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Abstract

In the retail banking sector competition has become ever more intense. Customers' ability to compare
prices and services has improved. Bank switching has also become more and more effortless. The
development of technology speeds up this transition. The thesis was commissioned by Bank X. The
thesis deals with customer churn. The purpose of the study was to examine the factors that caused
customer churn. The topic of the thesis was selected since customer churn has a significant impact
on the profitability of companies such as banks.

The theoretical section of the thesis discusses the financial markets and customer churn. The sources
for the theoretical section of this study include literature related to the field and thematically related
publications. The purpose of the sub-areas was to find out what kind of opinions former customers
had over the commissioning bank and whether they could imagine returning in the future.

The empirical section of the thesis was performed by a quantitative research that also included
qualitative features. The data were collected for the case study. The study material consisted of 30
former customer responses that were used to solve the research problem. The data were obtained by
phone interviews.

The findings of the study show that the prices, involuntary reasons, competition between other banks
and service failures were the major factors that caused customer churn. However, many respondents
felt that the reason for closing the account or switching banks was about more than one factor. To
prevent customer churn, the bank must develop a pricing strategy to retain customers. So, the bank
will not lose customers to other competitors because of a better offer. Service failures should also be
taken more seriously. In addition to customer segmentation, the bank must also learn how to identify
the customers who are at risk of leaving and target them with special marketing methods. To prevent
customer churn in the future the bank must also take full advantage of the opportunities of analytic
tools.
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio on aiheuttanut pysyvan murroksen lahes kaikilla toimialoilla, my6s
pankkialalla. Asiakkuus ei ole enda paikkasidonnaista, silla kehittynyt teknologia
mahdollistaa yhteydenpidon kaikkialla verkossa. Tasté johtuen myds pankkiasiakkaiden
sitouttaminen on tullut vaikeammaksi. Kynnys lahteé tai vaihtaa pankkia on madaltunut,
jonka vuoksi pankit joutuvat panostamaan yha enemman markkinointiin ja asiakkuuksien

sdilyttamiseen.

Opinnaytety6n aiheena on pankin asiakaspoistuma. Aiheen valintaan vaikutti
toimeksiantaja pankin tarve selvittaa pankin asiakaspoistuman syitd. Aihetta on tutkittu
aikaisemmin finanssialalla, ja sita kasittelevia tutkimuksia 16ytyy niin ulkomaisia (Colgate &
Hedge 2001; Gerrard & Cunningham 2004) kuin kotimaisia (Luoto 2010). Ty6 haluttiin
kuitenkin toteuttaa, silla pankkiala on kokenut viime aikoina suuria muutoksia, jotka ovat
vaikuttaneet myds pankkien asiakkaiden tapaan toimia. Lisaksi toimeksiantajakohtainen

tutkimus oli tarpeen, silla pankkikohtaiset strategiat voivat erota paljonkin toisistaan.

Opinnaytetydn tutkimusongelmana on, mitka syyt johtavat pankin asiakaspoistumaan.
Tutkimuksen keskeisena tavoitteena on tutkia asiakaspoistumaan johtaneita syita, jonka
pohjalta Pankki X voi kehittaa toimintojaan. Liséksi tydn osatavoitteena on selvittaa,
millainen mielikuva entisille asiakkaille jai toimeksiantaja pankista seka voisivatko he
kuvitella palaavansa pankin asiakkaiksi tulevaisuudessa.

Tyossa kaytetaan paaasiallisena tutkimusmenetelmana kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusta, mutta tyd on osittain my6s laadullinen. Haastattelulomake sisaltaa paaosin
strukturoituja kysymyksia ja joitakin avoimia kysymyksia. Kvalitatiiviselle tutkimukselle
tyypillisten avoimien kysymyksien tarkoituksena on varmistaa, ettéa vastaajien kaikki
mielipiteet tulevat esille. Tutkimuksen aineisto keréttiin puhelinhaastatteluina, silla
puhelinhaastatteluiden avulla vastaukset saadaan nopeasti ja varmasti seka esitettyihin
kysymyksiin saadaan konkreettisia vastauksia. Puhelinhaastattelun etuna on myos, etta
haastattelukysymyksia voidaan tarkentaa ja selventaa. Tutkimuksen nettondytteeksi

pyritddn samaan vahintaén 30 vastaajaa.



Opinnaytety® on rajattu koskemaan Pankki X:n henkildasiakkaita. Henkildasiakkaisiin
keskitytaan, silla heidan palvelutarjontansa on lahes yhdenvertainen. Tydn ulkopuolelle
on liséksi rajattu yritys-, maa- ja metsatalousasiakkaat, silla heidan palvelutarjontansa
yksil6llisempi. Myds kuolinpesan asiakkaat rajattiin pois, silla heidan palvelunsa ovat

lakanneet luonnollisesta syysta. Opinnaytetydn rakenne esitellaan kuviossa 1.

Johdanto Teoria Empiria Yhteenveto

Finanssimarkkinat
|| jasegmentointi
osana
pankkitoimintaa

Case: Pankki X

“— Asiakaspoistuma

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne

Johdantokappaleessa on esitelty opinndytetydn aihe, taustat, tavoitteet seka tyéssa
kaytetyt tutkimusmenetelmat ja aiheen rajaukset. Seuraavat kaksi kappaletta kéasittelevat
tydn teoriaosuutta, joissa on kaytetty aineistona kotimaista sek& ulkomaista finanssialan ja
markkinoinnin kirjallisuutta. Liséksi tydssa on kaytetty aineistona kansainvalisia julkaisuja
seka kotimaisia verkkolahteitda. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys rakentuu kahdesta
eri kappaleesta. Teoriaosuuden ensimmaisessa kappaleessa syvennytaan
finanssimarkkinoihin ja segmentointiin. Teoriaosuuden toinen kappale késitellee
puolestaan asiakaspoistumaa seka siihen johtavia syitd, sen seurauksia ja ehkaisemista.
Teorian jalkeen siirrytdan tydn empiriaosuuteen ja case-osaan, joka kasittelee
toimeksiantaja pankkia. Tama kappale pitaé sisélladn empiirisen tutkimuksen
toteuttamisvaiheet, tutkimustulokset, johtopaatdkset seké kehitysehdotukset. Lopuksi
arvioidaan viela opinnaytetydn luotettavuutta ja pohditaan jatkotutkimusaiheita. Tyon

yhteenveto esitellaan kappaleessa viisi.



2 FINANSSIMARKKINAT JA SEGMENTOINTI OSANA PANKKITOIMINTAA

Finanssiala on kokenut viime vuosina suuria muutoksia, ja ala on talla hetkella historiansa
suurimman murroksen kynnyksella. Digitalisaatio, uusi lainsaadanto ja finanssiteknologia
vaikuttavat oleellisesti pankkitoiminnan kehitykseen tulevaisuudessa. Digitalisaatio avaa
uusia mahdollisuuksia asiakkaan ja pankin véliselle yhteydenpidolle, joka luo paineita
perinteisille pankkipalveluille. Uusi maksupalveludirektiivi (Payment Service Directive,
my6hemmin PSDZ2) puolestaan rikkoo pankkitoiminnan rajapintoja ja luo
finanssiteknologiaa hyodyntaville yrityksille mahdollisuuden tuoda markkinoille uusia
finanssialan palveluita. Nama muutokset pakottavat nykyisia finanssimarkkinoilla toimivia
yrityksia uudistamaan palveluitaan seka panostamaan yha enemman nykyisiin
asiakkaisiinsa. (Kukkonen 2017.) Koska finanssimarkkinat ovat tarkead osa
pankkitoimintaa, kasitelldan tassa luvussa finanssialan erityispiirteita seka niihin ja
pankkitoimintaan liittyvaa saantelya. Kappaleen loppuosassa lahestytdan tydn paaaihetta
eli asiakaspoistumaa kasittelemalla markkinoiden segmentointia, asiakkuudenhallintaa

seka asiakkuuden elinkaarta.

2.1 Finanssimarkkinat

Fabozzin ja Draken (2009, 113) mukaan finanssimarkkinat ovat markkinapaikka, jossa
rahoituksen vélineita vaihdetaan. Finanssimarkkinoiden eli rahoitusmarkkinoiden
paaasiallinen tarkoitus on kanavoida sdastéjien ylijaagmavaroja niille, joilla ei ole varoja tai
joiden varat ovat vahissa. Rahoitusmarkkinoilla toimivat yritykset, kuten pankit, valittéavat
rahoitusta kerddmalla talletus-, raha- ja padomamarkkinoilta varoja. Keratyt varat
valitetdan taméan jalkeen eteenpain luottoina ja arvopaperi- tai muina sijoituksina.
Globalisaation yleistymisen my6ta yli rajojen tapahtuvien siirtojen tekeminen on
helpottunut, mik& mahdollistaa aiempaa korkeampia tuottoja niille maille, joilla ei ole
todistettavia mahdollisuuksia tehda kannattavia sijoituksia omassa maassa. Tama ilmio

tehostaa talouden toimintaa ja lisaa tuotantoa. (Desai 2008, 29; Kontkanen 2011, 46.)

Rahoitusmarkkinoiden toinen keskeinen rooli on hinnoitella talouden ja rahoituksen
riskejd. Naiden tehtavien lisdksi Fabozzi ja Drake (2009, 113) mainitsevat viela kolme
merkittdvaa rahoitusmarkkinoiden toimintoa, jotka ovat hintakehityksen ja
maksuvalmiuden yllapito seka rahoituksen transaktiokustannuksien vahentaminen.
Kontkasen (2011, 46) mukaan hintainformaation ja maksuvalmiuden yll&apito helpottavat
paatoksentekoa ja lisdavat talouden kasvun edellytyksia. Vakaat ja kehittyneet
rahoitusmarkkinat mahdollistavat myds keskuspankkien kayttamat rahapolitikan keinot,

kuten markkinaoperaatiot ja arvopaperien osto-ohjelmat (Suomen pankki 2018a). N&in



rahoitusmarkkinat yhdistyvat reaalitalouteen, ja luovat lisaa tyollisyytta. Taman vuoksi

toimiva rahoitusjarjestelma on taloudellisen kasvun kannalta téarkeda. (Desai 2008, 29.)
2.2 Finanssipalvelut ja -yhtiot

Finanssipalvelut ovat kiinted osa rahoitusmarkkinoita, ja ne ryhmitellaan usein kahteen eri
ryhmaan, palveluihin ja tuotteisiin (Desai 2008, 363). Finanssipalveluita ovat muun
muassa tili- talletus- ja lainapalvelut sekd vakuutus- ja sijoituspalvelut. Myos
maksupalvelut luokitellaan finanssipalveluksi, jos rahojen siirto tapahtuu esimerkiksi
maksutilien valilla. Kateisella maksamista ei kuitenkaan lasketa maksupalveluksi.
(Finanssivalvonta 2018a.) Finanssituotteita ovat puolestaan lainat, méaéaraaikaistalletukset,
eldkevakuutukset ja sijoitustuotteet, kuten sijoitusrahasto-osuudet ja pérssiosakkeet

(Finanssivalvonta 2018b).

Finanssipalveluiden tarjoajia eli rahoituksen valittajia ovat luottolaitokset (talletuspankit,
luottoyhteistt tai maksuliikenneyhteisot), vakuutusyhtitt, sijoituspalveluyritykset seka
rahastoyhtitt. Naista palveluntarjoajista vain talletuspankeiksi luokiteltavilla luottolaitoksilla
on oikeus vastaanottaa yleison talletuksia (Laki talletuspankkien toiminnasta 1268/1990, 2
8). Finanssipalveluiden kysyjia eli rahoituksentarvitsijoita ovat puolestaan kotitaloudet,
julkisyhteisét ja yritykset. Kuvio 2 havainnollistaa rahoituksen valityksen prosessia.
(Kontkanen 2011, 46; Alhonsuo, Nisén, Nousiainen, Pellikka, Sundberg 2012, 19-20.)

Pankit ja muut Valillinen
rahoituslaitokset rahoitus

Rahoituksen . - Rahoituksen
. Rahoituksen valitys o
tarjoajat tarvitsijat

Raha- ja Suora
paaomamarkkinat rahoitus

KUVIO 2. Rahoituksen valitys (mukaillen Kontkanen 2011, 46)

Varat ohjautuvat rahoituksen tarjoajilta rahoituksen tarvitsijoille kahta kautta. Rahoituksen

tarvitsijat voivat hakea joko valillista rahoitusta pankeilta ja rahoituslaitoksilta tai suoraa



rahoitusta raha- ja padomamarkkinoilta. Markkinoiden kautta tapahtuvassa suorassa
rahoituksessa lainanottajat hankkivat rahoitusta myymalla sijoittajille
rahoitusinstrumentteja eli arvopapereita, jotka ovat lainanottajan varallisuuteen tai tuleviin
tuloihin kohdistuvia vaateita. Suora rahoitus eroaa epasuorasta rahoituksesta siten, etta
suoran rahoituksen kanavoitumiseen ei osallistu kolmatta osapuolta, kuten luottolaitosta.
(Suomen Pankki 2018b.)

Rahoituksen tarjoajat ja tarvitsijat voivat kohdata joko valillisesti tai suorasti. Valillisessa
rahoituksessa pankit ja rahoituslaitokset tarjoavat finanssipalveluita asiakkaille, joiden
tarkoituksena on tarjota konkreettisia ratkaisuja ja neuvoja asiakkaiden talouteen.
Finanssipalvelut ovat ndin ollen aineettomia asiantuntijapalveluita. Finanssipalveluista
puhuttaessa Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2006, 14) tarkoittavat aineettomuudella sita, etta
palvelu ei ole konkreettinen tavara eikéa se ole kéasin kosketeltavissa. (Ylikoski ym. 2006,
9.

Koska finanssiyhtiot eivat myy fyysisia tuotteita, asiakkaat ovat niiden toiminnan kannalta
keskeinen pddoma. Finanssiyhtiot pyrkivat kannattaviin ja pitkékestoisiin
asiakassuhteisiin, silld ne takaavat liketoiminnan jatkuvuuden seké& ennustettavuuden.
(Ylikoski & Jarvinen 2012, 66.) Myds Storbacka (2005, 16) toteaa, etté kaikki yrityksen
tulevaisuuden kassavirrat ovat peraisin asiakkailta. N&in ollen asiakkaat tuottavat

aineellisen paaoman tuoton lisdksi myos aineettoman paaoman tuoton.

Finanssiyhtididen tavoite elinikéisista asiakassuhteista ei kuitenkaan aina toteudu, silla
asiakkaiden palveluntarve saattaa loppua tai asiakkaat voivat haluta vaihtaa toiseen
finanssiyhtiodn. Asiakkaan siirtyessa toiseen finanssiyhtioon katkeaa asiakassuhde
yleensa entiseen yhtioon. Asiakassuhde voidaan myos irtisanoa finanssiyhtion puolesta,
mikali asiakas ei ole noudattanut voimassa olevia sopimuksia tai on laiminlyényt

velvollisuutensa, kuten lainan lyhennyksen. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 74.)
2.3 Pankkitoiminta

Pankit vastaanottavat talletuksia ja hankkivat varoja lainatakseen niité eteenpéain
luottomarkkinoilla. Pankeilla on keskeinen rooli epasuorassa rahoituksessa. Niiden
ensisijainen tehtava on rahoituksen vélitys. Pankeille kuuluvia muita tehtéavia ovat
esimerkiksi rahoitukseen liittyvat palvelut, maksuliikenteesta huolehtiminen ja
riskienhallintaan liittyvat palvelut. (Kontkanen 2011, 12; Alhonsuo ym. 2012, 89-91.)

Pankkien ja muiden rahoituksenvalittajien toiminta rahoitusmarkkinoilla perustuu
Kontkasen (2011, 13) mukaan markkinoiden epétaydellisyyteen. Talla epataydellisyydella

Kontkanen tarkoittaa sité, etta rahoituksen kysynta ja tarjonta ovat epatasapainossa.



Pankkien yhteiskunnallinen tehtava on tarjota likviditeettid, ja kantaa riskeja muiden
puolesta. Riskien olemassaolo synnyttéaa puolestaan vakauden ongelman, joka on
tyypillistd pankkitoiminnan luonteelle. My6s Asmundson (2011, 47) toteaa riskien olevan
loppujen lopuksi pankkien vastuulla. Mikali lainaajat eivat maksa rahoja takaisin, joutuu
pankki karsimaan luottotappion, jolloin rahojen menetyksen riski poistuu tallettajilta.
Laajan lainakannan ansiosta pankkien toiminta ei kuitenkaan lamaannu, jos yksi tai kaksi

lainaajaa jattaa lainat maksamatta.

Samalla kun pankit palvelevat asiakkaitansa on heidén taytettava velvollisuutensa myos
muille pankeille sek& osakkeenomistajille. Lunastaakseen ndma velvollisuudet ja
kattaakseen rahoituksen valityksesta aiheutuvat riskit, pankkien tulee hinnoitella
palvelunsa siten, etta liiketoiminnasta tulee kannattavaa. Pankkien ansaintalogiikka
perustuu Alhonsuon ym. (2012, 90) mukaan vastaanotettujen ja sijoitettujen varojen
korkoeroon eli korkomarginaaliin seka muihin tuottoihin, kuten anto- ja ottolainauksesta,
rahastoista ja muista sijoituksista saataviin tuottoihin. Pankkien suurimmat kuluerat
muodostuvat puolestaan ottolainauksen ja varainhankinnan korkokuluista, henkiléstdsta,
markkinointi-, tietoliikenne-, ja Kiinteistokuluista seka luottotappioista. Varovaisen
riskienhallinnan pitéisi johtaa kannattavaan liiketoimintaan, mutta todellisten riskien
vaarinymmartaminen voi johtaa suuriin tappioihin tai jopa pankin kaatumiseen. (Pond
2009, 40.)

Riskien arvioimiseksi ja luottotappioiden valttamiseksi on pankin ja asiakkaan
osallistuttava yhdessa finanssipalvelun tuottamiseen. Asiakas osallistuu antamalla tietoja
itsestdan ja tilanteestaan, jolloin pankki pystyy arvioimaan asiakkaan maksukykya.
Saatujen tietojen perusteella asiakkaalle voidaan tarjota sellainen palvelu ja tuote, jotka
sopivat parhaiten asiakkaan tarpeisiin. Pankin ja asiakkaan vélinen tiedon vaihto on
kaksisuuntaista ja luottamuksellista. Keskeista finanssipalvelun tuottamisessa ja siind

onnistumisessa on juuri oikean tiedon valittyminen. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 40.)



2.4 Vahittaispankkitoiminta

Pankkitoiminta voidaan jakaa kahteen osaan, vahittaispankki- ja tukkupankkitoimintaan.
Tukkupankkitoiminta eroaa vahittaispankkitoiminnasta siina, etta tukkupankit kayvat
laajamittaista kaupankayntia ulkomaisilla ja kotimaisilla raha- ja arvopaperimarkkinoilla.
Rahoitusmarkkinoiden viimeaikaisen kehityksen johdosta vahittais- ja
tukkupankkitoiminnan ero on kuitenkin pienentynyt, ja ne ovat lahentyneet toisiaan.
(Kontkanen 2011, 11.)

Vahittaispankit tunnistetaan usein siitd, etta niilla on kivijalkapankki kaupungissa, ja ne
tarjoavat tuotteitaan kaikille. Pond (2011, 2-4) jaottelee vahittaispankkipalvelut kahteen
kategoriaan, talletuksiin ja lainoihin sekéa finanssipalveluihin. Jaottelua Pond perustelee
silla, etta naista palveluista vahittaispankkien saamien tuottojen luonne on erilainen.
Ottamalla vastaan talletuksia ja myontamalla luottoja saadaan korkotuloja, kun taas
finanssipalveluiden tarjonnasta saatavat tuotot ovat usein maksuperusteisia tai
kertaluontoisia. Alhonsuo ym. (2012, 92) mukaan vabhittaispankkipalveluja ovat esimerkiksi
anto- ja ottolainauspalvelut, luottojen myontaminen, kortti- ja maksuliikennepalvelut,

talletusten vastaanottaminen seka varallisuuden hoidon palvelut.

Euroopassa vahittaispankkitoiminta on Kontkasen (2011, 47) mukaan kuitenkin viela
valtaosin kansallisten pankkien hallussa. Talla han tarkoittaa sita, etta kansalliset lait,
markkinakaytannot, paikallinen informaatio ja kielierot antavat paikallisille pankeille
etulydntiaseman suhteessa muihin toimijoihin. Myds Alhonsuo ym. (2012, 92) korostavat,
ettd vahittaispankkitoiminta on pitkdjanteista toimintaa, jonka vuoksi paikallisten
olosuhteiden tuntemus korostuu. Kansainvalistyminen on kuitenkin vauhdittunut viime
vuosina, ja markkinoille on tullut uusia ulkomaisia kilpailijoita. Kansainvalistyminen on
euroalueella nakynyt esimerkiksi ulkomaisten omistuksien nopeana kasvuna ja Suomessa
rahoituspalveluiden tarjonnan laajentumisena. Kuluttajille kansainvalistyminen on nakynyt
selkeimmin ulkomaisten sijoitusrahastojen valikoiman kasvuna seka kulutus- ja

korttiluottojen tarjonnan lisdantymisena.

Kansainvalistymisen liséksi digitalisaatio on tuonut suuria muutoksia l&hes kaikille
toimialoille, ja oikeastaan kaikki mika voi digitalisoitua myos digitalisoituu. Tama kuvaa
hyvin nykyista kilpailuymparistod, ja nama muutokset koskettavat myos
vahittdispankkialaa. Uusia palvelukanavia on syntynyt perinteisen pankkitoiminnan
rinnalle, mik& mahdollistaa yhteydenpidon esimerkiksi verkossa ja mobiilissa. Asiakkaan
palvelukanavien valintaan vaikuttavat nykyiset palveluntuotantojérjestelmat ja perinteet.
Liséksi erot asiakasryhmien valilla vaikuttavat siihen, mita palvelukanavia asiakkaat

pitavat itselleen sopivana. Pankit joutuvat arvioimaan eri palvelukanavien kannattavuutta,



silla vanhemmat ihmiset arvostavat yha edelleen kasvotusten tapahtuvaa palvelua, kun
taas nuoret valitsevat itsepalveluvaihtoehdon yha todennékdisemmin. (Ylikoski & Jarvinen
2012, 40-41; Gerdt & Korkiakoski 2016, 38.)

Uudet palvelukanavat ja internetiin pohjautuvat teknologiat lisaavat Storbackan (2005, 21)
mukaan kuluttajien neuvotteluvoimaa, silla heilla on nyt kaytdssaan enemman tydkaluja.
Perinteinen asymmetrinen asettelu kuluttaja-asiakkuuksien ja toimittajayrityksen valilla on
kaventunut. Toisaalta uudet teknologiat mahdollistavat yrityksille aiempaa laajemman
asiakastiedon kerdamisen, jonka avulla saadaan selville kannattavimmat

asiakassegmentit. Nain ollen kilpailu arvokkaimmista segmenteista kiristyy entisestaan.
2.5 Saantely ja valvonta

Suomessa pankkien toimintaa sdannelldan tarkasti laeilla ja viranomaismaarayksilla.

Merkittavin pankkitoimintaa saénteleva laki on laki luottolaitostoiminnasta:

Luottolaitostoiminnasta annetussa laissa (610/2014) sdadetaan oikeudesta
harjoittaa luottolaitostoimintaa seka tallaiselle toiminnalle asetettavista vaatimuksista
ja niiden noudattamisen valvonnasta. Laissa saadetaan lisaksi oikeudesta harjoittaa

muuta liilketoimintaa, jossa yleisoltd hankitaan takaisinmaksettavia varoja.

