-
mia. S-Pankki taas on vasta nuori toimija ja alkaa nyt olla mielestani kilpailukykyinen muihin pank-

keihin ndhden. S-Pankkia ja sen asiakkuusohjelmia on siksi mielenkiintoista tutkia tarkemmin.

Opinnaytetytn tarkoituksena on tutustua pankkien kanta-asiakasjarjestelmiin, niiden yhtalaisyyksiin,
eroavaisuuksiin, vahvuuksiin ja heikkouksiin. Tydssa syvennytaan tarkemmin aiheeseen liittyvaan
teoriaan ja pyritaan peilaamaan kunkin vertailuun mukaan otetun pankin jérjestelmaa siihen. Tavoit-

teena on laatia kattava vertailu edelld mainittujen pankkien asiakkuusohjelmista.

Tutkimuksen tavoitteita maariteltdessa muotoutui samalla tutkimuskysymys: miten pankkien kanta-
asiakasjarjestelmadt sitouttavat asiakkaitaan tiettyyn pankkiin. Ty on rajattu koskemaan kuluttaja-

asiakkaita, koska asiakkuusohjelmat on usein rakennettu nimenomaan kuluttajia ajatellen.

1.2 Tydn rakenne

Ty6 alkaa teoriaosuudella, jossa kasitelldan asiakkuutta yleensa, sen elinkaarta, asiakaskannatta-
vuutta sekd asiakkaiden uskollisuutta ja sitoutumista. Liséksi kdyddan Iapi kuluttajan ja pankin suh-
teen erityispiirteita. Toisessa isossa teoriakokonaisuudessa paneudutaan kanta-asiakkuuteen ja kan-
ta-asiakasmarkkinointiin. Teoriaosan jdlkeen tutustutaan hieman finanssitoimialan tdmanhetkiseen

tilanteeseen ja tarkemmin jokaiseen vertailuun mukaan valittuun pankkiin.

Taman jalkeen kerrotaan pankkien kanta-asiakasjarjestelmista yleisesti ja tarkemmin jokaisen vali-
tun pankin jarjestelmasta. Yleisen osan jalkeen on tutkimuksen vuoro. Pankkien kanta-
asiakasjdrjestelmia verrataan toisiinsa ja peilataan aihetta kdsittelevaan teoriaan. Jarjestelmiin tutus-
tutaan yksityiskohtaisemmin ja niiden liittymisedellytysten, viestinnan ja jarjestelmistd saatavien etu-
jen erityispiirteitd verrataan keskenaan. Jokaista jarjestelmaa arvioidaan yksityiskohtaisesti ja teh-

daan konkreettisia laskelmia.
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1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan kirjoituspdytatutkimuksena. Kirjoituspdytatutkimuksen onnistumiseen vaadi-
taan, ettd tutkittavasta aiheesta on olemassa jo aineistoa (Mantyneva, Heinonen ja Wrange 2008,
28). Vastaavankaltaisesta aiheesta on tehty paljon erilaisia tutkimuksia ja aihetta on kasitelty monel-

ta kannalta. Kirjoituspdytatutkimus sopii taman tutkimuksen toteuttamiseen hyvin.

Tutkimus aloitetaan keraamalla erilaista Iahdemateriaalia, kuten kirjoja, lehtiartikkeleita, Internet-
artikkeleita, opinnaytetdita, tutkittavien kohteiden omia julkaisuja, tieteellisid julkaisuja ja tutkimuk-
sia. Lahdemateriaaliin ja tutkittavaan aiheeseen syvennytdan perusteellisesti. Kirjoituspdytatutkimus-
ta tehdessa suurimpana haasteena on Mantynevan ym. (2008, 29) mukaan hyddynnettavien tieto-
lahteiden luotettavuus ja ajantasaisuus. Tassa tutkimuksessa arvioidaan kriittisesti jokainen lahdete-
os, jotta voidaan varmistua materiaalin oikeellisuudesta ja tuoreudesta. Taman jalkeen aletaan
muodostaa tydlle teoriapohjaa ldhdemateriaaliin perustuen. Teoriaan peilaten ja tutkittavaan aineis-

toon pohjautuen suoritetaan varsinainen vertailu.
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ASIAKKUUS

Asiakassuhde

Ylikosken, Jarvisen ja Rostin (2006, 79) mukaan asiakkuus voidaan maaritelld seuraavasti: “Asiakas
on henkild tai yritys, joka on suhteessa johonkin yritykseen tai ammatinharjoittajaan, jolta ostaa jo-
tain tai jolla teettaa jotain tai joka asioi jossakin virastossa”. Asiakkuuden syntyminen on se vaihe,
kun asiakkuudesta sovitaan. Helpoimmillaan asiakkuus voi alkaa vaikka niin, etta asiakasta tervehdi-
tadan, kun han saapuu yritykseen palveltavaksi. Pankkimaailmassa asiakkuuden aloittamisesta kay-
daan usein neuvotteluja ja tehdaan tarkoin maariteltyja ja yksityiskohtaisia sopimuksia asiakkuuden
sisallosta. (Storbacka ja Lehtinen 1998, 87.)

Asiakkuuden syntymiseksi tarvitaan seka tietoa ettd tunnetta. Yrityksen edustajan taytyy osata valit-
tda potentiaaliselle asiakkaalle tietoa tuotteista ja palveluista, mutta asiakkaalle taytyy syntyé myds
tunne siitd, etta tieto on mielenkiintoista ja yrityksen edustaja asiantunteva ja uskottava. Naista lah-
tokohdista uusi asiakkuus voi syntyd. (Storbacka ja Lehtinen 1998, 87.)

Asiakassuhde tdytyy ymmartaa prosessiksi. Yrityksen on kannattavinta opetella hallitsemaan koko
asiakassuhdetta ja varmistaa, ettd tuotteet ja palvelut ovat laadukkaita ja erityisesti asiakaspalvelu
tasokasta (Gronroos 2009, 50). Tarkeimpana tavoitteena on rakentaa pitkdikdisia ja kannattavia asi-
akkuuksia yhteistyfssa asiakkaiden kanssa. On tarkedd, etta yritys osaa hyodyntéa ja sovittaa yh-
teen omia prosessejaan asiakkaiden tarpeiden kanssa niin, etta kummallekin osapuolelle syntyy ar-
voa. (Storbacka ja Lehtinen 1998, 19.)

Arvontuotannon tarkastelemiseen on olemassa kaksi nakdkulmaa. Vaihtondkokulmaan perustuvassa
markkinoinnissa yritys tekee tuotteita esimerkiksi omassa tehtaassaan ja arvo sisallytetéan sita kaut-
ta tuotteeseen. Asiakas saa arvoa yritykselta tété kautta ostamalla tuotteen. Suhdenakdkulmaan pe-
rustuvissa malleissa arvontuotanto ei perustu itse tuotteeseen eika sen tuottamiseen, vaan tuotteen
kayttdmiseen. Tuote on ennemminkin vain valine tdssa prosessissa. Asiakas tuottaa arvoa osittain it-
se asiakassuhteen aikana ja osittain sita tuotetaan yhdessa palvelua tarjoavan yrityksen kanssa.
(Grénroos 2009, 50-51.)

Arvontuotannon liséksi asiakaslahtdiselle yritykselle on tarkeda, etté se on saavutettavissa. Asiakkaat
eivat arvosta sitd, etta puhelimessa on vaikea saada ketdan kiinni tai sita, etta yrityksen aukioloajat
ovat mahdottomat. Varsinkin pankit ovat vahentdneet konttoreita ja supistaneet aukioloaikoja digita-
lisoitumisen my6ta. Yritys, joka pitda saavutettavuutensa hyvana, on kilpailussa vahvoilla. (Stor-
backa, Blomqvist, Dahl ja Haeger 1999, 23-24.)

Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden eri vaiheet voidaan kuvata elinkaareksi. Elinkaari voidaan jakaa neljaén vaiheeseen ja

jokaisella vaiheella on omat erityspiirteensa. Yleensa vield hankintavaiheessa tai vielad heti sen jal-
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keenkaan asiakkaat eivat ole kannattavia. Yrityksen onkin tarkeaa opetella tunnistamaan asiakkaat,
jotka todennakdisesti tulevat olemaan kannattavia ja osoittaa heille eniten markkinoinnin voimavaro-
ja. (Mantyneva 2001, 16.)

Uusien asiakkaiden hankkimisen tavoitteena on saada ensimmainen kauppa aikaiseksi ja synnyttaa
samalla asiakkuus. Usein yrityksilla on sisadnvetotuotteena jokin tuote, jonka hintaa on alennettu.
Taytyy kuitenkin muistaa, ettd jos asiakkuus hankitaan tappiolla, eika sita pystyta sailyttamaan, yri-
tys vain menettaa rahaa. Uusasiakashankinta on usein yrityksen ndakokulmasta kallista. Tata kuvaa
hyvin Hellmanin, Peuhkurisen ja Raulaksen (2005, 29) esittama 1-5-25 —malli, jonka mukaan ole-
massa olevaan asiakkaaseen panostetaan yhden yksikdn verran, uusasiakashankinta vie 5 yksikk6a

ja menetetyn takaisin saaminen jopa 25 yksikkoa. (Mantyneva 2001, 20.)

Asiakkuuksien haltuunoton vaiheessa asiakassuhde on herkimmilldan. Yrityksen tarkeimpéana tavoit-
teena on ettd se osaa raataloida tuotteet ja palvelut asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. Lisdksi se, mi-
ten monta erilaista palvelua tai tuotetta asiakkaalle pystytdan myymaan, on ratkaiseva tekija. Jos
asiakkaalle saadaan avattua usea palvelu tai myytya monta tuotetta, suhteesta todenndkdisesti tulee
pidempi kuin silloin, kun asiakkaalla on yrityksessa vain joitakin yksittdisia ostotapahtumia. (Manty-
neva 2001, 20-21.)

Seuraava vaihe on asiakkuuksien kehittaminen. Yrityksen olemassa oleva asiakaskanta on taynna
potentiaalia. Jos yritys keskittyy asiakkuuksiin paremmin, tehostaa markkinointia ja toteuttaa tehok-
kaita kehittdmistoimia, saattaa se saada asiakaskannastaan kannattavamman. Asiakkuuksien kehit-

tamisen vaiheessa yritys pyrkii liséamaan keskittamista yritykseen. (Mantyneva 2001, 21.)

Asiakkuuksien sdilyttdmisen vaiheessa pyritdan etsimdan ne asiakkaat, jotka todennakdisesti ovat
vaihtamassa palveluntarjoajaa. Taman jalkeen tarkastellaan asiakkaiden kannattavuutta ja tutkitaan,
onko asiakkuus sadilyttémisen arvoinen. Yritys tekee paatelmia, joiden mukaan se panostaa tiettyjen
asiakkuuksien sdilyttdmiseen. Kannattavat ja potentiaalia omaavat asiakkaat kannattaa tietenkin sai-
lyttad, mutta kannattamattomien kohdalla taytyy pohtia, onko resurssien kayttdminen tarpeellista.
(Mantyneva 2001, 22.)

Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuutta on tutkittu vuosikymmenien ajan ja kasitykset sen luonteesta vaihtelevat. Toisil-
la on kasitys, jonka mukaan uskollisuus ei perustu tunteisiin. Talloin asiakas vaihtaa palveluntarjo-
ajaa silloin, kun se on yksinkertaisesti jarkevaa, esimerkiksi saadessaan halvemman tuotteen kilpaili-
jalta. Toinen koulukunta taas on sita mieltd, etta kuluttaja on uskollinen silloin, kun hédn on tunneta-
solla sitoutunut yritykseen. Héanelld on jokin erityinen tunneside yritykseen ja suhde on suorastaan
omistautuva. Nama kaksi kasitysta edustavat aaripdita asiakasuskollisuuden maarittelyssa. Neutraa-
listi asiakasuskollisuus voidaan madritelld niin, ettd kuluttaja ostaa samalta toimittajalta tietyn maa-
ran tuotteita tai palveluita tietyn ajan kuluessa. Tassa maaritelmassa ei oteta kantaa tunteiden vai-
kutukseen. (Arantola 2003, 61-62.)
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Yrityksen kannattaa panostaa korkeaan asiakasuskollisuuteen, koska se vahentaa uusasiakashankin-
nan tarvetta. Uusiasiakashankinta on usein aikaa ja rahaa vievad, joten korkea asiakasuskollisuus
vahentda suoraan yrityksen kustannuksia. Usein asiakkaiden laatu my®s paranee, koska yrityksen ei

tarvitse hyvaksya asiakkaakseen jokaista vastaantulevaa ihmista. (Hellman ja Varila 2009, 187.)

Uskollisella asiakaskannalla on muitakin positiivisia vaikutuksia yritykseen. Asiakkailta tulee yrityk-
seen tasaista kassavirtaa ja nain se saa vastinetta asiakkaan hankkimiseen kaytetyille kustannuksille.
Myyminen jo olemassa oleville asiakkaille on helpompaa kuin mahdollisille uusille asiakkaille. Lisaksi
uskollisia vanhoja asiakkaita yritys voi ohjata kayttamaan palveluita niin, etta kustannukset alenevat.
Yritys saattaa myds saada uusia asiakkaita vanhojen kautta, kun yrityksen palveluita kdyttava asia-
kas puhuu positiiviseen savyyn yrityksestd tuttavilleen ja saa heidat mahdollisesti yrityksen asiak-
kaiksi. (Storbacka ym. 1999, 65.)

Storbackan ym. (1999, 61) mukaan tyytyvainen asiakas ei valttdmatta ole uskollinen asiakas. Vaikka
yrityksen toimintaan oltaisiin kaikin puolin tyytyvaisia, palveluntarjoajaa voidaan vaihtaa hinnan
vuoksi, tai siksi, etta markkinoille tulee uusi, houkutteleva tuote tai palvelu. Usein vaihdon syyna on
myds yrityksen valinpitamattdmyys, se ei ole panostanut asiakkuuteen riittévasti. Aloilla, joilla kilpai-
lu on kovaa, asiakkaan on oltava erittdin tyytyvainen yritykseen, jotta hén voi olla uskollinen. (Stor-
backa ym. 1999, 61-62.)

Asiakasuskollisuus ei kuitenkaan vaikuta kannattavuuteen. Jos asiakas on uskollinen, se ei muuta
hanta automaattisesti yritykselle kannattavaksi. Yrityksen pitdisikin pyrkia vaikuttamaan asiakkaista
saataviin tuottoihin ja kuluviin kustannuksiin. Jokainen yksittdainen asiakassuhde taytyisi opetella hoi-
tamaan niin, etta se kannattaisi kumpaakin osapuolta. Ei ole valttdmatta jarkevaa tuhlata hirveda
maaraa resursseja kannattamattoman ja tyytymattdman asiakkaan hoitoon. (Storbacka ym. 1999,
61-62.)

