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Opinnaytety6n toimeksiantaja on Suomenseldn Osuuspankki. Suomenseldn Osuuspankki toimii
paikkakuntien Haapajarvi, Haapavesi, Kannus, Pyhajarvi, Karsdmaki ja Reisjarvi alueella. Suo-
menselan Osuuspankilla on kaytossaan viisi tdyden palvelun konttoria. Kannuksen konttorin fuusi-
oituminen Suomenselan Osuuspankkiin tapahtui 1.4.2020.
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uusi laina-asiakkuus. Jalkihoitomallit ovat rajattu henkildasiakkuuksiin, ja tarkemmin rajattuna hen-
kiloasiakasrahoitukseen ja uusiin asiakkuuksiin. Tavoitteena oli luoda tavoitteellinen ja pitkaaikaisia
asiakassuhteita palveleva jalkihoitomalli.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu alan kirjallisuudesta, jossa on kasitelty padosin asia-
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pidetddn merkittdvana tekijana asiakaskokemuksen seka asiakasuskollisuuden parantamiseksi.
Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta jalkihoito koetaan yrityksen toiminnoissa tarkeaksi. Jalkihoito
jaa useimmiten muun tydn ohessa varjoon, joten jalkihoidon suorittaminen vaatii jarjestelmallista
otetta tydn suorittamiseen.
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The principal of the dissertation is a bank, Suomenselan Osuuspankki. The bank operates in the
localities Haapajarvi, Haapavesi, Kannus, Pyhajarvi, and Karsamaki. The bank has five branches
that offer full services to the customers. The branch in Kannus merged into the bank on 1.4.2020.

The objective of the dissertation was to make an after-treatment model of customerships to the
principal. The purpose was to define how to contact a customer, for example in case of a new
customership or a new financing customership. The after-treatment models are limited to personal
customerships, and in more detail to personal customer financing and new customerships. The
objective was to create an after-treatment model which is target-oriented and serves long-term
customerships.

The theoretical framework consists of the literature in the field in which mainly customer-oriented
service design, customer relationship management, and sales process have been dealt with. In the
sales process especially after-treatment and need assessment are addressed, which are important
issues in the financing field when it comes to taking care of customerships. The empirical part of
the study is qualitative, and it has been performed as a semi-structured interview.

Based on the results of the study, an after-treatment model was built. It is possible to use the model
concretely in the future in the care of customerships. It is possible to develop the model also for
other teams in the bank. Based on the results, one can state that systematic after-treatment is
considered as a significant factor for positive customer experience and customer faithfulness. The
results of the study show that the after-treatment is regarded as important in the functions of the
company. However, after-treatment is usually overshadowed by other work, and it requires a sys-
tematic approach in the performing of work.

Keywords: customers relationship management (CRM), customer loyalty, sales process, design,
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyo on kehittamistyd Suomenselan Osuuspankille. Opinnaytetydssa perehdytaan teo-
reettisella tasolla palvelumuotoilun kautta asiakaskokemukseen ja asiakaslahtoisyyteen. Lisaksi
teoriaosuudessa kaydaan lapi myyntiprosessia, josta erityisesti jalkihoitoa seka tarvekartoitusta,
joka on finanssialalla erittin tarkea osa-alue asiakassuhteen yllapitamisessa. Teoriaosuuden jal-
keen rakennetaan kohdeorganisaatiolle Suomenselan Osuuspankille henkildasiakkaiden jalkihoi-
tomalli. Tavoitteena on luoda tavoitteellinen ja pitkaaikaista asiakassuhdetta hoitava jalkihoitomalli,
jota Osuuspankki voisi hyddyntaa tulevaisuudessa asiakkuuksien jalkihoidossa, kun asiakas on
ottanut esimerkiksi asuntolainan kohdeorganisaatiolta. Suomenselan Osuuspankilla ei ole viela ol-
lut jalkihoitomallia kaytossaan. Jalkihoitomalli osio on salattu julkaistavassa raportissa. Tutkimuk-
sen tutkimuskysymyksina ovat 1. Miten kontaktoida asiakas, kun asiakas on ottanut asuntolainan?

2. Miten kontaktoida asiakas, kun on siirtynyt uusi asiakkuus?

Finanssiala on jatkuvasti muuttuvaa, silla esimerkiksi lainsaadanto ja digitalisaation kehitys muut-
tavat finanssialan toimintoja jatkuvasti. Muutokset voivat aiheuttaa haasteita tydymparistossa niin
paivittaisissa tapahtumissa kuin myos erottautumisesta kilpailijoista. Finanssialalla kilpailu on ko-
vaa ja pankkien on vaikea erottautua toisistaan, silla palvelut ovat samankaltaisia ja eroavaisuuksia
ei valttamatta ole. Finanssialalla kilpailijoista erottautuminen tapahtuukin suuresti asiakkuuksiin jat-
kuvalla panostamisella, sillé asiakastyytyvaisyydella ja positiivisella asiakaskokemuksella on mah-

dollisuus erottautua kilpailijoista.

Asiakaskokemus ja asiakaslahtoisyyden merkitys on kasvanut viime vuosina suuresti. Tana pai-
vana asiakkaat ovat hyvin tuotetietoisia ja valveutuneita etsimaan tietoa eri finanssialan yrityksista
ja tarjoamista palveluista. Verrattuna aikaisempiin vuosikymmeniin, asiakkaat ovat olleet uskollisia
tietylle yritykselle enemman kuin tana paivana. Aktiivisuutta pankilta asiakkaiden suuntaan ei voida
ylikorostaa, sillé asiakkaiden on helppo nykyaan vaihtaa toiseen pankkiin, jos esimerkiksi kilpailijat
ovat aktiivisempia tavoittelemaan nykyisia asiakkaita seka potentiaalisia asiakkaita. Kovenevan kil-
pailun myota yrityksen on erityisen tarkea pysya perassa trendeissa ja kehityksen parissa. Talla
hetkella kehityksessa nakyy paljon digitalisaatio, jota on mahdollista my0s hyodyntaa asiakasus-

kollisuuden nakokulmasta.



Yrityksen toiminnan edellytyksena ovat luonnollisesti asiakkaat. Pitkaaikaiset asiakassuhteet luo-
vat yritykselle hyvan resurssin yllapitamaan toimintoja. Pitkaaikaisille asiakkaille on mahdollista
tehda lisamyyntia palveluiden ja tuotteiden osalta, jolla pankin myyntituotot saadaan kasvuun. Li-
samyyntia on mahdollista ja kannattaakin tehda muun muassa jalkihoidon aikana suunnitellusti.
Jalkihoidon avulla voidaan saada myos tulevaisuuteen uusia kauppoja hyvin tehdylla pohjatyolla.
Myyntiprosessin yksi tarkeimmista vaiheista on jalkihoito, joka tapahtuu ostotapahtuman jalkeen
muutaman kuukauden kuluessa. Pitkaaikainen asiakassuhde tarvitsee luottamuksellista vuorovai-
kutusta asiakkaan ja yrityksen valilld. Yhteydenpito asiakkaaseen olisi jatkuttava koko asiakkuuden

ajan, jolloin se palvelisi yrityksen liketoimintaa ja asiakastyytyvaisyytta.

Tutkimusta suorittaessa tuli ilmi, etta jalkihoito on tarkea osa-alue asiakkaiden myyntiprosessissa.
Asiakkaat arvostavat yhteydenpitoa. Aiheena jalkihoito on vaativa, koska siita ei esimerkiksi kirjal-
lisuudessa I6ydy paljon tietoa. Tietoa jalkihoidosta ja sen merkityksesta Idytyy kirjallisuudesta aina

muutaman sivun verran.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety6n toimeksiantajana toimii Suomenselan Osuuspankki. Suomenselan Osuuspankki toi-
mii paikkakuntien Haapajarvi, Haapavesi, Kannus, Pyhajarvi, Karsamaki ja Reisjarvi alueella. Suo-
menselan Osuuspankilla on kaytossaan viisi tdyden palvelun konttoria. Kannuksen konttorin fuusi-
oituminen Suomenselan Osuuspankkiin tapahtui 1.4.2020. (OP Suomenselkd 2019a, viitattu
21.5.2020.)

Suomenselan Osuuspankilla oli vuoden 2019 vaihteessa 28 205 asiakasta ja omistaja-asiakkaita
16 938. Vuoden vaihteessa jo noin 60 prosenttia asiakkaista oli omistaja-asiakkaita (OP Suomen-
selka 2019b, viitattu 21.5.2020). Kannuksen fuusioituminen Suomenselan Osuuspankkiin on kas-
vattanut pankin kokoa entisestaan positiivisesti. Suomenselan Osuuspankin viisi konttoria tarjoavat
tayden palvelun jokaisesta konttorista. Asiakas saa monipuoliset finanssipalvelut Suomenselan
Osuuspankista, kuten esimerkiksi paivittaiset raha-asiat (tilit, kortit ja kassapalvelut), luotot, lakiasi-
ainpalvelut, yrityspalvelut, kiinteistovalityspalvelut, isanndintipalvelut seka vakuutukset. Lisaksi
Suomenselan Osuuspankin konttorit tarjoavat maa- ja metsatalouspalvelut kuin myés henkild-,

maatalous- ja yritysasiakkaiden vakuutuspalvelut. (OP Suomenselka 2019a, viitattu 21.5.2020.)



1.2 Toimeksiantajan strategia ja arvot

Osuuspankki ryhman visiona on olla johtava ja vetovoimaisin finanssiryhma Suomessa. Osuus-
pankin arvoina toimivat ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menestyminen. Osuuspankki ryh-
man perustehtava on edistaa omistaja-asiakkaiden ja toimintaympariston kestavaa taloudellista
menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia ja pystya reagoimaan joustavasti toimintaympariston jat-
kuviin muutoksiin. (Osuuspankki 2020, viitattu 8.4.2020.)

Osuuspankki on maaritellyt vuodelle 2020 strategian painopisteet, jotka ovat paras asiakaskoke-
mus, enemman hyotya omistaja-asiakkaalle, erinomainen tyontekijakokemus, tuottojen kasvu ku-
lujen kasvua nopeammaksi seka kehittdminen tuottamaan — painopisteet. Painopisteet ovat vuo-
sittain tarkistettavia ja niiden avulla on mahdollista saavuttaa yhteinen visio, joka on maaritelty ryh-

malle. (Sama.)

Paras asiakaskokemus -painopisteen tavoitteena on luoda paras finanssialan asiakaskokemus ja
yrityskuva Suomessa. Parhaaseen asiakaskokemukseen tarkeimmiksi toimenpiteiksi ovat valittuna
sujuvoittaminen palveluprosesseihin asiakkaiden nakokulmasta, henkilotavoittavuuden ja asiakas-
palvelun vasteaikojen parantaminen, digiasioinnin laadun parantaminen ja laajentaminen seka oh-

jaaminen arvokkaisiin asiakkuuksiin. (Sama.)

Enemman hyotya omistaja-asiakkaille painopisteen tavoitteena on saada tuntuvaa ja parempaa
palvelua omistaja-asiakkaille. Tarkeimpina toimenpiteina pidetaan bonusjarjestelman keskittamis-
kokonaisuuksien uudelleen arviointiin, etujen kehittaminen valtakunnallisesti ja paikkakunnallisesti
omistaja-asiakkaille seka omistaja-asiakkaille kohdennettuja palvelumalleja. (Sama.) Esimerkiksi
Suomenselan Osuuspankki tarjoaa asiakkailleen jo paikkakunnallisia omistaja-asiakas etuja, jotka

asiakas loytaa nopeasti ja katevasti mobiililaitteestaan.

Erinomainen tyontekijakokemus painopisteen tavoitteena on hyvinvoiva, motivoitunut ja osaava
henkildsto, joka tuottaa vetovoimaisimman asiakaskokemuksen. Tarkeimpina toimenpiteina tahan
strategian osa-alueeseen ovat edellytysten luominen tulokselliselle ja sujuvalle tyélle, tydhyvinvoin-
nin lisdé@minen seka monipuolinen osaamisen kehittdminen. Myos yksi tarkeimmista strategian pai-
nopisteista on tuottojen kasvu kulujen kasvua nopeammaksi, jonka avulla liketoimintaa voidaan
kasvattaa kannattavaksi enemman. Tarkeimpia toimenpiteita liiketoiminnan kasvattamiseen kan-

nattavaksi ovat myynnin tehostaminen, asiakaspotentiaalin hyodyntaminen ja mobiilikayttajien
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méaaran kasvattaminen. Myds kehittdminen tuottamaan painopisteen tavoitteena on maksimoida

kehittdmisen tuottaminen. (Sama.)