Muita pankkeihin kytkdksissa olevia lakeja ovat muun muassa laki talletuspankkien
toiminnasta (1268/1990), laki kiinnitysluottopankkitoiminnasta (16.7.2010/688) seka
sijoituspalvelulaki (14.12.2012/747). Pankkien toimintaa sdannellaan, silla sijoittajien ja
erityisesti tallettajien saamiset halutaan turvata. (Kontkanen 2011, 26; laki
luottolaitostoiminnasta 610/2014, 1 §8.)

Saamisten turvaamiseksi kaikki talletuksia vastaanottavat pankit kuuluvat
talletussuojarahastoon. Suomessa tallettajien ja veronmaksajien rahoja suojelee
rahoitusvakausvirasto, jonka vastuulle talletussuojajarjestelmasta huolehtiminen siirtyi
vuonna 2015, jolloin uusi lainsdadanto ja laki rahoitusvakausviranomaisesta (1195/2014)
astui voimaan. Rahoitusvakausviraston pdaasiallisena tehtavana on toimia kansallisena
kriisinratkaisuviranomaisena, ja varmistaa rahoitusmarkkinoiden vakaus.
Talletussuojarahaston paaomia kartutetaan talletuspankeilta kerattavilla
talletussuojamaksuilla, ja sen piiriin on myos tarkoitus siirtdé vanhan finanssialan
keskusliiton yhteydessa toimineen talletussuojarahaston (VTSR, Vanha
talletussuojarahasto) padomia asteittain. Talletussuojarahastoa voidaan kayttaa
esimerkiksi korvausten suorittamiseksi sijoittajille tai talletuspankin kriisiratkaisun
rahoittamiseen. (Laki rahoitusvakausviranomaisesta 1195/2014, 2 §;

Rahoitusvakausvirasto 2018.)



Suomalaisten tallettajien ja kuluttajien etuja turvaa talletussuojarahaston liséksi
kuluttajansuojalaki, jonka keskeisena tavoitteena on saada finanssiyhtiot kertomaan
kuluttajien kannalta merkityksellisia asioita niiden markkinoinnissa, jotta kuluttajat olisivat
paremmin tietoisia finanssipalveluiden kuluista ja niihin liittyvista riskeista.
Kuluttajansuojalailla pyritééan ehkaisemaan epaasiallista vaikuttamista markkinoinnin
keinoin, jotta asiakasta ei johdeta harhaan esimerkiksi valheellisilla tuottolupauksilla.
(Ylikoski ym. 2006, 50.)

Suomessa finanssimarkkinoilla toimivia yrityksia ja niiden toimintaa valvoo
Finanssivalvonta, jonka tavoitteena on finanssimarkkinoiden vakaa toiminta seka
vakuutettujen etujen turvaaminen. Finanssivalvonnan tehtavana on myontaa
finanssimarkkinoilla toimiville yrityksille toimilupia, valvoa sddnndksien noudattamista seka
rahoitusvalineiden liikkeeseenlaskua ja niilla tapahtuvaa kaupankayntia. Sen tehtaviin
kuuluvat lisdksi kansainvalisten tilinpaatésstandardien noudattamisen valvonta seka
finanssimarkkinoiden toimintaympéristdn seuraaminen ja arvioiminen. (Laki
Finanssivalvonnasta 19.12.2008/878, 1-3 §8.)

Finanssivalvonta (2018c) valittaa myos finanssialalle ajankohtaista tietoa liittyen EU:n
uusiin saantelyhankkeisiin seké direktiiveihin. Finanssivalvonta on perustanut PSD2-
seurantaryhman, jonka tavoitteena on keskustella direktiiviin liittyvista
tulkintakysymyksista ja vastata finanssialan toimijoiden kysymyksiin. PSD2-
maksupalveludirektiivin tarkoituksena on saattaa maksupalvelut nykyista laajemmin
saantelyn piiriin, jotta sdéntely vastaisi paremmin markkinoilla tapahtunutta kehitysta. Sen
tavoitteena on myos lisata kilpailua pankki- ja maksualalla sekd tehdd maksamisesta
turvallisempaa ja varmempaa. Pankkien asiakkaille PSD2-direktiivin on tarkoitus tuoda
lisda palveluita ja mahdollisuuksia maksutilien kayttoon, joita niin kutsutut kolmannet
osapuolet voivat tarjota ilman, etté asiakkaan tarvitsee kirjautua pankin palveluihin
maksun suorittamiseksi. Asiakas voi pitaa edelleen tilinsa aikaisemmassa pankissa, mutta
talousasiat ja maksut han voi suorittaa maksutoimeksiantopalvelun tarjoajan (Payment
Initiation Service Providers, PIS) tai tilitietopalvelun tarjoajan (Account Information Service
Providers, AlIS) sovelluksella. (Salokorpi 2018.)

2.6 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden jakamista asiakkaiden
ostokayttaytymisen ja tarpeiden perusteella selkedasti toisistaan erottuviin osiin eli
segmentteihin. Kotlerin ja Kellerin (2009, 248) mukaan markkinointisegmentti koostuu

ryhmasté asiakkaita, joilla on samanlaiset tarpeet ja toiveet. Segmentoinnin tarkoituksena
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on ryhmitelld asiakkaat niin, ettd samaan segmenttiin kuuluvilla on suhteellisen

yhtenevéiset palvelutarpeet. (Ylikoski ym. 2006, 20; Lahtinen & Isoviita 2007, 33.)

Segmentointia voidaan perustella Ylikosken ym. (2011, 20) mukaan sillg, etta yrityksen
asiakkaina voi olla monenlaisia palvelun kayttajia. Talldin samalla palvelulla ei voida
tyydyttaa kaikkien asiakkaiden tarpeita, vaan asiakaskunta on syyta jakaa segmentteihin,
jolloin eri segmenteille kohdistetaan erilaisia markkinointitoimenpiteitd. Juuri oikein
kohdennettujen markkinointitoimenpiteiden ansiosta asiakkaita voidaan palvella paremmin

ja asiakastyytyvaisyys kasvaa.

Segmentoidulla markkinoinnilla tarkoitetaan Lahtisen ja Isoviidan (2007, 32-33) mukaan
sita, ettad yritys on ryhmitellyt potentiaaliset asiakkaansa ja valinnut naista tietyt segmentit
markkinoinnin kohteeksi. Segmentoiduille markkinoille asetetaan sitten tavoitteet, jonka

jalkeen segmentoitu markkinointi jaetaan viiteen eri vaiheeseen kuvion 3 mukaisesti.

KUVIO 3. Segmentoidun markkinoinnin vaiheet (mukaillen Kotler 2000, 262; Lahtinen &
Isoviita 2007, 33)

Segmentoidun markkinoinnin ensimmaisessa vaiheessa yritys kartoittaa sen mahdolliset
asiakkaat ja asiakkaiden tarpeet, jotka se pystyy tyydyttdmaan. Toisessa vaiheessa
maaritetaan markkinoiden lohkomisperusteet eli segmentointikriteerit ja jaetaan
potentiaaliset asiakkaat keskendan samanlaisista asiakkaista koostuviksi ryhmiksi eli
segmenteiksi. Lohkomisperusteet erottelevat asiakkaiden ostokayttaytymista ja ne
voidaan jaotella joko koviin tai pehmeisiin perusteisiin. Kovia lohkomisperusteita ovat

esimerkiksi asiakkaan tulot, koulutus tai talouden koko. Pehmeita lohkomisperusteita ovat
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muun muassa elamantyyli, ostomotiivit ja asiakassuhteenvaihe. Aikaisemmin kovia
lohkomisperusteita kaytettiin yleisemmin, mutta nykyddn pehmeét perusteet erottelevat
potentiaaliset asiakkaat tarkemmin kuin kovat perusteet. (Kotler 2000, 262; Lahtinen &
Isoviita 2007, 33-34.)

Kolmannessa vaiheessa segmentoiduista markkinoista valitaan markkinoinnin
kohderyhmat. Ylikosken (2000, 54) mukaan ennen kohderyhmien valintaa on kuitenkin
tarked arvioida segmenttien kiinnostavuus yrityksen kannalta. TallGin yrityksen on
pohdittava organisaation tavoitteiden yhteensopivuutta kunkin segmentin tarpeiden
kanssa seka arvioitava segmenttien kilpailu-, kasvu ja kannattavuusnakymia. Taman
jalkeen voidaan suunnitella kullekin rynmaélle oma markkinointiohjelma ja

palvelukokonaisuus. (Lahtinen & Isoviita 2007, 34.)

Kohderyhman valinnan jalkeen siirrytdan neljanteen vaiheeseen, jossa paatetaan
markkinointitapa kohderyhmittain. Ylikoski (2000, 56-58) kayttaa tasta vaiheesta termia
asemointi. Asemoainnilla tarkoitetaan palvelutarjouksen suunnittelua sellaiseksi, etta se
erottuu Kilpailijoista. Asemointi tulisikin toteuttaa siten, ettéd se ottaa huomioon asiakkaalle
tarkeat ominaisuudet, kuten palvelun laadun tai luotettavuuden. On kuitenkin huomioitava,
etta asemoinnilla ei voida erottua kilpailijoista, jos kaikilla kilpailijoilla on yhta hyvat
ominaisuudet. Talléin palvelutarjouksen erilaistaminen, ja asiakkaalle vahemman
tarkedmpien tekijoiden korostaminen voi olla keino erottautua kilpailijoista. Kun yritys on
suunnitellut markkinointitavan ja palvelutarjouksensa huolella, siirrytdan viimeiseen
vaiheeseen ja toteutetaan markkinointi. Markkinoinnin toteutuksen jalkeen arvioidaan
toiminnan onnistumista esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden ja toiminnan kannattavuuden

perusteella. (Lahtinen & Isoviita 2007, 34.)

Finanssiyhtitille tyypillista on, etta ne palvelevat samanaikaisesti useita eri
asiakassegmentteja. Asiakkaat voidaan segmentoida finanssialalla esimerkiksi yritys- ja
yhteisOasiakkaisiin seké yksityisasiakkaisiin. Naiden segmenttien sisélla asiakkaat
voidaan jaotella viela pienempiin ryhmiin palvelulajeittain. Se kuinka pitkalle segmentointi
viedaan, on taysin riippuvainen yhtion tavoitteista, voimavaroista ja siitd kuinka montaa

segmenttid halutaan palvella. (Ylikoski ym. 2006, 20-21.)

Finanssialalla segmentointi on tyypillisesti viety melko pitkalle ja yritykset ovat hyvin perilla
markkinoiden kehityksesta. Eri segmenteille kohdistetut markkinointitoimenpiteet ovat
myds tarkoin suunniteltuja. Segmentointiin liittyy kuitenkin eras oleellinen ongelma — sen
voidaan katsoa olevan hyvin yrityskeskeinen nakokulma. Toisin sanoen asiakkaalla ei ole
paljoa painoarvoa segmentteja maariteltdessa. Taman vuoksi on syyta tarkastella myos

asiakaskeskeisimpia ndkokulmia. (Ylikoski ym. 2006, 21; Lahtinen & Isoviita 2007, 34.)
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2.6.1 Asiakkuudenhallinta (CRM)

Asiakkuudenhallinnassa eli CRM:sséa (Customer Relationship Management, myéhemmin
CRM) keskitytddn Gummessonin (2004, 32) mukaan yksiléon, yhden asiakkaan
muodostamaan markkinasegmenttiin. CRM on yksil6llista markkinointia, joka kohdistuu
samanhenkisten ihmisten muodostamiin ryhmiin eli yhteisoihin. Yhteisolla ja sen jasenilla
on puolestaan yhteisia kiinnostuksen kohteita, jotka yhdistavat heitd. CRM jaottelee
asiakkaat segmentoinnin jalkeen viela pienempiin ryhmiin, ja sen avulla voidaan hallita

yksittaisia segmenttiasiakkaita asiakassuhteen eri tasoilla.

CRM on tarkea apuvaline asiakkuuksien yllapitamiseen ja jalostamiseen etenkin
pankkisektorille, silla asiakkaat ovat pankkisektorin kehityksen ydin ja perusta (Marinkovi¢
2015, 86). Paynen (2006, 4) mukaan CRM on tietotekniikkaan pohjautuva liiketoiminnan
lahestymistapa, jolla pyritddn luomaan, kehittdmaén ja parantamaan asiakassuhteita
huolella valittuihin asiakkaisiin. Kotlerin ja Kellerin (2009, 173) mukaan CRM on
puolestaan prosessi, jolla hallitaan yksityiskohtaisia asiakastietoja seké kaikkia

asiakkaiden "kosketuspisteitd” asiakasuskollisuuden maksimoimiseksi.

CRM yhdistaé uuden teknologian ja markkinointiajattelun tarjoamat mahdollisuudet
tuottaa kannattavia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. Lisaksi sen tarkoituksena on parantaa
yrityksen kannattavuutta ja luoda lisdarvoa osakkeenomistajille. (Payne 2006, 4.) CRM ei
kuitenkaan ole pelkka IT-ratkaisu asiakaskannan hallintaan ja kasvattamiseen, vaan se on
paljon enemman. Sen avulla yritys oppii ymmartamaan asiakasarvon luonteen
merkityksen monikanavaisessa markkinointiymparistdssa ja rakentamaan pitkékestoisia
asiakassuhteita. (Payne 2006, 20; Marinkovi¢ 2015, 86.)

Méantynevan (2001, 15) mukaan keskeistd CRM:n kannalta on asiakkaan tarpeiden
ymmartamien ja tunnistaminen. Sen tarkoituksena on néin ollen lisata yrityksen
asiakkuuksiin liittyvad ymmarrysta ja tietdmysta siita, miksi asiakkaat ostavat yrityksen
tuotteita tai palveluita. Toinen CRM:n merkittava tarkoitus on lisatd myynnin ja
markkinoinnin tehokkuutta seka vaikuttavuutta. (Mantyneva 2001, 12.) My6s Hwang, Jung
& Suh (2004, 181) korostavat, etté asiakasarvon tadsmallinen arviointi on oltava CRM:n
keskipisteend. CRM kattaa kaikki nAma edella mainitut toiminnot ja prosessit aina
asiakkaan hankinnasta, hoitamiseen ja sailyttamiseen. Kuvio 4 auttaa havainnollistamaan

asiakkuudenhallintaan liittyvid nakokulmia.
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Asiakkuuksien
luonne ja
elinkaari

Linkitys Asiakkuuden Asiakkuuksien

markkinoinnin . arvo ja
toteutukseen hallinta kannattavuus

Informaatio-
teknologian
hyddyntaminen

KUVIO 4. Asiakkuudenhallinnan ndkokulmia (mukaillen Méantyneva 2001, 11)

Kuten kuviosta 4 nahdaan, asiakkuudenhallinta kasitteeseen linkittyy nelja eri
nakokulmaa. CRM korostaa asiakkuuksia, ja asioita tarkastellaan asiakkaan
nakokulmasta. Toiseksi, CRM pyrkii arvioimaan asiakkuuksien kannattavuutta, silla kaikki
asiakkuudet eivat ole luonteeltaan samanlaisia. Asiakkuuksien kannattavuus voi yrityksen
nakokulmasta vaihdella todella paljon. Kannattavuuden arvioinnista on tullut aiempaa
helpompaa uuden teknologian turvin. CRM liittyy oleellisesti markkinointiin, jonka tarkoitus
on luoda sellaista asiakasarvoa, jota myos asiakas arvostaa. CRM:n lisaksi on syyta
tarkastella asiakkuuksien elinkaarta, joka auttaa yrityksia arvioimaan millaisiin

asiakkuuksiin kannattaa panostaa, ja mihin ei. (Mantyneva 2001, 11-14.)
2.6.2 Asiakkuuden elinkaari (CLV)

Finanssiyhtidille hyva asiakassuhde on kuin investointi, johon kannattaa panostaa.
Asiakassuhteista kaytetadn termia asiakkuus. Storbackan (2005, 23) mukaan yrityksien
tulisi suhteuttaa kaikki investointinsa asiakkaisiin. Nain voidaan varmistua siita, etta yritys

investoi asiakkuuksiin, jotka luovat kasvua (Ylikoski & Jarvinen 2012, 66).

Aikaisemmin todettiin, ettd kaikki asiakkuudet eivat ole yhté kannattavia. Kotlerin ja
Kellerin (2009, 172) mukaan asiakkuuden elinkaari eli CLV (Customer Lifetime Value,
my6hemmin CLV) ottaa huomioon asiakkuuden pitkan aikavalin kannattavuuden
maksimoinnin. CLV mittaa CRM-toimintojen menestymisen asiakkuuden elinkaaren arvon

kehityksen perusteella. Lisaksi CLV kuvaa asiakkaiden kaikkien odotettujen ostojen
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nettonykyarvon. Myds Storbacka (2005, 24) ja Mutanen (2004, 4) puhuvat asiakkuuden
elinkaaresta. Heidan mukaansa asiakkuuksien tarkastelu asiakkuuden elinkaaren avulla
auttaa yhtiditd monella eri tapaa. CLV:n avulla voidaan esimerkiksi tunnistaa haalistuvia
asiakkuuksia, optimoida resursseja asiakkuuksien kaynnistamiseen, kehittdmiseen ja
vakiinnuttamiseen seké edistéaa asiakasuskollisuutta. Asiakkuuksien elinkaaren arvon

ymmartamisesta on nain ollen paljon hyo6tya yritykselle.

Méantynevan (2001, 15) mukaan vanhat, vuosia kestéaneet asiakkuudet ovat yritykselle
kaikkein tuottavampia, silla ne eivét ole yhta herkkiéa kuin uudet asiakkuudet. Kuvio 5
auttaa hahmottaa asiakkuuden vaiheita elinkaarella. X-akseli kuvaa asiakkuuden kestoa

ja y-akseli asiakkuuden arvoa.

Asiakkuuden arvo

A . | ,

US| S~

1 | Asiakkuuden kesto

Hankinta | Haltuunotto | Kehittaminen | Sailyttdminen

KUVIO 5. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (mukaillen Mantyneva 2001, 17)

Alkuvaiheen asiakkuudet ovat monesti kannattamattomia. Nama alkuvaiheen asiakkuudet
ovat yritykselle tyypillisesti tappiollisia, kunnes ajan ja ostojen kasvun myoéta niiden
kannattavuus alkaa parantua. CRM:n ja CLV:n tavoitteena on auttaa yritysta
tunnistamaan ne alkuvaiheen asiakkuudet, joilla on tulevaisuudessa potentiaalia muuttua
kannattaviksi. (Mantyneva 2001, 15-18.)

Mantynevan (2001, 16-22) mukaan asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa
asiakkuudenhallinnan nadkokulmasta neljaan eri vaiheeseen: Hankintaan, haltuunottoon,
kehittamiseen ja sailyttdmiseen. Uusien asiakkaiden hankinnassa on perusteltua kayttaa
laajaa viestintdmixia, jotta uusi asiakkuus saadaan luotua. Asiakkaiden hankkimista
tappiolla tulisi kuitenkin valttaa, silla jos asiakas lahtee, menetetdan kyseisen asiakkuuden
osalta rahaa. Haltuunotto vaiheessa yrityksen tuote- tai palvelutarjonta sovitetaan
vastaamaan asiakkaan tarpeita. Mitd useampia palveluita asiakkaalle kyetaan myymaan,

sitd todenndkoisemmin asiakkuudesta tulee pitkaaikainen. Mikéali uusi asiakkuus saadaan
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vietya kehittamisvaiheeseen asti, siité on jo todennakoisesti muodostunut kannattava.
Kehittamisvaiheen tarkoitus on pyrkia syventamaan asiakassuhdetta, ja lisata yrityksen
palveluiden osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. Elinkaaren viimeinen vaihe el
sdilyttaminen pyrkii puolestaan asiakkaiden syvalliseen ymmartamiseen, jolloin yrityksen

on opittava viimeistaan tuntemaan asiakkaiden todelliset tarpeet.
2.6.3 Finanssisopimuksen elinkaari

Finanssisopimuksilla on oma elinkaarensa osana asiakassuhdetta. Ne alkavat
luonnollisesti sopimuksen allekirjoittamisella ja paattyvat sopimuksen irtisanomiseen.
Kuviossa 6 on hahmoteltu finanssisopimuksen elinkaaren eri vaiheita. (Ylikoski ym. 2006,
84.)

Potentiaalinen
asiakas

* Asiakashankinta

Sopimus paattyy Asiakkaan tarve
e [rtisanominen * Markkinointi
e Vaihdetaan ¢ Tarvekartoitus
pankkia
Sopimussuhde voimassa Sopimusneuvottelut
¢ Sopimuksen hoitaminen ¢ Ostovaihe
* Sopimuksen yllapito * Sopimus syntyy

KUVIO 6. Finanssisopimuksen elinkaari asiakassuhteessa (mukaillen Ylikoski ym. 2006,
87; Alhonsuo ym. 2012, 154)

Finanssisopimuksen osapuolina pankkialalla ovat usein asiakas yksityishenkiléna ja
pankki palvelun tuottajana (Alhonsuon ym. 2012, 154). Suurin osa finanssisopimuksista
solmitaan joko maaraajaksi tai toistaiseksi voimassa oleviksi. Mikali sopimus on
maaraaikainen, finanssiyhtion intresseissa on usein jatkaa finanssisopimuksen elinkaarta

uudistamalla sopimus. (Ylikoski ym. 2006, 84.)
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Finanssisopimuksen elinkaari lahtee liikkeelle Alhonsuo ym. (2012, 154) mukaan
potentiaalisen asiakkaan tunnistamisesta, jonka jalkeen seuraa asiakkaan tarpeiden
tunnistaminen. Ylikosken ym. (2006, 85) mukaan ennen potentiaalisen asiakkaan
tunnistamista, ja asiakkaan tarpeiden kartoittamista finanssiyhtié on saattanut kohdistaa
asiakkaaseen markkinointi- ja myyntikampanjoihin perustuvaa asiakashankintaa, jolla on
herétetty asiakkaan kiinnostus. Asiakkaan kiinnostuttua tarjottavista palveluista, tehdaan
asiakkaan tarvekartoitus, minka tavoitteena on Ioytaa oikea ratkaisu asiakkaan sen

hetkiseen tarpeeseen.

Tarvekartoitusta seuraa ostovaihe. Puhuttaessa esimerkiksi sijoitusrahaston elinkaaresta,
ostovaiheessa asiakas valitsee itselleen sopivimman rahastovaihtoehdon. Valinnan
jalkeen asiakas tekee yhdessa finanssiyhtion kanssa rahasto-osuuden
merkintasopimuksen, ja sopii samalla muista sopimusehdoista. Finanssisopimus voidaan
yksinkertaisimmillaan tehda palvelutoimistossa, jossa merkitdan asiakkaalle esimerkiksi
sijoitusrahastoa tai avataan uusi pankkitili. Suurin osa finanssisopimuksista on nykyaan
myo6s mahdollista tehda internetissa, jolloin asiakasta ei kohdata kasvotusten. Talldin
asiakkaan tarve taytetdan sahkdisissa palvelukanavissa tapahtuvan markkinoinnin
keinoin. (Ylikoski ym. 2006, 87.)