Palvelun laatu on yksi tarkea osatekija asiakasuskollisuuden muodostumisessa. Asiakkaat muodosta-
vat arvion kuluttamistaan palveluista palvelun lopputuloksen perusteella. Taté kutsutaan palvelun
tekniseksi laaduksi — toisin sanoen mita asiakas saa. Toinen nakdkulma on se, miten palvelu tuotet-
tiin, eli prosessindkdkulma. Asiakas arvioi siis yrityksestd saamaansa konkreettista tuotetta ja ostoti-
lanteen asiakaspalvelua. Tutkimuksissa on I6ydetty viisi eri osatekijad, joilla asiakas saamaansa pal-
velua arvioi: varmuus, palveluvalmius, luottamus, henkildkohtainen huomioiminen ja fyysiset puit-
teet. Naiden tekijoiden perusteella han muodostaa mielipiteensa kuluttamistaan palveluista. Riippu-
en palvelun erityispiirteistd saattaa jokin osatekija painottua enemman kuin toinen. (Ldmsa ja Uusi-
talo 2009, 59-60.)

Ennen palvelun kéyttda asiakkaalla on odotuksia palvelun laadusta. N&ité odotuksia asiakas kayttaa
vertailukohtana arvioidessaan kuluttamaansa palvelua sen aikana ja sen jalkeen. On siis tarkeaa tun-
tea asiakkaan odotukset palvelua kohtaan, jotta niihin pystytdan yrityksessa vastaamaan. Odotusten
mukainen palvelu takaa asiakkaan tyytyvaisyyden. Asiakkaat ovat kuitenkin tottuneet vaihtelevaan

palveluun, koska mikaan palvelutapahtuma ei ikind voi olla samanlainen. Odotukset kohdistetaankin
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hyvaksyttavan palvelun alueelle, jonka alaraja on riittdva hyvaksyttavan palvelun taso. Jos palvelu
jaa taman alueen alapuolelle, asiakas pettyy palvelun laatuun. Jos taas yritys onnistuu ylittdmaan
hyvaksyttavan alueen yldrajan, asiakas yllattyy positiivisesti. Usein hyvaksyttavan alueen sisélle jaa-
va palvelu ei saa asiakasta kiinnittdmaan huomiota palvelun laatuun. Vasta silloin, kun palvelu jaa
erityisen huonoksi tai on poikkeuksellisen hyvaa, asiakas huomioi poikkeavan palvelukokemuksen.
(Ldmsa ja Uusitalo 2009, 51-53.)

Tilanteet, kun asiakas ja palveluntarjoaja kohtaavat, ovat yritykselle mahdollisuuksia. Kohtaaminen
on totuuden hetki, jolloin asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa. Asiakkaalle paljastuu yrityksen
palvelun laadun keskeiset tekijat ja hdn muodostaa kasityksen yrityksen palveluprosessista. Henkil6o-
kunta pystyy osoittamaan ammattitaidon ja halun tarjota asiakkaalle laadukasta palvelua. Koska pal-
velu on aineetonta, toisin kuin jokin konkreettinen tuote, asiakas etsii pienia vihjeita palveluymparis-
tdsté ja muodostaa niiden perusteella kasityksen palvelusta. Vihjeita etsitdan ihmisista, prosesseista
ja fyysisista todisteista. Naitd kokemuksia suodattamassa on kuitenkin imago. Jos asiakkaalla on hy-
vin positiivinen mielikuva yrityksesta, han antaa helpommin anteeksi huonoja palvelukokemuksia.
Toisaalta toistuvat huonot kokemukset todennakoisesti huonontavat imagoa. Huono imago taas ei
juuri anna anteeksi huonoja kokemuksia, pienikin epaonnistuminen kiinnittda asiakkaan huomion.
Huono imago vaatii korjaantuakseen paljon hyvia kokemuksia yrityksesta. (Ldmsé ja Uusitalo 2009,
58-59.)

ulottuvuuksista on oltava kunnossa, jotta silla pystytdan kilpailemaan. Ei siis riitd, etta yritykselld on
erinomainen tuote, koska se on helposti kopioitavissa. Palveluprosessi, joka rakentuu tuotteen ym-
pérille, on yhté térked. Asiakkaat kokevat laadun eri tavalla, mutta useat odotukset ylittdvat palvelu-
kokemukset herattavat positiivista huomiota ja vaikuttavat olennaisesti asiakkaan kiintymiseen yri-

tykseen ja sita kautta uskollisuuteen. (Grénroos 2009, 104.)

2.4 Asiakaskannattavuus

Asiakaskannattavuus tarkoittaa sitd, miten kannattava asiakas yritykselle on. Yksinkertaisesti asiak-
kuustulot — asiakkuuskustannukset = asiakaskannattavuus (Storbacka ja Lehtinen 1998, 30). Toi-
mintaymparistd muuttuu koko ajan ja siksi asiakaskannattavuuskaan ei ole mikaén pysyva olotila.
Yrityksen on osattava jatkuvasti kehittda omaa toimintaansa ja pysyttdva toiminnaltaan tehokkaana,
jotta asiakassuhteet pysyvat kannattavina. Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja niiden kannatta-
vuus. Talléin se pystyy ajoissa kehittamadn menetelmia ja toteuttamaan niita, jotta kannattamatto-
mat asiakkaat saadaan kannattaviksi tai kannattavat asiakkaat entistd kannattavammaksi. Nailla
toimenpiteilld on yleensa kaksi vaihtoehtoista lopputulosta. Joko asiakas hyvaksyy sen, ettd hantd
ohjaillaan ja alkaa toimia yrityksen nakdkulmasta halutusti tai han paattaa asiakassuhteen yrityk-
seen. Asiakassuhteen paattaminenkin voi olla tdssa tapauksessa yrityksen ndakoékulmasta hyva loppu-
tulos, koska resurssit voidaan kadyttda kannattaviin tai uusiin asiakkaisiin. (Hellman ja Varila 2009,
186-187.)
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Asiakaskannattavuutta tutkittaessa kannattamattomat asiakkaat ovat usein sellaisia asiakkaita, joilla
on paljon yksittaisid palveluita. Tama tekee asiakkuudesta mutkikkaan. Usein pelkka asiakkuuden
uudelleensuunnittelu riittda. Palvelut suunnitellaan asiakkaan tarpeita vastaavammiksi ja yritykselle

vahemman kuluttavaksi ja paremmin tuottavaksi. (Storbacka ja Lehtinen 1998, 30.)

Kaikkien asiakkuuksien tulisi olla ihannetilanteessa yritykselle kannattavia. Yrityksen taytyisikin siis
laskea ahkerasti asiakaskannattavuuksiaan. Laskelmissa on kuitenkin se ongelma, etta talla hetkella
kannattamaton asiakas voi olla vuosien paasta kaikista kannattavinta asiakasryhmaa. Vuositasolla
laskettuun kannattavuuteen ei tule siis nojata lilkaa. Koko elinkaaren kannattavuuden laskemisessa
on kuitenkin se ongelma, etta asiakkuuden kesto ei ennakkoon ole tiedossa. Laskelmat taytyy siis

perustaa oletuksiin. (Storbacka ja Lehtinen 1998, 30.)

2.5 Asiakkaan sitoutuminen

Sitoutuminen tarkoittaa sitd, ettd asiakas on henkisesti tykastynyt yritykseen ja siitd on aiheutunut
ostohalu yritystd kohtaan. Asiakas haluaa uskollisesti kayttda yrityksen palveluita. Sitoutuminen yri-
tykseen vaikuttaa paljon enemman kuin asiakastyytyvaisyys. Sitoutunut asiakas ei helposti siirra os-
tojaan kilpailevalle yritykselle, toisin kuin tyytyvdinen asiakas voi tehda paremman tarjouksen sattu-
essa kohdalle. (Rope ja Pyykkd 2003, 363-364.)

Sitoutuessaan asiakas tykastyy yritykseen henkisella tasolla. Se voi perustua esimerkiksi asiakkaan
ja yrityksen arvopohjan samanlaisuuteen. Toinen syy voi olla se, etta asiakas tykastyy johonkin yri-
tyksen tyontekijaan ja hanen tapaansa palvella. Asiakas haluaa aina padsta hanen palveltavakseen.
Tosin tdma sitoutumisen muoto saattaa olla vaarallinenkin. Jos tydntekija vaihtaa kilpailevaan yrityk-
seen, saattaa han vieda uskolliset asiakkaat mukanaan, jos he eivat milladn muulla tavalla ole sitou-
tuneita yritykseen. (Rope ja Pyykké 2003, 366.)

Asiakas voi sitoutua yritykseen myds jonkin tuotteen antaman arvon kautta. Tykdstymisen tuottee-
seen aiheuttaa sen imago tai ne ominaisuudet, joita tuotteessa on. Voi myds olla, etta tuotteella on
sellaisia ominaisuuksia, joita asiakas jostain syysta pitad parempana kuin kilpailijan tuotetta. Nama
syyt ovat yksildllisia, tietty asiakas arvostaa tuotteessa jotain tekijaa ja siita syysta tykastyy tietyn
palveluntarjoajan tuotteeseen. (Rope ja Pyykkd 2003, 366.)

Sitoutuminen sitoo asiakkaan tiukasti kiinni yritykseen. Sitoutuneena asiakas varmasti haluaa kayt-
taa yrityksen tuotteita ja palveluita. Yrityksen olisikin saatava aikaan vahva sitoutuminen yrityksen ja
asiakkaiden vdlille, jotta se pystyy varmasti pitdmaan asiakkaan itsellaén, eika asiakas vaihda kilpai-
levalle palveluntarjoajalle. Sitoutunut asiakas antaa helpommin yritykselle anteeksi sen tekemia vir-
heitd, eikd vaihda toimittajaa vaikka yritykselld olisi toiminnassa selkeitd puutteita. Toisaalta taas si-
toutunutkin asiakassuhde vaatii ty6ta. Yrityksen taytyy panostaa suhteen hoitamiseen, jotta asiakas

jatkossakin pysyy tyytyvdisena ja varmasti yrityksen asiakkaana. (Rope ja Pyykkd 2003, 367.)
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Sitoutuneen asiakassuhteen syntymisessa olennaista on ensikohtaaminen, ensiostos yrityksesta. Jos
asiakkaalla ei ole pinttyneita vanhoja kokemuksia yrityksesta ja yritys onnistuu asiakaskohtaamisen
hetkelld asiakkaan mielesta erinomaisesti, sitoutunut suhde voi syntya. Kohtaamisen onnistuessa
asiakkaalle syntyy positiivinen asenne yritystd, tuotetta tai yrityksen tyontekijaa kohtaan. Asiakas
suorastaan ihastuu yritykseen ja haluaa ehdottomasti jatkaa asiakassuhdetta. Onnistumiseen vaadi-
taan siis melko voimakas kokemus, pelkka tyytyvaisyystasolle jéaminen ei riitd. Jotta yritys voi tdssa
onnistua, taytyy silla olla tietoinen strategia niista markkinointitoimista mita asiakkaan kanssa toteu-
tetaan kohtaamisen hetkelld. (Rope ja Pyykkd 2003, 369.)

Ropen ja Pyykdn (2003, 367) mukaan kanta-asiakkuus tarkoittaa aina sitd, etta asiakas on aidosti si-
toutunut yritykseen. Kanta-asiakasjarjestelman perustaminen ei kuitenkaan valttdmatta ole ainut
ratkaisu saada asiakas sitoutumaan yritykseen. Usein se on kuitenkin keskeinen sitoutumiseen vai-
kuttava tekija. Joillain toimialoilla kanta-asiakasjarjestelmat nayttelevat tana paivana todella suurta
roolia ja ovat suorassa yhteydessa asiakkaiden sitoutumiseen tiettyyn yritykseen. (Storbacka ym.
1999, 98.)

2.6  Kuluttajan pankkisuhteen erityispiirteet

Pankit ovat finanssialalla toimivia palveluyrityksid. Pankkipalveluihin kuuluu talletusten vastaanotta-
minen, luottojen myoéntaminen, maksuliikenteen hoitaminen seka raha- ja valuuttamarkkinakaupan
hoito. Pankkien lisdksi vakuutusyhtiot maaritelladn kuuluvaksi finanssialalle. Finanssipalvelut muo-
dostuvat kahdesta osasta, varsinainen finanssipalvelu, jonka asiakas ostaa ja asiakaspalvelu tuotetta

hankittaessa ja kaytettdessa. (Ylikoski, Jérvinen ja Rosti 2006, 9-14.)

Palvelujen ominaispiirteet, aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, heterogeeni-
suus, varastoimattomuus ja omistusoikeuden siirtymattémyys soveltuvat finanssipalveluiden maarit-
telyyn vain osittain. Finanssipalvelut ovat sisall6ltaén aineettomia, mutta niihin saattaa sisaltya myos
konkreettisia osia, kuten esimerkiksi pankkikortti. Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ei usein
toteudu, koska esimerkiksi lainan kulutus alkaa heti mydntamishetkesta ja jatkuu vuosia eteenpain.
Muissa palveluissa palvelun kulutus loppuu silloin, kun asiakas poistuu toimitiloista. Hetero-
geenisuuskaan ei toteudu finanssipalveluissa kokonaan, koska useat pankkipalvelut ovat sisalléllises-
ti etukateen madriteltyja ja standardien mukaisia. Toisaalta taas jokainen asiakaspalvelutilanne on
erilainen ja se tekee finanssipalveluista osin heterogeenisia. Palvelujen varastoimattomuus kuvaa
hyvin my6s finanssipalveluita, koska mitédn palvelua ei voi varastoida etukdteen. Omistusoikeuden
siirtymattdémyys taas ei sovi finanssipalveluihin, koska pankkipalveluissa omistusoikeus usein siirtyy
asiakkaalle. Esimerkiksi pankki sdilyttéa rahoja asiakkaan puolesta, mutta asiakkaalla on niihin omis-
tusoikeus. (Ylikoski ym. 2006, 14-15.)