2 PALVELUMUOTOILU

Asiakaskokemuksen merkitys on kasvanut viime vuosina. Talla hetkella yritykset elavat niin sano-
tulla asiakkaan aikakaudella. Asiakkailla on mahdollisuus vaihtaa helposti esimerkiksi pankkiaan,
jos kilpailija on aktiivisempi kuin tdman hetkinen asiakkuuspankki. Asiakkaan aikakaudella yrityk-
sen on kannattavaa ymmartaa asiakkaiden tarpeita syvallisesti ja osata tuottaa asiakkaille parhaim-
man mahdollinen asiakaskokemus. (Bernoff 2011, 3; Forsberg, Koivisto & Saynéjakangas 2019,
21)

Figure 2 We Have Entered The Age Of The Customer

Age of the customer

Empowered buyers
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\ customer obsession.

\
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Kuvio 1. Asiakkaiden eri aikakaudet. (Bernoff 2011, 5.)

Forrester Research- tutkimuksen mukaan elamme talla hetkelld asiakkaiden aikakautta. Tutkimuk-
sen mukaan juuri sellaiset yritykset, jotka panostavat asiakkuuksiin parjaavat talla hetkella parhai-
ten markkinoiden valisessa kilpailussa (Bernoff 2011, 5). Kuviossa 1 ovat esiteltyna erilaiset aika-

kaudet verrattuna tdméan hetkiseen asiakkaiden aikakauteen, josta selkeésti on nakyvissa kehitys
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asiakkuuksien suhteen kuviossa. Vuosien 1900-1960 aikakausi oli teollisuuden aikakautta ja vuo-
det 1960-1990 aikakausi mahdollisti jo sen, etta globaali kaupankaynti oli mahdollista, silla globa-
lisoituminen ja kuljetuksen suuremmat mahdollisuudet antoivat avaimen siihen. Aikakaudella 1990-
2010 on esimerkiksi tietotekniikka kehittynyt suuresti, ja se on mahdollistanut asiakkaiden nakokul-
masta jo perehtyneisyytta esimerkiksi Googlen avulla tuotteisiin ja palveluihin. Vuodesta 2010 al-
kaen on toiminut niin sanottu asiakkaiden aikakausi, ja tama nakyy niin, etta asiakkailla on esimer-
kiksi paljon valtaa toiminnoissaan ja se vaatii yritykselta aikaisempaa suurempaa kilpailukyvyn sai-
lyttamista. (Bernoff 2011, 5-6.)

Palvelumuotoilu tarkoittaa muotoiluajatteluun perustuvaa toimintaa. Palvelumuotoilu on asiakas- ja
kayttajalahtoista kehittamista, sillé palvelun kéyttajan ajatellaan olevan palvelumuotoilussa kehitta-
misen kohde. Palvelumuotoilun avulla organisaatiot ja yritykset pystyvat havaitsemaan erilaisia
mahdollisuuksia toiminnassaan seka innovoimaan uusia palveluita seka kehittamaan niita. Palve-
lumuotoilun tavoitteena on kehittaa tuotteita ja palveluita asiakkaan tarpeiden nakokulmasta, mutta
kuitenkin liiketoimintalahtoisesti ratkaisuja, jotka ovat yritykselle kilpailuetua rakentavia ja taloudel-
lisesti luovia ja tuottavia ratkaisuja. Palvelumuotoilulla voidaan varmistaa positiivinen asiakaskoke-
mus ja kayttbkokemus sujuvuuden, vaivattomuuden ja helppouden vuoksi. (Tuulaniemi 2013, luku
osaaminen nimeltaan palvelumuotoilu; Forsberg ym. 2019, 35.) Yrityksen tavoitteena on ymmartaa
asiakkaan arvon kasityksen muotoa ja suunnitella omat palveluprosessit niin, etta ne tuovat asiak-
kaalle arvon tunnetta. (Forsberg ym. 2019, 19-20.) Palvelumuotoilun keskidssa ovat aina asiakkaat

(Tuulaniemi 2013, luku Osaaminen nimeltaan palvelumuotoilu).
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1. 1.
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minen minen
2. PERINTEINEN PALVELU- 2.
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minen MINEN MuOTOILU minen
3. = 3
Tarjoa- tc.een-
i sovitta-
minen v :
minen
A
L4
HEIKKO ASIAKASLAHTOISYYS VAHVA

Kuvio 2. Asiakasléhtdisyys. (Forsberg, S., Koivisto, M. & Séynéjékangas, J. 2019, 49.)

Palvelumuotoilun idean ymmartaa, kun sen sisaltoa vertaa perinteiseen kehittamistoimintaan. Pe-
rinteinen kehittamistoiminta on useimmiten asiakaslahtoisyydeltaan heikkoa, ja on enemman asi-
antuntijalahtoista kuin asiakaslahtoista toimintaa. Palvelumuotoiluissa kehittamisessa on tarkoitus
luoda asiakkaiden tarpeisiin ratkaisuja. Palvelumuotoiluissa palveluiden kehittdminen tapahtuu laa-
dullisin menetelmin (haastattelu, havainnointi), jolla voidaan syventya ongelman ymmartamiseen
laajemmin kuin perinteisessa menetelmassa. Muotoiluajatteluun perustuva kehittaminen tapahtuu
tydvaihetta toistaen eli iteratiivisesti. TyOvaihetta toistetaan, kunnes kohderyhmalle on saavutettu
toimiva ratkaisu, ja se voidaan ottaa kayttoon paivittaisissa toiminnoissa. Iteratiivisessa mallissa
ajatellaan kehittymisen olevan niin sanottu oppimisprosessi, jossa voidaan myos palata takaisin-
pain, ellei ratkaisu ole ollut tyydyttava tai toimiva asiakasnakokulmasta kuin myos yrityksen liiketoi-
minnallisesta nakokulmasta. lteratiivisen mallin vastakohtana on perinteisen kehittamisen niin kut-
suttu vesiputousmalli, jossa yksittaisen vaiheen valmistuttua ei voida palata takaisin. Perinteinen
kehittdmisen malli ei ole joustava verrattuna palvelumuotoiluun (Forsberg ym. 2019, 39.) Palvelu-
muotoilu on jatkuvaa kehittdmista, mutta Tuulaniemen (2013, luku osaaminen nimeltdan palvelu-
muotoilu) mukaan: "Palvelumuotoilu ei ole uusi innovaatio vaan pikemminkin tapa yhdistaé vanhoja

asioista uudella tavalla”.
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Palvelumuotoilussa on osallistava ote asiakkaiden lisdksi myos sidosryhmia kohtaan. Sidosryhmié
osallistutetaan ratkaisujen kehittamisen yhteydessa. Erilaisia ideoita arvioidaan ja testataan. Pal-
velumuotoilussa kehittamisen ratkaisussa huomioidaan tarpeet, tekniset valmiudet seka lisaksi lii-
ketoiminnalliset tavoitteet, silla palvelumuotoilun on oltava hyodyllinen ratkaisu asiakkaalle kuin yri-
tyksellekin. (Forsberg ym. 2019, 50-51.) Palvelumuotoilua voidaan siis ajatella kehittamisen kan-
nalta hyvana keinona, silla siina on tarkoitus taydentaa asiakkaan tarpeita ajatellen, mutta kuitenkin
niin, etta se ei vahingoita yrityksen toimintaa. Liiketoiminnan nakokulmasta katsottuna asiakkaat
voivat toivoa asioita, jotka eivat kaytannossa ole jarkevia ratkaisuja taloudellisesta nakokulmasta
katsottuna. Osa toiminnoista ja toimintatavoista voi olla myds riippuvaisia esimerkiksi lainsaadan-

nosta, joten kaikkia asiakkaiden toiveita ei voida toteuttaa.
21 Palvelumuotoilu yrityksen eri tasoissa

Palvelumuotoilua on mahdollista hyodyntaa kaikilla yrityksen eri tasoilla. Palvelumuotoilua voidaan
hyodyntaa yrityksen strategisella, systeemisella seka asiakasrajapinnan tasolla. Sen avulla voi-

daan 16ytaa uusia kehittdmiskohteita seka myos rajata kehittdmiskohteista pienempia osa-alueita.

STRATEGINEN
TASO

Palveluliiketoiminnan, asiakas-
kokemuksen ja palvelutarjooman
kehittamisen visio ja tavoitteet

Palveluiden ja asiakaskokemusten kehittamisen
standardit, ohjeistukset, logiikat ja tyokalut

ASIAKASRAJAPINNANTASO

Yksittaiset palvelut ja niiden yksityiskohdat seka asiakkaan ja

palveluntarjoajan valinen vuorovaikutus asiakaskokemuksen
eri vaiheissa ja kosketuspisteissa

Kuvio 3. Palvelumuotoilun eri tasot. (Forsberg, S., Koivisto, M. & Séynéjékangas, J. 2019, 56.)
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Jokaisella yrityksella on oma strategia toimintaansa, joka ohjaa paivittaisia tapahtumia. Strategialla
tarkoitetaan muutoksen suunnittelua ja sen lapivientia (Arter 2017, viitattu 14.2.2020). Strategisella
tasolla palvelumuotoiluin kautta yritys voi innovoida ja suunnitella tulevaisuuden suuntauksia, kuten
visiota, paamaaraa ja tavoitteita palveluiden tarjoamisessa kuin myos asiakaskokemuksessa ja sen
johtamisessa. Strateginen taso on merkittava linjaus myos kilpailuedun saavuttamiseksi. (Forsberg
ym. 2019, 56.)

Esimerkiksi Osuuspankki on maaritellyt strategisiksi painopisteiksi vuodelle 2020 parhaan asiakas-
kokemuksen, enemman hyotya omistaja-asiakkaille, erinomainen tyontekijakokemus, tuottojen
kasvun nopeuttaminen verrattuna kuluihin seka kehittdmisen aikaan saaminen tuottavaksi paino-
pisteet. (Osuuspankki 2020, viitattu 8.4.2020.) Nama strategian painopisteet ohjaavat ryhman toi-

mintaa paivittain.

Systeemiseltd tasolta yrityksessa luodaan niin sanotut standardit, joiden mukaan yritys toimii ja
voivat johtaa esimerkiksi asiakaskokemuksia. Systeemisen tason avulla voidaan saavuttaa hyva
asiakashallinta, jonka tarkoituksena on saada yhdenmukainen asiakaskokemus jokaiselle asiak-
kaalle ja mahdollistaa yrityksen kehittyminen eri palvelukanavissa. Tama on erityisen tarkea esi-
merkiksi asiakkaan jalkihoidon kannalta. Asiakasrajapinnan tasolla kehitetaan yksittaisia palveluita
ja yksityiskohtia, joita tarjotaan asiakkaalle. Lisaksi asiakasrajapinnan tasolla on tarkoituksena ke-
hittaa asiakaskokemuksen eri vaiheita seka asiakkaan ja myyjan valista vuorovaikutusta, kuten

my0s luottamusta. (Forsberg ym. 2019, 56-57.)

Tassa tutkimuksessa palvelumuotoilua hyodynnetaan paaosin asiakasrajapinnalle seka osittain
systemaattiselle tasolle. Palvelumuotoilu ei kuitenkaan liity vain yksittaiseen tasoon, silla tasoilla

on aina kytkoksia toistensa valilla.

2.2 Eri kehittamiskohteet palvelumuotoilussa

Palvelumuotoiluilla voidaan kehittaa tyypillisia kehittdmiskohteita yrityksessa. Kehittdmiskohteet
voidaan jakaa viiteen osa-alueeseen. Nama viisi osa-aluetta ovat palveluprosessien ja kontaktien
kehittdminen, palvelun tuotteiden kehittdminen, palveluviestinnan, myynnin ja markkinoinnin kehit-

taminen, yrityksen sisdisen toiminnan kehittaminen sek& yrityksen liiketoiminnan kehittdminen.
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(Forsberg, Koivisto & Saynajakangas, 2019, 58.) Palvelumuotoilu on prosessi, joka etenee loogi-
sesti eteenpain. Palvelumuotoiluprosessit ovat ainutlaatuisia. Palvelumuotoilusta voidaan esittaa
kuva, jossa paapiirteet ilmoitetaan, miten prosessi kaytdnndssa etenee. On kuitenkin tarkea huo-
mata, etta palvelumuotoilusta ei ole mahdollista luoda prosessia, joka sopisi jokaiseen toimialaan
tai tilanteeseen eli se on tosiaan ainutlaatuinen prosessi. (Tuulaniemi 2013, luku palvelumuotoilu-

prosessi.)