Sahkoisissa ja kasvotusten tapahtuvissa sopimusneuvotteluissa kaytetaan asiakkaan ja
palveluntarjoajan valilla niin kutsuttuja vakiosopimuksia, jotka ovat finanssiyhtion valmiiksi
laatimia sopimusehtoja. Ennen sopimusneuvotteluja finanssiyhtion on kuitenkin
varmistettava asiakkaan henkil6llisyys ja oikeustoimikelpoisuus, silla pankeilla ja muilla
rahoitusalan toimijoilla on velvollisuuksia rahanpesun ja terrorismin rahoituksen
estamiseksi. Sahkdisten sopimusten varmistamiseen kaytetddn usein Tupas-
varmennepalvelua, jossa asiakas tunnistautuu samoilla valineilla, kun pankkien
verkkopalveluihin (Finanssiala 2018). Kun sopimusehdot on kayty asiakkaan kanssa lapi,
ja asiakas hyvaksyy toisen osapuolen tekeméan tarjouksen, syntyy sopimus. (Alhonsuo
ym. 2012, 155-159.)

Sopimuksen syntymisen jalkeen elinkaarella siirrytaan hoitovaiheeseen. Tehdyt
sopimukset velvoittavat ja sitovat molempia osapuolia koko sopimuksen voimassa
oloajan, eika sopimusehtojen muuttaminen sopimuskauden aikana ole mahdollista kuin
poikkeustilanteissa (Alhonsuo ym. 2012, 160). Rahastosijoitusta esimerkkina kayttaen,
hoitovaihe sisaltaa kaikki sijoitusrahaston osuuksien omistusajan aikaiset tapahtumat,
kuten salkkuraportit seka rahaliikenteen raportoinnin. (Ylikoski ym. 2006, 87-88.)
Sopimuksen menestyksellinen yllapito ja hoitaminen edellyttavéat finanssiyhtiolta aktiivista

otetta.
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Finanssisopimuksen elinkaaren viimeinen vaihe on sopimuksen paattdminen. Alhonsuon
ym. (2012, 161-162) mukaan sopimuksen paattaminen edellyttda usein irtisanomista tai
mahdollista sopimuksen purkamista todistettavasti. Irtisanomisen yhteydessa sovitaan
usein myds irtisanomisajasta, joka voi olla esimerkiksi 14 vuorokautta palvelutarjoajan
irtisanoessa sopimuksen. Lisaksi sopimuksen paattymisen yhteydessa on ilmoitettava
irtisanomisen peruste sekd mahdolliset irtisanomisen seuraukset ja velvollisuudet. Kun
sopimus asiakkaan kanssa on paattynyt, tulee hénesta jalleen potentiaalinen uusi
asiakas. Mikali asiakas kuitenkin paattaa siirtyd sopimuksen purkamisen jalkeen toisen
yhtion asiakkaaksi, tulee ratkaisua kunnioittaa ja jAdda odottamaan tilanteen muuttumista.
Sopimuksen uudistamisella, asiakkaan tarpeista ja koko asiakassuhteesta huolehtimisella

onkin osaltaan merkittava vaikutus asiakassuhteen jatkuvuuteen (Ylikoski ym. 2006, 85).
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3 ASIAKASPOISTUMA

Hwangin ym. (2006, 185) mukaan asiakaspoistumalla tarkoitetaan niiden asiakkaiden
osuutta tai maaraa, jotka ovat luopuneet suhteestaan palveluntarjoajaan. Mutasen (2004,
4) mukaan asiakaspoistumien arvioiminen on aloitettava tunnistamalla ensin ne asiakkaat,
jotka ovat vaarassa lahted ja analysoida sitten mahdollisuuksien mukaan, ovatko ndma

asiakkaat sailyttamisen arvoisia.

Asiakaspoistumalla on merkittava vaikutus yrityksen liiketoimintaan, silla nykyisten
asiakkaiden sailyttaminen on huomattavasti edullisempaa kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen. Yrityksen kannattavuuden nakdkulmasta on myos jarkevaa keskittya
nykyisten asiakkuuksien jalostamiseen, eiké vain uusien asiakkaiden hankintaan. Edella
mainitut prosessit: segmentointi, CRM ja CLV tarjoavat tdhan hyvat mahdollisuudet.
Taman luvun paatarkoituksena on kasitella palveluntarjoajan vaihtamiseen ja
asiakaspoistumaan johtavia syita. Luvun alussa tarkastellaan asiakkaan vaihtopolkua,
jotta ymmarretaan, miksi asiakas alkaa ylipaataan pohtia lahtemista. Kappaleen lopussa
kasitellaan viela asiakaspoistuman seurauksia ja sen ehkaisemista. (Mantyneva 2001, 20;
Groonroos 2009, 206-207; Tamaddoni, Stakhovych & Ewing 2014, 1258.)

3.1 Asiakkaan vaihtopolku

Ylikosken ja Jarvisen (2012, 77) mukaan vaihtopoluksi kutsutaan palveluntarjoajan
vaihtoprosessia. Vaihtopolku-kasitteelld puolestaan tarkoitetaan niitd vaiheita, jotka
asiakas kay lapi miettiessdan yhtion vaihtamista. Vaihtopolku alkaa jo asiakassuhteen
aikana, ja se paattyy harkitun vaihtamispaatoksen seurauksena asiakkaan
ostokayttaytymisen muuttumiseen. Talldin asiakkuuden aikana tapahtuvat
ostokayttaytymisen muutokset voivat jo indikoida mahdollista palveluntarjoajan
vaihtamista. N&itd muutoksia ovat esimerkiksi asiakkaan osoitteen muuttuminen tai
myynnin vaheneminen. Liséksi asiakkaan osoittama tyytymattomyys palveluntarjoajaa

kohtaan voi johtaa siihen, etta asiakas lahtee vaihtopolulle. (Mantyneva 2001, 22.)

Vaihtopolku voi johtaa joko asiakkuuden paattymiseen tai yhtion osittaiseen vaihtamiseen.
Asiakas voi paatya myds ehdolliseen vaihtamiseen, jolloin han asioi uuden yhtion lisaksi
entisen palveluntarjoajan kanssa. Finanssiyhtion vaihtopolku voi lahted liikkeelle
esimerkiksi reaktiona kilpailevan yhtion tarjontaan tai nykyisessa suhteessa koettuihin
ongelmiin. Myds muutokset asiakkaan elaméntilanteessa voivat kaynnistaa
vaihtoprosessin. Prosessin kdynnistymiseen ja etenemiseen vaikuttavat kuitenkin
oleellisesti asiakassuhteen lahtokohta, pituus ja lujuus. (Alhonsuo ym. 2012, 162; Ylikoski

& Jarvinen 2012, 77.) Asiakkaan ndkokulmasta finanssiyhtion vaihtamisen tai asiakkaana
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pysymisen motiivit voivat olla Ylikosken ja Jarvisen (2012, 75) mukaan joko positiivisia tai
negatiivisia. Negatiivinen motiivi yhtion vaihtamiseen voi olla esimerkiksi tyytymattémyys
nykyiseen finanssiyhtioon. Positiivisia vaihtamisen motiiveja ovat puolestaan kilpailijan
parempi tarjonta ja taloudelliset edut, kuten alhaisemmat palveluhinnat. (Alhonsuon ym.
2012, 162.)

Asiakas saattaa kiinnostua kilpailevasta tarjouksesta, vaikka on tyytyvainen nykyiseen
tilanteeseensa. Talléin positiivinen asiakkaana pysymisen motiivi saattaa olla nykyisen
yhtion tarjoamat keskittamisen edut tai asiakashyvitykset. Saavutetut etuudet voidaan
nahda myods negatiivisina pysymisen motiiveina, silla ne ovat esteena uuden yrityksen
vaihtoon. Colgaten ja Langin (2001, 339) mukaan negatiivisuus liittyy olennaisesti
kielteisten seurauksien mahdollisuuteen, jos asiakas vaihtaa yritysta. Negatiivisen
pysymisen motiiveja ovat esimerkiksi vaihtamisesta syntyvat kustannukset, uuden yhtion

etsimiseen kuluva aika ja vaivannakd. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 75-76.)

Asiakkaana pysymista ja vaihtamisen syita voidaan pitaa peilikuvina toisilleen.
Huonoimmassa tapauksessa tyytyvainen asiakas paatyy vaihtamaan finanssiyhtiéta, kun
taas tyytymaton jaa asiakkaaksi. Tall6in vaihtamisen syyna voivat olla tahattomat tai
satunnaiset syyt, jotka ovat asiakkaan tai palveluntarjoajan toiminnasta riippumattomia.
Neutraali asiakas puolestaan pysyy usein asiakkaana, ellei koe muita vaihtoehtoja
selkeésti paremmiksi tai kokee vaihtamisesta aiheutuvan vaivan liian suureksi. Asiakkaan
asenteella on myos todettu olevan vaikutuksia asiakaspysyvyyteen seka silla miten
tyytymattoman asiakkaan valituksia on kasitelty. (Keaveney 1995, 78; Ylikoski & Jarvinen
2012, 75.)

3.2 Asiakaspoistumaan johtavat syyt

Asiakaspoistumia on tutkittu monella eri alalla ja yritykset ovat pyrkineet selvittamaan yha
tarkemmin asiakkaiden vaihtamiskayttaytymista selittavia tekijoita. Alhaisen
vaihtamiskynnyksen aloja ovat perinteisesti olleet teleoperaattori- ja energia-ala, joiden
kilpailuttaminen on helppoa ja nopeaa esimerkiksi verkossa. Malhotran ja Kubowizh
Malhotran (2013, 20-21) USA:n mobiilipalveluasiakkaiden vaihtamiskayttaytymista
kasittelevassa tutkimuksessa suurimmiksi yksittaisiksi vaihtamiskayttaytymista selittaviksi
syiksi nousivat heikko palvelun laatu, yrityksien innovatiivisuuden puute ja huonot
sopimusehdot. Yangin (2014, 412-413) tutkimus Tanskan kotitalouksien sahkéntoimittajan
vaihtamiskayttaytymista selittavista tekijoista puolestaan osoittaa, etta huolellinen
asiakassuhteiden hoitaminen on kriittinen tekija asiakkaiden sailyttamiseksi ja uusien
asiakkaiden hankkimiseksi. Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etté taloudellisten hy6tyjen

puuttuminen oli usein syyna séhkontoimittajan vaihtamiseen. (Yang 2014, 406.)
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Yhtena merkittavimpana asiakaspoistumia ja asiakkaiden vaihtokayttaytymista selittavana
tutkimuksena pidetdan kuitenkin Keaveneyn (1995, 71-82) tutkimusta, jonka mukaan
ydinpalvelussa tai palvelukohtaamisessa epaonnistuminen seka hinnoittelu ovat suurimpia
yksittaisia syitd asiakaspoistumalle. Muita asiakaspoistumia selittavia syita Keaveneyn
mukaan ovat palveluvirheen korjaamisessa epaonnistuminen, saatavuus, kilpailu, eettiset
ongelmat seka tahattomat ja muut satunnaiset syyt. Myds Alhonsuon ym. (2012, 162)
seka Gerrard ja Cunningham (2004, 220-221) tuovat esille, etta palvelussa
epaonnistuminen seka palvelujen hinnoittelu ovat merkittavimpia yksittaisia syita

asiakkuuden paattymiselle.

Asiakaspoistuman ei voida kuitenkaan aina olettaa johtuvan ainoastaan yhdesta syysta,
vaan usein sen taustalla saattaa olla kaksi tai jopa useampi syy. Esimerkiksi Keaveneyn
(1995, 78) tutkimuksessa 45%:a vastaajista totesi palveluntarjoajan vaihdon johtuvan
yksittaisesta tapauksesta, kun taas enemmistd (55%) vastaajista oli sitd mielta, etta
lahdon taustalla oli useampi syy. Taman havainnon osoittivat todeksi myos Gerrard ja
Cunningham (2004, 215), joiden mukaan jopa 75%:a asiakaspoistumista johtuu

useammasta kuin yhdesta syysta.

Keaveneyn (1995, 71-82) tutkimusta voidaan pitd& hyvéana pohjana vahittaispankin
asiakaspoistumia selittaville syille, ja siihen viitataankin monissa uudemmissa
tutkimuksissa, kuten Colgaten ja Hedgen (2001, 201-212), Gerrardin ja Cunninghamin
(2004, 215-223) sekéa Vyasin ja Raitanin (2014, 321-342) vahittaispankkiasiakkaiden
siirtymisprosessia kasittelevissa tutkimuksissa. Keaveneyn tutkimukseen tulee kuitenkin
suhtautua kriittisesti, silla tutkimus on jo yli 20 vuotta vanha ja se sisaltdéa useita eri
palvelualoja. Colgate ja Hedge huomasivatkin, etta kaikkia Keaveneyn havaintoja ei voida
yleistda vahittaispankkitoiminnan kannalta, eika tutkimus selittényt kaikkia
vahittaispankkiasiakkaiden ndkemyksia ongelmista, jotka olivat vaikuttaneet
lahtemispaatokseen. Taman vuoksi Keaveneyn ja muiden tutkimuksien rinnalle pyritdan
tuomaan uudempia asiakaspoistumaa kasittelevia tutkimuksia seké Colgaten ja Hedgen
kaltaisia vahittaispankkitoimintaan keskittyvia tutkimuksia, jotka ovat vertailukelpoisia

toimeksiantaja pankin kanssa.
3.2.1 Palveluongelmat

Kotler ja Keller (2009, 386) maarittelevat palvelun sellaiseksi teoksi tai suoritukseksi,
jonka voi tarjota toiselle osapuolelle. Heidan mukaansa palvelut ovat myés olennaisilta

osin aineettomia ja niiden tuottaminen ei johda mihink&an omistukseen.
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Groonroosin (2009, 79) mukaan palveluilla on yleisesti ottaen kolme peruspiirretta:
= Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista.
= Palvelut tuotetaan ja kulutetaan yleensa samanaikaisesti.
= Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin

Keaveneyn (1995, 76-77) tutkimuksessa palveluongelmat jaettiin kolmeen luokkaan:
ydinpalvelun ongelmiin, palvelukohtaamisen ongelmiin ja palveluvirheiden korjaamisessa
havaittuihin ongelmiin. Myos Colgate ja Hedge (2001, 207-209) mainitsevat kolme eri
palveluongelmien kategoriaa: ydinpalvelun epaonnistuminen, palvelukohtaamisen

epaonnistuminen ja kielteinen palvelupaatos.

Ydinpalveluiksi kutsutaan sellaisia palveluita, jotka ratkaisevat asiakkaan alkuperaisen
ongelman tai toimivat vastauksena asiakkaan tarpeeseen. Niiden luonteelle tyypillista on
palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. Finanssialan ydinpalveluja ovat
esimerkiksi asiakkaan varallisuuden tai paivittiisten raha-asioiden hoito. Naiden
ydinpalveluiden toteuttaminen ja kdyttdminen edellyttavat kuitenkin usein ydinpalveluun
liitettavia erilaisia toimintoja. NAma toiminnot ovat luonteeltaan joko taydentavia tai
mahdollistavia, ja ne lisdavat ydinpalvelun kayttdomukavuutta ja tuovat lisédarvoa
asiakkaalle. Palveluissa esiintyvat vuorovaikutustilanteet ovatkin palvelujen menestymisen
kannalta ratkaisevassa asemassa, vaikka osapuolet eivat sité itse aina tiedosta.
(Gréodnroos 2009, 77-78; Ylikoski & Jarvinen 2012, 88.)

Ylikosken ja Jarvisen (2012, 76-77) mukaan finanssipalveluiden ongelmat voivat koskea
muun muassa ydinpalvelua, palveluprosessia, asiakaspalvelu tilanteita tai virheellisten
tietojen antamista asiakkaalle. Palvelussa tapahtuva virhe johtaa myods usein palvelun
arvon alenemiseen. Arvon alentuminen on riippuvainen asiakkaasta, virheen luonteesta
seka siitd, koskeeko virhe palveluprosessia vai palvelun lopputulosta. Gerrard ja
Cunningham (2004, 218) jakoivat tutkimuksessaan palveluvirheet kahteen eri luokkaan,
jotka olivat henkilostén tekemat virheet ja tuotteissa ilmenevat virheet. Henkildston virheita
olivat muun muassa tehottomuus, huono asenne ja puutteellinen tuotetietdmys. Tuotteisiin
liittyvia virheita olivat puolestaan riittdmé&ton valikoima, internet pankkipalveluiden puute ja
rahansiirron ongelmat. Palveluvirheet eivat kuitenkaan aina johda finanssiyhtion
vaihtamiseen, mikali virhe pystytdan korjaamaan asiakasta tyydyttavalla tavalla. Tallgin

yhtion ja asiakkaan valinen suhde saattaa jopa lujittua.

Keaveneyn (1995, 76) tutkimuksessa palveluongelmat ja etenkin ydinpalvelussa
epaonnistuminen nousi suurimmaksi yksittaiseksi asiakaspoistumia selittdneeksi syyksi.

Sen mainitsi [Ahes puolet vastaajista (44%), ja jopa 11%:a oli sitd mielta, ettd pelk&staan
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ydinpalvelussa epéonnistuminen oli syynéa palveluntarjoajan vaihtoon. Myds Colgaten ja
Hedgen (2001, 207) tutkimuksessa palvelussa epaonnistuminen nousi merkittavaksi
syyksi, ja ne nahtiin toiseksi suurimpana syyna palveluntarjoajan vaihtoon. Colgaten ja
Hedgen tutkimustulokset poikkesivat hieman Keaveneyn tuloksista siina, etta
ydinpalvelussa epéonnistumisen sijaan palvelukohtaaminen nahtiin suurempana syyna
asiakaspoistumaan. Palvelukohtaamisessa sattuneet virheet johtuivat muun muassa
henkildkunnan joustamattomuudesta, epakohteliaasta kaytoksesta tai

asiakaspalvelutilanteissa sattuneista virheista.

Ydinpalvelun ja palvelukohtaamisen epaonnistumisen lisksi osa palveluongelmista
liittyivat palvelun laatuun, jolloin asiakkaiden kasitysta palvelun laadusta on syyté arvioida.
Yleensa palveluyrityksien kohdalla laadulla tarkoitetaan asiakkaan kasitysta palvelun
onnistumisesta ja sitd, miten hyvin palvelu vastasi asiakkaan odotuksia. (Ylikoski ym.
2006, 55.) Palvelun laadun tarkasteluun on esitetty kirjallisuudessa kahdenlaisia
mittausvalineita, attribuuttipohjaisia ja kvalitatiivisia mittausvalineita. Attribuuttipohjaiset
mittausvalineet kuvaavat palvelunominaisuuksia, kun taas kvalitatiiviset mittausvalineet
arvioivat kriittisia tapahtumia. Akateemisissa tutkimuksissa ja yrityksissa kaytetyimpia
mittausvalineita ovat attribuuttipohjaiset mallit, kuten SERVQUAL-menetelma. Siina
maaritetaan joukko attribuutteja, jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia. Sen jalkeen
vastaajia pyydetaan antamaan arvosana palvelusta kullekin attribuutille. (Gréénroos 2009,
113-114.)

Pihan ja Avlonitisin (2015, 312) tutkimus Kreikan vahittaispankkiasiakkaiden
asiakaspoistumista osoitti, ettei SERVQUAL-asteikkoa voida taysin soveltaa
asiakaspoistumien arviointiin tai epaonnistuneen palvelun laadun mittaamiseen, silla sen
avulla ei pystyta arvioimaan tasmallisesti niitd ongelmia, jotka aiheuttivat
asiakaspoistumia. Asiakaspoistumien tutkimisen lahtékohdaksi sopii paremmin
Keaveneyn (1995, 75) tutkimuksen syykategoriat, jotka aiheuttavat tyytymattomyytta
palveluntarjoajaa kohtaan. Pihan ja Avlonitisin tutkimustulokset ja havainnot osoittavat,
ettd epdonnistuminen palvelun laadun tuottamisessa vaikuttavat negatiivisesti asiakkaiden
asenteisiin palveluntarjoajaa kohtaan. Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta laadun puute
vahensi asiakkaiden tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja sitoutuneisuutta palveluntarjoajaa
kohtaan, mika johti lopulta asiakaspoistumaan. Myos Eappen & Pavithran (2017, 128)
tutkimus laadun merkityksesta Intian vahittaispankkitoiminnassa osoittaa, etta palvelun
laadulla on huomattava vaikutus asiakaspoistumaan. Asiakkaiden aikomus vaihtaa
pankkia kasvoi etenkin silloin, kun pankit eivat enéé tayttaneet palvelun laatua koskevia

odotuksia.
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3.2.2 Hinnoittelu

Hinnoittelua pidetddn yhtena keskeisimpana markkinoinnin kilpailukeinona, ja se liitetaan
usein laatukasitteeseen. Talla tarkoitetaan sita, etta asiakkaan kokema hyoéty on
kytkoksissa tuotteesta tai palvelusta maksettuun hintaan. Mantynevan (2002, 84-85)
mukaan hinta ilment&a tuotteen arvoa. Asiakkaat miettivat tarkoin palveluita ja tuotteita
valitessaan rahalle saatavaa vastinetta tai vaihtoehtoisia kayttokohteita. Asiakkaan
ostokayttdytymisen kannalta hinta on taten merkittava tekija. Myds Kotler ja Keller (2009,
417) ovat sita mieltd, etté hinta on naytellyt perinteisesti merkittavaa roolia ostajan
valinnan kannalta. Puusan, Reijosen, Juutin ja Laukkasen (2013, 107) mukaan hinta on
strateginen elementti, joka antaa markkinoille valittéman viestin tuotteesta. Toisaalta
hintaa voidaan pitdd myods myyjan keinona saada tuotteen arvo itselleen, mutta

kaytannossa hinta perustuu tuotteen kysyntaan ja tarjontaan.

Ylikosken ja Jarvisen (2012, 76) mukaan merkittavin syy palveluntarjoajan vaihtamiseen
voi olla palvelujen hinnoittelu. Hinnoittelu nouseekin suurimmaksi yksittaiseksi syyksi
Colgaten ja Hedgen (2001, 207) tutkimuksessa seka toiseksi suurimmaksi syyksi
Gerrardin ja Cunninghamin (2004, 219) tutkimuksessa. Heidan havaintojensa mukaan
hinnoitteluongelmat, jotka liittyivat epaoikeudenmukaisuuteen, maksujen toteutumiseen,
liian suuriin palvelumaksuihin tai korkoeroihin olivat merkittavimpia syita
asiakaspoistumiin. My6s Keaveneyn (1995, 75) tutkimuksessa lahes kolmasosa (29%)

vastaajista mainitsi hinnoittelun olevan syyna palveluntarjoajan vaihtoon.
3.2.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan Puusan ym. (2013, 111) mukaan sita, etta asiakkaan on
helppo loytaa yrityksen palvelut ja tuotteet. Saatavuuteen vaikuttavat muun muassa
yrityksen liiketilojen sijainti ja aukioloajat. Verkkopalvelujen kohdalla saatavuuteen
voidaan vaikuttaa esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla, johon panostamalla yrityksen
verkkosivut nousevat korkeammalle hakukoneiden tuloksissa (Shreves 2012, 19). Jotta
yritys voisi parantaa saatavuuttaan tulee sen myos miettia, kuinka helppoa ja miellyttavaa

asiakkaan on asioida yrityksessa.

Keaveneyn (1995, 71-82) tutkimuksessa kavi ilmi, ettd palveluntarjoajan sijainnilla on
merkitysta asiakaspoistuman kannalta. Asiakkaat voivat paatya vaihtamaan
palveluntarjoajaa, jos uuden palveluntarjoajan liiketila sijaitsee lahempana kotia tai
tydpaikkaa kuin vanhan. Myés Kiserin (2002, 628) Englantiin sijoittuva kotitalouksien
talletuspankkien vaihtamiskayttaytymista kasitteleva tutkimus osoittaa, etta

pankkikonttorin sijainnilla on edelleen suuri vaikutus pankin valintaan. Tutkimuksen
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mukaan pankkikonttorin tai talletusautomaattien sijainti oli kolmanneksi merkittavin syy

pankin vaihtoon.