Palveluyritykselle, kuten siis myds pankeille, hyvien asiakassuhteiden merkitys on elintdrkea, koska
toiminta perustuu asiakkaisiin, ja siihen, etta he kayttavat palveluita. Pankeille erikoista muihin pal-
veluyrityksiin ndhden se, etté toiminta on tiukasti sdénneltya. Pankeilla on lain mukaan velvollisuus

tuntea asiakkaansa ja ndin ollen saada tietoa esimerkiksi taloudellisesta tilanteesta ja muista henki-
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|6kohtaisista asioista. Pankkisuhde perustuu siis pitkalti molemminpuoliseen luottamukseen. (Finans-
sivalvonta 2014.)

Pankkialalla on viime vuosina tehty ahkeraa yhteisty6ta toimialarajojen yli. Gronroosin (2009, 55)
mukaan asiakkaat eivat etsi vain yksittdista palvelua, vaan kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa. Enaa
pelkka ydintuote (palveluyrityksen tapauksessa palvelu) ei riitd, vaan yrityksen taytyy osata hallita
myos ydintd ymparoéivat osat. Kilpailu on kovaa ja asiakkaalle pyritdan kaikkialla tarjoamaan palvelu-

paketteja saman katon alta.

Kuluttajan suhde pankkiin oli vuosikausia vankka ja jarkkymatén. Pankille oltiin uskollisia, eikd pank-
kia vaihdettu heppoisin syin. Nykyaan tilanne on tdysin erilainen. Jos pankin palveluihin ei olla tyyty-
vaisia, on kehittyneen teknologian ansiosta helppo kilpailuttaa pankkipalvelunsa Internetissa. Jokai-
sen pankin Internet-sivuilla I16ytyy tietoa eduista, joita asiakkaaksi liittyminen tuo ja esimerkiksi lai-
nalaskureita, joilla asiakas pystyy itse laskemaan alustavan laina-arvion. Teknologia on tehnyt pan-

kin vaihdon helpoksi téna paivana.

Tyytymattdmyys ei ole ainut syy pankin vaihtoon. Asuntolainan sanotaan olevan kuluttajan pank-
kiasiakkuuden perusta ja valistunut nykyaikainen kuluttaja osaa kilpailuttaa asuntolainansa (Arantola
2003, 17). Erityisesti nuoret aikuiset, jotka hakevat ensimmaista asuntolainaansa, kysyvat useilta
pankeilta asuntolainatarjouksia ja ovat ndin ollen tdssé elamanvaiheessa herkkia vaihtamaan pank-
kia. Laina-asia onkin pankin nakdkulmasta tarkein asiakaskohtaaminen ja sen epdonnistuminen joh-

taa todenndkoisesti pankin vaihtoon. (Storbacka ym. 1999, 64.)

Kuluttajan ja pankin suhde on laadultaan jatkuva, eli asiakas tuottaa jatkuvaa liikevaihtoa ainakin
tietyn ajanjakson kerrallaan (Arantola 2003, 75). Tall6in suorat asiakaskohtaamiset ja palvelun laatu
vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen. Vahittaiskaupoissa asiakkaat voivat vaihtaa palveluntarjoajaa
vaikka joka kauppareissuilla, mutta pankkia ei voi joka palvelutapahtumaa varten vaihtaa. Tama ker-
too pankkisuhteen jatkuvuudesta. Hitaus on tyypillista jatkuvalle asiakassuhteelle, silloin asiakas hy-
vaksyy melko paljon tyytymattémyyttd, ennen kuin vaihtaa toimittajaa. Pankin vaihtaminen ei ta-
pahdu kdden kaanteessa niin kuin kaupan vaihtaminen seuraavalle kauppareissulle, jos edellisen

kerran kaupassa palvelu tai tuotteet eivat miellytténeet. (Storbacka ym. 1999, 53.)

Yrityksille, joissa on jatkuvia asiakassuhteita, on riskinad se, ettd yritys muuttuu jaykaksi. Silloin se
antaa asiakassuhteiden olla olettaen, etta ne sailyvat itsestddn. Asiakassuhteet eivat sdily hoitamat-
tomina. Siksi pankkienkin on tarkeaa tarkastella omia asiakassuhteitaan, jotta jokainen asiakassuhde
olisi mahdollisimman kannattava ja yksil6llisesti hoidettu. Kumpikin osapuoli saa talléin mahdolli-

simman suuren hyddyn hyvin hoidetusta asiakassuhteesta. (Storbacka ym. 1999, 53.)
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3 KANTA-ASIAKKUUS

Kanta-asiakas on Ropen ja Pyykon (2003, 367) mukaan henkild, joka ldhtokohtaisesti pyrkii kdytta-
maan tietyn yrityksen palveluita silloin, kun etsii jotain tuotetta, mika yritykselld on valikoimissaan.
Voisi siis sanoa, etta kanta-asiakkaat ovat uskollisia tietylle yritykselle. Yrityksen kannalta sitoutuneet
ja uskolliset asiakkaat ovat tarkeita. Juuri sitoutumisen ja sitd kautta saatavien pitkien ja kestavien
asiakassuhteiden aikaansaamiseksi niin monet yritykset perustavat erilaisia kanta-

asiakasjarjestelmia.

3.1 Kanta-asiakasjdrjestelmat

Kanta-asiakasjarjestelmat alkoivat yleistya 1990-luvulla ympari maailmaa ja nykyaan isolla osalla yri-
tyksista on jonkinlainen kanta-asiakasjarjestelma, yksinkertaisimmillaan vaikka pahvinen leimakortti,
jonka avulla toivotaan asiakkaan palaavan uudestaan asioimaan (Arantola 2003, 57, 72). Kehit-
tyneemmat jarjestelmat taas toimivat systemaattisesti. Yritykset markkinoivat jarjestelmaansa, hou-
kuttelevat asiakkaita liittymaan niihin ja kerdavat kanta-asiakkaista tietoa. Yksinkertaisimman maari-
telmdn mukaan kanta-asiakasohjelmalla tulee olla asiakastietokanta, tapa liittya jaseneksi ja lisaksi

jonkinlaisia palkintoja jasenyydestd. (Arantola 2003, 53.)

Erilaiset kanta-asiakas- ja asiakaspalkitsemisjarjestelmat on kehitetty nimenomaan turvaamaan asi-
akkuuksien jatkuvuus. Kanta-asiakkuus vaikuttaa positiivisesti asiakkaan sitoutumiseen. Han kokee
saavansa etua ja hyotya yritykselta ja sitoutuminen on voimakkaampaa, eika han niin helposti vaih-

da kilpailevalle palveluntarjoajalle. (Storbacka ym. 1999, 53.)

Asiakkaat liittyvat usein ohjelmaan puhtaasti sen takia, ettd he kokevat hyétyvansa rahallisesti etu-
ohjelmasta. Useista etuohjelmista kertyy asioinnin volyymin mukaan bonuspisteita ja niita kaytetdan
kuin rahaa. N&din asiakas saa konkreettista hy6tya asioinnistaan ja pystyy kdytanndssa laskemaan,
miten paljon keskittamiselld saastda. Muita syita liittya etuohjelmaan ovat esimerkiksi epavarmuuden

vdheneminen ja tiedonsaannin paraneminen. (Storbacka ym. 1999, 94.)

Yrityksilla taas on omat syynsa perustaa etuohjelmia ja houkutella asiakkaita liittymaan niihin. Tar-
keimpana etuna on se, etta yritys pystyy kerdamaan kanta-asiakkaistaan paremmin tietoa kuin ai-
emmin. Tietoa hyddyntdmalld esimerkiksi markkinointia pystytédn kohdentamaan paremmin. Usein
kanta-asiakasjarjestelmda perustettaessa yrityksella on tarve tasata myynnin vaihteluita ja pystya
ennustamaan liikkevaihdon kehittymistd tulevaisuudessa. Jarjestelmilla pyritdédn myos kasvattamaan
markkinaosuutta ja suuren markkinaosuuden hyédyntamista muilla aloilla. Toimialarajat ylittavat jar-
jestelmat ovatkin tana paivana yleistymassa. Niilld pyritdan saamaan kaikki keskeiset kulutuksen
osa-alueet samaan yritykseen palkitsemalla asiakasta keskittdmisesta. (Storbacka ym. 1999, 94-95;
Arantola 2003, 72-73.)

Mika sitten tekee yrityksen kanta-asiakasjdrjestelmdsta hyvan ja asiakkaiden silmissa hyodyllisen?

Tarkeintd on se, etta etuohjelma ei ole pelkka markkinointikikka, jolla houkutellaan asiakkaita. Kulut-
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tajan taytyy saada konkreettista hydtya kanta-asiakkuudestaan. Kovin sekava ja monimutkainen
etuohjelma ei kuluttajia houkuta. Siksi yrityksen onkin kiinnitettava huomiota kokonaishyodtyyn, jotta
saavutetaan parhaat edut kummallekin osapuolelle. Yritys, joka onnistuu yhdistdmaan kanta-
asiakasjarjestelman arvontuotantojarjestelmaan, saavuttaa parhaan suosion. (Storbacka ym. 1999,
94-95.)

3.2 Kanta-asiakasedut

Kanta-asiakasjarjestelmaan kuuluu olennaisena osana palkitseminen. Helpointa on se, ettd jasenille
annetaan jatkuvia alennuksia tai yksittaisia tarjouksia tietyista tuotteista. Yrityksen téytyy muistaa,
etta viestinnan taytyy olla tehokasta, jotta asiakkaat ylipdataan tietavat heille tarjolla olevista eduis-
ta. Usein jarjestelmat perustuvat asiakkaan kulutukseen. Kulutuksen mukaan saa rahallisia etuja, il-
maisia palveluita tai tavaroita, alennuksia tai pisteitd, joita asiakas voi kayttaa yrityksen maarittele-
man mallin mukaisesti. Naita etuja kutsutaan rahaeduiksi. Palvelu- tai arvostuseduiksi taas kutsu-
taan palvelun tarjoamista, jota asiakas ei voi rahalla ostaa. Asiakaspalvelua tai ydinpalvelua erilaiste-
taan niin, ettd kanta-asiakas saa astetta parempaa palvelua kuin muut asiakkaat. Esimerkiksi puhe-
limessa voi paasta jonon ohi antamalla asiakasnumeronsa. Kuviossa 1 on havainnollistettu kanta-
asiakasetujen vaikutusta asiakkaan sitoutumiseen. (Arantola 2003, 86, 96—97, 101-103; Pdllénen
1995, 70.)

Kanta-asiakkuuskriteerit

Ostokayttdaytyminen

= Su

Arvostusedut Rahalliset edut

~_, 7

Sitoutuminen ja
lisamyynti

|

Kannattava kanta-
asiakas

KUVIO 1. Kanta-asiakasedut ja asiakaan sitoutuminen. (P6llanen 1995, 66.)

Kanta-asiakasjarjestelmien edut ovat usein luonteeltaan kumulatiivisia, eli etujen arvo nousee sita
mukaa, mitd enemman asiakas kayttaa yrityksen palveluita. Tall6in yritys kykenee ohjailemaan asia-
kasta: kun ostaa paljon, saa paljon etuja, ja se taas motivoi asiakasta ostamaan yha enemman.
Usein voi kdyda myos niin, ettd asiakas lisaa tarkoituksella ostojaan paastdkseen seuraavalle etuta-
solle, mutta epdonnistuu. Kanta-asiakasjarjestelman kannattavuus paranee, koska ostot lisadntyvat,

mutta yrityksen ei tarvitse antaa asiakkaalle lisaa etuja. (Péllanen 1995, 66.)
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Jotta eduilla olisi todellista vaikutusta kanta-asiakkaan sitoutumiseen, niiden on oltava konkreettisia.
Etujen taytyy olla selkedsti ymmarrettdvia, eikd vain abstrakteja kasitteita. Etujen taytyy olla lisaksi
kiinnostavia ja lahelld yrityksen ydintoimintaa. Kanta-asiakasetujen taytyisi kiinnostaa kaikkia kanta-
asiakkaita tai ainakin suurta osaa heista. Kanta-asiakkaiden taytyy myos kokea ansaitsevansa edut
ja sita kautta tuntea olevansa hyva asiakas. Jos kaikki halukkaat saavat samat edut, uskolliset asiak-
kaat voivat kokea itsensa loukatuksi. Tarkeaa on myos se, ettd edut eivat ole ristiriidassa yrityksen
imagon kanssa. Lisdksi etujen tulee olla vaikeasti jaljiteltavissa ja usein vaihtuvia. Edut tdytyy myos
suhteuttaa kannattavuuteen. Jos etujen kustannukset kasvaisivat suhteettoman suureksi, ei niita
kannata kayttaa. (Péllanen 1995, 73-74.)

3.3 Kanta-asiakasjarjestelmien perustyypit

Yksi kanta-asiakasjarjestelmien perustyypiksi luokiteltava tyyppi on hiljainen ohjelma. Hiljaiseen oh-
jelmaan asiakasta ei houkutella liittymdaan jaseneksi, siihen ei kuulu kanta-asiakaskorttia eikd asia-
kasta edes kutsuta jarjestelmaan mukaan. Asiakasta huomioidaan piilossa, jotta hanen uskollisuu-
tensa yritysta kohtaan kasvaisi. Hiljaiset kanta-asiakasohjelmat ovat tyypillisia juuri jatkuvien asiak-
kuuksien aloilla. (Arantola 2003, 83-84.)

Toinen tyyppi on nimeltdan avoin ohjelma. Sen tunnusomaisina piirteina on, ettd ohjelmalla on nimi,
ohjelmaan liitytdan jaseneksi tai yritys kutsuu asiakasta littymaan, yritykselld on jokin tapa tunnistaa
jasenensa, rahallinen tai rahaan rinnastettava palkitseminen ja lisdksi viestintdprosessi. Tama on ku-
luttajalle nakyvampi kanta-asiakasohjelman tyyppi. Ohjelmat lanseerataan julkisesti ja viestinta
mahdollistaa sen, etta asiakkaat pystyvat selkeasti vertailemaan avoimia ohjelmia ja arvioimaan
omaa tarvettaan liittya niihin. (Arantola 2003 85-86, 95.)

3.4 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinointi tarkoittaa, etta yritykselle on kehitetty jarjestelmd, jossa kanta-
asiakassuhdetta yllapidetaan ja kehitetdan yhdessa asiakkaan kanssa. Tavoitteina on suhteen hoi-
taminen yksil6llisesti ja kummankin osapuolen tyytyvaisyys kanta-asiakassuhteeseen. Tarkeaa kan-
ta-asiakasmarkkinoinnissa on, etta markkinointi hoidetaan systemaattisesti. Yrityksella tulisi siis olla
jokin tietokanta, johon kerdtdan kanta-asiakkaista tiedot. Tall6in yritys pystyy hyddyntamaan tietoa

ja huomioimaan kanta-asiakkaat muista asiakkaista poikkeavasti. (P6llanen 1995, 19.)