Kuvio 4. Palvelumuotoilun toimintarunko. (Tuulaniemi, J. 2013, luku palvelumuotoiluprosessi.)

Palvelumuotoilun hyodyntdminen tapahtuu useimmiten palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Pal-
veluntarjoajan ja asiakkaan valilla vallitsee asiakasrajapinta. Asiakasrajapinnalla olevan proses-
sissa tapahtuva vuorovaikutus voi tapahtua fyysisessa tai digitaalisessa ymparistossa. Palvelu-
muotoilun avulla voidaan vaikuttaa kontaktipisteisiin, joita ovat esimerkiksi finanssialalla erilaiset
jarjestelmat, tilat ja materiaalit. (Forsberg ym. 2019, 58-59.) Esimerkiksi palvelumuotoilua hyddyn-
tamalla on mahdollista kehittaa digitaalisia asiointikanavia nopeuttamaan ja helpottamaan asiak-
kaita palveluiden suhteen. Asiakkaan ja myyjan vuorovaikutuksen kehittamisen lisaksi on mahdol-
lista kehittaa yrityksen palvelutuotteita seka tarjontaa. Palvelumuotoilun avulla yrityksessa voidaan
kehittaa olemassa olevaa palvelua tai innovoida taysin uusi palvelu. Pyrkimyksena on luoda pal-
velu, joka tuo asiakkaalle uutta lisdarvoa. Lisdarvon tunteminen voi olla asiakkaalla funktionaalista
(ajan saastamista), arvopohjaista (ekologisuus) tai esimerkiksi emotionaalista (palkitsevaa). (Fors-
berg ym. 2019, 59.) Esimerkiksi finanssialalla tallainen palvelu voi olla tietylle asiakassegmentille
kehitetty palvelu tai uusi tuote. Lisaturvana arvoa tuottamaan voivat olla myds lainan ohella tarjotut

lisaturvat kuten esimerkiksi korkokatto.
Palveluviestinnan kehittdmisessa on kyse myyntikanavien, materiaalien, hinnoittelumallien ja mui-

den myyntiprosessien kehittdminen asiakkaan nakokulmasta. Myynnin ja markkinoinnin avulla on

mahdollista lisata yrityksessa brandin tunnettavuutta ja asiakasuskollisuutta. Palvelumuotoilua hy6-
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dyntdmalla on tarkoitus saada asiakkaat olemaan tietoisia tdman aikaisista asioista, kuten palve-
|uista ja niiden sisalldista (Forsberg ym. 2019, 60). Tata palvelumuotoilun osaa on mahdollista hyo-
dyntaa esimerkiksi omistaja-asiakkaiden osalta. Myynnin ja markkinoinnin ohella palvelumuotoiluin
avulla on mahdollista kehittaa yrityksen sisasta toimintaa, jolla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen
rakenteita ja toimintamalleja, joilla on vaikutusta asiakkaaseen. Mahdollisuus on myds hyodyntaa

liketoiminnan kehittamisté laajemmin yrityksessa. (Forsberg ym. 2019, 61-62.)

Tassa tutkimuksessa keskitytaan palvelumuotoilun kehittdmiskohteista noin kolmeen eri kehitta-
miskohteeseen. Palveluprosessien kehittaminen kuuluu asiakasrajapintaan, ja on oleellinen kehit-
tamisen kohde. Asiakasrajapinnalla tydskentelevat toimihenkilét ovat avainsuhteessa asiakkuuk-
sien ja esimerkiksi jalkihoidon suorittamiseen. Lisaksi myos palveluviestinnan kehittdminen on yksi
kehitysta vaativa tekija. Palveluprosessien kehittdmista voi olla myds esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanavoiden kehittaminen aktiiviseksi, jolloin asiakkaat ovat hyvin tietoisia esimerkiksi taman
hetken tilanteesta ja palveluista. Naista prosesseista on tarkoituksena kehittaa helppokayttoisia ja
ymmarrettavia kokonaisuuksia asiakkaan nakokulmasta. Palveluprosessin tasolla otetaan myos
asiakkaiden lisaksi henkiloston nakokulmaa esiin, ja nain ollen henkiloston nakokulmasta prosessit
pyritaan pitamaan mahdollisimman hyvan tyontekijakokemuksen huomioiviksi, mutta kuitenkin ko-
konaisvaltaisesti tehokkaiksi. (Forsberg ym. 2019, 58.) Tutkimuksessa huomioitava osa-alue on
myos palvelutuotteiden ja tarjonnan kehittaminen yritykselle. Tavoitteena on luoda kohdeyritykselle
jalkihoitomalli, johon voidaan esimerkiksi kehittaa maksullisia lisaarvopalveluita ja seka tarjota asi-
akkaille jo olemassa olevia maksullisia lisapalveluita. Palvelutuotteiden kehittamiskohteen tarkoi-
tuksena on luoda palvelu, jonka avulla yritys pystyy ratkaisemaan asiakkaan nakokulmasta hanen

ongelmansa, josta han on kuitenkin valmis maksamaan. (Forsberg ym. 2019, 59.)

2.3 Asiakaskokemus palvelumuotoilussa

Asiakas on liiketoiminnan perusedellytys, jolla saadaan tehtya tulosta eli myyntia yritykselle. Asia-
kaskokemus on kokonaisvaltaista, mutta kuitenkin hyvin subjektiivinen kokemus jokaiselle asiak-
kaalle. Palvelumuotoilun avulla voidaan kuitenkin palvelu muotoilla optimaaliseksi, kun keskitytaan
paapiirteisiin, jotka vaikuttavat positiiviseen asiakaskokemukseen. Loytana ja Kortesuo (2011) ovat
méaaritelleet asiakaskokemuksen sanoin: "Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Asiakaskokemuksen merkitys

on kasvanut viime vuosina merkittavasti, ja se on yksi seurantamittari monessa organisaatiossa
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kuten esimerkiksi finanssialalla asiakastyytyvaisyys mittareita seurataan kuukausi tasolla ja yksit-
taiselle vuodelle on maaritelty oma tavoite asiakastyytyvaisyyden suhteen. (Tuulaniemi 2013, 26.)
On kuitenkin myds muistettava, etta yrityksessa on tarkeada segmentoida asiakkaat, ja miettia ne

asiakasryhmat, jotka ovat arvokkaita ja potentiaalisia ryhmia yrityksen nakokulmasta.

Kun asiakaskokemuksen merkitys on kasvanut, on myos asiakkaiden odotukset muuttuneet sa-
massa suhteessa. Asiakkaat odottavat, etta palvelu tai tuote tuo heille hyotya ja lisdarvon tunnetta.
Tana paivana yritysten on tuotettava erinomaista asiakaskokemusta, jonka avulla yritys voi erot-
tautua kilpailijoistaan. Asiakaskokemuksen avulla voidaan erottautua kilpailijoista, silla hintatietoi-
suus ja vaihtoehdot ovat kuluttajille tana paivana suurta, ja kuluttaja voi vertailla eri kilpailijoiden
tuotteita ja hintoja katevasti jo esimerkiksi alypuhelimen kautta nopeasti. Asiakkaat eivat ole tana
paivana niin uskollisia yritykselle kuin esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Asiakkaat ovat valveu-
tuneempia etsimaan aina parempia vaihtoehtoja itselleen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 14; Filenius
2015, luku asiakaskokemus menestystekijand.) Lisaksi esimerkiksi asiakkuuspankin vaihtaminen
toiseen yritykseen on tana paivana tehty asiakkaiden nakokulmasta erittain helpoksi, joka edellyt-
taa viela enemman panostamista palveluihin yrityksen nakokulmasta. Palvelumuotoilun tavoitteena
on saada asiakkaalle tarpeiden ja toiveiden mukainen palvelukokemus, kuitenkin niin, etta se hyo-

dyttaa myds yrityksen liiketoimintaa positiivisesti. (Tuulaniemi 2011, 26.)

Asiakkaan palvelua kohtaan kokemat tuntemukset eli asiakaskokemus on tarkea seikka palveluor-
ganisaatiossa kuin myos palvelumuotoilussa. Asiakaskokemuksen avulla voidaan tarkoittaa tun-
netta, joka saa yrityksen tai organisaation asiakkaan palaamaan saman yrityksen palveluiden aa-
relle uudestaan. (Fischer & Vainio, 2014, 9.)

Asiakaskokemukseen vaikuttavat monet tekijat eika luonnollisesti jokaisen asiakkaan mielipidetta
tai toivetta valttdmatta voida yksityiskohtaisesti toteuttaa, joten yrityksen on muistettava vetaa sel-
vat pelisaannot tyontekijoille ja sita kautta yndenmukainen toiminta jakautuu asiakkaille. Finans-
sialalla esimerkiksi viranomaislainsaadannot ovat kokemuksen mukaan aiheuttaneet negatiivisia
tuntemuksia asiakkaissa etenkin alussa, vaikkakin ne ovat lainsdaddanndsséa maaritelty. Esimerkiksi
tiukentunut lakimuutos vahvaan sahkoiseen tunnistautumiseen on voinut saada aikaan hammen-
nysta asiakkaille, silla ajokortti ei enaa kelpaa asiointiin vahvana tunnistusvalineend. (Yle uutiset
2019, viitattu 21.5.2020.) Toisaalta asiakkaat myds oppivat nopeasti uusiin muutoksiin, kun asiak-
kaita ohjataan toimimaan uuden toimintasaantojen mukaisesti yhdessa. Muutokset ovat suoritet-
tava yhteisilla pelisaannailla selkeasti.
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Asiakaskokemus voi tapahtua puhelimessa, verkkoneuvottelussa seka kasvokkain. Asiakaskoke-
mukseen osaltaan vaikuttavat koko organisaatio, millaisen kuvan yrityksesta asiakas saa ja min-
kélainen asiakaskokemus siita jad. Se kuva mika asiakkaalle syntyy, tapahtuu useimmiten ensi-
kohtaamisessa. Ensikohtaamisella on iso merkitys, miten myyntiprosessi suoriutuu loppuun ja sen

takia ensikohtaamiselle valmistautuminen on tarkeaa myyjalta. (Fischer & Vainio 2014, 165-167.)

Henkilokohtaisuuden lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaan tilanne ja tunnetila. Jos
asiakas kokee, etta asia on Kiireellinen eika palvelut pelaa, voi asiakkaalle syntya hetkellisesti
huono asiakaskokemus. Kuitenkin hyvan ja tasalaatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen joka
paiva jokaiselle asiakkaalle on haasteellista, ja melkein jopa mahdotonta. Mahdottomuudella tar-
koitetaan sita, ettd palvelukanavia on monta. Esimerkiksi finanssiyrityksilla ovat kaytossaan niin
konttorit, puhelimet, verkkoviestit seka sosiaalinen media, josta asiakas voi lahestya yritysta. Lah-
tokohdaltaan asiakaskokemuksen pitaisi olla yhta hyva konttorin tiskilla tavatessa kuin myds verk-
kopalveluissakin. Tata voidaan myos kutsua monikanavaisuudeksi, jota pitaisi pyrkia hallitsemaan.
(Filenius 2015, luku asiakaskokemus vs. myynti.) Asiakkailla on mahdollisuus asiakkuuden elin-

kaaren aikana hyodyntaa asioidessaan useita eri palvelukanavia.
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3 ASIAKKUUDEN JOHTAMINEN

Finanssialan nakokulmasta asiakkuudet ja niiden tuottaminen pitkaaikaiseksi asiakassuhteeksi
ovat tarkea osa-alue yrityksen liketoiminnassa. Asiakkaat ovat yrityksen tuotteiden ja palveluiden
potentiaalinen ostaja, joten niihin on panostettava jatkuvasti ja pyrittava vaalimaan pysyvyytta. Asi-
akkaat ovat liketoiminnan perusta, kohde ja edellytys kaikessa yrityksen toiminnoissa, koska liike-
toiminnan ydin muodostuu asiakkuuksista. Asiakkaisiin panostetaan ja niiden suhteen pyritaan 16y-
tamaan uusia kehittamiskohteita. Yrityksen on erityisen tarkeaa tunnistaa myos heille potentiaaliset

asiakkaat. (Korkeamaki, Lindstrdm, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 125.)

Nykyaan asiakkuuden kehittamisessa painotetaan sita, etta asiakkaille saadaan tuotettua lisaar-
voa. Arvon tuottamisen edellytys on se, ettd myyja tuntee asiakkaansa taysin. Arvontuottamisen-
prosessissa ei yhden kaupan paattaminen ole merkittavaa, vaan asiakkuusjohtaminen on se osa-
alue, joka merkitsee. Asiakkuusjohtaminen tarkoittaa asiakassuhteiden pitkakestoisuuteen panos-
tamista. Asiakkuusjohtamisella pyritaan siihen, etta yritys seka asiakas tuottaisi asiakassuhteen

aikana arvoa toisilleen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 15.)