Lisaksi Clemesin, Ganin ja Zhangin (2010, 533-536) Kiinan vahittaispankkialaa
kasittelevan tutkimuksen tulokset osoittavat, etté sijainti oli neljanneksi merkittéavin syy
pankinvaihtoon. Sijainnin liséksi Vyasin ja Raitanin (2014, 329) Intian
vahittdispankkisektoria koskevat tutkimustulokset osoittavat, ettd pankin aukioloajoilla on
merkittava vaikutus asiakkaiden vaihtamiskayttaytymiseen. Vaikka internet helpottaa
yhteyden pitoa pankin ja asiakkaiden valilla, ei siité ole kaikille asiakkaille hydtya. Etenkin
vanhemmat ihmiset suosivat edelleen henkilékohtaista palvelua, joten heille
pankkikonttorin sijainti ja saatavuus ovat ensiarvoisen tarkeitd. Ennen konttorien
sulkemista ja sahkoisiin palvelukanaviin siirtymista tulee arvioida, mitka asiakassegmentit

ovat pankille kaikkein tarkeimpia.
3.2.4 Kilpailu

Kilpailua pidetaan yhtena tarkeimmista yritysympariston tekijoista. Kilpailua kaydaan
toisten yritysten kesken, jotka toimivat samalla toimialalla ja kilpailevat samoista
asiakkaista. Yrityksen onnistuminen markkinoilla on monesti kiinni siitd, kuinka hyvin se
pystyy erottumaan markkinoilla kilpailijoistaan. Taman vuoksi yrityksen on tarke&aéa
tunnistaa omat kilpailuetunsa, osaamisensa seka kaytettavissa olevat resurssit. Naiden
lisaksi yrityksen olisi syyta tiedostaa ensisijaiset kilpailijansa, jonka jalkeen voidaan
selvittaa kilpailustrategia ja asettaa tavoitteita. (Kotler & Keller 2009, 336; Bergstrém &
Leppanen 2015, 70-73.)

Kotlerin ja Kellerin (2009, 54) mukaan kilpailu kasittaa kaikki potentiaaliset ja mahdolliset
kilpailevat tarjoukset seka vaihtoehdot, joita ostajat harkitsevat tehdessaan ostopaatosta.
Groonroosin (2009, 501) mukaan hintakilpailu ndhdééan yhtena keskeisimpana kilpailun
elementtind. Han muistuttaa kuitenkin, etta yritys voi jatkaa hintastrategialla kilpailua vain,
jos silla on pysyva kustannusetu. Pitkalla aikavalilla se harvoin onnistuu. Lisaksi alimman
hinnan strategiaa noudattavan yrityksen on hankala investoida palveluratkaisujen
kehittamiseen tai tekniikkaan, mika saattaa myohemmassa vaiheessa johtaa siihen, etta
muut Kilpailijat menevat ohi tuotekehityksessa. Hintakilpailun sijaan Puusan ym. (2013,
111) mukaan laadullisiin elementteihin, kuten osaamisen seka organisaation kulttuurin ja
identiteetin tunnistamiseen tulisi panostaa. Niihin panostaminen on perusteltua siksi, etta
kilpailuetu sailyy niin kauan, kunnes kilpailijat kykenevat kopioimaan edun tuottaman
asian tai hyodyn. Yrityksen strategian tarkeimpia tehtavia tulisi olla yllapitdd omaa

kilpailukyky&, ja estdd sen kaventumista suhteessa muihin kilpailijoihin.
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Keaveneyn (1995, 77) tutkimuksessa kavi ilmi, ettéd noin 10%:a vastaajista oli vaihtanut
palveluntarjoajaa, koska he olivat kokeneet kilpailevan yrityksen paremmaksi
vaihtoehdoksi. Vastaajien mainitsemia syita olivat muun muassa kilpailijan miellyttavampi
palvelu ja palvelun korkeampi laatu. Myds Leen, Garlandin ja Wrightin (2007, 152)
tutkimuksessa pankkien valinen kilpailu nousee yhdeksi asiakaspoistumia selittavaksi
tekijaksi. Etenkin asiakkaan hyédyn maksimoinnin nakoékulmasta hinnoittelu ja kilpailu
selittavat noin kolmanneksen (32%) syista, miksi asiakas paatyi vaintamaan pankkia.
Marinkovi¢ (2015, 86) onkin sitd mielta, etta kiristynyt kilpailu ja epdvakaat
markkinaolosuhteet pakottavat yritykset panostamaan yha enemman nykyisiin

asiakkuuksiin, jotta asiakkuuksia ei jatkossa meneteta kilpailijoille.
3.2.5 Yrityskuva

Yrityskuva eli imago edustaa arvoja, joita asiakkaat ja muut ihmisryhmat liittavat
yritykseen. Imagolle tyypillistd on se, etta se on olemassa monella eri tasolla. Mikali
paikalliseen organisaatioon kuuluu useita eri toimipisteitd, jokaisella yksittaisella
toimipisteella voi olla oma imagonsa organisaation yleisen imagon ohella.
Rahoituslaitoksille tyypillista on kuitenkin se, etta niihin vaikuttaa yleensd enemman koko

yrityksen imago kuin paikallinen yrityskuva. (Groénroos 2009, 396.)

Finanssiyhtion yrityskuvaan liittyvat asiakkaiden ja sidosryhmien mielestd muun muassa

seuraavat asiat:
= Yhtidn arvot, kiinnostavuus ja ominaisuudet
= Yhtion uskottavuus, luotettavuus ja maine
o Yhtion henkilosto ja asiakaskunta
= Palvelun laatu, tarjonta ja palveluymparisto
o Asiakaskeskeisyys ja asiakassuhteiden hoitaminen
(Ylikoski ym. 2006, 61-62.)

Finanssiyhtitt pyrkivat siihen, ettd niiden yrityskuva on mahdollisimman positiivinen.
Mydnteinen yrityskuva vaikuttaa siihen, mita asiakkaat ja sidosryhmat ajattelevat yhtion
toiminnasta. Positiivinen mielikuva yhtiosta saa asiakkaat olettamaan, etta palvelu on
hyvaa. Verkossa asioivien asiakkaiden mielikuvaan vaikuttuvat myos oleellisesti

verkkopalvelujen toimivuus ja tekniset ratkaisut. (Ylikoski ym. 2006, 61-63.)

Imagolla on sisdinen vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen asiakkaisiin. Hyva yrityskuva voi

antaa anteeksi palvelussa tapahtuvat pienet virheet ja suojata yhtiota negatiivisen
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julkisuuden aiheuttamilta kolhuilta. Selkea ja myonteinen imago puolestaan vahvistaa
mydnteisia asenteita tyontekijoiden keskuudessa. Imago toimii erdanlaisena
suodattimena, joka vaikuttaa yrityksen operaatioista vallalla oleviin kasityksiin. Suotuisan
ja tunnetun imagon voidaan todeta olevan voimavara mille tahansa yritykselle. (Ylikoski
ym. 2006, 61; Groonroos 2009, 398.)

Gerrardin ja Cunninghamin (2004, 218) tutkimuksessa pankin huono yrityskuva tai maine
tulivat esille joka kymmenessa vastauksessa, mutta kuitenkin vain pieni osa vastaajista oli
sita mielta, ettéa se oli ainut syy pankin vaihtoon. Tutkimuksessa yrityskuvalla viitattiin
pankin ja sen johtohenkildidenhenkildiden maineeseen seka pankin vakavaraisuuteen.
Norikon ja Satoshin (2010, 3401-3415) Japaniin kohdistuva tutkimus osoittaa myds, etta
pankin vakavaraisuudella ja talletussuojalla on merkitysta kuluttajien
vaihtamiskayttaytymiseen. Tutkimuksessa vertailtiin vuosia 1996 ja 2001, jolloin pankkien
riskit kasvoivat Japanin huonon taloustilanteen vuoksi. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta
kuluttajat siirsivat talletuksiaan sellaisien pankkien tileille, joiden taloudellinen tilanne oli

parempi kuin aikaisemmassa pankissa.

Suomessa negatiivisesta yrityskuvasta on karsinyt viime aikoina muun muassa Nordea.
Vuonna 2016 ilmi tulleissa Panama-papereissa kavi ilmi, etta pankin Luxemburgin yksikko
oli jarjestellyt asiakkailleen useita Off Shore -yhtiditd Panaman kaltaisiin veroparatiiseihin.
Nordean Suomen maajohtajan Ari Kaperin mukaan Panama-kohu on aiheuttanut
yksittaisi& asiakasmenetyksia pankille. Myds Suomen Nordean yksityispankkia johtava
Jukka Perttula myontaa veroparatiisikohun vaikuttaneen negatiivisesti pankin imagoon.
Panama-papereilla voidaan todeta liséksi olevan negatiivinen vaikutus koko toimialaan,
silla niihin kytkoksissa oleva veronkierto ja rikollisuus luovat ihmisille negatiivisen

mielikuvan sijoitustoiminnasta. (Melander 2016; Turun Sanomat 2016.)
3.2.6 Markkinointiviestinta

Kotlerin ja Kellerin (2009, 45) mukaan markkinointi on erilaisten ihmisten tunnistamista
seka sosiaalisten tarpeiden tayttamista. Viestinta on markkinoinnin osa-alueista kenties
nakyvin toiminto. Markkinointiviestinnalla tarkoitetaankin kaikkia niita toimintoja, joilla
yritys viestii tuotteistaan, toiminnastaan seka itsestaan asiakkailleen ja eri sidosryhmille.
Naita toimintoja ovat esimerkiksi mainonta, myyntityd, menekinedistdminen, suhde- ja
tiedotustoiminta sek& suoramarkkinointi. (Puusa ym. 2013, 115.) Mantynevan (2002, 123)
mukaan markkinointiviestinndn keskeisin tavoite on liséata eri segmenttien tietoisuutta
yrityksesté seka vahvistaa haluttua viestia ja toimintaa kohderyhmdassa. Alhonsuo ym.

(2006, 144-145) muistuttavat kuitenkin, ettéd markkinointiviestinta ei saa olla
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totuudenvastaista tai antaa harhaanjohtavaa tietoa. Kaikessa finanssialan toiminnassa

asiakkaille on annettava riittavat tiedot paatoksen tueksi.

Clemesin ym. (2010, 536) mukaan markkinoinnilla on vaikutusta asiakkaiden
vaihtamiskayttaytymiseen. Clemisin ym. tutkimus osoitti, ettéd kun asiakkaat pidetaan
tietoisina pankin nykyisista tarjouksista ja tuotteista, pienenee asiakkaiden todennakaoisyys
vaihtaa pankkia. Pankkien tulisi tehostaa markkinointiviestintadnsa seka parantaa
asiakkaiden ja pankin vélisia viestintdkanavia. Keinoina viestintdkanavien parantamiseksi
Clemes ym. mainitsevat internetin monipuolisen hyddyntamisen seké television ja radion
tehokkaan kayton. Kaikkien naiden viestintakanavien tulee myds huomioida eri
vaestoryhmat ja ikaluokat, jotta heille voidaan kohdistaa omia mainoksia ja viesteja.
Gerrardin ja Cunninghamin (2004, 219) tutkimuksessa kévi kuitenkin ilmi, etta
virheellisella markkinoinnilla tai mainonnalla ei ollut kovin suurta vaikutusta
asiakaspoistumaan, silla niiden osuus yksittaisista syista jai alle kahteen prosenttiin.
Markkinoinnilla voidaan todeta olevan joitakin vaikutuksia asiakaspoistumaan, mutta sen

vaikutus suhteessa edella kuvattuihin syihin ja tekijoihin on todennékoisesti pienempi.
3.2.7 Muut tekijat

Kielteinen palvelupaatos

Colgate ja Hedge (2001, 207) luokittelevat kielteiset palvelupaéatokset erilliseksi tekijaksi,
silla ne eivat olleet taysin verrattavissa palvelussa epaonnistumiseen. Kielteisia
palvelupaatoksia olivat muun muassa kielteinen lainapaatos tai asiakaspalvelijan
osaamattomuus. Erottelua perusteltiin myos silla, etta kielteisilla paatoksilla on erilainen

vaikutus vaihtamiskayttaytymiseen.

Colgaten ja Hedgen (2001, 207-208) tutkimuksen mukaan kielteinen palvelupaatds johti
vain harvoin asiakaspoistumaan. Sen merkitys jai palveluntarjoajan vaihtamisen kannalta
vahaisemmaksi kuin palveluongelmat ja hinnoittelu. Kielteisella lainapaatoksella havaittiin
olevan kuitenkin suurempi merkitys palveluntarjoajan vaihtoon kuin asiakaspalvelijan
osaamattomuudella. 34 %:a vastaajista piti kielteista palvelupaattsta erittain merkittavana
tekijana palveluntarjoajan vaihtamisp&atoksen kannalta. Toisaalta 40%:a vastaajista sanoi
sen olevan hyvin merkityksettn syy vaihtaa pankkia, joten kielteinen lainapaatos jakoi

vastaajien mielipiteita.
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Tahaton syy ja muuttaminen

Palveluntarjoajan vaihtaminen saattoi johtua myos sellaisesta syysta, johon asiakas tai
palveluntarjoaja ei voinut itse vaikuttaa. Keaveneyn (1995, 78) tutkimuksessa noin 6%:a
palveluntarjoajan vaihtamiseen johtaneista tapauksista johtui tahattomista syista.
Tahattomia syita olivat esimerkiksi yrityksen toiminnan loppuminen tai fuusioituminen

toisen yrityksen kanssa.

Myds Gerrardin ja Cunninghamin (2004, 219) tutkimuksessa osa pankinvaihtoa
selittédneista syista liittyi tahattomiin tapauksiin. Hieman alle 5% vastaajista mainitsi
tahattoman syyn olleen pankinvaihdon taustalla. Tutkimuksessa tahattomiksi syiksi luettiin
sellaiset tapaukset, joissa asiakas oli joutunut vaihtamaan pankkia jostain kolmannesta
osapuolesta riippuvasta syysta. Tallainen syy oli esimerkiksi tapaus, jossa asiakas oli
vaihtanut tydpaikkaa ja joutuin siirtamaan pankkitilinsa siihen pankkiin, missa

tydnantajallakin oli tili.

Clemesin ym. (2010, 537) tutkimuksen mukaan osa tahattomista syista liittyivat asiakkaan
tai palveluntarjoajan muuttamiseen. Asiakkaat joutuivat vaihtamaan pankkia, kun nykyisen
pankin sivukonttoria ei ollut uudessa kaupungissa. Myos Kiserin (2007, 627)
tutkimustulokset osoittavat, ettd kotitalouksien pankin vaihdon syyna on useimmiten
muutto toiselle paikkakunnalle tai ty6paikan siirtyminen toiseen kaupunkiin tai kaupungin
osaan. Jopa 36,4 prosenttia tutkimukseen vastanneista mainitsi muuton olleen paasyyna

viimeaikaiseen pankin vaihtoon.
3.3 Asiakaspoistuman seuraukset

Asiakaspoistumalla on tuhoisa vaikutus palveluyrityksien suorituskykyyn. Jo Keaveneyn
(1995, 71) tutkimus osoitti, etté asiakkaiden vaihtamiskayttaytyminen vahingoittaa
yrityksen liikketoimintaa ja heikentéd& sen markkinaosuutta suhteessa muihin kilpailijoihin.
Kun asiakkaat vaihtavat palveluntarjoajaa, he kertovat vaihdon syista ja yritykseen
liittyvistd ongelmista useimmiten l&heisilleen ja tuttavilleen, mutta harvemmin
alkuperaiselle palveluntarjoajalle. Asiakkaat eivét siis vain osta tuotteita tai palveluita. He
myds kayttavat niitd, puhuvat niista ja toimivat suosittelijoina mahdollisille uusille ostajille.
Asiakkaiden kayt6s vaikuttaa nain ollen yrityksen imagoon ja voi pahimmassa
tapauksessa vaikeuttaa uusien asiakkaiden hankintaa. (Keaveney 1995, 79; Hogan,
Lemon & Libai, 2003, 196-197.)

Hogan ym. (2003, 202-203) korostavat verkkopankkeja kasittelevassa tutkimuksessaan,
ettd edella kuvatut asiakaspoistuman epasuorat vaikutukset ovat paljon haitallisempia

yrityksen liikketoiminnalle kuin suorat vaikutukset. Suorilla vaikutuksilla he tarkoittavat
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myynnin menettamista, jonka asiakas on tuonut yritykseen. Tutkimuksen mukaan
epasuorat sosiaaliset vaikutukset ovat suurempia kuin suorat vaikutukset neljan
ensimmaisen vuoden ajan, mikali asiakasmenetys tapahtuu elinkaaren alkuvaiheessa ja

yrityksen markkinaosuus on 100%:a kokonaismarkkinoista.

Todellisuudessa pankkisektorilla on harvoin monopoliasemassa olevia yrityksia. Taméan
vuoksi Hogan ym. (2003, 203) kayttivat tutkimuksessaan myos realistisempaa 10%:n
markkinaosuutta, ja suorittivat testauksen uudelleen. Tassa kokeessa oletettiin mygs, etta
poistunut asiakas ei enaa suosittele yrityksen palveluita muille, ja jopa kehottaa
valttamaan niita (The Effect of Negative Word of Mouth, mydhemmin WOM). Tassa
tapauksessa epasuorat sosiaaliset vaikutukset tuottivat tappiota yritykselle jopa

seuraavan 10 vuoden ajan asiakasmenetyksesta (Kuvio 7).
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Asiakaspoistuman jalkeinen aika (vuotta)

KUVIO 7. Negatiivisten suosituksien (WOM) vaikutus menetetyn asiakkaan arvoon (Value

of a Lost Customer, VLC) verkkopankkitoiminnassa (mukaillen Hogan ym. 2003, 204)

Kuviossa 7 punainen viiva havainnollistaa asiakaspoistuman suoria vaikutuksia ja mustat
viivat epasuoria vaikutuksia. Kuvion y-akselilla on menetetyn asiakkaan arvo dollareissa ja
x-akselilla asiakaspoistuman jalkeinen aika vuosina. Kuten kuviosta ndhdaan
asiakaspoistuman epasuorat vaikutukset laskevat ajan kuluessa ja paatyvat lopulta
nollaan, kun taas suorat vaikutukset pysyvat ennallaan. Asiakaspoistuman epésuorat
sosiaaliset vaikutukset kasvavat merkittavasti asiakaspoistuman alkuvaiheessa, jos
poistuneen asiakkaan negatiiviset suositukset vaikuttavat yhteen tai useampaan
potentiaaliseen asiakkaaseen. Asiakas kuitenkin lopuksi p&éttad, mita palvelua kayttaa,
kenelle sita suosittelee ja mik& on palvelun vaadittu laatutaso ja kenen palvelua tulisi

mahdollisesti valttaa. (Hogan ym. 2003, 204.)
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Asiakaspoistumalla on vaikutusta myos yrityksen kannattavuuteen. Eappen ja Pavithran
(2017, 129) mukaan asiakkaiden siirtyessa elinkaarella eteenpadin, tuottavat he enemman
voittoa yritykselle. Tall6in etenkin asiakkuuden elinkaaren alkuvaiheessa olevien
asiakkuuksien menettaminen heikentaa yrityksen kannattavuutta. Mikali asiakas vaihtaa
palveluntarjoajaa jo asiakkuuden alkuvaiheessa, menee naihin asiakkuuksiin panostetut
resurssit hukkaan. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 132-133) lisaavat viela, etta jos asiakkuus
menetetaan, poistuu asiakkaalle kohdistettavan lisémyynnin mahdollisuus, joka olisi
uuden asiakkuuden hankkimista edullisempaa ja tuottoisampaa. Asiakassuhteiden
kehittdmiseen on siksi investoitava pitkalla aikavalilla, silla pitkaaikaisten suhteiden
luominen asiakkaiden kanssa on keskeinen yrityksen kasvumahdollisuudet maaritteleva
tekija (Mantyneva 2001, 15).

3.4 Asiakaspoistuman ehkaiseminen

Mantynevan (2001, 21) mukaan joissakin tapauksissa on havaittu, etta yrityksen
kannattavuutta voidaan parantaa huomattavasti vahentamalla asiakaspoistumaa vain
muutamalla prosentilla. Monesti hyva palvelu ja oikeanlainen tapa viestia asiakkaille ovat
ensimmaiset keinot asiakaspoistumien vahentamiseen. Onkin itsestaanselvyys, etta
yrityksen palveluiden tehokkuus vaikuttaa asiakassuhteisiin ja kannattavuuteen. Mikali
yrityksen palveluissa ei ole mitdan ongelmia, pitéisi asiakkaillakin olla vahemman syita

etsia parempaa palvelua muualta. (Colgate & Lang 2001, 346.)

Kuten aiemmin todettiin, tehokkaan asiakkuudenhallinnan kannalta on tarkeaa kerata
tietoja asiakkuuksien arvosta. CRM ja CLV auttavat yritystd hahmottamaan sit&, millaisiin
asiakkuuksiin kannattaa panostaa ja mihin ei. Naiden prosessien avulla
asiakaspoistumien mittaaminen ja ehkaiseminen on kuitenkin hankalaa. (Lehtinen 2004,
232-233; Mutanen 2004, 4; Hwang ym. 2006, 181-182.)

Jos asiakkaita jostakin syystd menetetaén kilpailijalle, hairitsee se yrityksen liiketoimintaa.
Tamaddoni ym. (2014, 1258) ehdottavatkin, ettd mahdollisesti lahddssa olevat asiakkaat
tulisi tunnistaa siten, etta heita voitaisiin lahestya raataloidyilla tarjouksilla. Tarjoamalla
ndille asiakkaille erilaisia kannustimia asiakkuuden sailyttdmiseksi voidaan
asiakaspoistumia vahentaa. Tallainen strategia edellyttd kuitenkin ennakoivien mallien
rakentamista niiden asiakkaiden tunnistamiseksi, joilla on suurin riski poistua

|ahitulevaisuudessa.

Asiakaspoistumien mittaaminen ja analysoiminen on mahdollista analytiikan keinoin.
Konsulttiyhtio McKinseyn toteuttamassa tutkimuksessa selvitettiin, miten yritykset voivat

hy6tya analytiikasta ja tekodlysta. Tutkimuksessa selvida, ettd analytiikan tuominen
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mukaan liiketoimintaan on tuonut huomattavia tulosparannuksia etenkin finanssi- ja
teleoperaattorialalla. Esimerkiksi tekodlypohjaisen algoritmin kayttédnotto
eurooppalaisessa pankissa auttoi vahentdmaan pankin asiakaspoistumia. Tekoalyn avulla
voitiin tunnistaa ne aktiiviset asiakkaat, jotka olivat vaarassa vaihtaa pankkia. Sen jalkeen,
kun lahtdkuopissa olevat asiakkaat oli tunnistettu, suunniteltiin naille asiakkaille
kohdennettu markkinointikampanja. Kampanjan ansiosta asiakaspoistumat vahenivat jopa
15%:a. Analytiikan avulla voidaan myds kasitella suurta maaraa asiakasdataa ja paljastaa
uusia yhtalaisyyksia asiakassegmenteissa, joiden avulla yritys voi kohdistaa
markkinointitoimenpiteita entista tehokkaammin ja saavuttaa lisamyyntia. Kuviossa 8 on
havainnollistettu analytiikan tarjoamia mahdollisuuksia. (Garg, Grande, Macisas-Lizaso,
Sporleder & Windhagen 2017.)