Yrityksen on tdrked toimia asiakasohjautuvasti, jotta kanta-asiakasmarkkinointi voi toimia tehokkaas-
ti. Asiakkaan on pystyttéva vaikuttamaan oman asiakassuhteensa kehittymiseen, esimerkiksi voimal-
la vaikuttaa siihen, milloin yritys ottaa héneen yhteytta ja milla tavoin. Lisaksi tédytyy huomioida se,
ettd jokainen kanta-asiakassuhde on yksildllinen. Suhteita taytyy seurata ja hoitaa siitd nakékulmas-
ta. (Pélldnen 1995, 20.)

Kanta-asiakkaatkin téytyy segmentoida. Kaikille asiakkaille ei voi kohdistaa yhta paljon markkinointi-

panostuksia, joten kanta-asiakkaista taytyy laskea kannattavuus ja suunnata markkinointi sen mu-
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kaan. Yrityksen taytyy myos olla tavoitteellinen kanta-asiakasmarkkinoinnissaan ja muistaa se, etta
tavoitteena on saada asiakkaat ostamaan enemman ja suosittelemaan yritysta tuttavilleen. Siksi
kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta taytyy seurata ja yrityksella olisi hyva olla jonkinlainen jarjestelma,

jolla keratadn palautetta asiakkailta. (P6llanen 1995, 20.)

3.4.1 Kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot

Kanta-asiakasmarkkinointia on kolmenlaista. Ensimmainen on alennusperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi. Sille on tyypillista se, etta yritys kayttda hintaa keinona lisdtéd asiakkaan arvoa.
Useat yritykset kayttdvat tata keinoa, koska se on suhteellisen helppo toteuttaa. Pelkka hintaan pe-
rustuva kanta-asiakasmarkkinointi kuitenkaan harvoin on pysyva kilpailuetu, koska hinta ndkyy
avoimesti kilpailijoille ja se pystytaan helposti kopioimaan. Kun luotetaan pelkkaan hintaan, eika
asiakas ole milldaan muulla tavalla sitoutunut yritykseen tai johonkin sen tuotteeseen, vaihtaa asiakas

helposti kilpailevaan tuotteeseen, jos I6ytad muualta alhaisemman hinnan. (Péllanen 1995, 23.)

Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi menee hieman syvemmalle kuin alennusperus-
teinen. Tassa muodossa asiakkaalle tuotetaan arvoa lahestymalla kanta-asiakasta yksil6llisesti ja
osoittamalla henkilékohtaista arvostusta ja huomiointia. Suhdetoimintaperusteisen markkinoinnin
keinot ovat kilpailijoiden vaikeammin jadljiteltdvissa. Asiakkaan saa helpommin kokonaisvaltaisemmin
sitoutumaan yritykseen kun hdnelle osoittaa henkilokohtaista ja yksildllisté palvelua. Talloin asiakas
kokee olevansa yritykselle arvokas. Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi vaatii jo
enemman suunnittelua ja ideointia, hyvén kanta-asiakasrekisterin ja yksildlliset tiedot kanta-
asiakkaista. (Pollanen 1995, 24.)

Viimeinen kanta-asiakasmarkkinoinnin muodoista on palvelujarjestelmaperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi. Talldin kanta-asiakkaalle tuotetaan arvoa helpottamalla hdnen asiointiaan yri-
tyksen kanssa. Esimerkiksi pankeille on usein tyypillista se, ettd kanta-asiakkaalle nimetaan oma
henkilokohtainen palveluneuvoja. Palveluneuvojaan saa yhteyden verkkopankin kautta ja han toimii
asiakkaan yhteyshenkilona pankkiin. Asiakkaan asiointi helpottuu, kun tietty henkil6 tuntee hénen
elamantilanteensa ja yhteydenotto on tehty helpommaksi kuin muilla asiakkaille. Tama sitouttaa
asiakasta tehokkaammin yritykseen, koska asiakas saa viestin, etta yritys arvostaa kanta-
asiakkuutta. Yrityksen taytyy kuitenkin huomioida se, etté palvelujarjestelmaperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi ei syrji muita asiakkaita tai aiheuta heissa vihastumista liian eriarvoisen kohtelun
takia. Tama kanta-asiakasmarkkinoinnin muoto vaatii yritykselta jo runsaasti panostusta palveluiden
suunnitteluun. (Pollanen 1995, 24-25.)

Taytyy kuitenkin muistaa, ettd kanta-asiakasmarkkinoinnin eri muodot eivat ole toisiaan poissulke-
via. Usein yritysten strategiat ovatkin sekoitus kaikista kolmesta kanta-asiakasmarkkinoinnin muo-
dosta, koska tulokselliset ja toimivat jarjestelmat ovat sopiva kokonaisuus eri jarjestelmia. Riippuen
siitd, miten tarkeda kanta-asiakasmarkkinointi yritykselle on, yrityksen kannattaa painottaa eri muo-
toja. Térkeinté kuitenkin syvan vaikutuksen aikaansaamiseksi on kayttaa valtaosin palvelujarjestel-

maperusteista kanta-asiakasmarkkinointia, eli helpottaa kanta-asiakkaan asiointia yrityksessé muihin
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asiakkaisiin verrattuna. Pelkkaan hintaan luottaminen saattaa olla vaarallista ja jatkuvien alennushin-
taisten tuotteiden tarjoaminen heikentda kannattavuutta. Tehokkaampaa on tuottaa kanta-

asiakkaalle arvoa muilla keinoilla. (Péllanen 1995, 25.)

3.4.2 Kanta-asiakasmarkkinoinnin osatekijat

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tarkeimmat tavoitteet ovat, ettd asiakkaat saadaan ostamaan uudel-
leen, ostamaan enemman ja liséksi suosittelemaan yritystéd muille. Jotta tavoitteisiin paastaan, asi-
akkaista taytyy kerata tietoa, esimerkiksi asiakkaan kayttdytymisesta, kokemuksista, toiveista, tar-
peista ja ominaispiirteistd. Jokainen kontakti asiakkaaseen, esimerkiksi puhelu tai suora asiakaskoh-
taaminen, synnyttaa téllaista tietoa ja on tdarkead kerata tieto talteen yrityksen tietojarjestelmaan.
Nykyaikainen teknologia helpottaa kanta-asiakkaista kerattavan tiedon hallintaa ja sita kautta yksilol-
lisen ja raataldidyn palvelun tuottamista kanta-asiakkaalle. Kanta-asiakastiedon hallinta on siis yksi
tarkea osatekija kanta-asiakasmarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Jokaisen kanta-asiakassuhteen
kehittymista taytyy seurata ja sopeuttaa toimenpiteet jokaiseen asiakastilanteeseen tai — kohtaami-
seen. (Poélldanen 1995, 27.)

Toinen tarked osatekija on se, ettd kerattya tietoa hyvaksikayttdmalla saadaan aikaiseksi toimiva
kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelma. Tietoa tulee kerata hyddynnettavaan muotoon ja analysoida se
tarkkaan. Tiedon pohjalta luodaan toimintamalli, joka muuttuu kanta-asiakkaan kayttaytymisen ja
tyytyvaisyyden mukaan. Nain saadaan perusta kanta-asiakassuhteen tehokkaalle kehittamiselle, pa-
rantamiselle ja kannattavuuden kasvattamiselle. Useilla kuluttajapalveluja tarjoavilla yritykselld, ku-
ten esimerkiksi juuri pankeilla, on mahdollisuus pystya palvelemaan kuluttajaa yksil6llisesti toisin
kuin massamarkkinoilla, johtuen kehittyneesta tiedonkeruusta ja sen hyddyntédmisesta (Gronroos
2009, 58). Vahittaiskaupat eivét ole tiedonkeruussa vield kovin kehittyneitd, vaikka niilla onkin jo

pitkalle jalostetut kanta-asiakasjarjestelmat. (Pollanen 1995, 28.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus aloitettiin kerdamalla runsaasti Idhdemateriaalia. Lahteiden hankkimisessa kaytettiin hy-
vaksi erilaisia hakukoneita, tietokantoja, kirjastoja ja muita opinnaytetdita ja niiden lahdeluetteloita.
Erilaisia hakukanavia kdyttamalla pyrittiin varmistamaan lahteiden monipuolisuus. Tutkimukseen va-
likoitui mukaan useita painettuja kirjoja, séhkdisia ja painettuja artikkeleita, tutkimuksia, finanssialaa

valvovien tahojen julkaisuja ja tutkittavien kohteiden omia julkaisuja.

Mantynevan ym. (2008, 30) mukaan kirjoituspoytatutkimuksen rajoitteet ovat: alkuperadisen tiedon
keruuta ei ole mahdollista kontrolloida, tieto on keratty johonkin toiseen tarkoitukseen, ei valttamat-
ta taysin oikeata tietoa, tieto voi olla vanhentunutta tai se ei ole riittavaa ja tieto ei valttamatta ole
tarvittavassa muodossa. Osa rajoitteista tuli tutkimusta tehdessa vastaan. Paljon 16ytyi esimerkiksi
lahteita, joissa aihe sivusi tutkimuksen aihetta, mutta ldhteen tieto oli keratty toiseen tarkoitukseen.
Naissa lahteissa tieto ei ole tutkimuksen kannalta taysin oikeassa muodossa. Tutkimuksen tekijan
haasteena on osata poimia olennainen tieto epdolennaisen joukosta ja muodostaa sopiva kokonai-
suus erillisten tietolahteiden pohjalta. Myds vanhoja lahteita tuli paljon vastaan ja niiden kohdalla

taytyi tarkistaa tiedon oikeellisuus.

Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin varmistamaan arvioimalla kriittisesti jokaisen lahteen oikeellisuus.
Kirjoja valitessa pyrittiin hankkimaan mahdollisimman uutta kirjallisuutta. Muutama ldhteena kaytet-
ty kirja on jo useita vuosia vanha, mutta niihin kirjoihin paadyttiin, koska uudempaa samansisaltdista
kirjaa ei l6ytynyt. Kirjojen sisaltéa arvioitiin ja paadyttiin ottamaan mukaan sellaiset kirjat, joiden
tiedon ei uskottu vanhenevan vuosien kuluessa. Artikkeleista valittiin mukaan ainoastaan ne, jotka
on julkaistu luotettavassa ja tunnetussa ldhteessd. Mielipidekirjoituksia tai muuten asenteellisia teks-
teja pyrittiin valttdmaan, jotta tutkimuksen sisalté pysyy relevanttina. Tutkimuksista valittiin ainoas-
taan tuoreimmat. Syksyllda 2014 julkaistiin erd@n suuren asiakasuskollisuutta mittaavan tutkimuksen
vuosittaiset tulokset. Julkaisu sattui juuri sopivaan aikaan opinndytetyon tekovaiheessa ja tutkimuk-

seen saatiin mukaan tuoreinta mahdollista tutkimustietoa.

Lahteitd kerdtessa ja ldhdemateriaaliin tutustuessa aiheeseen péaasi tutustumaan syvemmin. Tutki-
muksen eteneminen alkoi selkeytya. Kun kasassa oli riittdva maara pohjatietoa, varsinainen tutkimus
paastiin aloittamaan. Jokaisen pankin Internet-sivuihin kdytiin tutustumassa ja erityisen tarkkaan lu-
ettiin asiakkuusohjelmista kertovat kohdat. Jokaiseen jarjestelmaan perehdyttiin ja lisdtietoa haettiin
esimerkiksi sahkdisista artikkeleista ja pankkien asiakkailleen jakamista esitteista. Nain saatiin muo-
dostettua kokonaiskuva ja tiettyjen ennalta maarattyjen kriteerien perusteella vertailtiin jarjestelmi-
en erityispiirteitd. Tutkimus rakentui kasaan pikkuhiljaa ja loppuun on tehty yhteenveto, jossa tutki-

muksessa ilmi tulleet asiat kdydaan paapiirteittain Iapi ja verrataan niitd tutkimuskysymykseen.

Tutkimuksen olisi voinut mahdollisesti toteuttaa myds muita menetelmid kayttamalla. Esimerkiksi
haastattelututkimus olisi saattanut sopia aiheeseen. Tosin haastattelua kdytettdessa olisi jouduttu

miettimaan nakdkulmaa. Tutkimuksessa olisi voitu haastatella pankin asiakkaita, mutta usean pankin
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mukaan ottaminen ei talldin olisi todenndkoisesti onnistunut. Haastattelut olisi pitédnyt tehda toimek-

siantona ja kohdistaa tietyn pankin asiakkaisiin.

Tutkimus etenee niin, ettd ensimmadisessa luvussa tutustutaan finanssitoimialaan ja tarkemmin jo-
kaiseen vertailuun mukaan otettuun pankkiin. Seuraavassa luvussa perehdytdaan pankkien kanta-
asiakasjarjestelmien tilanteeseen Suomessa ja kerrotaan yksityiskohtaisesti jokaisen pankin jarjes-
telmdsta. Taman jdlkeen on luku, jossa on varsinainen vertailu. Tassa kohdassa vertaillaan jarjes-
telmien liittymisedellytyksia, palkitsemista ja viestintaa. Lisdksi tehddan esimerkkilaskelmia ja arvioi-
daan jokaista jarjestelmaa yksityiskohtaisesti samalla toisiinsa verraten. Viimeisessa luvussa on yh-

teenveto kaikesta tutkimuksessa ilmi tulleesta.



22 (40)

5 FINANSSITOIMIALA

Suomessa on edelleen valloillaan taantuma. Suomen kokonaistuotanto on supistunut ja se heijastuu
myds tyomarkkinoille. Tyottdmyys on kasvanut ja kotitalouksien kulutus on laskussa. Euroopassa
suhdanteet ovat kuitenkin jo muuttumassa, mutta talous vahvistuu viela hitaasti osin johtuen par-
haillaan valloillaan olevasta Ukrainan kriisista. Euroopan Keskuspankki on kaynnistényt elvytystoimia,
joiden seurauksena yleinen korkotaso on ennatysmatalalla. Kesakuussa 2014 Euroopan Keskuspank-
ki laski talletuskorkonsa ensimmadistd kertaa historiassaan negatiiviseksi. Matala korkotaso luo pai-

neita pankkien kannattavuudelle. (Sullstrom 2014.)

Huonosta taloustilanteesta ja finanssialan vaikeuksista huolimatta Suomessa toimivien pankkien va-
kavaraisuus on sailynyt hyvana vuoden 2013 loppuun mennessa. Toimintaymparistdssa on tapahtu-
nut isoja muutoksia ja sadntelya on kiristetty, mutta Suomessa pankit toimivat edelleen vakaalla
pohjalla. (FKL 2014, 4.)