3.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinalla (Customer Relationship management, CRM) tarkoitetaan asiakaslahtoista
ajattelutapaa organisaatiossa. Asiakkuuksien hallinta on noussut yhteiskunnan markkinoilla kes-
keiseksi ajattelutavaksi, ja asiakkaiden kanssa on siirrytty yksilollisempaéan vuoropuheluun masso-
jen sijasta. Talla ajattelutavalla kiinnitetd@an huomiota muun muassa asiakkaiden systemaattiseen
luomiseen, hyddyntamiseen seka asiakassuhteiden yllapitamiseen (Bergstrom & Leppanen 2015,
luku 6.1). CRM- jarjestelman avulla pystytdan tuottamaan parempaa asiakaspalvelua asiakkaille.
Asiakkaat voivat esimerkiksi vaihtaa asiakkuuspankkiaan, jos kokevat, etté eivat tule tarpeeksi hy-
vin huomioiduksi. Tassa kohtaa esimerkiksi saannéllinen tarvekartoitus nostaa tarkeyttaan, silla jos
yrityksessa asiakastiedot eivat ole ajantasaiset, ei yritys voi tarjota asiakkaille valttamatta sita mita

asiakas oikeasti tarvitsisi.
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Asiakkuuksienhallinta voidaan ajatella olevan yrityksessa kokonaisuus, joka sisaltdéa esimerkiksi
yrityksen toimintatavat, jarjestelmat, prosessit asiakkaiden kohtaamiseen, lahestymistavat seka tie-
tojarjestelmat aikatauluttamiseen johtaakseen organisaation toimia, kuten myyntia, asiakaspalve-
lua ja markkinointia. Naiden huomioimisella on mahdollista maksimoida strategian mukainen tuotto,

kannattavuus ja asiakastyytyvaisyys. (Oksanen 2010, 22-23.)

Asiakassuhde on kokonaisuudessaan iso, ja asiakasta olisi hyva pyrkia palvelemaan kokonaisval-
taisesti koko asiakassuhteen ajan. Asiakassuhdetta on helpompi ymmartaa, kun tiedostaa erilaisia
asioita asiakkuuksien hoidosta ja sen luomiseen liittyvistd asioista. Asiakassuhteen syntyminen,
muuttuminen, kehittyminen ja sen paattyminen ovat asioita, joiden ymmartaminen auttaa toimihen-
kiloita ymmartamaan asiakassuhteen kokonaisvaltaisuutta. Asiakassuhdetta hoidettaessa tulee tie-
taa, minkalaista markkinointia on hyva toteuttaa asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. CRM- jar-
jestelmén avulla asiakassuhdetta pystyméaan hoitamaan koko asiakkuuden elinkaaren ajan hyvin
ja minimoida sen mahdollisuus, etta asiakas vaihtaisi palveluntarjoajasta toiseen. Prosessit esi-
merkiksi tarvekartoituksen suorittamiseen antavat mahdollisuuden yksilolliseen palveluun koko asi-
akkuuden ajan, koska toimihenkilon on hyva nahda mita asiakkaalle on kuulunut aiemmin ja mista
on keskusteltu viimeksi. Yksilollinen palvelu ja lupausten pitaminen on tarkea osa-alue asiakassuh-

teen saamisesta pitkaaikaiseksi. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 82.)

3.1.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinoinnista on kehittynyt kasite asiakassuhdemarkkinointi (Customer Relati-
onship Marketing, CRM). Asiakassuhdemarkkinoinnista on muotoutunut koko yrityksen tapa asiak-
kuusjohtamiseen. Asiakassuhdemarkkinointia on mahdollista kayttaa asiakassuhteen lujittamisen
apuna seka asiakassuhteen syventamisen apuna. Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla asiakkaat
yritetdan sitouttaa finanssialanyrityksen asiakkaaksi eika vaihtamaan tai paastamaan asiakkaita
kilpailijoille. Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla on tarkoitus rakentaa keskitettya markkinointivies-

tintada valitulle segmentille (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 6.1).
Asiakassuhdetta on mahdollista muodostaa lujemmaksi erilaisilla vahvistamisenkeinoilla. Erilaisia

vahvistamisen keinoja ovat muun muassa sosiaalinen, rakenteellinen seka taloudellinen side (Yli-

koski, Jarvinen & Rosti 2006, 82.) Taloudellisella siteelld tarkoitetaan sita, etta asiakas saa asia-
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kassuhteensa perusteella erindisia alennuksia palveluihin liittyen. Esimerkiksi OP-ryhmalla omis-
taja-asiakkaalla on mahdollista saada erilaisia etuja ja kerryttaa bonuksia esimerkiksi lainoistaan.
Kertyneita bonuksia voi asiakas hyodyntaa siten esimerkiksi palvelumaksuihin tai vakuutusmaksui-
hin. Sosiaalinen side on asiakkaan ja myyjan valille muodostunut vuorovaikutuksen takia, kun he
ovat kayneet kauppaa. Finanssiyrityksessa kaupankaynnilla tarkoitetaan esimerkiksi lainan myon-
tamista tai tuotteiden lisamyymista. Joillekin asiakkaille on tarkeaa, etta heilla on koko asiakaspal-
velusuhteensa ajan kaytossaan tietty yhteyshenkild, silla se luo myos asiakkaalle turvallisuuden
tunnetta. Rakenteellisilla siteilld on tarkoitus saada asiakkaille kohdennettua oikeat lisapalvelut,
jotka tuovat heille lisaarvontunnetta. Rakenteellisia palveluita esimerkiksi finanssialalla ovat lainoi-
hin liittyvat korkokatot ja muut turvallisuutta tuovat rakenteet. (Ylikoski ym. 2006, 82.) Hyva asia-
kaspalvelu ja tuotteet eivat siis yksinaan riita, vaan on pyrittava rakentamaan syva luottamussuhde
asiakkaan kanssa eli niin kutsuttu sosiaalinen side. Jokaisen tydntekijan on my6s muistettava, etta
edustaa kasvoillaan yritystaan. Ongelmallisetkin tilanteet tai huonot puolet on hyva pyrkia peruste-

lemaan asiakkaalle rehellisesti.

Asiakkuuksien hallinnan yksi keino on one-to-one eli niin sanottu tasmamarkkinointi. Tasmamark-
kinointi kasite tarkoittaa yrityksen tarjoaman ja markkinointiviestinnan raatalointia seka oikeanlaista
kohdistamista eri asiakassegmenteille. Tasmamarkkinointia voidaan tehda myos yksittaisille asiak-
kaille, toki pitaa muistaa, ettd se ei ole aina jarkevaa ajankaytannollisesti eika kustannussyista.

(Bergstrom & Leppanen 2015, luku 6.1).

Asiakassuhdemarkkinointi on tarkeaa ottaa huomioon organisaatiossa. Asiakassuhdemarkkinoin-
nista on edelleen kehitetty suhdemarkkinointi RM (Relationship Marketing). Suhdemarkkinoinnissa
yritys huolehtii asiakassuhteista ja sen viestinnasta, mutta sen lisaksi huolehtivat vield suhteistaan.
Suhteista huolehtimisella tarkoitetaan, etta yritys huolehtii ulkoisesti seka siséisesti kaikista ta-

hoista, joiden kansa on tekemisissa liketoiminnan osalta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 6.1).

3.1.2  Asiakkuuksien syntyminen

Finanssialalla asiakkaita on monenlaisia. Finanssialalla asiakkaat voivat olla esimerkiksi kanta-asi-
akkaita, kuten esimerkiksi Osuuspankilla omista-asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita. Finans-
sialan yritykselld on tavoitteena luoda pitkaaikainen suhde ja parhaimmillaan keskitetty asiakas-

suhde. Pitkaaikainen asiakassuhde ja keskittaja asiakas tarvitsevat sdannollistd yhteydenpitoa ja
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luottamusta. Jos halutaan luoda yrityksen ja asiakkaan vélille asiakkuus, on sen syntymisen kan-
nalta tarkeaa luoda syva luottamus, joka alkaa syntya heti ensikohtaamisella. Luottamusta tarvi-
taan kummankin osapuolen valilld. (Alhonsuo, Nisén, Nousiainen, Pellikka & Sundberg 2012, 60-
61.)

Asiakkaita voivat olla my0s sellaiset, jotka ovat vaihtaneet palveluntarjoajaa ja heita yritetaan saada
takaisin entiseen asiakkuuspankkiin. Finanssialalla on tavoitteena luoda pitkaaikainen asiakas-
suhde, joka hyodyttaa niin yritysta kuin asiakasta. Hyvan jalkihoidon avulla on mahdollista luoda
pitkaaikainen suhde. Jalkihoito kuitenkin valitettavasti voi jaada kiireen takia vahaiseksi, jonka takia
se vaatii systemaattista otetta ja jarjestelmallisyytta. Strategisesti on jarkevaa panostaa pitkiin asia-
kassuhteisiin, koska asiakkuuksien saaminen on aina aikaa ja rahaa kuluttava prosessi, joten hyvia

asiakkuuksia on hyva tavoitella vaalimaan (Sipila 1998, 36.)

f"(

Kuvio 5. Asiakassuhteen syntymisen portaat. (Ylikoski ym. 2006, 80. Muokattu Sarja, J.)
Kuviossa 5 on kuvattuna asiakassuhteen syntyminen finanssialalla. Kuvio on rakennettu kuvaa-

maan asiakassuhteen syntymista finanssialalla, joka rakentuu viidesta eri portaasta. Kuviossa alim-

mainen porras tarkoittaa mahdollista yrityksen asiakasta eli on niin kutsuttu suspekti asiakas. Sus-
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pektiksi kutsuttua asiakasta on tarkoitus houkutella erilaisin markkinointiviestinnan keinoin tule-
maan yritykselle uudeksi asiakkaaksi tai palaamaan uudestaan asiakkuuden pariin yritykseen. (Yli-
koski ym. 2006, 80.) Toinen porras kuviossa on prospekti eli todennakbisemmat asiakkaat yrityk-
selle. Todennakoinen asiakas voi olla esimerkiksi finanssialalla useimmiten henkild- tai yritysasia-
kas. Todennakoiselle asiakkaalle markkinointiviestinta on kohdistettu segmentoinnin pohjalta, joita
voivat olla esimerkiksi henkildasiakkaan demografiset tekijat kuten ika, eldmantyyli tai sukupuoli.
Yrityksen puolelta naita kohdistettuja kriteereita voivat olla esimerkiksi toimiala tai yrityksen koko.
(Ylikoski ym. 2006, 80-81.)

Kolmannen portaan asiakkuudet ovat niin sanottuna kokeilijoita. Kokeilijat saapuvat tai ottavat yh-
teytta itse yritykseen ja pyytavat tarjousta haluamilleen palveluille, joita kayttavat tai mahdollisesti
uskovat kayttavansa. Niin sanotut tarjouksen pyytajat voivat saapua esimerkiksi konttorille paikan
paalle tai lahestya yritystd muun muassa puhelimen valitykselld. Taman vuoksi esimerkiksi hyva
tavoitettavuus on tarkeaa, silld tarjouksen pyytajista voi tulla mahdollisia potentiaalisia asiakkaita
yritykselle. Esimerkiksi henkild- tai yritysasiakas voi kilpailuttaa kokeilumielessa eri finanssialan yri-
tysten lainoja tai hakea tarjouksia uuteen liketoimintaansa (Ylikoski ym. 2006, 81). Neljantena por-
taana on jo ostaja eli yrityksen asiakas. Ostajalla on jo kaytdssaan useimmiten esimerkiksi kyseisen
finanssiyrityksen palvelut. Ostaja-asiakkaat ovat juuri niité, joiden kanssa voidaan nahda hyvaa
potentiaalia esimerkiksi lisamyynnin suorittamiseen seka tavoittelemaan heista yritykselle kanta-
asiakkaita. Hyva ja henkilokohtainen palvelu useimmiten takaavat sen, etta ostaja-asiakkaasta
saadaan myos yritykselle kanta-asiakas. Ostaja tason asiakkaita ei saa kuitenkaan pitaa itsestaan-
selvyytena. (Ylikoski ym. 2006, 81).