= Kasvun
nopeuttaminen

Uusien kasvumahdollisuuksien loytaminen

* Tuottavuuden
parantaminen

* Riskienhallinnan Digitaalisten pankkipalveluiden toteuttaminen
kehittdminen

KUVIO 8. Yrityksen voittojen kasvattaminen analytiikan avulla (mukaillen Garg ym. 2017)

Analytiikka auttaa pankkeja tekemé&an lahes kaikkiin toimintoihinsa parannuksia, jotka
vaikuttavat suoraan kannattavuuteen. Liiketoimintaa voidaan tehostaa analytiikan avulla
esimerkiksi profiloimalla pankin asiakkaat yksityiskohtaisemmin, jotta heille voidaan
kohdistaa paremmin s&anndallisiin ostoihin kannustavia tarjouksia. Tuottavuutta voidaan
parantaa nopeuttamalla siséisia prosesseja, joihin analytiikka tarjoaa nopeita ja tarkkoja
vastauksia paatoksien tueksi. Riskienhallintaan analytiikka tarjoaa puolestaan tydkaluja
luottotietojen analysointiin seka stressitestien ja varoitusjarjestelmien tueksi. Lisaksi pankit
voivat |0ytdd analytiikan avulla uusia liiketoimintamalleja kasvun saavuttamiseksi.
Analytiikan avulla voidaan myds ymmartaéa asiakasta paremmin, ja saavuttaa nain
parempia asiakaskokemuksia digitaalisessa ja monikanavaisessa palveluympéristossa.
(Garg ym. 2017.)
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4 CASE: PANKKI X

Opinnaytetydn empiirisen osuuden tarkoituksena on Idytaa syita siihen, miksi Pankki X:n
asiakkaat ovat vaihtaneet toisen pankin asiakkaiksi tai lopettaneet palvelunsa. Lisaksi
tassé kappaleessa pyritddn loytamaan vastauksia opinndytetyon osatavoitteeseen eli
siihen, millaisena entiset asiakkaat kokivat toimeksiantaja pankin ja voisivatko he kuvitella
palaavansa asiakkaiksi. Kappaleen alkuosassa perehdytaan tutkimuksen toteuttamiseen
ja tutkimustuloksiin. Lopuksi esitellaan johtopaétokset ja kehitysehdotukset seka otetaan
kantaa tutkimuksen luotettavuuteen. Opinnaytetyon toimeksiantajan esittely on jatetty

julkisesta versiosta pois, jotta toimeksiantaja ei paljastu.
4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelmat jakautuvat usein kahteen eri paatyyppiin: kvantitatiivisiin ja
kvalitatiivisiin menetelmiin (Mujis 2004, 1). Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009,
136-137) mukaan niita on kuitenkin vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan, joten
kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus nahdéan usein toisiaan taydentaviksi

l[Ahestymistavoiksi.

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kaytetaan Vilkan (2007, 13) seka Mantynevan,
Heinosen ja Wrangen (2008, 31) mukaan silloin, kun on mahdollista méaéaritella testattavia,
mitattavia tai muulla tavalla numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Muuttujia ja
mitattavia asioita seka niiden ominaisuuksia kéasitellaan yleisesti numeroiden avulla.
Maarallista tutkimusta voidaan pitdd menetelmana, joka antaa yleisen kuvan muuttujien
valisista eroista ja suhteista. Siina vastataan kysymyksiin mitd, missa, miksi, paljonko ja

kuinka usein?

Heikkilan (2008, 16-17) mukaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa
ymmartamaan tutkimuskohdetta. Se pyrkii myos selittimaan tutkimuskohteen
kayttaytymisen ja paatoksien syita. Laadullinen tutkimus eroaa maarallisesta
tutkimuksesta siina, etté laadullinen tutkimus rajoittuu yleensa vain pieneen maaraan
tapauksia, jotka pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Maarallisessa
tutkimuksessa pyritddn numeerisesti suureen otokseen. Laadullisessa tutkimuksessa
aineiston kerdamiseen kaytetaan vahemman strukturoituja kysymyksia ja mittareita.
Taman opinnaytetyon tutkimusosuus paatettiin toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena,

jossa hyddynnytetddn myos kvalitatiivisia menetelmia.

Haastattelun avulla voidaan selvittda ihmisten mielipiteitd, asenteita ja motiiveja.

Vehkalahden (2008, 11) mukaan haastattelututkimuksessa haastattelija esittaa
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kysymykset suoraan vastaajalle esimerkiksi puhelimitse. Verrattuna muihin
tiedonkeruumenetelmiin haastattelun etuna on se, etta siina voidaan saadella aineiston
keruuta joustavasti, vastaajia myotdillen ja tilanteen edellyttamalla tavalla. Sen hyvana
puolena voidaan pitdd myos sita, etta haastatteluaiheiden ja kysymysten jarjestysta on
mahdollista saadella, vastauksien tulkitseminen on helpompaa ja otoskato jaa pieneksi.
Haastattelun huonona puolena voidaan puolestaan ndhda se, etta tutkittavat saattavat
puhua haastattelutilanteessa toisin kuin jossakin muussa tilanteessa ja antaa sosiaalisesti
suotavampia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-207; Téhtinen, Laakkonen & Broberg
2011, 20.)

Maarallisen tutkimuksen tarkoitus on Vilkan (2007,19) mukaan joko kartoittaa, selittaa,
kuvata, vertailla tai ennustaa ihmista koskevia asioita ja ominaisuuksia. Selittavalla
tutkimuksella tarkoitetaan sita, etta tutkija antaa selityksien avulla perusteltua lisatietoa
tutkitusta asiasta tai esittaa asian taustalla vaikuttavia syita. Talléin selityksien tavoite on
tehda tutkittu asia aiempaa ymmarrettdvammaksi ja selvemmaksi. Selittava analyysi pyrkii

vastaamaan etenkin miksi -kysymyksiin, ja siiné teorian osuus on keskeinen.

Tassa tutkimuksessa paadyttiin maaralliseen tutkimukseen, jonka tarkoituksena on
kartoittaa asiakaspoistumaan johtaneita syitd seka selittda asiakaspoistuman taustalla
vaikuttavien tekijoiden valisia syy-seuraus-suhteita. Tutkimuksessa hyddynnetaan
aikaisemmin esille tuotua teoriatietoa seka asiakaspoistumia kasittelevia tutkimuksia, joita

vertaillaan mydhemmin tassa tutkimuksessa saatuihin tuloksiin.
4.1.1 Tutkimusaineiston kerddminen

Lotin (2001, 123) mukaan perusedellytys tiedon keraamisen onnistumiselle on ihmisten
kiinnostus ja halu osallistua tutkimukseen. Osallistumisen on oltava vapaaehtoista ja
vastaajien antamia vastauksia on kasiteltava luottamuksellisesti. Osallistumisessa ei aina

ole kyse ajasta, ihmiset haluavat myos suojella yksityisyyttaan.

Taman tutkimuksen aineisto keréttiin puhelinhaastatteluina vain tata tutkimusta varten.
Haastatteluissa kaytettiin apuna haastattelulomaketta (Liite 1). Lotin (2001, 137-138)
mukaan puhelinhaastattelut ovat suosittu aineiston keruu tapa. Hanen mukaansa

suomalaiset ovat myos hyvin tavoitettavissa puhelimella.
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Puhelinhaastattelun etuja ovat esimerkiksi:

Vastaukset saadaan nopeasti ja varmasti

o Haastateltavan "oma aani” paasee esille

e Kustannukset ovat pienet

e Vaarinkasitysten mahdollisuus on vahainen

e Kysymyksiin vastataan halutussa jarjestyksessa
(Lotti 2001, 137-139; Heikkila 2008, 69.)

Puhelinhaastattelut toteutettiin huhtikuussa 2018 ja ne nauhoitettiin digitaaliseen muotoon.
Puhelinhaastatteluun paadyttiin siksi, etta se koettiin kirje- tai internetkyselya
tehokkaammaksi tavaksi saada vastauksia. Liséksi puhelinhaastattelu on joustava ja
nopea tapa. Puhelimessa voidaan esittda tarkentavia kysymyksia, jolloin voidaan valttaa
mahdollisia vaarinkasityksia. Mahdollisuus puhelinhaastattelujen hauhoittamiseen lisasi

myds tutkimuksen luotettavuutta.

Perusjoukon muodostavat Vehkalahden (2008, 43) mukaan ne tilastoyksikot, joista
tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. Kaikkia tilastoyksikoita ei voida kuitenkaan aina
tavoittaa, jolloin kehikkoperusjoukolla tarkoitetaan niita yksikditd, joiden tavoittaminen on
kaytanndssa mahdollista. Taman tutkimuksen perusjoukoksi valittiin toimeksiantaja
pankissa pankkisuhteensa ja palvelunsa vuoden 2017 maaliskuun ja vuoden 2018
helmikuun vélilla lopettaneet asiakkaat. Perusjoukon koko oli 140 tilastoyksikkda.
Perusjoukon ulkopuolelle rajattiin yritys-, maa- ja metsatalousasiakkaat seka kuolinpesén
asiakkaat. Kehikkoperusjoukkoon puolestaan kuuluivat vain ne henkilét, joilta [6ytyvat
ajantasaiset puhelintiedot Pankki X:n asiakasrekisterista. Kehikkoperusjoukon koko oli
111 tilastoyksikkod. Kehikkoperusjoukosta naytteeseen valikoitui yhteensa 91
tilastoyksikkoa.

Vehkalahden (2008, 46) mukaan aineistoja, jotka eivat tayta otoksen kriteereja, kutsutaan
naytteiksi. Naytteesta puhutaan myds silloin, kun tutkimusyksikko valitaan
todenné&kdisyyden sijaan harkinnan perusteella (Mantyneva ym. 2008, 44). Tassa
tutkimuksessa otantamenetelmana kaytettiin harkinnanvaraista naytetta, silla tutkimus
keskittyi hyvin rajattuun kohderyhmaén ja siin& péaatettiin etukateen, keille tutkimuksen
tarpeisiin soveltuville henkildille haastattelu suunnataan. Tilastoyksikot poimittiin
kehikkoperusjoukosta tutkijan oman harkinnan mukaan, jolloin vain tietyilla
kehikkoperusjoukon yksikgilla oli mahdollisuus tulla valituksi ndytteeseen. Kaikille

naytteeseen valituille henkildille soitettiin ja niille, jotka vastasivat puheluun, esitettiin
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tutkimuksen tarkoitus ja pyydettiin lupaa haastatella. Puhelinhaastatteluja saatiin yhteensa
31. Haastatteluista yksi jouduttiin hylkdamaan, silla vastaaja karsi muistinmenetyksista.
Talloin tutkimuksessa kayttokelpoisia puhelinhaastatteluja oli yhteensa 30, jolloin

vastausprosentiksi muodostui 32,97.
4.1.2 Haastattelulomake

Vehkalahden (2008, 20) mukaan koko tutkimuksen onnistuminen on riippuvainen
tutkimuslomakkeesta. Lomakkeen onnistumisen kannalta ratkaisevaa on se, kysytaanko
siina sisallollisesti oikeita kysymyksia tilastollisesti merkittavalla tavalla. Hyvassa

tutkimuslomakkeessa toteutuvat seka sisallolliset etta tilastolliset nakokulmat.

Kun tutkimusaineisto keréttiin puhelinhaastatteluina, haastattelulomake toimi lahinna
haastattelurunkona. Haastattelulomake (Liite 1) toteutettiin yhteistydssa toimeksiantaja
pankin kanssa ja lomakkeen laadinnassa kéaytettiin apuna Lotin (2001, 159-160),
Mantynevan ym. (2008, 53-58) seka Hirsjarven ym. (2009, 198-204) ohjeita.

Tutkimusta varten tehty haastattelulomake jakautui kolmeen eri osioon. Ensimmaisessé
osiossa kysyttiin vastaajien taustatietoja ja se koostui neljasta eri kysymyksesta
(kysymykset 1-4). Ensimmainen ja toinen kysymys olivat strukturoituja eli suljettuja
kysymyksia. Kysymykset 3-4 olivat sekamuotoisia kysymyksia, joissa viimeinen
vastausvaihtoehto oli avoin. Ensimmaisen osion tarkoituksena oli kartoittaa vastaajien
taustatietoja, kuten sukupuolta, ikda, koulutusta ja elamantilannetta. Ensimmaista
kysymysta eli sukupuolta ei kuitenkaan esitetty haastateltaville suoraan, silla sukupuolen

pystyi tunnistamaan luotettavasti vastaajan nimen ja &&dnensavyn perusteella.

Haastattelulomakkeen toinen osio koostui vastaajien asiakkuuteen liittyvista kysymyksista
ja asiakaspoistumaan johtavia syita kartoittaneesta kysymyksesta (kysymykset 5-8).
Osion ensimmaisen kysymyksen (kysymys 5) tarkoituksena oli selvittaa, oliko Pankki X
ollut vastaajan paéaasiallinen pankki ennen palveluiden lopettamista tai pankinvaihtoa.
Osion toinen kysymys (kysymys 6) koski asiakkaan palveluiden laajuutta eli sen tarkoitus
oli selvittédd, kuinka monta palvelua asiakkaalla oli ollut kaytdss&an poistumishetkella.
Osion kolmas kysymys (kysymys 7) koski puolestaan asiakkuuden kestoa. Sen
tarkoituksena oli selvittaa se aika, jonka vastaaja oli ehtinyt olla pankin asiakkaana

palveluiden avaamishetkesta palveluiden lopettamiseen.

Toisen osion viimeisen kysymyksen (kysymys 8, Miksi paadyitte lopettamaan palvelut
Pankissa X tai vaihtamaan pankkia?) tarkoituksena oli vastata opinnaytetytn
tutkimusongelmaan eli silhen, mitk& syyt johtavat pankin asiakaspoistumaan. Taméan

avoimen kysymyksen perusteella saadut vastaukset kirjattiin ylos
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haastattelulomakkeeseen, jossa kaytetyt vaittdmat pohjautuivat padosin Keaveneyn
(1995), Colgaten ja Hedgen (2001), Gerrardin ja Cunninghamin (2004, 218) seka
Clemesin ym. (2010) asiakaspoistumaan vaikuttaneihin syykategorioihin. Taman jalkeen
vastaajalta kysyttiin, mika oli hanen mielestaddn merkittavin syy vaihtaa pankkia. Tama
vastaus sai arvon 1. Mikali vastaaja oli maininnut myds muita syita, sai seuraavaksi
merkittavin syy arvon 2 ja kolmanneksi merkittavin syy arvon 3. Kukaan vastaajista ei
maininnut kolmea syytd enempé&é. Lopuksi kysyttiin viela, miksi juuri kyseinen syy tai syyt
olivat vastaajan mielestd merkittavimpié. Jatkokysymyksien avulla varmistettiin se, etta

esille tulivat kaikki oleelliset asiakaspoistuman syyt.

Toisen osion kysymykset olivat kohdan 8 kysymysta lukuun ottamatta strukturoituja.
Puhelinhaastattelu aloitettiin aina jollakin toisen osion kysymykselld, silla Lotin (2001,
159.) mukaan haastattelu on hyva aloittaa jollakin kiinnostavalla kysymyksella, joka ei
sisélla montaa eri vastausvaihtoehtoa. Talldin vastaaja saadaan motivoitua paremmin heti
haastattelun alussa, ja haastattelun jatkamisesta tulee luontevampaa. Mikali vastaajalta
kysyttaisiin ensimmaisena kysymyksena jotakin arkaluontoista kysymysta, kuten ikaa,
saattaisi se aiheuttaa haastattelun keskeytymisen. Tama olisi epatoivottavaa, silla

keskeytynyttd haastattelua ei voida kayttaa.

Haastattelulomakkeen kolmas eli viimeinen osio koostui kysymyksista 9-11, ja siina
kasiteltiin mielipiteitd. Tamé&n osion tarkoituksena oli vastata tutkimuksen
osatavoitteeseen, eli selvittda millainen mielikuva entisille asiakkaille jai toimeksiantaja

pankista, ja voisivatko he kuvitella palaavansa pankin asiakkaiksi tulevaisuudessa.

Osion ensimmaiset kaksi kysymysta olivat jarjestys- eli ordinaaliasteikollisia. Naihin
kysymyksiin vastaajille annettiin mahdollisuus valita heidan mielipidettaan parhaiten
kuvaava vaihtoehto. Vastausvaihtoehtoja oli nelja eli kysymykset oli muotoiltu
neljaportaisen Likertin asteikon mukaisiksi. Vilkan (2007, 46) mukaan Likertin asteikkoa
kaytetaan erityisesti mielipidevaittamissa. Neljaportaiseen asteikkoon paadyttiin, silla
haastateltavat valitsevat helposti mielipidettéd mittaamissa kysymyksissé neutraaleimman
vaihtoehdon. Neljaportaisella asteikolla haluttiin vaikuttaa haastateltavaan myos siten, etta
h&anen olisi valittava joko positiivinen tai negatiivinen kanta kysymykseen. Mielikuvaa
mitanneessa kysymyksessa 9 asteikon arvo 1 kuvasi vastaajan olevan erittain tyytymaton,
arvo 2 melko tyytymaton, 3 melko tyytyvainen ja arvo 4 erittain tyytyvainen.
Kysymyksessa 10 mitattiin asiakkaiden palaamishalukuutta, ja siina arvo 1 kuvasi
vastaaja palaavan asiakkaaksi tulevaisuudessa erittain epatodennakoisesti, arvo 2 melko

epatodenndakoisesti, arvo 3 melko todennakdisesti ja arvo 4 erittdin todennékdisesti.



Haastattelun viimeisessa kysymyksessa (kysymys 11) annettiin mahdollisuus antaa
vapaasti palautetta. Haastattelulomake haluttiin pitda noin kymmenen kysymyksen
mittaisena, silla puhelimessa haastatteluaika on rajallinen. Liian pitkd haastattelulomake
olisi myds saattanut vaikuttaa vastaamishalukkuuteen. Kaikki haastattelut kestivat alle
puoli tuntia ja suurin osa haastatteluista ehdittiin kdymaan lapi noin 10 minuutissa, jota

voidaan pitédé sopivana pituutena puhelinhaastattelulle (Stat 2018).
4.1.3 Aineiston analysointi ja kasittely

Tassa tutkimuksessa analyysimenetelm&né kaytetdan kuvailevaa tilastoanalyysia. Siind
numerotulokset pyritdan tuomaan helposti ymmarrettavaan muotoon ja kokoamaan ne
taulukoihin ja kuvioihin. Analyysimenetelmalle tyypillisia tunnuslukuja ovat frekvenssit eli
aineiston tapausten lukumaarat, aritmeettiset keskiarvot seké keski- ja hajontaluvut.
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(Kvantimotv 2010b.) Apuna aineiston analysoinnissa ja havainnollistamisessa on kaytetty

IBM:n SPSS-ohjelmaa seka Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmistoa. Osassa

kuvioita ja taulukoita on myds hyddynnetty Microsoft PowerPoint -ohjelmaa.

Aineistoa kuvaillaan erilaisten diagrammiesitysten avulla, joissa kaytetaan frekvenssi ja
prosenttiosuuksia. Diagrammeista kaytetyimpid ovat pylvas, sektori- ja
viivadiagrammiesitykset. Naiden kuvioiden avulla tutkimustulokset voidaan esittaa
tehokkaasti, nayttavasti ja ennen kaikkea ymmarrettavasti. Kuviot toimivat myos

tehokkaana kommunikointivalineena ja parantavat tekstin luettavuutta.

Muuttujien asteikollisuudella on Mantyneva ym. (2008, 59-61) mukaan vaikutusta siihen,
milla menetelmilla tutkimusaineiston muuttujia pystytaan analysoimaan tilastollisesti.
Tassa tutkimuksessa tuloksien kasittelyssa kaytetddn yhtena menetelmana
ristiintaulukointia, jonka avulla voidaan kartoittaa alustavia muuttujien valisia
vaikutussuhteita. Tuloksien analysoinnissa kaytetaan apuna myds keskilukuja, joiden
avulla tieto saadaan tiivistettya yhteen lukuun. Esimerkiksi Likertin asteikon tuloksien
tiivistamisessa voidaan kayttaa joko aritmeettista keskiarvoa, moodia tai mediaania.
Mediaani on muuttujan arvo, jonka molemmille puolille jaa 50%:a kaikista tapauksista.
Hajontalukuja on puolestaan hyddynnetty kuvaamaan muuttujan saamien arvojen

etaisyytta toisistaan.

Taman tutkimuksen otantamenetelmé&na kaytettiin harkinnanvaraista naytetta, joten sen
perusteella ei voida tehda pitkélle menevia yleistyksid samoissa maarin kuin edustavan
otoksen perusteella (Mantyneva ym. 2008, 45). Tutkimuksen merkittdvyyden kannalta
talla ei kuitenkaan ole kovin suurta merkitystd, silla tutkimus pyrkii ennemminkin

kartoittamaan tutkimusaihetta ja antamaan selityksien avulla perusteltua lisétietoa
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tutkitusta aiheesta seké sen taustalla vaikuttavista syista. Tarkoituksena on myds lisata

tietoisuutta tutkimuksen aiheesta.
4.2 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksien tulee Mantyneva ym. (2008, 91) mukaan keskittya ensisijaisesti
[dytamaéan vastauksia asetettuun tutkimusongelmaan. Tassa osiossa esitellaan
keskeisimpia tutkimustuloksia, kuvaillaan vastaajien taustatietoja seka analysoidaan
asiakaspoistumaan vaikuttavia tekijoita. Tutkimustuloksissa esiintyvét havainnot ja tassa
tutkimuksessa keratyt tiedot seké avoimet vastaukset kasitelladn nimettémina, jotta

vastaajia ei voida tunnistaa.
4.2.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksessa tiedusteltiin vastaajien taustatietoja vastausten tilastollista kasittelya
varten. Taustatietojen avulla voidaan I6ytaa tutkimustuloksiin vaikuttavia demografisia tai
muita selittévia tekijoita. Tutkimukseen vastasi yhteensa 30 Pankki X:n entista asiakasta,
jotka olivat lopettaneet palvelunsa tai siirtyneet toisen pankin asiakkaaksi. Vastaajista

miehi& oli 11 ja naisia 19. Sukupuolen prosenttijakauma on esitettyna kuviossa 9.

Sukupuoli

M Mies
M ainen

KUVIO 9. Sukupuolijakauma prosentteina (n=30)

Tutkimukseen vastanneista henkildista kuvion 9 mukaan 63%:a oli naisia ja 37%:a miehia.
Naisten suurta osuutta vastaajista voidaan perustella, silla etta jo perusjoukossa naisten
osuus oli miehia suurempi. Nain ollen myds bruttondytteeseen valikoitui enemman naisia.
Liséksi puhelinhaastatteluja tehdessa ilmeni, etta naiset suostuivat miehia helpommin
haastateltaviksi. Monet potentiaalisista miespuolisista vastaajista vetosivat esimerkiksi
ajanpuutteeseen tai henkildkohtaisiin syihin olla vastaamatta. VVoidaan kuitenkin todeta,
ettd tutkimuksen sukupuolijakauma vastasi kokonaisuudessaan melko hyvin

kehikkoperusjoukkoa.
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Haastatteluun vastanneista suurin osa oli 18-30-vuotiaita. Toiseksi suurin vastaajaryhma
olivat 44-56-vuotiaat, joita oli viidennes kaikista vastaajista. Yli 83-vuotiaita oli vahiten.

Tutkimuksen ikarakenne on esitelty sukupuolen mukaan kuviossa 10.