Pankkitoimiala on kokenut kovan murroksen viime vuosien aikana. Tyd pankeissa on muuttunut vaa-
tivammaksi asiantuntijatyoksi. Pankeista saa nykyaan yha harvemmin perinteisia palveluita, kuten
esimerkiksi kateista rahaa. Esimerkkind Nordea, 85 prosenttia sen konttoreista kasitteli kateista ra-
haa vuonna 2009 ja vuonna 2013 enaa vain 45 prosenttia (Du Toit ja Burns 2013). Muutos on nah-

tavissa kaikkialla ja pankkitydn luonne on koko ajan muuttumassa.

Suomessa toimi vuoden 2013 lopussa 256 kotimaista talletuspankkia. Maara on hieman pienentynyt
vuodesta 2012. Maaran pienentyminen heijastaa suoraan toimintaymparistdn muutokseen. Vahva
digitalisoituminen on jo vaikuttanut suomalaisiin pankkeihin ja pankkien on ollut pakko vastata muu-
tokseen, henkildstéd on vahennetty, konttoreita on suljettu, on tehty erilaisia yritysjéarjestelyja ja lii-
ketoimintamalleja uudistettu. Paljon otsikoissa on ollut esimerkiksi S-Pankin ja LéhiTapiolan fuusioi-
tuminen vuoden 2014 alussa, jonka my6ta S-Pankista on tullut entistd isompi toimija markkinoille.
(FKL 2014, 5; Hallman 2013.)

Yksi pankeille tyypillinen asia viime vuosina on ollut teknologian pysyvaé jalkautuminen pankkipalve-
luihin. Suomi on yksi edistyneimpia maita teknologian saralla. Pankit ovat kehittaneet valtavasti tek-
nisia ratkaisuita ja paivittdispalvelut on siirretty kdytannossa kaikki verkkoon. Maailmanlaajuisen tut-
kimuksen mukaan jo yli puolet kuluttajien yhteydenpidosta pankkiin toteutetaan kdyttamallad Inter-
netié tai mobiilisovelluksia (Du Toit ja Burns 2013). Toisaalta, vaikka teknologian kehittyminen onkin
vaistdmatontd, saattaa liian uskaliailla strategiamuutoksilla olla ikdvid seurauksia. Esimerkiksi Danske
Bankin asiakasuskollisuus romahti vuonna 2013 jopa 6,2 indeksiyksikkda seurauksena siita, ettd
konttoreita on paatetty lakkauttaa ja toiminnot siirtda verkkoon (Hautanen 2013). (FKL 2014.)

Pankkitoimialaa on my6s leimannut viime vuosina toimialarajat ylittédva yhteisty6. Uutena on tullut
esimerkiksi se, ettd kateistda on mahdollista nostaa kaupan kassalta, kioskeilta ja posteista. Finans-
sialan Keskusliitto on varma, ettéd kaupan ja pankin yhteistyd kehittyy varmasti myds tulevaisuudes-
sa. (Kauppi 2014.)
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Pankkien ja vakuutusyhtididen yhteistyd on myds tullut viime vuosina kaikille tutuksi. Léhes jokainen
Suomessa toimiva pankki tekee yhteisty6ta jonkin vakuutusyhtion kanssa. Lisdksi useat pankit toimi-
vat yhteistydssa jonkin kiinteisténvalitysfirman kanssa, esimerkkind OP-Pohjolan tytaryhtio OP-
Kiinteistokeskus (OP-Kiinteistokeskus 2014). Toimintaymparistdn muuttuessa pankit ovat lisanneet
toimintaansa yli toimialarajojen, jotta pystyvat tarjoamaan asiakkaalle kokonaisvaltaista palvelua.
Asiakas saa kaiken tarvitsemansa palvelun samasta paikasta, kiinteisténvalittdjat auttavat 16ytdmaan
uuden kodin ja myymaan vanhan, pankki tarjoaa asuntolainan sen ostamiseen ja lisdksi vakuutusyh-

tid viela vakuuttaa kodin.

OP-Pohjola

Nordea

OP-Pohjola — ryhma on Suomen suurin finanssiryhmd, joka tarjoaa asiakkailleen monipuolisia finans-
sipalveluita. Ryhmadan kuuluu 180 itsendistd osuuspankkia ympari Suomen ja asiakkaita silla on 4,2
miljoonaa. OP-Pohjolan toiminta perustuu osuustoiminnallisuuteen ja se sanoo tarkeimman tehta-
vansa olevan omistajajasenten, asiakkaiden ja toimintaympariston kestava taloudellinen menestys,
turvallisuus ja hyvinvointi. OP-Pohjolan pa@amaara on olla johtava finanssiryhma Suomessa, mita se
markkinaosuudeltaan olikin vuoden 2013 lopussa (FKL 2013, 6). (OP-Pohjola 2014.)

OP-Pohjola — ryhman arvot ovat ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menestyminen. OP-Pohjola
on kokonaan suomalaisessa omistuksessa ja se mainitseekin kotimaisuuden olevan yksi kilpai-
lueduista. Pankilla on myds maan laajin konttoriverkosto ja se lupaa ndin olevan lahelld ihmistd,
koska palvelee asiakasta henkilékohtaisesti ja paatdksenteko on paikallista. Muiksi kilpailueduiksi
mainitaan kattavin valikoima palveluita, osuustoimintaperusta, vakaus ja monipuolisin ja palkitsevin
keskittdmisetukokonaisuus. Finanssiryhman liiketoiminta-alueet ovat pankkitoiminta, vahinkovakuu-
tus ja varallisuudenhoito, joista pankkitoiminta on suurin segmentti. Tarjolla on palveluita niin yksi-
tyishenkildille kuin yrityksillekin. My6s vahinkovakuutuksillaan OP-Pohjola on Suomen johtavin toimi-
ja. (OP-Pohjola 2014.)

Nordea on liikepankki, jonka juuret ulottuvat 1820-luvulle. Edeltdjapankkeja Nordealla on jopa 300
ja lopulta neljan pankin fuusion myota vuodesta 2001 Iahtien on toimittu Nordean nimelld. Perusta-
japankeilla oli visio olla johtava toimija Pohjoismaisen ja Itameren alueella. Nordean mukaan raken-
neuudistusten ja liiketoiminnan kehittymisen my6ta asiakkaiden ja henkildkunnan tyytyvaisyys on

jatkuvasti parantunut. (Nordea 2014.)

Nykyddn Nordea on Pohjois-Euroopan suurin finanssikonserni. Se toimii Pohjoismaiden lisaksi Viros-
sa, Latviassa, Liettuassa, Puolassa ja Vengjalla. Konttoreita Nordealla on yhteensa 800 ja tyontekijoi-
ta 31 300. Konsernilla on yhteensa 11 miljoonaa asiakasta, joista asiakasohjelmiin kuuluvia henkil 6-
asiakkaita on noin 10 miljoonaa asiakasta. Nordea mainitsee visiokseen olla vahva eurooppalainen

pankki, jolla on osaava henkildstd jonka avulla se luo merkittavda arvoa asiakkailleen. Nordea on
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myds pohjoismaisen johtava henki- ja eldkevakuutusten tarjoaja. Nordea tekee yhteisty6ta vakuu-
tusyhti6 If:n kanssa ja pystyy ndin tarjoamaan myds kattavia vakuutuksia asiakkailleen. Kiinteiston-

valityspalveluissa yhteistyékumppanina toimii Realia. (Nordea 2014.)

5.3  S-Pankki

S-Pankki on S-ryhman ja LahiTapiola — ryhman omistama kauppapankki. S-Pankki ja LahiTapiola
fuusioituivat 1.5.2014 ja perustivat uuden S-Pankin (LahiTapiola 2014). S-ryhma omistaa uudesta
pankista 75 prosenttia ja LahiTapiola 25 prosenttia. S-Pankki on perustettu ensisijaisesti S-ryhman
asiakasomistajia palvelemaan. Pankki tarjoaa asiakkailleen peruspankkipalvelut, sadstamisen ja si-
joittamisen palveluita ja nykyisin isompaakin rahoitusta. Fuusion myota S-Pankki alkoi tarjota asiak-
kailleen my6s vakuudellisia lainoja, kuten asuntolainaa. Aiemmin valikoimaan oli kuulunut vain va-
kuudettomat kulutusluotot. Myds sijoitusrahastot olivat tulleet uutena S-Pankin palveluvalikoimaan

vain hetki ennen asuntolainoihin laajentamista. (S-Pankki 2014; Lassila ja Perttu 2013.)

S-Pankilla on asiakkaita yhteenséa 2,7 miljoonaa. Arvot ovat S-Pankilla samat kuin koko S-ryhmalla:
asiakasta varten toimiminen, vastuun kantaminen ihmisista ja ymparistosta, toiminnan jatkuva uu-
distaminen ja tuloksellinen toiminta. S-Pankilla on asiakaspalvelu- ja asiointipisteitéd S-ryhman kaup-
pojen yhteydessa, esimerkiksi Prismoissa ja Sokoksissa, jotka ovat kilpailijoista poiketen auki myds
iltaisin ja viikonloppuisin. Asiakas voi asioida asiakaspalvelupisteissa tai kayttaa S-Pankin verkko-
pankkia tai puhelinpalvelua. (S-Pankki 2014.)
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6 PANKKIEN KANTA-ASIAKASJARIJESTELMAT

Lahes jokaisella Suomessa toimivalla pankilla on jonkinlainen etujarjestelma. Ne ovat avoimia ohjel-
mia, eli asiakas tiedostaa kuuluvansa ohjelmaan ja hdnen on todennadkdisesti taytynyt liittya siihen
itse. Pankista riippuen asiakkaita yleensa kannustetaan liittymaan ohjelmaan jossakin vaiheessa asi-
akkuutta. Etuohjelman tuomia etuja saatetaan markkinoida jo asiakkuuden alkaessa tai sitten pankil-
la on tietty toimintatapa, miten ja milloin kanta-asiakasjarjestelmda markkinoidaan asiakkaille. Esi-
merkiksi lainaa hakiessa saatetaan kayttaa argumenttia, ettd asiakas saisi kanta-asiakkaaksi liittyes-

saan lainan ilman ylimaaraisia palvelumaksuja.

Pankkien kanta-asiakasjarjestelmat ovat hyvin erilaisia toimintaperiaatteiltaan. Toisissa edut on jar-
jestetty portaittain ja siirtyminen tasojen valilla tapahtuu automaattisesti. Toisissa taas etuja kertyy
bonusten muodossa tai toisissa saa alennuksia palvelumaksuista. Jollain tapaa pankeilla on kuitenkin
paineita kehittdd asiakaspalkitsemisjarjestelmaansa, koska kilpailu asiakkaista on kova. Etuohjelmat
ovat usein yksi sitoutumisen tarkea syy. Hyva etuohjelma erottuu kilpailijoistaan positiivisesti ja saa

asiakkaan kokemaan todellista hydtya ja arvoa.

Pankkiala on muutenkin tarkkaan saadeltya ja myds kanta-asiakasohjelmien eettisyyteen on puutut-
tu. Kuluttajavirasto on julkaissut vuonna 2007 kanta-asiakasmarkkinointia ja kanta-asiakasohjelmia
koskevan linjauksen ja vuonna 2008 julkaisi lisatiedotteen koskien nimenomaan pankkien kanta-
asiakasohjelmia. Tiedotteessa muistutetaan, ettd kuluttaja ei voi kayttda pankin etuohjelmasta an-
saitsemiaan bonuksia muiden kuin finanssituotteiden maksamiseen. Vakuutusmaksujen maksaminen
bonuksilla siis viela on Kuluttajaviraston linjauksen mukainen. Jos menndan aivan toiselle toimialalle
ja luvataan kanta-asiakkaalle esimerkiksi etuja tietysta lilkkeesta ostamisesta, ei se ole enaa hyvak-
syttdvaa. Kuluttajavirasto muistuttaa myos, ettd mahdollista lisdetua ei saa korostaa tarpeettomasti.
Pankkien kanta-asiakasjarjestelmiin liittyva erityispiirre on se, etta luottokortilla maksamisesta saa-
dut edut, esimerkiksi bonukset, eivat saa yllyttaa kuluttajaa kdyttamaan korttiaan harkitsemattomas-
ti, koska luottokortilla maksaessa maksu siirtyy mydhempaan ajankohtaan ja se taas lisda riskia vel-
kaantua. (Kuluttajavirasto 2008.)

6.1 OP-Pohjolan bonusjarjestelma

OP-Pohjola turvaa markkinoinnissaan vahvasti kanta-asiakasjarjestelmaansa. Internet-sivuilla on ly-
hyella etsimisella tarjolla valtavasti tietoa eduista, joita etuohjelmaan liittyminen tuo. OP-Pohjolan
toiminta pohjautuu osuuskuntatoimintaan ja etuohjelman ideana on asiakasomistajuus. Asiakas
maksaa 100 euron jasenmaksun ja padsee pankkinsa asiakasomistajaksi. Hanen luvataan padsevan
vaikuttamaan pankkinsa toimintaan ja saavan rahanarvoisia etuja. Lisdksi asiakasomistaja voi ostaa
Osuuspankin tuotto-osuuksia, jotka korvaavat aiemmat lisdosuudet. Tuotto-osuuksille maksetaan

vuosittain korkoa osuuskunnan paattksen mukaisesti. (OP-Pohjola 2014.)

Ne asiakasomistajat, joiden pankki- tai vakuutusasiointi tai molemmat yhteensa on vahintdan 5000

euroa, ovat OP-bonusasiakkaita. Asiointiin lasketaan mukaan esimerkiksi asiakkaan lainat, saastot,
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sijoitukset, OP Visan credit-puolella tehdyt ostokset ja Pohjolan vakuutusmaksut. OP-
bonusasiakkaille kertyy bonuksia kuukausittain asioinnin volyymista riippuen. Osuuspankissa voidaan
myds muodostaa niin sanottu perhekokonaisuus. Talléin samassa taloudessa asuvien henkildiden
asiointi lasketaan yhteen ja bonukset kerrytetaan niiden mukaan. OP-Bonusasiakas saa paivittdiset
pankkipalvelut, eli verkkopankin ja kortin, hintaan 2,95 euroa kuukaudessa. Muille asiakkaille verk-
kopankki ja kortti maksavat yhteensa 5,45 euroa kuukaudessa. Jos asiakkaalle kertyy bonuksia tar-
peeksi, paivittaispankkipalvelut voi saada maksetuksi niilld. Taulukossa 1 on esitetty paivittdispank-

kipalveluiden veloitus OP-bonusasiakkailta ja ei-OP-bonusasiakkailta. (OP-Pohjola 2014.)