Viimeisena portaana kuviossa on kanta-asiakas taso. Kanta-asiakkaaksi kutsutaan esimerkiksi
Suomenselan Osuuspankissa omistaja-asiakkaita. Omistaja-asiakkaille kerrytetd@n bonuksia, joita
he saavat kayttamistaan palveluista. Kertyneita bonuksia asiakkaat taas voivat kayttaa esimerkiksi
palvelumaksuihin tai vakuutusmaksuihin. Omistaja-asiakkaille kuuluvat my6s erilaiset paikkakun-
nalliset edut. Parhaimmillaan kanta-asiakas tasolla asiakas on keskittanyt kaikki palvelunsa saman
katon alle, joka on myds yrityksen nakokulmasta hyva asia. Keskittamisella tarkoitetaan sita, etta
asiakkaalla ei ole kaytdssaan muita palveluita kilpailevien finanssipalveluiden yrityksilla. Kun asi-
akkuus on saavuttanut kanta-asiakas tason, asiakas useimmiten myos suosittelee kyseisein yrityk-

sen palveluita muille mahdolliselle asiakkaille. (Ylikoski ym. 2006, 81.)
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3.1.3 Asiakkuuksien elinkaari ja luonne

Asiakkuuksien elinkaaren maarittely on hyvin tavanomaista, silla elinkaarimallin avulla on mahdol-
lista hahmottaa eri asiakkaiden erilaiset tarpeet ja toiveet. Useimmiten asiakkuus ajatellaan kaare-
vana polkuna nuoruudesta ikaantyneisiin ihmisiin. Elinkaaren avulla pystytaan havainnoimaan asi-
akkuuksien kehitysvaiheet ja siind tapahtuvat muutokset eri eldman tilanteissa. (Alhonsuo ym.
2012, 44.) Esimerkiksi finanssialan yritykset ovat hyvin tietoisia asiakkuuksien eri elaméantilanteista,
ja esimerkiksi finanssialanyrityksen sivutkin tarjoavat asiakkaille neuvoa ja opastusta eri elamanti-
lanteisiin. Osuuspankin sivut tarjoavat asiakkaiden eri tilanteisiin apua kuten asuminen, raha-asiat,
vapaa-aika ja eri eldmantilanteet. Erilaisia eldmantilanteita voivat olla esimerkiksi lapsen syntyma
tai ensimmaisen asunnon ostaminen. (Osuuspankki, viitattu 17.5.2020.) Asiakkuuksien elinkaari-
mallissa on nelja vaihetta. Nama nelja vaihetta ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvatta-

minen ja sailyttdminen (Mantyneva 2000, 16).

Ensimmainen vaihe asiakkuuksien elinkaaressa on asiakkuuden hankinta. Uusien asiakkuuksien
hankinta on aina strategisesti kallimpaa kuin se, etta sailyttaisi ja kehittaisi nykyisia asiakkuuksia.
Uusia asiakkuuksia hankitaan esimerkiksi menetettyjen asiakkaiden tilalle, mutta uusasiakashan-
kintaa on aina tarkea miettia strategian kannalta. Aiemmat asiakassuhteet eivat saa karsia uusien
asiakkuuksien myota. Lahtokohtaisesti uusien asiakkuuksien kanssa on tavoitteena saada aikaan

kannattava kauppa ja sen lisaksi pyrkia luomaan asiakkuus. (Mantyneva 2001, 20.)

Uushankinta-asiakas on keino, jolla yritys pystyy hankkimaan uusia asiakkaita ja korvaamaan me-
netetyt asiakkaat. Uusien asiakkaiden hankkimisen yhteydessa puhutaan useasti 1-5-25 saan-
nosta. Kyseinen saanto on perusteena sille, miksi uusien asiakkaiden hankkiminen on paljon kal-
limpaa kuin se, etta yritys panostaisi vanhoihin asiakkuuksiin. 1-5-25 malli kuvaa sita, miten paljon
uuden asiakkaan hankinta maksaa. Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa viisi yksikkda enem-
man kuin se, etta yritys pitaisi nykyiset asiakkaat yrityksessa. Jos asiakas on vield menetetty esi-
merkiksi kilpailijalle, myyminen maksaa 25 myyntiyksikk6d enemman nykyiseen asiakassuhtee-
seen verrattuna. On siis halvempaa tehda nykyisille asiakkaille esimerkiksi lisamyyntia kuin hank-
kia uusi asiakkuus. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 29.) Kyseinen malli osoittaa sen, etta
jalkihoidon merkitys on asiakkuusjohtamisen ja sailyttdmisen kannalta merkittava, sillé uusien asi-

akkaiden hankinta on kallimpaa.
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Toinen vaihe asiakkuuksien elinkaaressa on haltuunotto. Jokainen asiakas luonnollisesti arvostaa
erilaisia asioita, joten asiakkuudet otetaan haltuun tuotetarjonnan sovittamisella jokaiselle asiak-
kaalle. Taman vuoksi asiakassegmentointi on tarkea osa-alue asiakkuuksien hallinnassa. Esimer-
kiksi finanssialanyrityksen asiakkaista kaikki eivat kelpuuta peruspalvelupakettia, vaan haluavat
parempaa palvelua kuten esimerkiksi parempia ja kallimpia tuotteita. Tallaiset tuotteet tuovat asi-
akkaalle lisdarvon tunnetta. Sama on myds toisinpain. Osa asiakasryhmista ei halua itselleen ol-
lenkaan peruspalvelupakettia, johon kuuluu muun muassa pankkikortti ja verkkopankki, vaan ha-
luavat asioida konttoreilla perinteisesti. Haltuunotto vaatii sen, etta finanssiyritykset tunnistavat asi-
akkaidensa tarpeet ja toiveet riittavan hyvin. Lisaksi myos yrityksen myyjien on tunnettava tuot-
teensa ja palvelunsa riittdvan hyvin, kun myyvat niita asiakkaille. Haltuunottoon voidaan ajatella
kuuluvan myds niin sanottu asiakas lukutaito. Vaikka yrityksessa olisi annettu etukateen myynti-
nuotit, joiden perusteella asiakkaille soitetaan, on muistettava, etta niita taytyy osata soveltaa jo-

kaiseen asiakkaaseen yksilona. Jokainen asiakas on erilainen. (Sama, 20-21.)

Niin sanotussa kolmannessa elinkaaren vaiheessa eli asiakkuuden kehittdmisessa tarkoitetaan
asiakassuhteen syventamista. Tassa vaiheessa on tarkoitus kasvattaa asiakkaan kokonaisostoa
yritykselta. Tahan vaiheeseen tultaessa segmentointi on toteutettu ja toimintamalli on sen myota
otettu kayttoon onnistuneesti. Markkinoinnissa ajatellaan kannattavuuspotentiaali ja volyymipoten-
tiaalia. Mita sitoutuneempi asiakas on esimerkiksi finanssiyritykseen, sité suurempi on talldin kas-

vupotentiaali samassa suhteessa. (Sama, 21.)

Viimeisena vaiheena ovat olemassa olevien asiakkuuksien sailyttaminen, joka kuuluu myos asiak-
kuuksin elinkaariin. Tassa vaiheessa on erityisen tarkeaa olla tiedossa ne tekijat, jotka vaikuttavat
asiakkuuksien sailymiseen kyseisessa finanssiyrityksessa. Tekijat ovat hyva maaritella jo etuka-
teen tarkasti. Finanssiyrityksen on mahdollista tunnistaa asiakaskunnastaan ne asiakkaat, joiden
kanssa asiakkuus on mahdollisesti paattymassa. Naista voi joskus tulla jo etukateen vinkkeja. Esi-
merkiksi tuotteiden tai palveluiden ostaminen toisesta kilpailevasta finanssiyrityksesta voivat etu-
kéteen jo antaa tunnelmia asiakkaan lahtemisesta. Olennaista on kuitenkin se, miten finanssiyritys

reagoi asiaan. (Sama, 22-24)

Yrityksen kannalta on tarkeda tunnistaa joukosta tarkeimmat ja potentiaaliset asiakkaat enemman
kuin se, etta pitaisi vaikeaa asiakassuhdetta ylla, jos yritys ei hyody siita liiketoiminnallisesti posti-
tiivisesti. Asiakkuuksien elinkaari ja sen yllapito vaativat siis panostamista. Asiakkaiden sailyttami-
nen on yksi tarkeimmista kulmakivista, ja siihen on hyva pyrkia panostamaan. Asiakastyytyvaisyys
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ja pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat merkittdvia vaikuttavia tekijoitd asiakasuskollisuudessa.
(Sama, 22-24)

Kohdeorganisaatiossa on my0s maaritelty omanlaiset elinkaaret asiakkaille. Finanssialan nakokul-
masta henkilostoasiakkaiden erilaisia elinkaaria ovat muun muassa lapsen asiakkuus, nuoren ai-
kuisen asiakkuus, seniorin asiakkuus ja kuolinpesan asiakkuus. Finanssialan nakokulmasta pan-
kille on erityisen tarkeda olla mukana asiakkaan jokaisessa elinkaaren vaiheessa, ja jokainen

naista on pankille erityisen tarkea. (Osuuspankki 2019, viitattu 21.5.2020.)

3.1.4 Asiakassegmentointi

Asiakassuhteiden hallinnan toteuttaminen tarvitsee sen, etta asiakasryhmat ovat ryhmitelty eli seg-
mentoitu huolellisesti. Finanssialan yritysten on tarkea ryhmitelld asiakkaat jo niiden paljouden
vuoksi, mutta myds jalkihoitomallia suunniteltaessa. Finanssipalveluita kayttavia asiakkaita on pal-
jon, eika jokainen asiakas kayttaydy samalla tavalla. Esimerkiksi digitaalisuus jakaa suuresti asia-
kasryhmia erilaiseen kaytokseen ainakin vield tana paivana. Segmentoinnin myota on mahdollista
tarjota juuri sellainen palvelu, jota kyseinen asiakas tarvitsee, ja nain ollen saada jokaiselle asiak-
kaalle paras asiakaskokemus. Asiakassegmentointia tarvitaan myas siihen, etta ldydetaan yrityk-
selle potentiaaliset asiakkaat. Asiakasstrategian avulla on mahdollisuus tunnistaa arvokkaimmat
seka potentiaaliset asiakkaat. Asiakkuusstrategialla tavoitellaan pankin nakokulmasta sita, etta lii-
ketoimintatavoitteet tayttyvat ja se, etta pankki kehittaa itselleen proaktiivisia ja kannattavia asiak-
kuuksia. Aktiivista asiakkuudenhoitoa on tarkoitus siirtaa entistd enemman myos digitaalisiin kana-
viin. Asiakkaan nakokulmasta asiakkuusstrategia taas tarkoittaa sita, etta varmistetaan pankki-,
varallisuudenhoito- ja vakuutusasiat kuntoon. Lisaksi myos arvokkaaksi kokemisen tunne kuuluu
asiakasnakokulmaan. (Osuuspankki 2018, viitattu 21.5.2020.)

Palveluiden kohdistamisen kannalta on yrityksen hyva méaaritelld asiakaskunnat. Paasegmentit

muodostuvat Suomenselan Osuuspankilla henkildasiakkaista, yritysasiakkaista ja maa- ja metsa-

talous asiakkaista.
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Kuvio 6. Segmentoinnin toteutus. (Ylikoski ym. 2006, 22-23. Muokattu Sarja, J.)

Asiakassegmentteja tehtdessa on tarkeaa maaritella kriteerit, joilla asiakkaat ja asiakasryhmat pys-
tytaan erottamaan toisistaan. Kuviossa 6 on esitelty erilaisia segmentointiin liittyvia vaihtoehtoja, ja
kuinka sité voidaan toteuttaa. Henkildasiakkaat on mahdollista ryhmitelld demografisten tekijéiden
perusteella tai esimerkiksi palvelukayton ja hydtyperusteisella segmentoinnilla. Naiden ryhmittely-
jen avulla yritys pystyy vaikuttamaan markkinointiinsa ja kohdistamaan sita oikein. Ominaisuuksien
mukaiseen segmentointiin vaikuttavat asiakkaan elamantyyli seka demografiset tekijat, kuten su-
kupuoli, ika ja ammatti. Palvelukayton segmentointi perustuu siihen, mita asiakas itse tavoittelee
palveluilleen. Hyodtyperusteinen segmentointi perustuu asiakassuhteen muotoon tai esimerkiksi

asiakkaan kayttétineyteen OP- mobiilipalvelussa. (Ylikoski ym. 2006, 22-23.)