Sukupuoli

M Mies
M Mainen

Prosenttia avastaajista

18 -30 31-43 44 -56 57 -69 70 -82 Y1i 83
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

KUVIO 10. Ikarakenne sukupuolen mukaan (n=30)

Kuviossa 10 mittayksikkdna on kaytetty vastaajien suhteellista osuutta el
prosenttijakaumaa. Kuviosta nahdaan, ettd 18-30-vuotiaat edustivat 30%:a koko
naytteesta, heista kaksi kolmasosaa oli naisia ja kolmasosa miehia. Alle 18-vuotiaita
vastaajia ei ollut lainkaan, mink& voidaan olettaa johtuvan siitd, ettd pankkipalveluiden
avaaminen ja lopettaminen on mahdollista itsendisesti vasta taysi-ikdisena. Vastanneiden
keski-ika oli noin 48 vuotta. Tutkimuksen ikarakennetta ei voitu verrata

kehikkoperusjoukkoon, silla sen ikaluokkia ei ollut tiedossa.

Sukupuolen ja ian lisaksi tutkimuksessa kysyttiin vastaajien elamantilanteeseen ja
koulutukseen liittyvia taustatietoja. Taulukossa 1 esitellaan muuttujat elaméantilanne ja

koulutus.



TAULUKKO 1. Eldmantilanne ja koulutus (n=30)
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Eldmantilanne N 30 Koulutus N 30
% %
Kokoaikatydssa 14 47 Perus-, keski- tai kansakoulu 2 7
Yrittdja 1 3 Ammatillinen koulutus 14 47
Eldkeldinen 7 23 Ylioppilas 2 7
Tyo6ton 2 7 Alempi korkeakoulututkinto 5 17
Opiskelija 4 13 Ylempi korkeakoulututkinto 7 23
Muu 2 7 Muu 0 0
Yhteensa 30 100 Yhteensa 30 100

Tutkimukseen haastatelluista henkildistd suurin osa vastasi olevansa kokoaikat6issa.
Vastaajista yksi oli toiminimiyrittdja, jolla oli kaytésséan vain henkiléasiakaspalveluita.
Vastaajista, jotka valitsivat kohdan muu, yksi kieltéaytyi kertomasta omaa

elamantilannettaan ja yksi oli aitiyslomalla. Kukaan vastanneista ei ollut osa-aikatyssa.

Eniten tutkimukseen vastasi ammatillisen koulutuksen kayneita henkil6ita. Toiseksi suurin

koulutusryhma oli ylempi korkeakoulututkinto. Alemman korkeakoulututkinnon

suorittaneita oli 17%:a. Kukaan vastanneista ei kuulunut koulutus kategoriaan muu.

Asiakkuuteen liittyvia muuttujia olivat paaasiallinen pankki, asiakkuuden laajuus seké
asiakkuuden kesto. Kuviossa 11 on esiteltyna paaasiallisten pankkiasiakkuuksien ja

toissijaisten pankkiasiakkuuksien jakauma.

m Padasiallinen pankki

KUVIO 11. Paéaasiallinen pankki (n=30)

Colgaten ja Langin (2001, 344) mukaan pé&&asiallinen pankki on se pankki, jossa

asiakkaalla on suurin osa pankkipalveluistaan. Paaasialliseksi pankiksi luokiteltiin tdsséa

m Pddasiallinen pankki jokin muu

tutkimuksessa edellda mainitun kuvaksen lisdksi my6s se pankki, jonne asiakkaan palkka
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tai muu vastaava etuus tulee toistuvasti. Kuviossa 11 mittayksikk6ina on kaytetty
frekvenssia eli tapausten lukumaaraa ja vastaajien suhteellista osuutta. Vastaajista 47%:a
sanoi Pankki X:n olleen heidan paaasiallinen pankkinsa ennen palveluiden lopettamista.
Puolestaan 53%:a vastaajista ilmoitti, ettei Pankki X ollut heidan paaasiallinen pankkinsa
poistumishetkella. Vastaukset jakautuivat melko tasan paaasiallisen pankin suhteen.

Kuviossa 12 tarkastellaan asiakkuuden laajuutta.

Laajuus

n=30
1 Palvely I

2 -3 Palvelua I

4 -5 Palvelua I—

0 10 20 30 40 80 60

Prosenttia vastaajista

KUVIO 12. Asiakkuuden laajuus (n=30)

Kuviossa 12 mittayksikkoné on kaytetty vaaka-akselilla prosenttijiakaumaa. Tutkimuksessa
palveluiksi maariteltiin esimerkiksi tilit, maksukortit, laina- ja sijoituspalvelut seka
vakuutukset. Tutkimukseen vastanneista yli puolella oli kaytdssééan 2 - 3 palvelua. Vain
yksi palvelu oli puolestaan joka viidennelld vastaajalla. Yleisimmin yhden palvelun
asiakkailla oli kaytoss&an saasto- tai maaraaikainen sijoitustili. Laajoja 4 - 5 palvelun

omaavia asiakkaita oli 26,7%:a vastaajista.



TAULUKKO 2. Asiakkuuden laajuus ja paaasiallinen pankki (n=30)
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Asiakkuuden laajuus Paaasiallinen pankki | Paaasiallinen pankki jokin muu Kaikki

N 14 16 30
% % %

1 Palvelu 0 38 20

2- 3 Palvelua 57 50 53

4- 5 Palvelua 43 13 27

Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 2 ristiintaulukoituna ovat muuttujat asiakkuuden laajuus ja paaasiallinen

pankki. Ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin sit&, onko paaasiallisella pankilla ollut

vaikutusta palveluiden maaréaan. Taulukon 2 perusteella voidaan todeta, ettd kaikilla

yhden palvelun omaavilla asiakkailla pddasiallinen pankki on ollut jokin muu. Pankki X:n

paaasiallisilla asiakkailla oli kaytdssaan joko 2 — 3 palvelua tai 4 - 5 palvelua. Viimeisena

taustamuuttujana kasitelldan asiakkuuden kestoa.

50

40

30
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Prosenttia vastaajista
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Alle 2 vuotta

2 -5 vuotta

KUVIO 13. Asiakkuuden kesto (n=30)

6 - 10 vuotta

¥Y1i 10 vuotta

Kuviossa 13 on havainnollistettu pylvasdiagrammilla vastaajien asiakkuuden kestoa

Pankissa X. Tutkimuksen haastattelulomakkeessa asiakkuuden kestoksi oli maaritelty
luokat, alle 5 vuotta, 5 — 9 vuotta, 10 — 15 vuotta ja yli 16 vuotta. Luokittelua paatettiin

muuttaa, jotta kuviosta saataisiin informatiivisempi. Aiempi luokittelu olisi myos vaaristanyt

jakaumaa visuaalisesti, silla alle 5 vuotta kestaneiden asiakkuuksien osuus olisi ollut




43

merkittavasti suurempi kuin muiden luokkien. Koska vastaukset oli keratty strukturoidun
haastattelulomakkeen luokittelun liséksi absoluuttisina arvoina ja puhelut nauhoitettiin, oli
luokittelun muuttaminen mahdollista. Puolet vastaajista ilmoittivat, etta heidan
asiakkuutensa oli kestanyt 2 — 5 vuotta. Vastaajista 20%:a sanoi asiakkuuden kestaneen
alle kaksi vuotta. Yli 10 vuotta kesténeité asiakkuuksia oli vain 10%:a. Asiakkuuden

keston keskiarvo oli noin 4,7 vuotta.

TAULUKKO 3. Asiakkuuden kesto ja paaasiallinen pankki (n=30)

Asiakkuuden Kesto Paaasiallinen pankki | Paaasiallinen pankki jokin muu Kaikki
N 14 16 30
% % %
Alle 2 vuotta 7 31 20
2 - 5vuotta 57 a4 50
6- 10 vuotta 29 13 20
Yli 10 vuotta 7 13 10
Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 3 ristiintaulukoituna ovat muuttujat asiakkuuden kesto ja p&&asiallinen pankki.
Taulukosta nahdaéan, etté ne asiakkaat joiden paaasiallinen pankki on ollut jokin muu,

olivat suuremmalla todennakoisyydella myds lyhyemman aikaa Pankin X asiakkaina.
4.2.2 Asiakaspoistuman syyt

Tutkimuksessa kaytettiin seitsemaa eri syykategoriaa asiakaspoistuman syiden
luokitteluun. Syyt oli valittu aikaisempien tutkimuksien ja tyon teoriaosuuden pohjalta.
Niiden mukaan merkittdvimpia asiakaspoistumaan johtaneita syita olivat palveluongelmat,
hinnoittelu, kilpailu, saatavuus, yrityskuva, markkinointiviestintd ja muut tekijat. Tassa
tutkimuksessa saatujen tutkimustuloksien perusteella asiakaspoistuman syiksi
osoittautuivat hinnoittelu, palveluongelmat, markkinointiviestintd, saatavuus, kilpailu ja
muut tekijat. Vastaajista 57%:a mainitsi palveluiden lopettamisen tai pankin vaihdon
syyksi useamman kuin yhden tekijan. Hieman yli 13%:a mainitsi kolme syyta. Kuviossa 14

asiakaspoistumaan johtaneet syyt on esitetty sektorikaaviossa.
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Palveluongelmat
15%

Muut tekijat
o ’

Hinnoittelu

Kilpailu 27%

19%

Markkinointiviestinta
12 % 4%

Saatavuus

KUVIO 14. Asiakaspoistumaan johtaneet syyt prosentteina (n=30, vastauksia 52)

Kuvion 14 perusteella voidaan todeta, ettéd merkittavin asiakaspoistuman syy oli
hinnoittelu. Hinnoittelu mainittiin yhteensa 14 kertaa. Hinnoittelulla tarkoitettiin esimerkiksi
palvelumaksuja, tilien korkoja seka lainamarginaalia. Myds sijoitustuotot luettiin
hinnoittelukategoriaan. Toiseksi suurimmaksi tekijaksi osoittautui yllattden muut tekijat.
Muilla tekijoilla tarkoitettiin kielteista palvelupdatosta tai tahattomia syita. Kielteisten
palvelupdatoksien osuus oli véhainen, silla vain yksi vastaajista ilmoitti sen olleen syyna
pankin vaihtoon. Tahattomiin syihin siséltyi asiakkaan asuinpaikkakunnan, tydnantajan
pankkisuhteen ja parisuhteen muutoksista johtuneet syyt. Tahattomiin syihin sisaltyi myods
sellaisia vastaajia, joiden palvelun tarve paattyi. Tallbin asiakas oli esimerkiksi avannut
tilin séastéaékseen remonttia varten, ja kun sadastotavoite oli saavutettu, palvelulle ei ollut
enaa tarvetta. Joissakin tapauksissa saastotili jouduttiin lopettamaan myos akillisen

rahantarpeen vuoksi.

Kilpailu tuli esille 19 prosentissa vastauksista. Kilpailulla tarkoitettiin toisen pankin
tarjouksen perusteella tapahtunutta pankinvaihtoa. Myds keskittdminen luettiin mukaan
tahan kategoriaan, silla sitd voidaan pitaa eraanlaisena kilpailukeinona. Palveluongelmat
asiakaspoistuman syyksi mainitsi 15%:a vastaajista. Palveluongelmiin kuuluivat ongelmat
palvelun laadussa, palvelussa tapahtuneet virheet sekéa ydinpalveluongelmat. Myos
pankin henkilokunnan ja asiakkaan valisten henkilokemioiden toimiminen luettiin mukaan
palveluongelmiin. Saatavuuden mainitsi 12%:a vastaajista. Saatavuudella tarkoitettiin
pankin sijaintia, henkilokunnan tavoitettavuutta seka aukioloaikoja. Markkinointiviestinnalla
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tarkoitettiin esimerkiksi virheellistd mainontaa tai harhaanjohtavaa viestintaa. Se kerasi

odotuksien mukaisesti melko vahan vastauksia (4%:a).

Tutkimukseen vastanneista kukaan ei maininnut vaihdon syyksi yrityskuvaa. Yrityskuvalla
eli imagolla tarkoitettiin arvoja, joita asiakkaat liittdvat yritykseen. Koska kukaan ei
maininnut pankin yrityskuvaa edes negatiivisessa mielessa, voidaan sen todeta kertovan
pankin puhtaasta imagosta ja hyvasta maineesta. Myésk&an ennalta maariteltyjen syiden

lisdksi ei haastatteluissa ilmennyt uusia syita.

40

30

20

Prosenttia vastaajista

10

Hinnoittelu Muut tekijat Palveluongelmat Kilpailu Saatavuus

KUVIO 15. Paaasiallinen asiakaspoistumaan johtanut syy (n=30)

Ensisijainen pankin vaihdon ja palveluiden lopettamisen syy oli kuvion 15 mukaan
hinnoittelu ja muut tekijat. LaAhes 70%:a ensisijaisesti mainituista syista johtui
hinnoittelusta tai muista tekijoista. Palveluongelmat ja kilpailu n&htiin toiseksi
merkittavimpina syind. Saatavuuden mainitsi noin 7%:a ensisijaiseksi syyksi. Kukaan

vastaajista ei maininnut markkinointiviestintédé ensisijaiseksi syyksi.
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KUVIO 16. Paaasiallinen asiakaspoistuma sukupuolen mukaan (n=30)

Kuviossa 16 on vertailtu sukupuolen vaikutusta asiakaspoistuman paaasialliseen syyhyn.
Kuviosta ndhdaan, ettd sukupuolella ei ole ollut merkitystéa hinnoittelun tai saatavuuden
kannalta, mutta muiden tekijoiden, palveluongelmien ja kilpailun kohdalla naisten osuus
verrattuna miehiin on suurempi. Tata selittdd osittain naisten suurempi osuus

nettonaytteessa, joten sukupuolten valisid eroja ei voida varmuudella osoittaa todeksi.

Tutkimuksessa suoritettiin ristiintaulukointi myts paaasiallisen asiakaspoistuman ja
muuttujien ik&, koulutus seka elaméntilanne valilla. Ristiintaulukointien tulokset on esitetty
liitteissa 2, 3 ja 4. Tutkimuksen nettonaytteen koon ollessa vain 30 vastaajaa jakautuivat
vastaukset ndiden muuttujien kohdalla useampaan eri luokkaan. Taman vuoksi ién,
koulutuksen tai elaméantilanteen vaikutusta p&aaasialliseen asiakaspoistumaan on vaikea

arvioida.

Liitteessé 2 on havainnollistettu paaasiallisen asiakaspoistuman ja ian ristiintaulukoinnin
tulokset. Siita voidaan havaita, ettd hinnoittelu on ollut etenkin nuorien asiakkaiden
kohdalla merkittava syy pankin vaihtoon. Saatavuudella puolestaan vaikuttaisi olevan
enemman merkitystd vanhemmille ihmisille, silla kukaan alle 70-vuotias ei kokenut
saatavuutta asiakaspoistuman pééaasialliseksi syyksi. Tata voidaan selittaa, silla etta
vanhemmat ihmiset kdyvat useammin pankkikonttorissa asioimassa, kun taas nuoret

hoitavat pankkiasioita enemman verkossa.
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Liitteesséa 3 on havainnollistettu paaasiallisen asiakaspoistuman ja koulutuksen
ristiintaulukoinnin tulokset. Suurimpana yksityiskohtana siiné voidaan havainta
ammatillisen koulutuksen ja hinnoittelun valinen yhteys. Sen mukaan suurin osa
hinnoittelun paaasialliseksi asiakaspoistuman syyksi maininneista olivat ammatillisen
koulutuksen kayneita henkilgita. Tata selittdad osittain ammatillisen koulutuksen kayneiden

suuri osuus nettonaytteesta.

Paaasiallisen asiakaspoistuman ja elamantilanteen ristiintaulukoinnin tulokset on
havainnollistettu litteessa 4. Liitteesta nahdaan, etté kokoaikatdissa kayville merkittavin
syy oli hinnoittelu. My6s opiskelijoille merkittavin syy oli hinnoittelu. Saatavuudella
nayttaisi olevan merkitysta vain elékelaisille. TAma vahvistaa aikaisemmin muuttujan ika

kohdalla tehtyja paatelmia.
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KUVIO 17. Paaasiallinen asiakaspoistuma paaasiallisen pankin mukaan (n=30)

Kuvion 17 avulla voidaan selittdd muiden tekijéiden suurta osuutta, silla suurin osa muun
tekijan tai tahattomaan syyn takia lahteneista olivat jonkin toisen pankin paaasiallisia
asiakkaita. Pankin X paéaasiallisille asiakkaille suurin syy vaihtaa pankkia oli hinnoittelu.

23%:a hinnoittelun takia lahteneista oli paaasiallisia asiakkaita.
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Myds kilpailu muiden valilla nahtiin merkittdvana tekijana, silla kymmenesosa
paaasiallisista asiakkaista lahti sen vuoksi. Palveluongelmat ja saatavuus jakautuivat

tasan paaasiallisten ja ei pddasiallisten asiakkaiden valill&.
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KUVIO 18. Paaasiallinen asiakaspoistuma asiakkuuden laajuuden mukaan (n=30)

Kuvion 18 mukaan yhden palvelun omaavat asiakkaat ovat lahteneet 1ahinn& muiden
tekijoiden eli tahattoman syyn seurauksena. Aikaisemmin asiakkuuden laajuutta
analysoitaessa todettiin, ettéd yhden palvelun omaavilla asiakkailla oli kaytossaan yleensa
yksittainen tili, jonka he sitten lopettivat tarpeettomuuteen tai &killiseen rahantarpeeseen

vedoten.

2 — 3 palvelua omaavat asiakkaat lahtivat myds useimmiten tahattomaan syyhyn vedoten.
Heille hinnoittelu oli toiseksi merkittdvin syy vaihtaa pankkia ja kilpailu kolmanneksi
merkittavin syy. 4 — 5 palvelua omaavat asiakkaat lahtivat lahinna hinnoittelun vuoksi. He

olivat tyytymattomia etenkin palvelumaksuihin seka lainamarginaaliin.
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KUVIO 19. Paaasiallinen asiakaspoistuma asiakkuuden keston mukaan (n=30)

Alle 2 vuotta kestaneet asiakkuudet paattyivat kuvion 19 mukaan muiden tekijoiden,
hinnoittelun ja palveluongelmien vuoksi. 2 — 5 vuotta kestaneet asiakkuudet jakautuivat
melko tasaisesti kaikkiin kategorioihin. Heille kuitenkin hinnoittelu ja muut tekijat olivat
merkittavimpia syita. Saatavuus kategoriaan kuului vain 2 — 5 vuotta kestaneita

asiakkuuksia.

6 — 10 vuotta kesténeet asiakkuudet paattyivat 1ahinna hinnoittelun seurauksena.
Palveluongelmat, kilpailu ja muut tekijat vaikuttivat myos 6 -10 vuotta kestaneiden
asiakkuuksien paattymiseen. Yli 10 vuotta kestaneiden asiakkuuksien poistuman syyné oli

usein tahaton syy tai hinnoittelu.
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4.2.3 Mielikuva toimeksiantaja pankista

Haastattelulomakkeen viimeisen osion perusteella saadut tulokset pyrkivat vastaamaan
tutkimuksen osatavoitteisiin. Vastaajien mielikuvaa Pankista X ja paalaamishalukkuutta
mitattiin neljaportaisella Likertin asteikolla. Vastaukset on esitetty pinotun

poikkileikkauskuvion avulla. Kuviossa 20 on havainnollistettu vastauksia kysymykseen,

millainen mielikuva teille jai Pankista X.

Erittain tyytyvainen P&aaasiallinen
asiakaspoistuman
syy
M Palveluongelmat
M Hinnoittelu
M Saatavuus
Melko tyytyviinen W Kilpaily
Muut tekijat
Melko tyytymatdn
Erittdin tyytymatén
0 10 20 30 40

Prosenttia vastaajista

KUVIO 20. Paaasiallisen asiakaspoistuman vaikutus mielikuvaan (n=30)

Kuviosta 20 ndhdaan, etta tyytyvaisimpid Pankkiin X olivat vastaajat, jotka olivat l[&hteneet
muiden tekijdiden tai kilpailun vuoksi. Saatavuuden takia l&ahteneet olivat myos erittain
tyytyvaisia tai melko tyytyvaisia. Osa hinnoittelun takia lahteneisté oli myoés melko
tyytyvaisid. Melko tyytymattomia olivat vastaajat, jotka olivat [&hteneet hinnoittelun ja
palveluongelmien takia. Erittain tyytymattomia olivat vastaajat, jotka olivat lahteneet
palveluongelmien tai avioeron takia. Jalkimmaisessa tapauksessa vastaaja mainitsi myos
palveluvirheen vaikuttaneen lahtemispaatokseen. Likertin asteikolta jatettiin tarkoituksella
viides vaihtoehto, en osaa sanoa pois, jotta vastaajien kannanotto tulisi esille. Taman
vuoksi neutraalit mielipiteet jakautuivat paasaantdisesti melko tyytyvainen ja melko

tyytymatoén kategorioihin.
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Erittain tyytyvaisia vastaajista oli 26,7 prosenttia, melko tyytyvaisia 40 prosenttia, melko
tyytymattomia 26,7 prosenttia ja erittain tyytymattomia 6,7 prosenttia. Vastaajien
mielikuvan perusteella laskettu mediaani ja moodi Pankista X saivat arvon 3.
Aritmeettinen keskiarvo oli 2,87. Yleinen mielikuva oli melko tyytyvainen. Mielikuvan
keskihajonta oli 0,9, joten vastaukset poikkesivat keskiarvosta hieman. Kuviossa 21 on
havainnollistettu vastauksia kysymykseen, voisitteko kuvitella palaavanne Pankin X

asiakkaaksi tulevaisuudessa?

Pé&aasiallinen
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KUVIO 21. Paaasiallisen asiakaspoistuman vaikutus palaamishalukkuuteen (n=30)

Kuvion 21 mukaan erittdin todennékdisesti palaisivat vastaajat, jotka lahtivat hinnoittelun
tai muiden tekijoiden vuoksi. Kategoriassa melko todennakoisesti suurimpia
palaamispaatokseen vaikuttaneita tekijoita olivat hinnoittelu, kilpailuja muut tekijat. Melko
epatodennékdisesti palaisivat asiakkaat, jotka olivat [ahteneet muun tekijan tai hinnoittelun
vuoksi. Erittdin epatodennéakdisesti palaisivat asiakkaat, jotka olivat l[ahteneet
palveluongelmien tai muun tekijan vuoksi. Kuviosta ndhdaan, etté vastausvaihtoehdot
jakautuvat melko epatasaisesti, mutta voidaan kuitenkin todeta, ettd hinnoittelun tai
kilpailun vuoksi l&hteneet palaisivat todennékdisemmin kuin muiden tekijoiden tai

palveluongelmien takia l&hteneet.
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Erittdin todennéakdisesti Pankin X asiakkaaksi palaisi 23,3 prosenttia vastaajista ja melko
todennéakdisesti 40 prosenttia vastaajista. Melko epatodennéakdisesti palaisi 26,7
prosenttia ja erittain epatodennakoisesti 10 prosenttia vastaajista. Vastaajien
palaamishalukkuuden perusteella laskettu mediaani ja moodi saivat arvon 2. Aritmeettinen
keskiarvo oli 2,23. Nain ollen lahteneet asiakkaat voisivat kuvitella palaavansa melko
epatodenndakoisesti. Palaamishalukkuuden keskihajonta oli 0,935, joten vastaukset

poikkesivat enemman keskiarvosta kuin mielikuvan kohdalla.