TAULUKKO 1. Osuuspankin hintaerot OP-Bonusasiakkaille ja ei OP-Bonusasiakkaille. (OP-Pohjola
2014.)

P
CP Jo

0,00 € 0,00 €
2,70€ 1,48 €
2,75€ 1,48 €
545€ 2,95€

OP-bonukset kertyvat kuukausittain asiakkaan bonustilille. Bonukset lasketaan kaavalla edellisen
kuukauden yhteenlaskettu asiointi * 0,25 prosenttia = kertyva bonus. Bonuksia kaytetdan automaat-
tisesti pankkipalveluista syntyvien maksujen kattamiseen ja Pohjolan vakuutusmaksujen maksami-
seen. Kertyneet kdyttamattdmat bonukset vanhenevat viiden vuoden kuluttua kertymisestd. Kun
omistajajasenyys paattyy, bonukset ovat voimassa irtisanomisvuoden ja sitd seuraavat kaksi vuotta.
(OP-pohjola 2014.)

Bonusten kayttokohteita ovat esimerkiksi paivittdisasioinnin palvelut, erilaiset palvelumaksut ja palk-
kiot, arvo-osuuksien ja arvopapereiden sailytyskulut, tallelokeron sailytyspalkkiot, rahastojen ja in-
deksilainojen merkintapalkkiot, lainojen toimitusmaksut ja liséksi Pohjolan vakuutusmaksut. Vakuu-
tukset voidaan kuitata kokonaan tai osittain, riippuen kuinka paljon bonuksia asiakkaalle on kerty-
nyt. (OP-Pohjola 2014.)

Asiakas voi tutkia omia bonuskertymiaan ja niiden kayttda kirjautumalla verkkopankkitunnuksilla
Osuuspankin verkkosivuille. Sivuilla luvataan, etta asiakkaan ei itse tarvitse ndhda vaivaa huolehtiak-
seen bonusten kertymisesta ja kaytosta. Joka kuukausi bonukset kertyvat bonustilille ja ne kdyte-

taan sieltd automaattisesti OP-Pohjola — ryhman maarittelemiin kayttékohteisiin. (OP-Pohjola 2014.)

6.2 Nordean etuohjelmat

Nordean Internet-sivuilla kerrotaan useista erilaisista etuohjelmista, joihin padseminen riippuu jal-
leen asioinnin volyymista. Nordean etuohjelmat on luokiteltu sen mukaan, miten paljon asiakkaalla
on palveluita kdytdssaan. Alimpaan ohjelmaan eli perustasoon padsemiseen ei vaadita muuta kuin

se, ettd asiakkaalla on Nordeassa kayttelytili ja ikaa vahintaén 18 vuotta. Etuja perustasolta ei juuri
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saa, mutta siihen liittymisella halutaan varmistaa se, ettd asiakas etenee ylemmille tasoille asioinnin
volyymin kasvaessa. Asiakas siirtyy seuraavalle tasolle automaattisesti, kun asiointi tayttda kahden
perattdisen kuukauden ajan ylemman tason edellytykset. Jos taas asiointi alittaa kuuden kuukauden
ajan etuohjelmatason edellytykset, siirretdan asiakas alemmalle etutasolle. Perheen vaikutus otetaan
myds Nordeassa huomioon. Jos koko perheen asiointi on keskitetty Nordeaan, otetaan perheen yh-

teenlaskettu asiointi huomioon etuohjelman tasoa madariteltdessa. (Nordea 2014.)

Perustasoa seuraava taso on kanta-asiakkuus. Talle etutasolle padasemiseksi vaaditaan, ettd asiak-

kaalla on Nordeassa tili, jolle tulee saanndéllinen tulo, tuotteita ja palveluita vahintadn kolmesta Nor-
dean maarittelemasta tuoteryhmasta seka saastéja ja lainoja yhteensa vahintaan 6000 euroa. Kan-
ta-asiakkaana saa alennuksia paivittdisasioinnin palveluista ja sijoitus- seka lainapalveluista. Esimer-
kiksi asiakas saa pankkitunnukset 30 prosenttia edullisemmin, joustoluoton korosta saa alennusta ja

lisaksi korteista saa erisuuruisia alennuksia. (Nordea 2014.)

Jos asiakkaalle kertyy tuotteita ja palveluita vahintaan viidesta tuoteryhmasta ja saastdja ja lainoja
yhteensa vahintdan 30 000 euroa, asiakkaasta tulee avainasiakas. Avainasiakkaana tuntuvin muutos
on se, etta asiakas saa oman henkildkohtaisen pankkineuvojan, joka toimii hdnen yhteyshenkildndan
pankkiin. Henkilékohtainen pankkineuvoja lisda palvelun yksil6llisyytta ja helppoutta. Asiakkaalle
tehdaan myods henkilékohtainen saastosuunnitelma. Avainasiakas saa paivittdispalvelut ilmaiseksi,
kuten esimerkiksi verkkopankin ja kortin. Lisdksi hdn saa alennuksia lainojen jarjestelypalkkioista, li-
saa joustoa lainan maksuun ja joustoluoton vield alhaisemmalla korolla kuin kanta-asiakas. (Nordea
2014.)

Seuraavaan taulukkoon on koottu peruspankkipalveluiden hinnat asiakkaan etutasosta riippuen.
Nordea tarjoaa asiakkailleen MasterCard-luottoyhtitn luotto- ja pankkikortteja. Pankki luopui hiljat-
tain Visa-luottoyhtitn korteista, joita OP-Pohjola ja S-Pankki padasiallisesti kayttavat. MasterCardin
ja Visan korteissa on pienia eroja, joten taulukkoon on otettu mukaan MasterCard-yhdistelmakortti,
joka vastaa ominaisuuksiltaan mahdollisimman hyvin kahden muun pankin Visa-yhdistelmakorttia.
(Nordea 2014.)

TAULUKKO 2. Peruspankkipalveluiden hinnat perustason asiakkaalle, kanta-asiakkaalle ja avainasi-
akkaalle. (Nordea 2014.)

Nordeo’) Perustaso Kanta-asiakas Avainasiakas

Tilin yllapito
Verkkopankki
Kortti
Yhteensa

Lapset ja nuoret on myds otettu Nordean etuohjelmissa huomioon. Lasten (0-12 vuotta) etuohjel-
man yhteydessa kerrotaan ettd kun vauvalle avataan tili tai tehdaén rahastosaastésopimus, Nordea
lahjoittaa vauvalle kummastakin 20 euroa. Nuorten etuohjelmassa (13—-17 vuotta) kerrotaan verkko-

pankista ja Visa Electronista, jotka alle 18-vuotialle maksuttomia. Nuorille aikuisille (18-28 vuotta)
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on myds oma ohjelmansa, Check-in-asiakkuus. Check-in — asiakkaat saavat paivittaispankkipalvelut

maksutta ja esimerkiksi asuntolainan ilman jarjestelypalkkiota. (Nordea 2014.)

Asiakasohjelmasta riippuen asiakas voi saada erisuuruisia alennuksia If:n vakuutuksista, kunhan on
keskittényt pankkiasiointinsa Nordeaan. Alennuksia voi saada myds kiinteistonvalityspalveluista, jos

keskittdjdasiakas kayttda Realian, Nordean yhteistydkumppanin palveluita. (Nordea 2014.)

6.3 S-Pankin etujarjestelma

S-Pankin edut on linkitetty suoraan S-ryhman bonusjarjestelmaan. Vuoden 2013 lopussa S-ryhmalla
oli asiakasomistajia noin 2,1 miljoonaa, eli Idhes jokaisella aikuisella suomalaisella on bonusta tuot-
tava S-Etukortti (S-ryhma 2014). S-Pankin toimintatavan ymmartamiseksi on syyta tarkastella hie-

man S-ryhmaa ja sen bonusjarjestelmaa.

S-ryhma on suomalainen yritysverkosto, jolla on Suomessa yli 1600 toimipaikkaa. S-ryhma tarjoaa
paivittdis- ja kayttdtavarakaupan, liikennemyymala- ja polttonestekaupan, matkailu- ja ravitsemis-
kaupan, auto- ja autotarvikekaupan seka maatalouskaupan palveluita. S-ryhma muodostuu alueelli-
sista osuuskaupoista seka osuuskauppojen omistamasta Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta
(SOK). S-ryhman toiminnan juuret ovat vahvasti osuuskauppatoiminnassa. S-ryhman asiakkaat, jot-
ka ovat liittyneet osuuskaupan jaseniksi maksamalla osuusmaksun, ovat myds samalla asiakasomis-
tajia. Osuustoiminnassa perimmaisena tarkoituksena on tuottaa tuotteita ja palveluita asiakkaille, eli
asiakasomistajille. (S-ryhma 2014.)

S-ryhman asiakasomistajien tunnus on vihrea S-Etukortti. Sitd kdytetdan S-ryhman toimipaikoissa
maksamisen yhteydessa ja jokaisesta ostoksesta kertyy bonusta. Bonus on osuuskaupan tapa palki-
ta asiakasomistajiaan palveluiden kdyttamisesta. Bonusta kertyy kuukausittain 1-5 prosenttia, riip-
puen siitd, kuinka paljon asiakkaalla on ostoja S-ryhmén toimipaikoista kuukaudessa. Esimerkiksi jos
ostoja on kuukaudessa 50 euroa, bonusta saa yhden prosentin ostojen maarastd. Bonuksen maara
kasvaa portaittain. Jos ostoja on jopa 900 eurolla kuukaudessa, bonusta kertyy viisi prosenttia os-
toista. (S-ryhma 2014.)

Kun asiakas liittyy S-ryhman asiakasomistajaksi, hanelle avataan S-Pankkiin tili, johon kertynyt bo-
nus maksetaan. S-Pankki tarjoaa samalla maksutta asiakasomistajilleen paivittaiset pankkipalvelut,
eli kayttotilin, S-Etukortti Visan ja verkkopankkitunnukset. Muille kuin asiakasomistajille S-Pankin
paivittaisasiointipalvelut ovat maksullisia. Bonuksia varten avatun kayttétilin voi siis vaihtaa palkka-
tai elaketiliksi, eli siirtad palkan, eldkkeen tai muun kuukausittaisen tulon S-Pankkiin ja vaihtaa nain
S-Pankin padpankikseen. Taulukkoon 3 on koottu normaalien paivittaisasiointituotteiden hinnat ei-

asiakasomistajille ja asiakasomistajille. (S-Pankki 2014; Hallman ja Perttu 2013.)
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TAULUKKO 3. S-Pankin hinnat S-ryhman asiakasomistajille ja ei-asiakasomistajille. (S-Pankki 2014.)

S-Pankki Ei S-Ryhman asiakasomistaja S-Ryhman asiakasomistaja
Tilin ylldpito 2,00€ 0,00 €
Verkkopankki 2,50€ 0,00€
Kortti 2,50€ 0,00€
Yhteensa 7,00 € 0,00€

S-Pankin ja LahiTapiolan fuusioitumisen myota my6s S-Pankki tarjoaa vakuutuksia. Vakuutukset
toimittaa LahiTapiola ja S-ryhman asiakasomistajat voivat saada vakuutuksista muutaman prosentin
bonusta. (LahiTapiola 2014.)
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7 KANTA-ASIAKASIJARIESTELMIEN VERTAILU

Vertailu toteutettiin tutustumalla pankkien Internet-sivuihin ja perehtymalla kaikkien kolmen kanta-
asiakasjarjestelman sisaltéon. Lisamateriaalina kaytettiin joitakin pankkien asiakkailleen jakamia esit-
teitd ja muuta saatavilla olevaa markkinointimateriaalia. Varsinkin Osuuspankilla oli jaettavana asi-
akkailleen erilaisia lehtisid, jotka tarjoavat tietoa keskittdmiseduista. S-Pankki oli vertailua tehtdessa
muutenkin pinnalla fuusion ja toiminnan laajentumisen takia. Saatavilla oli runsaasti mainos- ja

muuta materiaalia.

Tana padivana asiakkaan sitoutumiseen vaikuttaa olennaisesti se, miten hanta palkitaan keskittami-
sestd. Asiakaspalkitsemisjarjestelmia on niin paljon ja niin erilaisia, etta niiden vertailu voi olla vaike-
aa. Asiakas ei valttamatta tieda, saako han oikeasti etua keskittamisestd, vai kannattaisiko palvelui-

den hajauttaminen.

Jokaisella vertailussa mukana olevalla pankilla on hyvin erilainen tapa palkita asiakkaita, jotka keskit-
tavat tiettyyn pankkiin koko pankkiasiointinsa. Toiset pankit panostavat huomattavan paljon asia-
kaspalkitsemisjarjestelmaansa, toiset pankit vahan vahemman. Jokaisen pankin tavoite kuitenkin on
se, etta asiakas keskittdd koko asiointinsa yhteen pankkiin. Nain asiakas tulee pankille kannatta-
vammaksi. Asiakaspalkitsemisjarjestelmilla pyritaan lisaédmaéan asiakkaan sitoutumista pankkiin. Si-
toutuminen tuo usein mukanaan pitkan ja kestavan asiakassuhteen ja se on ehdottomasti pankin
kannalta hyva asia. Myos asiakkaan asiointi helpottuu, kun kaikki palvelutarpeet on keskitetty yhteen

paikkaan.

7.1  Liittymisedellytykset

Jokaisella pankilla on erilaiset edellytykset, milld kanta-asiakasohjelmiin padsee ja milld perusteella
etuja voi saada. Osuuspankilla edellytyksena on 100 euron jasenmaksu, jonka maksamalla padsee
littymaan asiakasomistajaksi. Bonusten saamisen edellytyksena on asiakasomistajuus ja se, etta
pankki- tai vakuutusasiointi on yhteensa vahintadn 5000 euroa. Nordealla taas ei ole mitdan erillista
littymismaksua. Etuohjelmaan voi liittyé kuka vain. Nordea maarittelee tietylle etutasolle kuulumisen
silla perusteella, miten monesta tuoteryhmasta asiakkaalla on palveluja ja miten paljon hanelld on
euromaaraista asiointia yhteensa. Seka Nordealla ettéd Osuuspankilla perhe lasketaan myds mukaan,
Osuuspankilla perheen yhteenlaskettu asiointi vaikuttaa kertyvien bonusten maaraan ja Nordealla
etuohjelman madraytymiseen. (OP-Pohjola 2014; Nordea 2014.)