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset kayttaytymismalli, tarpeet seka toiveet. Siksi segmentointi on
tarkeaa asiakkuuksien hoidossa, silla se selkeyttaa asiakkuuksien hallintaa. Kuitenkin myyjan on
tarkeaa osata tunnistaa asiakkaan erilaiset tarpeet ja toiveet, silla sen myota myyja voi onnistu-
neesti tarjota asiakkaalle kokonaisvaltaista ratkaisua ja ohjata eteenpain oikealle asiantuntijalle,
kuten vakuutusten pariin. (Alhonsuo ym. 2012, 33-34.) Finanssialan yritys pystyy paattdmaan, mille
asiakassegmentille haluaa kohdistaa palvelut. Priorisoinnin kannalta yrityksen kannattaa valita asi-
akkaat, jotka hyddyttavat heitd liketoiminnallisesti eniten. Tama toimintamalli nékyy jo monessa
finanssialan yrityksessa, ja kun tutkailee eri pankkien sivuja, on heilla todella erilaisia kaytantéja ja
esimerkiksi aukioloaikoja (kassapalvelut). Segmenttien avulla pystytaén siis parantamaan asiakas-

tyytyvaisyytta.
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4 MYYNTIPROSESSI

Myynnin kasvattamisen edellytyksena on panostaminen olemassa oleviin asiakassuhteisiin seka
uusien asiakkaiden hankkiminen yritykselle. Kummankin asiakashankinta keinon kautta yritykseen

on mahdollista saada lisaa ostomahdollisuutta ja sen kautta myyntituottojen kasvamista.

Myyntiprosessilla tarkoitetaan asiakkaan ja myyjan valilla tapahtuvaa keskustelua, niin sanottua
myyntineuvottelua. Myyntiprosessi kaynnistyy, kun myyja on l6ytanyt itselleen mahdollisen eli po-
tentiaalisen asiakkaan. Myyntiprosessi sisaltda useita vaiheita, jotka eivat valttdmatta toteudu sa-
massa jarjestyksessa kuin kaavioissa kerrotaan. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, luku 6.)
Myyntiprosessin perimmaisena tarkoituksena on synnyttaa molempia osapuolia tyydyttava rat-
kaisu. Myyntiprosessi onnistuu parhaiten, kun myyjat kuuntelevat ja prosessissa edetaan niin sa-
notusti asiakkaan ehdoilla. (Alanen, Makela & Sell 2005, 65).

Myyntiprosessin vaiheita ovat avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen, asiakkaan huolenaihei-
den kasittely, hinnan perustelu, kaupan paattaminen ja jalkihoito. Jalkihoidon yhteydessa myos

toteutetaan mahdollinen lisamyynti. (Hanti ym. 2016, luku 6.)

Kuvio 7. Myyntiprosessin eri vaiheet.
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Neuvottelun avaaminen ja ensikohtaaminen ovat asiakkaan kanssa ensimmainen tarkea askel
myyntiprosessin aikaansaamiseksi. Avaus on aina myyjan seka yrityksen nakokulmasta tarkea
miettia etukateen. Avauksen aikana asiakkaalle syntyy mielikuva toimihenkilosta ja yrityksesta
seka sen aikana heratetaan asiakkaalle mahdollinen mielenkiinto tuotteeseen tai palveluun, jota
lahdetaan tarjoamaan asiakkaalle. Myyntiprosessin alussa on aina ensin hyva pyrkia esittelemaan
itsensd, kuka on ja mita yritysta edustaa. Sen jalkeen voidaan lahtea itse asiaan, esimerkiksi tar-
joamaan tuotetta tai palvelua potentiaaliselle asiakkaalle. Prosessi on kuitenkin hyva pyrkia aloit-
tamaan osoittamaan aitoa kiinnostusta, niin sanottu "myyntitykitys” ei valttamatta tuota toivottua
tulosta. Avauksessa asiakkaan ja myyjan valille rakennetaan luottamussuhde. Luottamussuhde on
tarked osa-alue asiakaspalvelussa nyt ja tulevaisuudessa. Arvolupauksen osalta koko myyjaor-
ganisaation on toimittava lupausten mukaisesti. (Hanti ym. 2016, luku 6.) Esimerkiksi on hyva pyr-
kia kertomaan lainan kasittelyajoista realistisesti kuin se, etta antaisi vaaranlaisen arvolupauksen
palveluajoista. Toisaalta my0s on tarkeaa hoitaa reklamaatiot hyvin, jos asiakkaan tapaus ei ete-
nekaan kasittelylupausten mukaisesti. Myyntiprosessiin kuuluvat myos ne taidot, etta osataan koh-

data asiakkaan ongelmallisetkin asiat.

Myyntiprosessin avauksen jalkeen tarkea osa myyntineuvottelua on tarvekartoitus, jonka merki-
tysté ei finanssialallakaan voida ylikorostaa likaa. Tarvekartoituksen tarkoituksena on ymmartaa
asiakkaita mahdollisimman hyvin ja kartoittaa asiakkaan tilanne, silla se on tarkea osa asiakaskoh-
taamista. Tavoitteena on ymmartaa asiakkaan tarpeet, ongelmat seka haasteet. Naiden myo6ta asi-
akkaalle pystytaan tarjoamaan kokonaisvaltaisesti asiakasta hyodyttavia ratkaisuja. Tarvekartoi-
tuksen ei ole tarkoitus olla kuulustelunomainen, vaan keskustelunomainen. Keskustelunomaiseen
tarvekartoitukseen kuuluu se, etta keskustellaan asiakkaalle merkityksellisista asioista ja kuunnel-
laan asiakasta. Tarvekartoitusta ei kuulu tehda asiakkaalta salassa, vaan on hyva varata sen teke-
miseen aikaa. Se helpottaa myos tulevaisuuden tapaamisia seka myyjan nakokulmasta valmistau-
tumista, silla tulevaisuudessa jokin muu myyja voi kohdata kyseisen asiakkaan. (Hanti ym. 2016,
luku 6; Osuuspankki 2020, viitattu 21.5.2020.)

Tarvekartoituksessa selvinneet asiakkaan tiedot ja tarpeet hyddynnetaan ratkaisun esittdmisen vai-
heeseen. Myyjan on hyva esittaa ratkaisunsa ytimekkaasti, mutta ratkaisun paapiirteité hyvin ku-
vaavasti. Ratkaisua esittaessa myyja voi kayttaa apuna OEH- analyysia. OEH- analyysilla tarkoi-
tetaan kolmea asiaa, jotka ovat ominaisuudet, etu ja hy6ty. (Hanti 2016, luku 6.) Kun myyja on
esitellyt tuotteen tai palvelun, astuu esiin asiakkaan huolenaiheiden kasittely. On kohteliasta, etta
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myyja huomio asiakkaalle mieleen tulleet kysymykset ja osaa mahdollisesti taklata ei:n. Vastavait-
teisiin on erilaisia kasittelytekniikoita. Myyjan on hyva valmistautua ennakkoon mahdollisiin tuleviin
vastavaitteisiin. Kielteisen vastauksen kuullessa on hyva muistaa sailyttaa positiivisuus. Samalla
myos hinta asia nousee esille, kun kasitellaan asiakkaan huolenaiheita myyntiprosessissa. Asiak-
kaat useimmiten ovat kiinnostuneita paljonkin tuotteen hinnasta, mutta myyjan nakokulmasta on
hyva pyrkia puhumaan hinnasta ja sen perustelemisesta vasta lopuksi. Nain tuotteen hyodyt ja edut
ovat ensimmaisena kerrottu, jolloin hinta ei ole ehka niin tarkea osa-alue tuotteen hyodyn rinnalla.
Hinnan perustelemisen kohdassa on hyva myds muistaa, etta asiakkaita ei ole valttamatonta totut-
taa alennuksiin. (Hanti 2016, luku 6.)

Aikaisempien vaiheiden jalkeen tapahtuu kaupan paattaminen, jos tilanne sallii. Parhaassa mah-
dollisessa tilanteessa kauppa saadaan paatettya. Kaupan paattamisen hetkella myyjan on useim-
miten tarkea rohkaista vield asiakasta paatokseen. Kaupan paattamiseen on monia erilaisia tyyleja,
ja se vaatii asiakastuntemusta ja taitoa, kuinka viestia asiakkaille tilanteessa. Kaupan paattamisen
tyyli riippuu siita, miten asiakas kasittelee asioita. Se ilmenee myyntineuvottelun aikana. Kaupan
voi paattaa suoralla kysymyksella, jolloin asiakkaalta kysytaan suoraan, etta onko asia sovittuna
tai vastaavasti voi kaupan paattaa etujen summaamisella. Etujen summaamisessa kaydaan lapi
myyntineuvottelussa nousseet asiat, joista myyja ja asiakas ovat olleet samaa mielta. Muita keinoja
ovat esimerkiksi vertailumenetelma, toteennayttamien ja vaihtoehtojen valinta. Vertailumenetel-
massa listataan esimerkiksi eri vaihtoehtojen hyotyja ja haittoja esimerkiksi ostamisen nakokul-
masta. Toteennayttamisen tyylissa myyja ehdottaa asiakkaalle, etta jos saa asiakkaan ongelman
ratkaistua, kauppa mahdollisesti toteutettaisiin. Vaihtoehtoisessa valinnassa asiakkaalle kerrataan
vaihtoehtoja, joita on mahdollisesti aikaisemminkin kayty myyntineuvottelussa lapi. Vaihtoehdot on
kuitenkin hyva rajata muutamaan eika kayda kaupan paattamisen vaiheessa useampaa lopettami-
sen mallia [&pi. Kaupan paattamisen on kuitenkin oltava luonnollista eika ilmapiiri saa olla asiak-

kaan nakokulmasta painostava (Hanti ym. 2016, luku 6).

Myyntiprosessi ei kuitenkaan paady vain kaupan paattamiseen, vaikkakin useasti teoria osuus on
painotettu suurimmalta osin muihin vaiheisiin kuin kaupan jalkeiseen toimintaan. Kaupan paatta-
misen jalkeen tapahtuu asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti. Asiakkaan jalkihoidossa myyjan on tar-
keda olla yhteydessa asiakkaaseen, ja varmistaa asiakkaalle tunne siita, etta paatds oli oikein.
Jalkihoidon aikana on mahdollista tavoitella asiakkaan kanssa entista parempi luottamussuhde ja
huolehtia kuntoon mahdolliset ongelmatilanteet, kuten reklamaatiot. Jalkihoidon myota asiakkaan
sitoutuneisuus useimmiten kasvaa kohdeorganisaatioon, josta otetaan yhteytta. Hyvan keskinaisen
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suhteen ja luottamuksen I0ydyttya asiakas voi jatkossa esimerkiksi suositella muille asiakkaille
eteenpdin kyseisen organisaation palveluita. (Hanti ym. 2016, luku 6.) Jalkihoidon aikana myyjan
on pyrittava varmistamaan, etta kauppa sujuu odotetusti seka se, etta asiakas on tyytyvainen saa-
maansa tuotteensa seka palveluun. Myyjan tehtavana on huolehtia, etta organisaation sisalla ta-

pahtuvat sisdiset toiminnot onnistuvat. (Hanti ym. 2016, luku 6.)

Myyntiprosessista on esitetty useita erilaisia malleja. Mallit kuitenkin ovat rakenteeltaan hyvin sa-
mankaltaisia ja noudattavat samaa linjaa. Mikdan myyntiprosessi ei valttamatta toteudu samassa
jarjestyksessa kuin kaaviossa esitetaan. Hanti ym. (2016) mukaan myyntiprosessi esitetaan seit-
semassa erilaisessa 0sassa, joka on kuviossa 7. Taman mallin lisaksi voidaan vertailla myyntipro-
sessia myos Parviaisen myyntiprosessiin, joka rakentuu seitsemasta erilaisesta vaiheesta. Parvi-
aisen myyntiprosessiin kuuluvat vaiheet prospektointi, ennakkovalmistelut, kohtaaminen, myynti-
esittely, vastavaitteiden hoitaminen, kaupan paattaminen ja toimenpiteet ostotapahtuman jalkeen.
(Parviainen 2013, 248-254.)

41 Asiakkaan jalkihoito

Jalkihoito on myyntiprosessin yksi tarkeimmista vaiheista. Jalkihoito sisaltyy myyntiprosessissa vii-
meiseksi vaiheeksi. Jalkihoidon avulla varmistetaan, etta asiakas on ollut tyytyvainen saamansa
palveluun tai tuotteeseen. Jalkihoidon avulla on mahdollista luoda myos tulevaisuudelle myynnin

paikkoja yrityksen nakokulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 6.)