Tutkimuksessa havaittiin myos, etta vastaajat, jotka olivat erittain tai melko tyytyvaisia
Pankkiin X voisivat palata melko todennékoisesti pankin asiakkaiksi tulevaisuudessa.
Erittain tyytymattomat vastaajat puolestaan palaavat melko epatodennakoisesti pankin

asiakkaiksi.
4.2.4 Avoimet vastaukset

Haastattelulomakkeen toisessa ja kolmannessa osiossa oli strukturoitujen kysymyksien
lisaksi avoimia kysymyksia vastauksien taydentamiseksi. Avoimet vastaukset on luokiteltu
asiakaspoistuman syiden, mielikuvan ja palaamishalukkuuden mukaan liitteessa 5.
Avoimet vastaukset sisélsivat l[ahinna perusteluja, miksi vastaaja oli paatynyt kyseiseen
ratkaisuun. Vastaukset konkretisoivat mielikuvan syntya ja niita tekijoita, joilla on vaikusta

palaamishalukkuuteen.

“Pankin maksupainike puuttui monilta verkkosivuilta, joten en paassyt

maksamaan, oli pakko vaihtaa.”

“Kortin tulo kesti niin kauheen kauan. Luvattiin pikatoimitus, ja ei tullut
mitdan pikatoimitusta korttiin. Totesin, etta en tarvitse Pankin X palveluita

siina kohtaan, kun lupauksia ei pideta.”

"Palveluun olin tosi tyytyvéinen, siihen etté oli kalliimpi niin en ollut

tyytyvéinen.”
“lhan hyvéa palvelu, palvelumaksujen mééraén olin tyytyméton.”

“Olen kustannustietoinen, joten kustannukset vaikuttavat

palaamispaatokseen. Ihmisléheisyys vaikuttaa myés.”
*Jos muutan lahelle pankkia, niin harkitsisin palaamista.”

Avoimien vastauksien perusteella palveluongelmat, palvelussa tapahtuneet virheet ja
palvelumaksut aiheuttivat vastaajissa tyytymattémyyttd. Avoimien vastauksien voitiin

todeta vahvistavan kvantitatiivisessa tutkimuksessa saatuja tuloksia. Palaamispaatokseen
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eniten vaikuttivat hinnoittelu, alhaisemmat palvelumaksut, paremman tarjouksen
saaminen seka pankin sijainti. Haastattelun lopussa vapaata palautetta antaneet vastaajat
olivat enimmakseen tyytyvaisia pankin palveluihin. Kiitosta kerasivét etenkin

asiakaslaheisyys ja yksilollinen palvelu.

Avoimet vastaukset auttoivat ennen kaikkea ymmartamaén paremmin asiakaspoistumaan
johtaneita syitéa. Lisaksi ne antoivat my0s uusia nakokulmia ongelmien l&hestymiseen.
Tutkimuksen kannalta tarke&a oli myos se, etta lahtemispaatoksen taustalla vaikuttaneet
syyt saatiin kaikki tuotua esille. Avoimien vastauksien avulla vastaajien kayttaytymista

voidaan myd6s analysoida paremmin.
4.3 Johtopaatokset

Asiakaspoistuman teoriaosuudessa esiteltiin seitseman syytd, jotka olivat aiheuttaneet
asiakaspoistumia aikaisemmissa tutkimuksissa. Asiakaspoistumia Pankissa X aiheuttivat
kilpailu, hinnoittelu, muut tekijat, palveluongelmat, saatavuus ja markkinointiviestinta.
Paaasiallisia asiakaspoistuman syita olivat kaikki edella mainitut paitsi
markkinointiviestinta. Merkittavimpia tekijoita olivat hinnoittelu, muut tekijat, kilpailu ja
palveluongelmat. Teoriaosuudessa esitellyista syista asiakaspoistumia aiheuttivat kaikki
muut paitsi yrityskuva. Johtop&étoksia on tehty vertailemalla tutkimustuloksia
tutkimuksessa kerattyihin tausta- ja asiakastietoihin seka mielipidemittauksessa saatuihin
vastauksiin. Johtopaatoksissa on hyddynnetty myods avoimia vastauksia.
Ristiintaulukointien perusteella tehtyja johtopaatoksia voidaan pitda suuntaa antavina, silla
kuten aikaisemmin todettiin tutkimustulokset pohjautuvat harkinnanvaraiseen ja kooltaan
pieneen naytteeseen, mik& heikentaa tuloksien yleistettavyytta. Tutkimustulokset on

esitelty kootusti taulukossa 4.

TAULUKKO 4. Yhteenveto tutkimustuloksista (n=30, vastauksia 52)

Asiakaspoistuman syy |Prosenttia vastaajista Syyta selittavat tekijat Mielikuva [Palaamishalukkuus
(n=30, vastauksia 52) (ka) (ka)
Hinnoittelu 27% PaJVqumaksut olivat fmm ko::keat 2,60 2,60
Talletuskorko oli huono
Muut tekijit 23 9% "Tyop-c.nk:kam tr_h siirtyi to'f?f" ‘p-nznifkn?n 3,10 2,20
En viitsinyt roikuttaa tyhjdad tilid sielld
Kilpailu 19% Sain paremman tarjouksen toisesta pankista 3,50 225

"Keskitin raha-asiani péddasialliseen pankkiini"

Palveluongelmat 15 % Kortin tulo kesti niin kauheen kauan 2,00 1,75

"ei pyydetty kertaakaan neuvottelemaan"

"Pankin sijainti oli huono"

Saatavuus 12 %
’ "Uusi pankki sijaitsee Iéhempdnd”

3,50 1,50

"Pankin olisi pitényt kutsua neuvotteluun"

Markkinointiviestinta 4%
° "Mua johdettiin harhaan"

4 = erittdin tyytyvdinen/todennikoisesti 3 = melko tyytyvdinen/todennikdisesti 2 = melko tyytyméatén/epatodennikéisesti
1 = erittdin tyytymatdn/epatodenniakoisesti
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Tutkimuksessa selvisi, ettéd merkittavin asiakaspoistumia aiheuttanut tekija oli hinnoittelu.
Tassa tutkimuksessa saadut tulokset tukevat aiempia tutkimuksia, joiden mukaan
hinnoittelu nahdaan merkittavana syyna pankin asiakaspoistumaan (Colgate & Hedge
2001, 201-212; Gerrard & Cunningham 2004, 215-223). Hintaherkimmaksi ryhmaksi
osoittautuivat nuoret. Tutkimustuloksien ja avoimien vastauksien perusteella voidaan
todeta, etté nuoret perustelivat hinnoittelun valitsemista lahinna liian suurilla
palvelumaksuilla. Myos Clemesin ym. (2010, 537) tutkimuksessa todettiin, ettd nuoret ovat
todennakadisin ikaryhma, joka vaihtaa pankkia edullisempien hintojen takia. Tassa
tutkimuksessa 31-43-vuotiaat olivat toiseksi suurin ryhma, joka oli [ahtenyt hinnoittelun
seurauksena. He mainitsivat palvelumaksujen liséksi korkomarginaalin vaikuttaneen

lahtemispaatokseen.

Tutkimuksessa havaittiin, etta palveluiden hinnoittelu ei vaikuttanut asiakaspoistumaan eri
tavalla mies- ja naisvastaajien kohdalla. Ammatillisen koulutuksen kayneet ja
kokoaikatydssa olevat osoittautuivat puolestaan hintaherkiksi. Selkeita johtopaattksia
heidan suhteensa ei kuitenkaan voida tehda, silla tutkimuksen naytekoko oli pieni ja
heidan osuutensa nettonaytteesta oli suuri verrattuna muihin ryhmiin. Padasiallisen pankin
suhteen voidaan sen sijaan todeta, etta padasialliset asiakkaat olivat herkempia
hinnoittelun suhteen kuin ei paaasialliset asiakkaat. Myos laajemmat 4 — 5 palvelun
asiakkuudet paattyivat todennakoisemmin hinnoitteluun kuin 2 — 3 palelun tai 1 palvelun
asiakkuudet, vaikka tutkimuksessa 2 — 3 palvelun asiakkuudet olivat suurin ryhma.
Asiakkuuden keston perusteella voidaan myds todeta, ettd lyhyemmat asiakkuudet ovat

hinnoittelulle herkempia kuin kauemmin kestaneet.

Hinnoittelun paaasialliseksi asiakaspoistuman syyksi vastanneista suurin osa oli melko
tyytymattémia Pankkiin X. Negatiivisen mielikuvaan syntyyn vaikuttivat etenkin
palvelumaksujen suuruus ja maaraytymisperuste. Huono talletuskorko ei sen sijaan
vaikuttanut mielikuvaan yhta negatiivisesti. Hinnoittelun syyksi maininneista osa olisi myds
melko epatodennakdisesti palaamassa pankin asiakkaaksi. Avoimien vastauksien
perusteella palaamishalukkuuteen vaikuttaisivat eniten hyvan tarjouksen saaminen ja
palveluiden hinnoittelu. Myds korkotasolla voitiin todeta olevan vaikutusta

palaamishalukkuuteen.

Toiseksi merkittavin asiakaspoistumia aiheuttanut syy oli muut tekijat, johon kuuluivat
tahattomat syyt ja kielteinen palvelupéaatés. Tutkimukseen vastanneista vain yksi oli
l&htenyt kielteisen palvelupdatoksen seurauksena, joten muut tekijat sisélsivat tahattoman
syyn takia lahteneitd asiakkaita. Tahattomista syista yleisimpia olivat rahan tarve, palvelun

toteaminen tarpeettomaksi ja muutto. Taman tutkimuksen tuloksia muiden tekijéiden
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osalta tukevat Luodon (2010, 31) tutkimustulokset, joiden mukaan muutto osoittautui

yhdeksi merkittavaksi asiakasmenetyksien syyksi.

Muita tekijoita ei voitu selittdéé demografisin perustein. P&&asiallisen pankin kohdalla
kuitenkin havaittiin, etta ei paaasialliset asiakkaat olivat suurin osa lahteneet muihin
tekijoihin vedoten. Myds 1 palvelun omaavat asiakkaat olivat lahteneet [&ahinna muiden
tekijoiden takia. Kukaan 4 — 5 palvelua omannut asiakas ei lahtenyt muun tekijan takia.
Muiden tekijoiden takia alle 5 vuotta kesténeet asiakkuudet paattyivat todennakdisemmin

kuin yli 5 vuotta kestaneiden.

Muiden tekijéiden takia lahteneista suurin osa oli joko erittain tai melko tyytyvaisia
Pankkiin X, mutta palaisi asiakkaaksi melko epatodennakoéisesti pankin asiakkaiksi
tulevaisuudessa. Tata voidaan selittaa silla, ettd muiden tekijdiden takia lahteneista
huomattava osa oli jonkin muun pankin péaasiallisia asiakkaita ja palvelut toimeksiantaja
pankissa oli irtisanottu joko tarpeettomina tai rahan tarpeen vuoksi. Lisaksi avoimien

vastauksien perusteella iakkaat vastaajat kokivat, ettd palaaminen on epatodennakoista.

Kolmanneksi merkittAvammaksi syyksi osoittautui kilpailu muiden pankkien vélilla. Leen
ym. (2007, 152) mukaan hinnoittelu ja kilpailu selittivat 32%:a vastaajien pankin
vaihdoista. Tassa tutkimuksessa hinnoittelu ja kilpailu selittivat 46%:a paaasiallisista
asiakaspoistumista eli hieman enemman kuin Leen ym. (2007, 152) tutkimustulokset.
Taman tutkimuksen mukaan nuoret vaikuttaisivat olevan hieman aktiivisempia
kilpailuttamaan pankkeja kuin vanhemmat asiakkaat. Myds kokoaikatytssa olevat ja

opiskelijat olivat lahteneet todennakdisemmin kilpailun vuoksi kuin elakelaiset.

Kilpailun merkittavimmaksi syyksi vastanneet olivat suurin osa Pankki X:n p&d&asiallisia
asiakkaita, ja heilla oli kaikilla kaytdssaan 2 — 5 palvelua. Kaikilla kilpailun takia l&hteneilla
oli kaytdssaan vahintaan kaksi palvelua, ja he olivat ehtineet olla Pankki X:n asiakkaina 2
— 10 vuotta. He olivat myds erittain tyytyvaisia tai melko tyytyvaisia pankkiin
kokonaisuutena. Toisen pankin parempi tarjous oli kuitenkin saanut heidat vaihtamaan
pankkia. Avoimien vastauksien perusteella ilmeni, ettd osa heisté olisi valmis palaamaan
paremman tarjouksen perassa takaisin. Kilpailun takia lahteneita voidaan pitaa myos

hintaherkkana ryhmana.

Toisin kuin Keaveneyn (1995, 71-82) tutkimuksessa, tassa tutkimuksessa
palveluongelmat osoittautuivat vasta neljanneksi merkittavimmaksi syyksi. Taman
tutkimuksen mukaan naiset vaikuttaisivat olevan herkempia palveluongelmille kuin miehet,
vaikka naisia oli tilastollisesti enemman. Taté johtopaatodsta tukevat myods avoimet
vastaukset, jotka osoittivat, etté naiset suhtautuivat palveluongelmiin kielteisemmin kuin

miehet. Sukupuolen lisdksi myds ialla voitiin todeta olevan hieman merkitysta siihen,
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kuinka merkittavana palveluongelmat koetaan. Tutkimustuloksien mukaan nuoret lahtevat

vanhempia asiakkaita todennékdisemmin palveluongelmien takia.

Palveluongelmien takia lahteneilla oli kaytossaan 2 — 5 palvelua, mutta heidan
asiakkuutensa olivat lyhyempi kestoisia kuin kilpailun takia lahteneilla. Myds mielikuva oli
negatiivisempi kuin muiden tekijdiden tai kilpailun takia l&hteneilla. Palveluongelmat
vaikuttivat negatiivisesti lisaksi palaamishalukkuuden todennékoéisyyteen. Suurin osa

palveluongelmien takia lahteneista palaisi erittdin epatodennakdisesti.

Taman tutkimuksen tulokset ovat saatavuuden osalta linjassa Clemesin ym. (2010, 533-
536) tutkimustuloksien kanssa, joiden mukaan saatavuudella, kuten pankkikonttorin
sijainnilla on merkitysta etenkin vanhemmille ihmisille. Tassa tutkimuksessa saatavuuden
merkittdvimmaksi syyksi mainitsivat 12%:a vastaajista, heista kaikki olivat yli 70-vuotiaita
ja elakkeella. Myos avoimet vastaukset osoittavat, etta pankkikonttorin sijainnilla oli
merkitysta idkkdadmmille vastaajille. Saatavuuden paaasialliseksi asiakaspoistuman syyksi
maininneet olivat kuitenkin melko tai erittain tyytyvaisia toimeksiantaja pankkiin, vaikkakin
palaisivat pankin asiakkaiksi melko tai epatodennakaoisesti. Parempi sijainti vaikuttaisi

heidan palaamispaattkseensa.

Markkinointiviestinnan asiakaspoistumaan syyksi maininneita oli tassé tutkimuksessa
nelja prosenttia. Osuutta voidaan pitaa ennakko-odotuksien mukaisena, silla Gerrardin ja
Cunninghamin (2004, 219) tutkimuksessa markkinointiviestinndn osuus yksittaisista syista
jai alle kahteen prosenttiin. Mitdan kvantitatiivisia johtopaatoksia
markkinointiviestinnansuhteen on hankala tehda, silla sitd ei mainittu kertaakaan
paaasiallisena asiakaspoistuman syyna ja sen osuus koko nettonaytteesta oli haviavan
pieni. Avoimien vastauksien perusteella voidaan todeta, ettéd markkinointiviestinnassa
tapahtuneet virheet aiheuttivat tyytyméattémyytta pankkia kohtaan, mutta eivat siina

maarin, etta se olisi johtanut yksinaan asiakaspoistumaan.

Tassa tutkimuksessa 57 prosenttia vastaajista olivat sitd mielta, etta asiakaspoistumaan
vaikutti useampi kuin yksi syy. Keaveneyn (1995, 78) tutkimuksessa 55 prosenttia
vastaajista oli sitd mielta, etta [ahdon taustalla oli useampi syy. Myts Gerrardin ja
Cunninghamin (2004, 215) tutkimuksessa jopa 75%:a asiakaspoistumista johtui
useammasta kuin yhdesta syysta. Tassa tutkimuksessa saadut tulokset asettuivat edella
mainittujen tutkimustuloksien valiin. Nain ollen voidaan todeta, ettd asiakaspoistuman

syyna on edelleen usein useampi kuin yksi tekija.
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4.4 Kehitysehdotukset

Opinnaytetydn teoriaosuudessa esille tuodut segmentoinnin osa-alueet, CRM ja CLV ovat
edelleen tarkeita tydkaluja asiakkuuksien jalostamisessa, ja niiden arvon maarittamisessa.
Naiden prosessien rinnalle olisi kuitenkin hyva tuoda myods kehittyneempia tytkaluja,
joiden avulla asiakaspoistumien analysointi olisi mahdollista. Asiakkaiden segmentoinnin
ohella on tarkeaa opetella tunnistamaan my6s ne asiakkaat, jotka ovat vaarassa lahtea.
Naiden asiakkaiden tunnistamista helpottavat analytiikkaan ja tekoélyyn pohjautuvat
tyokalut. Ne mahdollistaisivat suuren asiakasdata maaran kasittelyn, mink& pohjalta on
mahdollista luoda ennakoivia malleja. Kun l&htbkuopissa olevat asiakkaat on tunnistettu,
tulisi heihin kohdistaa juuri kyseista asiakassegmenttia varten suunniteltuja
markkinointitoimenpiteitd. Taten pankki pystyisi ehkdisemaan asiakaspoistumia ja

parantamaan kannattavuutta.

Tybn empiirisessa osuudessa havaittiin, etta hinnoittelu oli aiheuttanut Pankki X:lle eniten
asiakaspoistumia. Hinnoittelusta aiheutuvien asiakaspoistumien ehkéaisemiseksi pankin
tulisi kehittaa hinnoittelustrategia, jonka avulla kannattavimmat asiakkuudet saataisiin
sdilytettyd. Uuden hinnoittelustrategian tulisi myés lisata vaihtamisen esteita, jotta
asiakkaita ei menetettaisi kevein perustein tai paremman tarjouksen vuoksi kilpaileville

pankeille.
4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Vehkalahden (2008, 40) mukaan mittauksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat muun
muassa sisallolliset, tilastolliset, kielelliset seké tekniset seikat. Hirsjarven ym. (2009, 231)
mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Validiteetti kertoo, mitataanko oikeita asioita ja reliabiliteetti kertoo, miten tarkasti mitataan
ja ovatko mittaustulokset toistettavissa. Validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat Vilkan
(2007, 152) mukaan yhdessa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Tutkimuksen
validiteettia voidaan parantaa esimerkiksi triangulaatiolla ja reliabiliteettia tutkimuksen
tarkkuutta lisaamalla. Tutkimuksen tarkkuutta voidaan arvioida esimerkiksi
vastausprosentin ja kadon avulla, jotka ilmaisevat myds tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on otettu huomioon myés tutkimuksen eettiset

tekijat.
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45.1 Validiteetti

Validiteetti on Vehkalahden (2008, 41) mukaan tutkittavan ilmion siséllollinen kysymys,
joten sité voidaan lahestya vain osittain tilastollisesti. Validiteetti on kuitenkin mittauksen
luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste, silla jos mitataan vaaraa asiaa, ei
reliabiliteetilla ole mitd&n merkitysta. Hirsjarven ym. (2009, 231) mukaan validiteetilla
tarkoitetaan ensisijaisesti tutkimuksen patevyyttd, ja tutkimusmenetelméan kykya mitata
sitd, mita oli tarkoitus mitata. Validiteettia voidaan arvioida esimerkiksi siséisen- ja

ulkoisen validiteetin avulla.

Sisdista validiteettia pyrittiin parantamaan dokumentoimalla tutkimusprosessi tarkasti, ja
kirjaamalla tutkimuksen vaiheet sitd mukaa yl6s, kun tutkimus eteni. Tutkimuksessa
kaytetyt kasitteet méaariteltiin ja johdettiin teoriaan pohjautuen, jonka voidaan todeta
parantaneen myds tutkimuksen sisaista validiutta. Lisdksi aineiston tuottamisen
olosuhteet ja haastattelulomakkeessa kaytetyt luokitteluperusteet on pyritty kertomaan

mahdollisimman tarkasti tutkimuksen toteuttamista kasitelleessé kappaleessa.

Tutkimuksessa kaytettyjen mittarien ja lomakkeen validius pyrittiin varmistamaan
huolellisella testaamisella, silla useimmiten tutkimuksessa kaytetyt mittarit aiheuttavat juuri
virheita tuloksiin. Mittarit suunniteltiin teorian pohjalta, ja niiden toimivuus varmistettiin,
jolloin mittareihin pystyttiin tekemaan viela tarpeelliset muutokset ennen varsinaisten
haastatteluiden aloittamista. Kysymysasteikkojen toimivuus pyrittiin varmistamaan siten,
ettd strukturoitujen vastausvaihtoehtojen liséksi useissa kysymyksissa oli my6s avoin
vaihtoehto. Mielipidetta mitattaessa kysymysasteikoksi valittiin puolestaan Likertin

asteikko, jota voidaan pitda juuri mielipidemittaukseen soveltuvana.

Ulkoinen validiteetti liittyy tutkimuksessa saatujen tuloksien yleistettavyyteen. Koska
tutkimuksessa kaytettiin otantamenetelmanéa harkinnanvaraista naytetta, ei sita voida
pitaa taysin perusjoukkoa edustavana. Edustavuuteen vaikutti myds se, etta tilastoyksikot
poimittiin harkinnanvaraisesti naytteeseen, jolloin kaikilla kehikkoperusjoukon yksikailla ei
ollut yht& suuri todennékoisyys tulla valituksi. Liséksi ndytteen pienen koon voidaan todeta
heikentaneen tutkimustuloksien yleistettavyytta. Yleistettavyys on huono etenkin niiden
ristiintaulukointien osalta, jotka sisalsivat useita luokkia. Taméan tutkimuksen nettonaytetta
voidaan pitédé perusjoukkoa heikosti edustavana, vaikka siina olisikin havaittavissa samoja

ominaisuuksia kuin perusjoukossa.

Tutkimuksessa mitattiin oikeita asioita, joiden avulla pystyttiin kartoittamaan
tutkimusaihetta ja antamaan selityksien avulla perusteltua lisatietoa aiheesta seka sen

taustalla vaikuttaneista syista. Tutkimus lisdsi my0s tietoisuutta aiheesta. N&in ollen
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tutkimusta voidaan pitaa patevana, silla tutkimuksen sisainen validiteetti oli hyvalla tasolla,
vaikka ulkoista validiteettia heikensikin harkinnanvaraisen naytteen kayttaminen ja

naytteen pieni koko.
4.5.2 Reliabiliteetti

Validiteetin liséksi mittaus tulisi saada reliabiliteetiltaan mahdollisimman hyvélle tasolle.
Reliabiliteetti onkin Vehkalahden (2008, 41) mukaan sitd parempi, mitd vahemman siihen
sisaltyy mittausvirhetta. Hirsjarven ym. (2009, 231) ja Vilkan (2007, 149) mukaan
reliabiliteetti arvioi mittaustulosten toistettavuutta ja tutkimustulosten pysyvyytta
mittauksien valilla. Heidan mukaansa myds tilastoyksikkojen huolellinen sy6ttdaminen seké

perusjoukon edustavuus vaikuttavat tutkimuksen reliabiliteettiin.