S-Pankilla ei ole varsinaista, nimettyd kanta-asiakasohjelmaa, johon asiakas liittyisi. S-Pankki on pe-
rustettu nimenomaan S-ryhman asiakasomistajia varten ja sen edut on sidottu suoraan S-ryhman
asiakasomistajuuteen. Kaytanndssa S-Pankin etujen saaminen ei vaadi muuta kuin liittymisen S-
ryhman asiakasomistajaksi. Siihen taas vaaditaan 100 euron suuruinen jasenmaksu. Talldin saa etu-
ja niin S-ryhman toimipaikoista kuin S-Pankistakin. (S-ryhma 2014; S-Pankki 2014.)
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7.2  Palkitseminen

Osuuspankin bonukset lasketaan kuukausittain tietylld kertoimella. Palkitsemisjarjestelma on avoin
ja lapindkyva ja edut konkreettisia, kuten hyvassa etuohjelmassa kuuluu olla (Pollanen 1995, 73).
Asiakas nakee selkedsti omasta verkkopankistaan bonuskertymansa ja sen, mihin bonuksia on kay-
tetty. Internet-sivuilla on myds selked bonuslaskuri. Bonukset on helppo laskea, eika sitad ole sekoi-
tettu monimutkaisilla laskukaavoilla. Negatiivista Osuuspankin tarjoamissa eduissa on se, etta jarjes-
telma on kilpailijoiden hyvin helposti kopioitavissa, kuten Pélldsen (1995, 23) mukaan usein tdman-

kaltaisissa jarjestelmissa on vaarana. (OP-Pohjola 2014.)

Nordeassa jarjestelma on rakennettu portaittaiseksi ja perustuu myds asioinnin volyymiin. Nordeassa
on asetettu tietyt euromaaraiset rajat, jotka ylittamalld padsee etenemaan seuraavalle tasolle. Etu-
ohjelman tasosta riippuen asiakas saa alennuksia pankkipalveluista. Lisaksi asiakasta palkitaan
ylimmalla etutasolla muillakin kuin rahaan verrattavilla eduilla, hanelle nimetaan henkilékohtainen
pankkineuvoja ja hanelle tehddan henkilokohtainen saastamisen suunnitelma. Nordea kayttaa siis
rahaetujen lisdksi palveluetuja, toisin kuin Osuuspankki. Edut ovat konkreettisia my6s Nordeassa ja
portaittainen jarjestelmd varmasti lisad kokemusta siitd, ettd hyva asiakas ansaitsee hyvat edut.

Tama on Pollasen (1995, 74) mukaan yksi hyvan kanta-asiakasedun ominaisuus. (Nordea 2014.)

S-Pankissa palkitseminenkin liittyy olennaisesti S-ryhman asiakasomistajuuteen. Kun liittyy asia-
kasomistajaksi, saa S-ryhman toimipaikoista etuja, alennuksia ja liséksi bonuksia. Bonukset kertyvat
S-Pankin tilille ja asiakasomistaja palkitaan S-ryhman asiakasomistajuudesta ilmaisilla peruspankki-
palveluilla. S-Pankissa palkitseminen ei perustu asioinnin maaraan, vaan jokainen asiakasomistaja

saa ilmaiset peruspankkipalvelut S-Pankista ja bonukset S-ryhmasta. (S-Pankki 2014.)

7.3 Viestinta

Osuuspankin Internet-sivuilla on I8ydettavissa runsaasti tietoa etuohjelmasta. Erinomaiset keskitta-
misedut mainitaan sivuilla kilpailueduksi ja kaikesta paatellen asiakkuusohjelma on keskeinen osa
pankin toimintatapaa. My6s pankilta saatavissa esitteista ja esimerkiksi sanomalehdissa olevissa
mainoksissa markkinoidaan sitd, etta Osuuspankilla on maan kattavin keskittamisetujen kokonai-

suus. Kanta-asiakasviestintd on asetettu pankissa hyvin suurelle painoarvolle. (OP-Pohjola 2014.)

Nordeassakin asiakkuuseduista on saatavilla hyvin tietoa pankin Internet-sivuilta, mutta sita ei niin
nakyvasti markkinoida kuin Osuuspankki tekee. Vaikuttaa siltd, ettd Nordeakin haluaa asiakkaidensa
keskittdvan kaiken asiointinsa Nordeaan ja liittyvén asiakasohjelmiin, mutta ihan niin tarkeéna Nor-
dea ei etuohjelmiaan pidé kuin kilpailija. Nordea mainitsee tehtavakseen olla vahva eurooppalainen
pankki, jolla on osaava henkilsté. Eurooppalaisuus liittyykin yhteen pankin kilpailuetuun, silld on
monipuolinen palvelutarjonta, koska se pystyy nojautumaan laajaan ja kattavaan kansainvaliseen
verkostoonsa (Kivisaari 2013). (Nordea 2014.)
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Fuusion vuoksi S-Pankki on tutkimusta tehdessa nakyvasti otsikoissa. Asuntolainoihin ja rahastoihin
laajentunut palveluvalikoima parantaa S-Pankin asemaa markkinoilla. Mainoksia nakyy paljon esi-
merkiksi lehtien sivuilla ja S-ryhmdn kaupoissa kuulee jopa kuulutuksia, joissa kehotetaan vaihta-
maan paivittdispankkipalvelut S-Pankkiin. Mainoksissa korostetaan ilmaisia palveluita, jotka ovat S-
Pankin vahva kilpailuetu. Mainonta on siis hyvin nakyvaa ja voimakasta. Kilpailijoihin ndhden erilai-

nen jarjestelma halutaan tuoda kansan tietouteen voimakkaalla markkinoinnilla. (S-Pankki 2014.)

7.4  Esimerkkilaskelmat

OP-Pohjolan, Nordean ja S-Pankin etujarjestelmia vertailtiin my6s kehittdmalla esimerkkiasiakas, jol-
le maariteltiin palvelut, jotka hanelld on kadytdssa. Asiakkaan tietoja verrattiin kaikkien kolmen pan-
kin etujarjestelmiin ja laskettiin edut, jotka han kustakin pankista saisi keskittémalla palvelunsa sin-
ne. Asiakkaasta yritettiin kehittad mahdollisimman todenmukainen, jotta saataisiin totuudenmukai-

nen kuva jarjestelmien kaytannon eroista.

Esimerkkiasiakas on noin 30-vuotias, yksin asuva henkild. Hanelld on verkkopankki, verkkotiliote ja
laskut e-laskuina. Hanella on kaytdssaan credit/debit — yhdistelmdkortti. Asuntolainaa hanelld on
noin 70 000 euroa. Palkkaa han saa kuussa noin 2800 euroa kuukaudessa ja tililld on kuussa rahaa
keskimaarin 4000 euroa. Lisaksi hanella on jatkuva rahastosdastdsopimus, han saastaa sijoitusra-

hastoon 50 euroa kuukaudessa. Yhteensa rahastoon on kertynyt noin 3000 euroa.

Nordeassa esimerkkiasiakas tayttaa avainasiakkaan kriteerit. Hanelld on tuotteita vahintéan viidesta
tuoteryhmadsta (verkkopankki, maksukortti, verkkotiliote, asuntolaina ja rahastosaastésopimus), tilille
tulee saanndéllinen tulo (palkka 2800 euroa kuukaudessa) ja hanella on yhteensa yli 30 000 euroa
asiointia (lainaa 70 000 euroa + sdastdja 3000 + tililld 4000 euroa = 77 000 euroa). Avainasiakkaa-
na han saa paivittdiset pankkipalvelut, eli verkkopankin ja maksukortin ilmaiseksi. Kortin saa hieman
paremmilla eduilla kuin normaalin credit/debit — kortin. Nordea tarjoaa avainasiakkailleen Gold-

korttia, jossa on 5000—-10 000 euron luottoraja ja liséksi jatkuva matkavakuutus. (Nordea 2014.)

Esimerkkiasiakas saisi Nordeasta avainasiakkaana myds henkildkohtaisen palveluneuvojan ja hanelle
tehtaisiin henkildkohtainen sddstémisen suunnitelma. Téma helpottaa asiointia ja tekee palvelusta
yksiléllisemman. Rahastoihin liittyen asiakas saa jatkuvan rahastosaastdsopimuksen ilman merkinté-
palkkioita. Jos han hakisi lainaa Nordeasta jatkossa, saisi han palkkiot uuteen lainaan edullisemmin
ja joustoluoton alhaisemmalla korolla kuin muut asiakkaat. Olemassa olevasta asuntolainasta han
maksaa veloituskuluja kuukausittain 2,30 euroa, oli sitten avain- tai kanta-asiakas. Lisaksi han saa

yhteistydkumppaneiden vakuutuksista ja kiinteistonvalityspalkkioista alennusta. (Nordea 2014.)

Osuuspankissa esimerkkiasiakas on OP-Bonusasiakas, koska hanelld on asiointia enemman kuin
vaaditut 5000 euroa. Oletetaan, etta asiakas maksaa osuusmaksun ja tayttda siten myos asia-
kasomistajuuden vaatimuksen. Esimerkkiasiakkaan kaikki asiointi lasketaan yhteen ja sen perusteella

hénelle kerrytetaén bonuksia. Seuraavassa kuviossa on bonuslaskuri pankin Internet-sivuilta. Lasku-
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rilla on laskettu kuvitteellisen asioinnin perusteella esimerkkiasiakkaalle kuukausittain ja vuosittain
kertyvat bonukset.

Bonuslaskuri

Bonuslaskurilla voit laskea arvion, kuinka paljon OP-bonuksia sinulle tai perheellesi
voisi kertya. Bonusten kertymiselle ei ole ylarajaa. Lue lisaa

Laske bonuksesi

Rahaa tileilla keskimaarin Lainat ja luotot
4000 3 covc @[ 70000 EF euron
Sadastot ja sijoitukset @ OP-Visa-ostokset
3000 [EJ curos 0 BB cwrouri
Pohjolan vakuutukset
0 Gag euroa/kk

KUVIO 2. OP-Bonuslaskuri. (OP-Pohjola 2014.)

Internet-sivuilta 16ytyy bonusten kayttdkohteet lueteltuna. Esimerkkiasiakkaan paivittaisasioinnin
palvelukokonaisuus, verkkopankki ja kortti, hoidettaisiin bonuksilla. Lainan palvelumaksut, auto-
maattisen veloituksen kulu 2,20 euroa, maksetaan my6s bonuksilla. Rahastojen osalta han saisi ker-
tamerkintapalkkiot kuitattua bonuksilla, mikali tekee merkintdjé konttorissa. Esimerkkiasiakas saisi
bonuksia my6s vakuutusten keskittamisesta Pohjolaan. Bonuksilla maksettaisiin kokonaan tai osittain
vakuutusmaksuja. Liséksi han saa OP-Kiinteistokeskuksen vélityspalkkioista alennusta. (OP-Pohjola
2014.)

S-Pankin jarjestelma on yksinkertainen. Jos esimerkkiasiakas liittyy S-ryhman asiakasomistajaksi,
saa han S-Pankista paivittdiset pankkipalvelut ilmaiseksi. Lainoihin liittyen kuluja toisaalta tulee, esi-
merkkiasiakas maksaisi kuukausittain automaattisesta veloituksesta 2,25 euroa. Lisaksi rahastoista
syntyy hallinnointikuluja rahaston luonteesta riippuen. S-Pankissa houkutteleva tekijé on paivittais-
palvelujen maksuttomuuden lisaksi se, etta konttoreissa pystyy asioimaan kauppareissujen yhtey-
dessa helposti. Vakuutusten keskittédminen yhteistydkumppanille toisi myds lisda bonusta. (S-Pankki
2014.)

Seuraavaan taulukkoon on koottu hinnat, jotka asiakas tarvitsemistaan palveluista kussakin pankissa
maksaisi, kun keskittaa kaiken samaan pankkiin. Palvelumaksut sisaltavat paivittaispankkipalveluiden
palvelumaksut, eli tilin, verkkopankin ja kortin. Lainoihin liittyen kuluiksi on laskettu vain kunkin
pankin hinnastossa mainitut sadannélliset kuukausittaiset kulut, eli lainan automaattisesta veloituk-
sesta perittdva maksu. Kertaluontoisia kuluja, kuten esimerkiksi nosto- ja toimituskuluja ei ole otettu
tassa huomioon. Sijoitusrahastojen hinnastoja tutkiessa kavi ilmi, etta rahastoista syntyy erilaisia ku-
luja, esimerkiksi merkintapalkkioita ja hallinnointikuluja. Kustannukset olivat hyvin vaihtelevia rahas-
ton luonteesta riippuen ja usein prosenttimaaraisid. Tasta syysta tarkkoja summia rahaston hoitami-
selle ei ole laskettu. Taulukossa on ainoastaan maininta, jos keskittdjaasiakas saa rahaston kuluista

alennuksia muihin asiakkaisiin nahden.
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TAULUKKO 4. Kooste esimerkkiasiakkaan hinnoista ja eduista. (OP-Pohjola 2014, Nordea 2014, S-

Pankki 2014.)

Palvelumaksut/kk

Bonukset

16 €
pankkipalveluista/kk

Lainan palvelumaksut/kk L
normaalisti 2,20€)

Merkintapalkkiot,
prosenttimaarainen,

0 € (katetaan bonuksilla)

0€ (katetaan bonuksilla,

2,30€ 2,25€

Ei merkintapalkkioita,

. Prosenttimaardinen,
rahastosta riippuva

Rahasto - e rahastosta riippuva
rahastosta riippuva prosenttimaarainen X .
. L. . . . hallinnointikulu
hallinnointikulu hallinnointipalkkio
Henkil6kohtainen
Keskittamisetuja pankkineuvoja ja
vakutuuksista, saastamisen suunnitelma, Keskittamisetuja ja
Muut edut alennuksia alennuksia vakuutuksista, bonuksia
kiinteistonvalityspalkki alennuksia vakuutuksista
oista kiinteistonvalityspalkkiois
ta

7.5 Jarjestelmien arviointi

OP-Pohjola

Osuuspankki markkinoi keskittdmisetujaan hyvin vahvasti. Pankin Internet-sivuilla on paljon tietoa
keskittédmiseduista ja kaikki muuallakin nakyva mainonta painottaa pitkalle vain keskittajan etuihin.
Osuuspankissa siis selvasti halutaan sitouttaa asiakas palkitsemalla hanté asioinnista ja keskittami-
sestd. Tavoitteena on myds saada asiakas keskittdmadn vakuutuksensa Pohjolaan, koska se yhdessa
pankkiasioinnin kanssa seka kerryttaa bonuksia ettd on bonusten kayttékohde. Muidenkin yhteistyo-
kumppaneiden palveluista, kuten kiinteisténvalityksesté ja lainopillisista palveluista, saa bonuksilla
alennusta. Osuuspankki pyrkii tarjoamaan kokonaisvaltaista palvelua ja siihen, ettd asiakas kokee
keskittémisen tarjoaman hytédyn. Osuuspankin asiakaspalkitsemisjarjestelma on pitkalti alennuspe-
rusteinen. Se luottaa hinnan tuomaan etuun kayttdessadn palkitsemisessa pelkastdan rahaetuja.
(OP-Pohjola 2014.)