Jalkihoitoa useimmiten hoidetaan esimerkiksi seurantasoitolla. Jalkihoito asiakkaaseen tapahtuu
tietyn ajan paasta, kun ostotapahtuma on suoritettu onnistuneesti finanssiyrityksessa. Seuranta-
soiton aikana asiakkaan kanssa on mahdollista kayda lapi palvelut ja niiden tilanne. Seurantasoit-
tojen asiakkaalle ovat oltava saanndllisia. Kaytanndssa, kun asiakkaan kanssa ostotapahtuma on
tapahtunut, on hyva ottaa yhteytta asiakkaaseen muutaman kuukauden kuluessa. Jalkihoito tar-
joaa mahdollisuuden lisamyyntiin, joka hyddyttaa niin asiakasta seka yritysta liketoiminnallisesti.
Asiakkuuksien jalkihoito ei kuitenkaan paady tahan, vaan se jatkuu tulevaisuudessa esimerkiksi
saanndllisilla tarvekartoituksilla asiakkaalle, joilla voidaan kartoittaa asiakkaan palveluiden tilanne

ja mahdollisesti varata uutta aikaa asiakkaalle hanen eri tarpeisiinsa.
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Jalkihoidon aikana tarjottu lisamyynti voi olla esimerkiksi tuote, jota asiakas ei aikaisemmin ollut
halukas ottamaan itselleen kayttoon. Lisamyyntia voidaan myos tehda esimerkiksi tarjoamalla ajan-
varauksella uutta aikaa saastamisen ja sijoittamisen pariin. Yhteistyo finanssiyrityksessa on todella
tarkea. Yhteistyon avulla pankin tulos on parempaa, mutta toisaalta asiakasnakokulmasta katsot-

tuna on tarkeaa, jos asiakas saa niin sanotusti saman katon alta kaikki palvelut.

Jalkihoito ei ole pelkkaa myymista. Jalkihoidon aikana olisi tarkeaa osoittaa asiakasta kohtaan aito
kiinnostus, ja kohdata asiakas sanoilla: "mité sinulle kuuluu?”. Lisaksi seurantasoiton liséksi hyvia
yhteydenpitamisen tapoja asiakkaalle ovat tavalliset joulukortit, sdhkopostit ja muut vastaavat vies-
tintatavat. Vaikka perinteista postia ei enaa niin paljon suositella digitalisaation ohella, on sen mer-
kitys joidenkin asiakkaiden kohdalla suurempi. Asiakkaan muistamista pienilld eleilla kutsutaan
my6s nimella tervehdysmarkkinointi. Tervehdysmarkkinoinnin avulla saadaan valitettya asiakkaalle
aitoa tunnetta valittamisesta, jota esimerkiksi jalkihoidon avulla haetaan. (Rope & Pyykko 2003,
287.)

Jalkihoidossa tapahtuvan seurannan avulla pyritaan luomaan kestava asiakassuhde, ja sen avulla
asiakas todennakoisesti palaa palveluiden pariin uudestaan. Seurannan avulla mahdollistetaan
my0Os lisakaupan paikat tulevaisuuteen. Seuranta kaupan jélkeen on oltava jarjestelmallista ja

saanndllista yhteydenpitoa maaritellyn aikavalein.

4.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on yksi myyntiprosessin tarkeimmista asioista. Tarvekartoituksen avulla myyjat pys-
tyvat selvittamaan kokonaisarvion asiakkaan taman hetkisista palveluista. Tarvekartoituksessa on
tavoitteena selvittaa asiakkaan taman hetken tarpeet seka tulevaisuuden nakymat. Tarvekartoituk-
sen avulla pystytaan lisddmaan lisaarvontunnetta, jos asiakkaalle saadaan luotua kokonaisvaltai-
nen ratkaisu yhden tuotteen sijaan. Tarvekartoituksen tarkoituksena on, etta asiakas puhuu ja
myyja kuuntelee. Kuitenkin myyjan on osittain hyva johdatella keskustelua oikeiden kysymyksien
avulla. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 79.)

Tarvekartoitus on tarkea tehda asiakkaalle sdanndllisesti seka jarjestelmallisesti. Huolellinen ja jar-

jestelmallinen tarvekartoitus useimmiten voivat johtaa siihen, ettd asiakas ei valttamatta kiinnita
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huomiota tuotteen hintaan, silla ymmartaa ratkaisun merkityksen itselleen. Jarjestelmallinen tarve-
kartoitus helpottaa myds tyontekijan nakokulmasta, sillé tydntekijat voivat katsoa aikaisempia tie-
toja jarjestelmasta ja nain ollen valmistautua esimerkiksi asiakkaan kanssa tapaamiseen. (Aalto &
Rubanovitsch 2007, 79.) Tama on tarkeaa, silld useimmiten yrityksissa nykyaan yksi toimihenkild

ei hoida yhden asiakkaan asioita koko asiakkuuden ajan.

Tarvekartoitus voi menna useimmiten pieleen, jos asiakasta lahdetaan kohtaamaan ensisijaisesti
myynnillisessa mielessa. Ratkaisun ehdottaminen ennen asiakkaan tarpeiden kuulemista ei valtta-
matta johda tyydyttavaan lopputulokseen. Asiakkaan tarpeet ja toiveet ovat siis tarkea selvittaa

ennen ratkaisujen ehdottamista. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 77.)

Tarvekartoitus on yksi hyvin yleinen véline asiakaspalvelutydssa asiakkaiden seurantaan ja palve-
luiden kartoittamiseen. Esimerkiksi finanssialalla tarvekartoitus on tarked keino asiakkaiden seu-
rantaan. Toimihenkilon on hyva selvittaa valmiiksi kysymykset, joita asiakkaalta lahtokohtaisesti

l[ahdetaan keskustelunomaisesti selvittamaan.

kyselytekniikka Ongelmakysymykset
tarvekaroituksessa

Kuvio 7. Neil Rackham SPIN-kyselytekniikka. (Hanti ym. 2016, 145-146).
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Neil Rackhamin kehittama SPIN-kyselytekniikka perustuu siihen, ettd asiakas itse oivaltaa asioi-
taan keskusteltaessa. Ansiokkaimpia tarvekartoituksia ovat juuri sellaiset, joissa itse asiakas on
myyjaé enemman aanessa. Neil Rackhamin kehittdmassa SPIN- tekniikassa on kaytdssa neljan
tyylisia kysymyksia tarvekartoituksen suorittamiseen, jotka ovat tilannekysymykset (situation), on-
gelmakysymykset (problem), seurauskysymykset (implication) ja merkityskysymykset (need-
payoff). Jos tarvekartoitus tilannetta miettii, tilannekysymyksilla selvitetdén asiakkaan tilanteeseen
littyvat faktat. Faktoilla tarkoitetaan juuri niita palveluita ja tuotteita, joita asiakkaalla on talla hetkella
kaytossaan. Tilannekysymyksilla selvitetadn myos asiakkaan taman hetkinen elamantilanne, silla
elamantilanne vaikuttaa paljon siihen, minkalaisia ratkaisuja asiakkaalle voidaan ehdottaa. Esimer-
kiksi opiskelijan ja tydssakayvan asiakkaan valilla on useimmiten eroavaisuuksia varallisuudessa.
Ongelmakysymyksilla pyritaan selvittdmaan sita, ettd minkalaisia ongelmia asiakkaalla mahdolli-
sesti on. Ongelmia voi olla esimerkiksi palveluiden suhteen tai ongelmat voidaan nahda myos pal-
veluiden puutteena, johon voidaan 10ytaa ratkaisu tarvekartoituksen aikana. Seurauskysymysten
tavoitteena on saada asiakas ymmartadmaan, etta ongelmien ratkaisu vaatii uuden keinon vanhan
tilalle. Tata ei mielellaan tehda, ellei asiakas itse ymmarra ratkaisua parhaakseen. Keinoja asiak-
kaan ongelmien ratkaisuun ovat esimerkiksi uudet ajanvaraukset tai tuotteet, jotka hyodyttavat ja
ratkaisevat asiakkaan ongelman. Ajanvarauksia voidaan esimerkiksi finanssialan yrityksissa tehda
vakuutuspuolelle. Merkityskysymyksien avulla asiakas saadaan niin sanottuun ratkaisuun. Naiden
kysymysten avulla asiakas pystyy itse oivaltamaan ja ehdottamaan aikaisempia vaihtoehtoja, joita

on myyja ehdottanut aikaisemmin. (Hanti ym. 2016, luku 6.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, minkalaisia toimintatapoja Suomenselan Osuuspankin toi-
mihenkilgilla on asiakkaiden jalkihoidon suhteen finanssialalla ja kokevatko he sen merkittavaksi.
Tarkentavana otteena otettiin mukaan tutkimukseen tyontekijoiden mielesta toimivat toimintatavat
seka lisaksi heidan oma nakemyksensa asiasta, milla tavalla jalkihoitoa pitaisi suorittaa. Haastat-

telujen myota lahdettiin rakentamaan uusi asiakkuuksien jalkihoitomalli kohdeorganisaatiolle.

Tutkimus on toteutettu laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksen tarkoituksena on
kehittaa jalkinoitomalli haastattelujen seka teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Laadullisessa eli
kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoituksena ymmartaa tutkittavan kohteen laatua, merkityksia
ja ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti. Laadullisen tutkimuksen avulla pystytaan kehittamaan yrityk-
sen toimintaa tai jotain sen osa-aluetta. (Johson 2015, viitattu 13.4.2020.) Laadullisessa tutkimuk-
sessa voidaan ajatella olevan kaksi vaihetta, jotka ovat ensimmaisena havaintojen pelkistdminen
ja sen jalkeen mahdollisen ratkaisun esittdminen (Alasuutari 2012, luku 2 lomaketutkimus ja laa-
dullinen tutkimus). Jalkihoito on osa asiakkuuksien hallinnan kokonaisuutta. Jalkihoito on merkit-
tava tekija yritykselle asiakaspysyvyyden seka asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta. Sen vuoksi
asiakkuuksien jalkihoitoa tutkitaan laadullisin eli kvalitatiivisin menetelmin, koska tavoitteena on

ilmidn syvempi ymmartaminen.

5.1 Aineiston kerdaminen

Haastattelun aineisto on keratty puolistrukturoidulla haastattelulla sahkdpostin avulla. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kysymykset ovat jokaiselle haastateltavalle samat. Puolistrukturoitu haas-
tattelu on kuitenkin strukturoitua haastattelua valjempi, silld valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole an-
nettu haastateltaville. Vallitsevan tilanteen vuoksi pandemia COVID-19 muutti viime hetkella tutki-
muksen suoritustapaa. Osittain my0s kiireellinen aikataulu vaikutti aineistonkeruumenetelman va-
litsemiseen. Sahkopostiin vastaaminen on myos tyontekijdille joustavaa vastaamisen kannalta, silla

Suomenselan Osuuspankin konttorit sijaitsevat maantieteellisesti kauempana toisistaan.
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Sahkdpostihaastattelu lahetettiin koko henkildstdlle. Alkuperdinen suunnitelma oli suorittaa haas-
tattelu henkiloasiakkaiden parissa tyoskenteleville, joilla on kosketusta seka omia havaintoja jalki-
hoidon suorittamiseen ja merkitykseen asiakasuskollisuuden kanssa rahoituksen tiimoilta. Haas-
tattelu lahetettiin kuitenkin koko henkilostolle alkuperaisen suunnitelman sijaan, koska yrityksessa
on monenlaista osaamista jalkihoidon nakokulmasta katsottuna. Haastattelut suoritettiin yrityksen
johtoryhman, paivittaistiimin, yritystiimin, rahoitustiimin seka sijoitustiimin kanssa. Nain ollen aineis-
toon saatiin monenlaista ja laadukasta nakemysta erilaisista nakokulmista. Laadukas nakemys eri-
laisista nakokulmista lis@a tutkimuksen luotettavuutta. Haastattelu on puolistrukturoitu, silla kysy-
mykset jokaiselle haastateltavalle ovat samat. Haastateltaville ei ole annettu valmiita vastausvaih-
toehtoja. Haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sanoin. (Eskola & Suoranta 1998, luku 3 haas-
tattelu.)

Sahkopostihaastatteluun tarvitaan vuorovaikutusta, joten sédhkopostihaastattelut toteutetaan niin,
ettd kysymykset lahetetdan haastateltaville, ja niiden vastausten perusteella [ahetetaan tarkentavia
kysymyksia mahdollisesti haastateltaville (Kananen 2015, 86). Néin ollen kierroksia saadaan use-
ampi ja vastaamaan enemman haastattelua. Huomioiden kuitenkin, etta ihan jokaisen haastatelta-
van vastauksen kanssa ei kayty vuorokeskustelua. Tahan on vaikuttanut muun muassa se miten
laadukkaasti haastateltava on vastannut. Sahkdpostihaastattelu toteutettiin viikolla 16 ja vastauksia
kerattiin viikon ajan. Yrityksessa tyoskentelee aktiivisesti talla hetkella henkil6ita 57 ja vastauksia
sain kerattya yhteensa 16 kappaletta. Tahan ei ole huomioitu mahdollisia tyontekijoiden lomia tai

poissaoloja. Haastatteluun vastanneiden maara lisaa tutkimuksen luotettavuutta.