Tutkimuksen reliaabelius voidaan Hirsjarven ym. (2009, 231) mukaan todeta esimerkiksi,
jos kaksi tutkijaa paatyvat samanlaisiin tuloksiin. Tassa tutkimuksessa tutkimusaineiston
kerasi yksi tutkija. Koska jokaisen vastaajan kohdalla kaytettiin samaa aineiston
keruuseen suunniteltua haastattelulomaketta, voidaan olettaa, ettd toinenkin tutkija saisi
samalla lomakkeella yhdenmukaisia tuloksia. Puhelinhaastattelussa tutkijalla on kuitenkin
merkittava rooli kysymyksien esittamisessé, jolloin reliaabelius voi heikentya, jos toinen

tutkia esittaisi kysymykset eri tavalla.

Haastattelulomakkeen mittausvirheita pyrittiin valttdmaan lomakkeen huolellisella
testaamisella ennen sen kayttamista. Testaamisella varmistettiin, ettéd vastaajat
ymmartavat haastattelulomakkeen kysymykset. Kysymykset pyrittiin my6s muotoilemaan
mahdollisimman selkokielisiksi, jotta mittausvirheitd ei syntyisi sen vuoksi, etta vastaaja
ymmartaa kysymyksen vaarin. Tutkimuksen aiheelle tyypillistda ammattisanastoa pyrittiin
lisaksi valttamaan, ja korvaamaan mahdollisuuksien mukaan helpommin ymmarrettavilla
termeille. Esimerkiksi asiakaspoistuman syitd kartoitettaessa kysyttiin syita, miksi vastaaja
oli [Ahtenyt tai vaihtanut toisen pankin asiakkaaksi. Kysymykset esitettiin lyhyina ja

neutraaleina, jotta tutkija ei johdattelisi vastaajaa.

Tutkimustuloksien sy6ttaminen pyrittiin suorittamaan mahdollisimman huolellisesti siten,
ettd haastattelulomakkeeseen merkittyja tietoja tdydennettiin vield kuuntelemalla
haastattelut uudelleen nauhalta. Sen jalkeen, kun oli varmistuttu siitd, etta
haastattelulomakkeen tiedot tdsmasivat vastaajien antamiin vastauksiin, tiedot syotettiin
SPSS-ohjelmaan. Tietojen sydttdmisen jalkeen muuttujien arvot tarkastettiin viela
kertaalleen, jotta valtyttaisiin mahdollisilta nappailyvirheiltd. Kaikki Exceliin ja
PowerPointiin viedyt tiedot kopioitiin SPSS tulosteelta siten, ettei tuloksia tarvinnut syottaa

enaéa uudelleen, vaan pelkét tulokset voitiin analysoida uudelleen.
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Reliabiliteettia paransi myos se, etta jokainen nettonaytteeseen valittu tilastoyksikko voitiin
todentaa tutkimuksen kehikkoperusjoukkoon kuuluvaksi Pankki X:n asiakasrekisterin
avulla. Tutkimuksen reliabiliteetin voidaan todeta olleen melko hyva, silla tutkimustulokset

olisivat suurella todennakoisyydelld toistettavissa.
4.5.3 Triangulaatio

Kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan Hirsjarven ym. (2009, 233)
mukaan tarkentaa validiutta kayttamalla tutkimuksessa useita menetelmia.
Tutkimusmenetelmien yhteiskaytosta kaytetaan termia triangulaatio. Kanasen (2011,125)
mukaan triangulaatiota voidaan kayttaa myos ilmion ymmarryksen lisdamiseen.

Trigulaation sijaan voidaan puhua myds metodien yhdistamisesta.

Tassa opinnaytetydssa paatettiin yhdistaa maarilliseen tutkimukseen laadullisia piirteita.
Yhdistamista perusteltiin silla, etta vain yhden menetelman kaytto olisi saattanut jattaa
tutkimukseen aukkoja, jolloin kaikkia asiakaspoistumaan vaikuttaneita syita ei olisi tullut
esille. Metodien yhdistamisella haluttiin myos lisata tutkimuksen validiutta ja ilmién

ymmairrysta.

Metodien yhdistamisen voidaan todeta onnistuneen, silla kvalitatiivinen menetelméa
vahvisti kvantitatiivisella menetelmalla saatuja tuloksia. Tutkimustulokset eivét olleet
my06skaan ristiriidassa kesken&én. Triangulaation voidaan todeta lisdnneen tutkimuksen

validiteettia ja vdhentdneen yhden tutkimuksen mahdollista systemaattista virhetta.
4.5.4 Eettisyys

Tutkimusprosessin aikana on Mantyneva ym. (2008, 23) mukaan varmistettava, etta
tutkimus toteutetaan eettisesti hyvaksyttavalla tavalla, silla tutkija on vastuussa siita, mihin
hanen tuottamaansa tutkimustietoa kaytetdan. Tutkimukseen liittyvia eettisia seikkoja ovat
muun muassa tiedonhankintaan ja tutkittavien suojaan liittyvat kysymykset. Tama
tutkimus kohdistui yksittaisiin henkilgihin, joten silloin tutkijalta edellytetdan erityisesti
hyvan tutkimuskaytannoén noudattamista. Tassa tutkimuksessa on noudatettu
kansainvalisen kauppakamarin (International Chamber of Commerce, ICC) ja Euroopan
markkinointitutkimusliiton (European Society for Opinion and Marketing Research,
ESOMAR) yhdessa laatimia kansainvalisia markkinointitutkimuksen saantoja. Naiden
saantdjen mukaan keskeistd markkinointi tutkimuksessa on suorittaa tutkimus
objektiivisesti ja hyvaksytysti tieteellisten periaatteiden mukaisesti. Lisaksi
markkinointitutkimuksen on noudatettava kansallista ja kansainvalista lainsaadantoa.
(Esomar 2016.)
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Objektiivisuudella tarkoitetaan Vilkan (2007, 160-161) mukaan sité, etta tutkimus tulee
suorittaa ja kirjoittaa mahdollisimman puolueettomasti. Myds tulokset tulisi esittaa siten,
ettei tutkija tulkinnallaan tai esittamistavallaan manipuloi tuloksia. Mitd paremmin tulokset
pystytdan esittdmaan numerotietona, sita objektiivisempi raportti on. Tutkimusraportti tulisi
kirjoittaa mahdollisimman tasapuolisesti ja neutraalisti siten, etté lukijan huomio pysyy itse

tekstissa.

Tama tutkimus pyrittiin suorittamaan mahdollisimman objektiivisesti niin, etta tutkimuksen
tulokset esitettiin aina numeerisina, kun se oli mahdollista. Tutkimuksessa kaytettiin myo6s
paljon graafeja havainnollistamaan numeerista dataa. Tutkimuksessa nauhoitetut
haastattelut ja taytetyt haastattelulomakkeet séilytettiin tutkimuksen aikana
asianmukaisesti ja ne tuhotaan tutkimuksen jalkeen, ettei vastaajien anonymiteetti paase
vaarantumaan. Puhelinhaastattelujen alussa vastaajille tAsmennettiin myds mihin
tarkoitukseen tutkimusaineistoa ker&téaén ja mihin saatuja tuloksia kaytetaan.
Haastattelujen nauhoittamiseen pyydettiin myds lupa haastateltavilta. Lisaksi kaikki
vastaukset kasiteltiin anonyymisti ja luottamuksellisesti niin, ettei yksittaisia vastauksia
voida erottaa toisistaan. Tutkimuksessa pyrittiin myos tasapuolisuuteen ja

tutkimustuloksien toistettavuuteen.
4.5.5 Vastausprosentti ja kato

Vehkalahden (2008, 44) mukaan vastausprosentti kertoo, kuinka moni ndytteeseen
valituista henkilbista osallistuu haastatteluun ja kato puolestaan ilmaisee, kuinka suuri osa
vastauksista joudutaan hylkddméaan. Vastausprosenttia ja katoa voidaan myos pitaa

erdanlaisina tutkimuksen luotettavuutta ilmaisevina tekijoina.

Tavoitteena tassa tutkimuksessa oli saada 30 puhelinhaastattelua. Tutkimuksen
luotettavuuden kannalta suurempi haastattelumaara olisi ollut parempi, mutta yhden
tutkijan voimin ja rajallisen aikataulun puitteissa 30:t& puhelinhaastattelua pidettiin
sopivana ja toteutettavissa olevana maarana. Haastatteluja saatiin yhteensa 31, joista
kayttokelpoisia oli 30. Tutkimuksen naytteen koko oli 91 tilastoyksikkd4, jolloin
vastausprosentiksi muodostui 32,97 prosenttia. Taman tutkimuksen vastausprosenttia
voidaan pitda keskinkertaisena. Katoa voidaan puolestaan pitdéd pienena, silla

tutkimuksessa jouduttiin hylkddmaan ainoastaan yksi haastattelu.
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5 YHTEENVETO

Olemme talla hetkella ohittamassa kéateisen ja PC -tietokoneiden aikakautta.
Pankkipalvelut ovat siirtymassa mobiiliin. Digitalisaatio luo uudet normit yhteiskunnalle,
mink& vuoksi asiakkuus ei ole enaa paikkasidonnaista. Asiakkaiden sitouttamisesta tulee
jatkossa entista vaikeampaa, kun uusi regulaatio rikkoo pankkitoiminnan rajapintoja ja tuo
markkinoille uusia kilpailijoita. Taman vuoksi disruptiivisten teknologioiden, kuten tekoalyn

ja big data -analytiikan hydédyntdminen ja ymmartaminen korostuu.

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia asiakaspoistumaan johtaneita syitd. Tavoitteen
saavuttamiseksi maadriteltiin tutkimusongelma, mitka syyt johtavat pankin
asiakaspoistumaan. Vastauksia tutkimusongelmaan haettiin kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla, jossa hyddynnettiin myos laadullisia piirteita. Tydssa asetettujen osatavoitteiden
tarkoituksena oli puolestaan selvittaa, millainen mielikuva entisille asiakkaille jai
toimeksiantaja pankista ja voisivatko he kuvitella palaavansa pankin asiakkaiksi

tulevaisuudessa.

Teoreettinen viitekehys sisélsi kaksi paélukua, jotka kasittelivat finanssimarkkinoita ja
asiakaspoistumaa. Niiden avulla luotiin tietopohja, jota voitiin hyodyntaa tutkimuksen
toteuttamisessa. Teorian ensimmainen osuus keskittyi finanssimarkkinoihin, silla ne ovat
olennainen osa pankkitoimintaa. Kappaleen loppuosa kasitteli asiakkuuksien
segmentointia, hallintaa ja asiakkaan elinkaaren arvoa, joilla pohjustettiin tydn paaaihetta,
asiakaspoistumaa. Teoriaosuuden lopuksi kasiteltiin viela asiakaspoistuman seurauksia ja

ehkaisemista.

Tyon empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jonka aineisto kerattiin
puhelinhaastatteluina. Otantamenetelmana kaytettiin harkinnanvaraista naytetta, silla
tutkimus keskittyi hyvin rajattuun kohderyhméan. Aineiston analysoinnissa kaytettiin
apuna SPSS-ohjelmaa, jonka avulla tutkimustulokset voitiin esittda graafisessa
muodossa. Tutkimustulokset osoittavat, etta hinnoittelu oli suurin yksittdinen syy pankin
asiakaspoistumaan. Muita merkittavid syitd olivat tahattomat syyt, kilpailu ja
palveluongelmat. Tutkimuksessa havaittiin myds, etta asiakaspoistumaan vaikuttaa usein

useampi kuin yksi tekija.

Opinnaytety6ta voidaan pitaa onnistuneena, silla tutkimustulokset vastasivat
tutkimusongelmaan ja tutkimuksessa asetettuihin tavoitteisiin. Lisdksi tutkimusongelmaan
saatiin selkeitd vastauksia, jotka auttoivat selittamaéan ilmion taustalla vaikuttavia syita.
Tutkimusaineistoa analysoimalla pystyttiin tuottamaan myds kehitysehdotuksia, joiden

avulla Pankki X voi kehittaa toimintojaan.
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Tutkimuksen reliabiliteettia voitiin pitdd melko hyvana, mutta tutkimuksen ulkoinen
validiteetti karsi harkinnanvaraisen naytteen takia. Taman vuoksi tutkimustuloksien
yleistettavyys jai alhaiselle tasolle. Jatkotutkimusaiheena olisikin mielenkiintoista kerata
laajempi aineisto pankin entisista asiakkaista, ja suorittaa tutkimus uudelleen. Talldin
otantamenetelmana voitaisiin kayttda kokonais- tai satunnaisotantaa, jonka perusteella
voitaisiin tehda perusjoukkoon yleistettavia johtopaatoksia. Laajemman tutkimusaineiston
ja paremmin yleistettavien tuloksien avulla voitaisiin luoda analytiikkaa hyddyntaen
ennakoivia malleja, mink& avulla asiakaspoistumien ehkaisemisesta voitaisiin tehda

jatkuva prosessi.
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LITE 1

HAASTATTELULOMAKE

Taustatiedot

1. Sukupuoli

L] Mies [] Mainen

2. Ika

[]18-30 [131-43 [] 44-56 []57-69

] 70-82 [] &3 tai vanhempi

3. Koulutus

[] Perus-, keski- tai kansakoulu

1 Ammatillinen koulutus [ Ylioppilas

[ Alempi korkeakoulututkinto [1 Ylempi korkeakoulututkinto

L] Muou, miks

4. Elamantilanne

[] Kokoaikatyéssa [| Osa-aikatysssa [ Yrittaja

[] Eldkeldinen [] Tyétén [] Opiskelija

] Muu, mika
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Asiakkuus

5. Paiasiallinen pankki (Pasasialinen pankki on =& pankki, jossa teilld on suurin osa pankkipalve-
luistanne. Tai =& pankki, jonka tilile saatte palkkanne tai vastaavan etuuden)

[[] Pankki X oli pd3asiallinen pankkini

L] Paaasiallinen pankkini oli jokin muu

6. Asiakkuuden laajuus

1 1 palvelu / tucte (Esim. kayttd- tai saastotili)
[] 2-3 palvelua [ tuctetta (Esim. kayttatili + maksukortti + laina)
[] 4 -5 palvelua / tuotetta (Esim. kayttatili + maksukortti + laina + rahasto)

7. Asiakkuuden kesto

L] Alle5vuotta [] 5—-9wuotta [ 10— 15 vuotta L1 ¥li 16 vuotta

8. Miksi paddyitte lopettamaan palvelut Pankissa X tai vaihtamaan pankkia?

Mik3 oli mielestinne merkittavin syy vaihtaa pankkia?

[] Palveluongelmat (Ydinpalveluongelmat, palveluvirheet, palvelunlaatu)
[] Hinnoittelu (Lainamarginaali, palvelumaksut, korot)

[] Markkincintiviestintd (Virheellinen tai harhaanjohtava viestint3)

[] Saatavuus {Pankin sijainti, tavoitettavuus, aukicloajat)

[ Yntyskuva (Pankin huono maine)

L] Kilpailu (Toisen pankin parempi tarjous)

1 Muut tekijst (Kielteinen palvelupditds, tahaton syy)

] Muu, mika?

Miksi koitte juuri sen merkitt3vimmaksi syyksi?




Mielipide
9. Millainen mielikuva teille j3i Pankista X? Miksi?
2 Erittdin tyytyvainen O Melko tyytyvainen

O Melko tyytymatén O Enttdin tyytymatan

10. Voisitteko kuvitella palaavanne FPankin X asiakkaaksi tulevaisuudessa?

Mitk3a tekijat vaikuttaisivat paalaamispaatokseen?

O Enftdin todenndkdisesti O Melko todenndkdisesti

O Melko epitodenndkéisesti O Erittiin epitodennikdisesti

11. Vapaa palaute
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LITES

Avoimet vastaukset
Palveluongelmat
"Digitaalisten palveluiden valikoima ei ollut tarpeeksi laaja.”

*Viisi vuotta pidetdédn asiakkaana eikéd pyydeta kertaakaan neuvottelemaan, huonoa

palvelua.”

"Vanha virkailija vaihtui uuteen, ja heti alkuun saatiin tykeéé palvelua, josta jouduttiin

reklamoimaan. Jai huono maku hommasta.”

"Pankin maksupainike puuttui monilta verkkosivuilta, joten en pdédssyt maksamaan, oli

pakko vaihtaa.”

“Kortin tulo kesti niin kauheen kauan. Luvattiin pikatoimitus, ja ei tullut mitééan
pikatoimitusta korttiin. Totesin, etta en tarvitse Pankki X:n palveluita siind kohtaan, kun

lupauksia ei pideta.”
Hinnoittelu

"Lahdin hinnoittelun vuoksi, palvelumaksut olivat liian korkeat. Sain myés toisesta

pankista paremman tarjouksen.”

"Palvelumaksujen méaéardytymisperuste oli huono, kiinteéd hinnoittelu olisi mielestani

parempi.”

"Lainamarginaalini oli liian korkea. Kyllastyin myoés palvelumaksuihin rakentaessani
omakotitaloa. Joka kerta kun tarkastin verkkopankista tilitietojani, siita veloitettiin 0,10

senttia. Palvelumaksujen hinnoittelun tulisi olla kiintea!”
*Sijoitin summan x viideksi vuodeksi ja sain sille tuottoa vain 30 euroa.”

"Vaihdoin uuteen pankkiin, koska tuota 25 euroa kuukaudessa palvelumaksuja on vdhén

liikaa.”
"Talletuskorko oli huono.”

"Palvelumaksut olivat syyna, etta lahdin. Mun on pakko verkkopankista tarkistaa tilitietoja

usein, kuukaudessa palvelumaksuja kertyi niistéd noin 16 euroa.”

"Talletuskorko putosi erittdin huonoksi mééréaikaisen talletukseni jalkeen.”



Markkinointiviestinta

"Pankin olisi pitdnyt kutsua neuvotteluun ja ottaa yhteytta. Viisi vuotta pidetdén
asiakkaana eikéd kutsuta kertaakaan. Toisissa pankeissa kerran vuodessa kutsutaan,

vaikka ei olisi asiaakaan.”

"Mua johdettiin harhaan, kun sijoitin pankin tuotteeseen ja hévisin siiné rahaa.”
Saatavuus

"Pankin sifainti on hankala”

"Uusi pankki sijaitsee l&hempéné”

"Sanotaan néin, ettd ei oo mitdan moittimista. Meilla oli néita tilejé useissa pankissa ja me
keskitettiin pankkiasiat meidan oman paikkakunnan alueelle, pois sieltd keskustasta,

eihan sinne hullukaan mene. Pankin paikka ei olut enda meille sopiva.”
"Lahimpéén konttoriin on 100km matkaa.”

"Uudessa pankissani aukioloajat ovat paremmat.”

Kilpailu

"Lainan ehdot ja korot olivat rdikeédt muihin pankkeihin verrattuna. Olisin hdvinnyt

taloudellisesti, jos olisin jatkanut asiakkaana.”

"Otettiin asuntolaina toisesta pankista, se oli se isoin syy.”

"Vaihdoin toiseen pankkiin, kun mulla oli jo saastétili ja rahastot siellé”
"Sain paremman tarjouksen toisesta pankista.”

"Keskitin raha-asiani pééasialliseen pankkiini.”

"Sain paremman tarjouksen hakiessani opintolainaa uudesta pankista, niin siirsin sinne

kaikki palvelut.”

"Talletuskorko putosi erittdin huonoksi mééraaikaisen talletuksen jélkeen, kun loppu se
maaraaikainen talletus, ei pystytty tarjoamaan uutta hyvaa tarjousta, eli sitten 16ytyi talle

summalle parempi tuotto muualta.”



Muut tekijat

"Paétin lopettaa sijoittamisen, kun rahoille tuli muuta kéyttéa eikd Pankki X ollut

paéasiallinen pankkini”
"Tybpaikkani tili siirtyi toiseen pankkiin, joten paéatin luopua Pankki X:n asiakkuudesta.”

"Talletuskorko oli huono kaikissa pankeissa, joten p&étin kdyttaa rahat ja lopettaa tilin, kun

ei ollut en&a kayttoa sille.”
“"Minulle tuli &killinen rahan tarve, joten nostin rahat ja lopetin tilin.”

“"Myin asuntoni, josta jai velkaa. Pankki X ei mydntanyt uutta lainaa siihen. Hain sitten

lainan toiselta pankilta.”

“En viitsinyt roikuttaa tyhjaa tilia siella.”

Mielikuva

"Palvelu on ihan ok.”

"Olin tyytyvéinen kaikkeen”

"Ihan hyvéa palvelu, palvelumaksujen mééaraén olin tyytyméatén.”
"Sijoitustuotto ei ollut odotuksien mukainen”

"Ei oo mitd&n moitittavaa.”

"Palveluun olin tosi tyytyvéinen, siihen etté oli kalliimpi niin en ollut tyytyvéinen.”
"Olin tyytyvéinen ei mitddn negatiivista sanottavaa.”

”Kaikki toimi ihan hyvin, helppo oli asioida, ja sai aina hyvaa palvelua.”
"Lainaloukku aiheutti tyytyméttémyytta.”

"Palvelu toimi aina.”

"Henkilbkuntaan olin erittéin tyytyvéinen, tarjoukseen olin tyytymétén. Henkilbkunnan

ystavéllisyys ja asiakaspalveluhenki oli mainio.”
"Suuret palvelumaksut vaikuttivat mielikuvaan.”
"Pankkikortti kesti liian kauan saapua.”

"Palvelu oli ihan hyvééa, samanlaista kuin muualla.”



Palaamishalukkuus
"Voisin palata, jos hinnoittelu olisi suotava.”
“Sinne menen kuka voittaa kilpailun.”

“Olen nyt tottunut tdmén hetkiseen pankkiini, eika tdssa naita vuosiakaan enaa paljoa ole

jéljella.”
“Joku hyvé tarjous niin palaisin.”

“Palvelun laadun téaytyisi parantua. Huono kokemus jatkui, kun pankkikortti ei ollut

lakannut asiakkuuden pé&éttymisen jélkeen.”

*Jos muutan ldhelle pankkia.”

"Pankin sijainti vaikuttaisi.”

"Kyllé jos hyvén tarjouksen saa. En nde mitdan syyta, etten palaisi.”
*Jos tulee ongelmia nykyisen pankin kanssa niin voisin palata.”
"Hyvé tarjous, palveluverkoston parantuminen.”

"Korkotaso, joku hyva tarjous.”

"Hinta, vaikufttaisi.”

“Ei ollut muuta syytéa lahteé kuin lainan saanti, voisin palata, jos saisin paremman

tarjouksen nykyisesta lainasta.”
"Olen jo x vuotta. Melko epadtodennékoisté on, ettd palaan.”
"Kilpailu pankkien Valilla, parempi tarjous saisi miettimaan.”

"Olen kustannustietoinen, joten kustannukset vaikuttavat palaamispaatokseen.

Ihmisléheisyys vaikuttaa myds.”
"Palvelumaksut pitéisi olla alhaisemmat, jos palaisin.”
*Jos olisi halvin pankeista.”

"Korkotaso vaikuttaisi.”



Vapaa palaute

"Henkilbkohtainen ja yksiléllinen palvelu erottaa muista pankeista.”

"Aina, kun kdvin hoitamassa jotain asiaa niin se hoitui, oikein hyvé palvelu.”
"Pankissa ei mitdan vikaa, olin tyytyvainen mééaréaaikaisiin tileihin mité aikanaan oli.”
"Kaikki muut palvelut pelasivat hyvin (paitsi verkkomaksaminen).”

"Ihan tyytyvéinen pankin palveluihin, mukavaa henkilbkunta, asiantuntevaa, ihan ok.”

“lhan positiivinen mielikuva on heista, ei mitdén poikkipuolista sanottavaa ole.”