TNS Gallup teki tutkimuksen siitd, mitd asiakkuusohjelmia suomalaiset eniten arvostavat ja pitavat
hyodyllisimpind. Tutkimuksen mukaan finanssitoimialan arvostetuin jarjestelma on OP-Pohjolan bo-
nusjarjestelma. Kyselyssa haastateltiin noin 2800 ihmista ja arvioitavina tekijoina olivat asiakkuusoh-
jelman etujen houkuttelevuus, viestinnan kiinnostavuus ja ohjelman suositteluhalukkuus. OP-Pohona
on vahvasti markkinoitu, lapindkyvaksi ja selkedksi rakennettu ja konkreettiset edut houkuttelevat
kuluttajaa. (TNS Gallup 2014.)

My6s syksylla 2014 toteutetun Asiakkuusindeksi-tutkimuksen tuloksissa Osuuspankki nousi ensim-

maiselle sijalle. Asiakkuusindeksi-tutkimus toteutetaan vuosittain ja silla mitataan suomalaisten yri-
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tysten asiakaskokemusta ja — uskollisuutta. Tutkimuksessa haastateltiin noin 2200 kuluttajaa ja mi-
tattavina tekijoina olivat suositteluaikomus, ostoaikomus ja pysyvyysaikomus. Naiden perusteella
laskettiin indeksi jokaiselle mukana olleelle yritykselle. Vuonna 2013 S-Pankki oli ensimmaisella sijal-
la, mutta putosi vuonna 2014 seitsemanneksi. Osuuspankilla on siis taman tutkimuksen mukaan
Suomen uskollisimmat asiakkaat arvostetuimman asiakkuusohjelman lisaksi. Yksi Osuuspankin valt-
tikorteista asiakkaiden uskollisuuden luomisessa on tutkimuksen tekijéiden mukaan paikallisuus.
Kaikki karkikymmenikk6on yltédneet pankit, Osuuspankki, POP — pankkiryhma ja Saastépankki, koros-
tavat toiminnassaan eniten juuri paikallisuutta. My6s Osuuspankin asiakkuusjarjestelman suosio on
todennakadisesti osasyy asiakkaiden vahvaan uskollisuuteen pankkia kohtaa. (Asiakkuusindeksi
2014.)

Nordea

Nordean etuohjelma on hyvin erilainen kuin Osuuspankilla. Samaa niissa kuitenkin on se, etta asi-
oinnin maara vaikuttaa siihen, miten paljon asiakas saa etuja. Liséksi my6s Nordeassa voi saada
alennuksia yhteistyékumppaneiden palveluista, esimerkiksi kiinteistonvalityksesta, tosin vain ylim-
malla etutasolla. Erityistd Nordean etuohjelmassa on se, etta asiakkaalle nimetdan oma henkildkoh-
tainen pankkineuvoja. Nordea noudattaa siis palvelujarjestelméperusteista kanta-
asiakasmarkkinointia, asiakkaan asiointia pankissa pyritadn helpottamaan verrattuna muihin kuin
etuasiakkaisiin (Pélldnen 1995, 24-25). Henkildkohtaisen saastésuunnitelman tekemisessa on viittei-
ta suhdetoimintaperusteisesta kanta-asiakasmarkkinoinnista, eli asiakkaan yksildllisesta huomioimi-
sesta (Pdllanen 1995, 24). Namakin edut tarjotaan vain ylimmalla etutasolla avainasiakkaalle. Kanta-
asiakkaan tasolla oleva saa ainoastaan alennuksia hinnoista, tassa noudatetaan alennusperusteista
kanta-asiakasmarkkinointia (Pdllanen 1995, 24). Nordea eroaa muista myos silld, ettd se antaa etu-
ohjelmaan kuuluville asiakkailleen joustoluoton koroista alennusta. Muut pankit eivat hinnoittele lai-

nojaan kanta-asiakkuuden mukaan. (Nordea 2014.)

S-Pankki

S-Pankin palkitsemisjarjestelmassa on piirteita alennusperusteisesta markkinoinnista. Palvelujen
maksuttomuus on S-Pankille kilpailuetu muihin toimijoihin ndhden. Kasvavana trendina on se, etta
palvelut ovat pankeissa paaosin maksullisia ja hintoja korotetaan koko ajan. S-Pankki on luvannut
sailyttad maksuttomat palvelut asiakkailleen. S-Pankki tuottaa toimintonsa suurella volyymilla ja te-
hokkailla prosesseilla ja konttorit ovat niin pienia ja vaatimattomia, etta se pystyy tuottamaan mak-
suttomia palveluita. S-Pankin etuja ei lasketa volyymin mukaan niin kuin Osuuspankissa tai Nordeas-
sa, vaan kaikille S-ryhman omistaja-asiakkaille on samat maksuttomat palvelut. (Hallman ja Perttu
2013.)

Lisdksi S-Pankin saavutettavuus voidaan laskea kilpailueduksi. Storbackan ym. (1999, 23-24) mu-
kaan yritykselld, joka onnistuu saavutettavuuden kehittémisessd, on hyvat mahdollisuudet saada sii-
ta itselleen vahva kilpailuetu. Yksikaan kilpailija ei ole avoinna iltaisin tai viikonloppuisin. Kilpailijat

harventavat konttoriverkostoaan digitalisoitumisen my6td, mutta S-Pankilla on paljon pienia toimipis-
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teita kauppojen yhteydessa. S-Pankki markkinoi, ettd asiakas saa helposti pankista palvelua kauppa-
reissujen yhteydessd. S-Pankki luottaa taysin erilaiseen toimintatapaan kuin kilpailijat. Kivisaari
(2013) arvelee, ettad henkilokohtainen asiakaspalvelu voisi sittenkin olla kasvava trendi digitalisoitu-
misen rinnalla. Varsinkin pankkialalla on térkea tuntea asiakkaansa ja osata tarjota hanelle oikean-
laisia palveluita. Osittain henkildkohtainen palvelu henkii myds luottamusta. S-Pankki tukee tata teo-
riaa, koska se tarjoaa kylla nykyaikaiset verkkopalvelut, mutta myos laajan konttoriverkoston ja kil-

pailijoihin verrattuna pitkat aukioloajat. (S-Pankki 2014.)

S-Pankin potentiaali on suuri, koska niin moni aikuinen suomalainen on S-ryhman asiakasomistaja.
Jokaisen S-ryhman asiakasomistajan on tavallaan pakko liittya S-Pankin asiakkaaksi, koska tili S-
Pankkiin avataan automaattisesti S-ryhman asiakasomistajaksi liittyessa. Aiemmin asiakasomistajat
on palkittu bonusseteleilld, mutta siitd kdytdnndsta luovuttiin muutamia vuosia sitten (Kokko 2011).
Asiakasta houkutellaan maksuttomilla palveluilla littymaan S-Pankkiin kokonaisasiakkaaksi. Etuna S-
Pankin asiakkuudesta on myds se, etta asiakas parjaa kaupan kassalla yhdella kortilla, jos S-
Etukortissa on maksukorttiominaisuus. Asiakas ei tarvitse erillistd bonuskorttia ja erillisté pankkikort-
tia. Lisaksi vasta laajentunut palveluvalikoima mahdollistaa varsin kilpailukykyisten tuotteiden tar-
joamisen. S-Pankki ja S-ryhma toimivat vahvassa yhteistydssa ja yhteisten etujen avulla asiakkaita

pyritaan sitouttamaan ryhman oman pankin asiakkaiksi.
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8 YHTEENVETO

8.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli vastata tutkimuskysymykseen: miten pankkien kanta-
asiakasjarjestelmat sitouttavat asiakkaitaan tiettyyn pankkiin. Tutkimus toteutettiin tuottamatta uut-
ta materiaalia, eli niin sanottuna kirjoituspdytatutkimuksena. Talla tavoin saatiin mielestani kattava

vastaus kysymykseen.

Pankkien kanta-asiakasjdrjestelmia tutkiessa kavi ilmi, ettd vaikka kaikki jarjestelmat ovat taysin eri-
laisia, perustuvat ne kaikki kuitenkin siihen, ettd pyritdan saamaan asiakkaan kaikki palvelut samaan
yritykseen. Usein perustana on se, etta mitd enemman asiakas keskittaa palveluitaan tiettyyn pank-
kiin, sitd enemman han saa etuja. Téama patee varsinkin Nordeassa ja OP-Pohjolassa. S-Pankki ei
palkitse asiakkaitaan volyymin mukaan, vaan pyrkii muilla keinoin sitouttamaan asiakkaat pankin ja

koko S-ryhman asiakkaiksi.

Laskentaperusteet ja edut ovat kaikilla erilaisia. OP-Pohjolasta kertyy bonuksia, Nordea antaa alen-
nuksia palveluista ja henkilékohtaisempaa palvelua keskittajdasiakkaalle ja S-Pankki antaa kilpailu-
kykyiset alennukset pankkipalveluista. Jokainen pankki kayttaa keskittajaasiakasta palkitessaan hin-
nan tuomaa etua ja useat toimijat myds muita keinoja. Erityisesti Nordea pyrkii sitouttamaan asiak-
kaan muilla keinoilla kuin pelkalld hinnalla. Se tarjoaa keskittdjaasiakkaalleen henkildkohtaisempaa
palvelua nimeamalla asiakkaalle henkilokohtaisen pankkineuvojan. S-Pankissa taas palkitaan S-
ryhmén asiakasomistajat ja pyritéan sitouttamaan heiddt oman ryhmdan pankin asiakkaiksi hintaan

luottaen ilmaisilla peruspankkipalveluilla ja pyrkimalla pitémaan saavutettavuuden hyvana.

Yhteistd kaikille kolmelle pankille on se, etta jollain tavalla palkitaan toimialarajojen yli. Kaikki kolme
pankkia toimivat yhteistydssa jonkin vakuutusyhtion kanssa. Keinot ovat erilaisia, mutta jollain taval-
la vakuutusten keskittdmisestda oman pankkinsa yhteistyékumppanille hyédyttda. Vakuutuksista saa
joko bonuksia tai alennuksia. Kiinteistonvalitys on myds tullut pankeille pysyvaksi yhteistyékump-
paniksi. S-Pankki on kolmesta pankista ainut, joka ei toimi yhteistydssa kiinteistonvalitysyhtion kans-
sa. Kaksi muuta antavat keskittdjaasiakkaalle alennusta yhteisty6kumppaneiden kiinteistonvalitys-

palkkioista.

Kanta-asiakasjarjestelmat ja keskittdminen ovat tand paivana iso osa kuluttajan arkea. Se nakyy
my®s viestinndssa. Jokainen pankki tarjoaa runsaasti tietoa keskittdjan eduista. Pienia eroja pankki-
en viestinndssa kuitenkin 16ytyy, toinen pankki asettaa keskittdmisetunsa suuremmalle painoarvolle

kuin toinen. Selkedsti OP-Pohjola markkinoi kanta-asiakasjarjestelmaansa eniten.

Keskittédminen siis kannattaa jokaisessa pankissa. Kaikki kolme pankkia ovat hioneet kanta-
asiakkaisiin liittyvia strategioitaan ja kdyttavat erilaisia keinoja sitouttaa asiakas tiukasti kokonaisasi-
akkaaksi. Se, mika kanta-asiakasjarjestelma ja pankki kokonaisuutena on kuluttajalle jarkevin vaih-

toehto, riippuu taysin henkilésta. Jokainen jarjestelma on erilainen ja jokaisella pankilla on erilaiset
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edellytykset ja palkitsemistavat kanta-asiakasjarjestelmdssaan. Jokainen ihminen on yksil6 ja jokai-
sella on erilaiset palvelutarpeet, mihin pankit pyrkivat vastaamaan tarjoamalla raataloityja palvelu-
ratkaisuja. Kanta-asiakasjarjestelmat ovat yksi téarkeimmista keinoista sitouttaa asiakas pankin uskol-

liseksi asiakkaaksi.

8.2  Oma oppimisprosessi

Aloittaessani opinndytety6ta suoritin opintoihin kuuluvaa ty6harjoittelua. Taydet tyopaivat veivat
ison osan ajasta ja opinndytetyén tekeminen oli hidasta. Pyrin kesalla tekemaan parhaani, mutta
harjoittelun loputtua syksylla vasta aloitin taysipaivaisen tyoskentelyn opinnaytetydn parissa. Silloin

tyd vasta lahti kunnolla kdyntiin ja sain kirjoitettua nopeasti ja hyvalla motivaatiolla.

Mielestani onnistuin hyvin tavoitteessani syventya pankkimaailmaan ja pankkien kanta-

asiakasjarjestelmiin. Sain tehtya hyvén ja kattavan tyon. Opinndytetydprosessi on pitkallinen ja kiin-
nostava aihe on projektin tarkein lahtdkohta. Kiinnostavan aiheen parissa jaksaa tydskennelld useita
tunteja paivassa. Oma tydskentelyni sujui hyvin, pystyin uppoutumaan tydskentelyyn ja jaksoin hy-

vin paneutua opinndytetydhon useiksi tunneiksi kerrallaan.

Vaikka opinnaytetyOprosessi saattaa olla rankka ja aikaa vieva, on se silti palkitseva ja opettavainen.
Kun yhteen aiheeseen paneutuu kunnolla, padsee oppimaan enemman kuin millaan kurssilla ikina.
Tyon tekeminen palkitsee, kun huomaa osaavansa ja paasee kokemaan onnistumisen elamyksia.
Opinnaytety6ta tehdessé joutuu tutustumaan itsendiseen ja kurinalaiseen tydskentelyyn. Kukaan ei
ole asettamassa aikarajoja tai patistamassa kirjoittamaan. Ty6ta tehdessa oppii itsendiseen tydsken-

telyyn ja se on todella tarkea ominaisuus tulevaisuutta ajatellen.
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