Aineiston keraaminen tapahtui tutkimuksessa teemahaastattelun rungon mukaisesti. Haastattelu
koostuu erilaisista teemoista ja keskustelunaiheista (Kananen 2015, 83-87). Haastattelun teemoja
oli viisi kappaletta, jotka olivat pohjatiedot, asiakasuskollisuus, jalkihoito, kontaktointi ja kehittami-
nen. Pohjatiedoissa haastateltavilta kerattiin tietoa kertyneista tydvuosista seka tydtehtavasta. Nain
ollen voidaan arvioida sen merkitysta tutkimuksien tulokseen. Asiakasuskollisuudessa oli tarkoitus
selvittda toimihenkildiden suhtautumista siihen, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan sitouttamiseen
ja asiakassuhteen syventymiseen. Jalkihoito teemassa selviteltiin, onko haastateltavien kasityksen
mukaan olemassa olevaa yhteista mallia, miten he nyt tekevét jalkihoitoa ja mita siina pitéisi tehda
tulevaisuudessa, etta jalkihoito olisi kannattavaa ja asiakassuhteen kannalta merkittdvaa. Kontak-
toinnin suhteen tutkimuksessa selvitettiin, milla aikataululla toimihenkilot ottavat yhteytta asiakkai-
siin ja kuinka pitkaan yhteydenpito kestaa. Kehittamisen teemassa toimihenkiloille annettiin vapaa
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sana kertoa, mita he nékisivat jalkihoidolle olevan tehtavissa ja kehitettavissa Suomenselan Osuus-

pankissa. Haastattelukysymykset 16ytyvat liitteista yksi (Liite 1).

Haastatteluista kertyi materiaalia yhteensa noin 24 sivua. Hyvia ja laadukkaita nakokulmia haas-
tatteluun tuli, silla vastauksia saatiin jokaiselta eri tiimilta pankin sisalta. Tama toi tutkimukseen
lisaa arvokkuutta, silla on hyva haastatella myos henkil6ita, jotka eivat toimi valttamatta henkilo-
asiakaspuolen asiakasrajapinnassa jatkuvasti. Aineistoa kertyi laadullisesta tutkimuksesta riitta-

vasti.

5.2  Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa saatu aineisto on analysoitu teemoittelun avulla. Saadusta aineistosta
poimitaan tutkimusongelmaan liittyvia teemoja ja sen mukaan voidaan vertailla erilaisten teemojen
esiintymista ja iimenemista tekstissa. Litteroidusta aineistoista on tavoitteena eritella ja [0ytaa tut-
kimusongelman kannalta tarkeimmat aihepiiriin eli teemaan kuuluvat yhdistavat seka erottavat sei-
kat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2020, viitattu 3.5.2020; Eskola & Suoranta 1998, luku 4

teemoittelu)

Kun aineisto on koottu teemoittain, voidaan teemojen alle koota haastatteluista nousseet nakokul-
mat asiaan liittyen. Haastattelussa ilmenneet teemat ovat tassa raportissa omissa alaluvuissa. Jo-
kaiseen alalukuun on teemoittelun mukaisesti keratty tutkimuksessa ilmi tulleita sitaatteja, jotka
havainnollistavat tutkimuksen haastattelua ja aineiston todellisuutta. Sitaatit ovat tarkkaan valittuja,
silla on tarkeaa miettia mika sen tehtava on, ja onko se varmasti tarpeellinen kyseisessa teemassa.
Sitaatit kerrotaan tutkimusraportissa anonyymisti. Sitaatteihin ei maaritella vastaajan kertyneita tyo-
vuosia, koska muuten henkil6t voisivat olla tunnistettavissa ja anonyymiys halutaan séilyttaa. On-
nistunut teemoittelu vaatii teorian ja empirian sekoittamista eli kummankin mukaan ottamista tutki-

mustulosten raportoinnissa. (Sama.)

5.3 Tutkimuksen tulokset

Avoin puolistrukturoitu haastattelu lahetettiin jokaiselle Suomenselan Osuuspankin tyontekijalle
sahkopostilla. Haastattelu l&hetettiin noin 57 tydntekijalle. Siihen ei ole huomioitu mahdollisia tyon-

tekijoiden lomia tai poissaoloja. Vastausaika kyselyyn oli viikko. Vastauksia sain kerattya yhteensa
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16 kappaletta, joka on méaarallisesti sopiva laadulliseen tutkimukseen. Vastausmaarat kasvattavat

tutkimuksen luotettavuutta.

Kysymyksissa selvitettiin ensin vastaajan pohjatiedot, kuten tyotehtavan seka se, kuinka kauan on
tydskennellyt Suomenselan Osuuspankissa. Arvokasta nakdkulmaa tutkimukseen jalkihoidon hoi-
tamisesta saatiin paivittaispalvelutiimista, johtoryhmalta, yritystiimilta, sijoitustiimista seka rahoitus-
tiimista. Vastaukset olivat myos hyvin laadukkaita. Aineistoa kertyi yhteensa 24 sivua. Tutkimuksen
tulokset ovat esitytettyna alaluvuissa teemoittain. Kysymykset teemoittain kasittelivat seuraavia

asioita kuten asiakasuskollisuutta, jalkihoitoa, kontaktointia ja kehittamista.

5.3.1 Asiakasuskollisuus

Ensimmaisessa osiossa haastateltavilta kysyttiin asiakasuskollisuudesta ja asiakkaan sitouttami-
sesta. Haastateltavilta kysyttiin, etta mitka tekijat heidan mielesta vaikuttavat asiakasuskollisuuteen
seka asiakassuhteen syventymiseen. Lisaksi kysyttiin mill& keinoilla asiakas on mahdollista saada
sitoutumaan kohdeorganisaatioon. Tutkimuksessa selvasti asiakasuskollisuuteen listattaviksi teki-
jOiksi sanottiin asiakaspalvelun laatu, asiantuntijuus, henkilokohtainen palvelu, keskinainen luotta-
mus seka hyvat tuotteet ja palvelut. Yhden haastateltavan mukaan asiakasuskollisuuteen vaikutta-

vat: "Palvelun henkilbityminen, osaaminen, hyvat tuotteet ja palvelut, paikallisuus ja pankin arvot.”

Tutkimuksen tuloksissa nousivat esille hyva henkilokohtainen palvelu seka luottamus jollain as-
teella. Laadukasta ja kokonaisvaltaista asiakaspalvelua ei vahatelty yhtaan, vaan se tuli jokaisen
haastateltavan kohdalla esille. Yhden haastateltavan sanoin asiakasuskollisuuteen ja asiakassuh-
teen syventymiseen vaikuttavat: ’Kokonaisvaltaisesti hyvin hoidettu asiointi. Ystavaéllisyys ja toisi-
naan empaattisuus. Henkilbkohtainen palvelu, jossa kartoitetaan juuri hénelle sopivat palvelut. Asi-
akkaat haluavat, etté heidén tarpeisiin ja toiveisiin vastataan parhaalla mahdollisella tavalla ja etta
heité on kuultu. Hyvin tehty pohjatyé asiakastapaamisessa tutustumalla asiakkaaseen, tarjottavaan
palveluun hybdyntéen esimerkiksi tarvekartoitusta ennen tulevaa tapaamista tai kontaktointia, liséé
varmuutta ja henkilékohtaisuuden tunnetta.” Henkilokohtaisen palvelun avulla saadaan asiakkaalle
kokemus, ettd asiakkaasta ollaan aidosti kiinnostuneita. Asiakassuhteen syventymiseen vaikutta-

vaksi tekijaksi nostettiin omat vastuuhenkilt, joka huolehtisi asiakkaasta seka myGs asiakas voisi
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ottaa yhteytté juuri héneen tilanteen tullen. Asiakasuskollisuuden syventymiseen haastattelujen pe-
rusteella vaikuttavat myos saannollinen yhteydenpito ja saannolliset tarvekartoitukset, vahintaan

parin vuoden valein.

Asiakasuskollisuuden tekijaksi nostettiin tutkimuksessa myos tavoitettavuus. Taman hetken maa-
ilma vaatii sen, etta meihin on mahdollista saada yhteytta nopeasti ja katevasti asiakkaan nakokul-
masta. Asiakkaiden nakokulmasta jo epaselvat toimintaohjeet tai huonosti toimivat digi- tai puhe-
linpalvelut voivat olla jo iso menetys. Se voi myos menettaa asiakasuskollisuutta. "Viestinnén ja
kéytéanndn toimien on oltava samalla tasolla. Esimerkiksi on turhaa viestié asiakkaille, ettd olemme
taélla heita varten, jos meité ei kuitenkaan tavoiteta. Tésta hyvéné esimerkkiné paljon puhuttu pu-
helinjérjestelma.” (Haastateltava.) Tavoitettavuuteen liitettiin myos kassapalvelut, jotka osittain ko-
ettiin tarkeaksi sailyttaa hyvilla aukioloajoilla. Kuitenkin kassapalvelut vievat tydaikaa tarkeiden asi-
akkaiden kontaktoinnista, joten on hyva pitaa tasapaino naiden suhteen. On tarkea huomioida, etta
Suomenselan Osuuspankilla on hyvat kassapalveluiden aukioloajat verrattuna lahipaikkakuntien

kilpaileviin pankkeihin.

Asiakasuskollisuuden osiossa oli tarkoituksena selvittaa, mitka tekijat tai milla keinoilla asiakasta
on mahdollista sitouttaa kohdeorganisaatioon. Asiakkaan sitouttamisen tekijoiksi koettiin samoja
tekijoita kuin asiakasuskollisuuden parantamiseen. Luottamus, lupauksien pitaminen ja saannolli-
nen yhteydenpito koettiin tutkimus tulosten perusteella hyvana korttina sitouttaa asiakas pankkiin.
Yhden haastateltavan sanoin: "Pitdmélla yhteytté ja osoittamalla, ettéd olemme kiinnostuneita ha-
nesté — kuuntelemme asiakasta, olemme lahelld.” Sitouttamisena nahtiin myds se, etta pankissa
tyoskentelee ammattitaitoinen henkilosto, koska asiakasta ei ole hyva niin sanotusti vaihtaa tyon-
tekijalta toiselle jatkuvasti. Toimihenkildiden on varmistettava oma asiantuntijuus, ja hoitaa oma
tydnsa alusta loppuun hyvin ja asiakaan nakokulmasta selkeasti. Asiantuntijuus nostattaa asiakas-

tyytyvaisyytta seka hyvaa asiakaskokemusta.

Haastateltavat my0s kokivat, ettd asiakkaat saadaan sitoutumaan kohdeorganisaatioon hyvilla kes-
kittdmiseduilla, selkeilld ja toimivilla digipalveluilla seka liséksi etaasiakkaisiin panostamisella. Yksi
haastateltava nosti esille myds Suomenselan Osuuspankin sosiaalisen median kdyttdmisen ja sen
sisallon. Aktiivisella sosiaalisen median paivittdmiselld, jossa julkaistaisiin esimerkiksi paikallista
sisaltoa, saisi asiakkaille tunteen, etta olemme lasna asiakkaan arjessa koko ajan. Haastateltavan

sanoin: "Mielestani OP Suomenselén tulisi myds ndkya enemmén sosiaalisessa mediassa paikal-
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lisella siséllélia, jotta olisimme osana asiakkaidemme arkea koko ajan.” Paikallisella sisallolla voi-
daan tarkoittaa ajankohtaisia asioita, mutta my6s esimerkiksi toimihenkildiden arkea. Sosiaalisen
median avulla on mahdollista myos heratella asiakkaita kiinnostumaan erilaisista tuotteista tai pal-
veluista, joita asiakkaat eivat valttamatta ole tulleet ajatelleeksi. Henkilokunnan nakyminen sosiaa-

lisessa mediassa lisaa asiakasuskollisuutta.

5.3.2 Jalkihoito

Jalkihoitoon liittyvassa osiossa selviteltiin ensimmaisena sita, ettd onko kohdeorganisaatiolla kay-
tdssaan yhteista toimintamallia asiakkuuksien jalkihoidon suhteen. Jalkihoito osiossa selviteltiin li-
saksi sita, miten haastateltavat kokevat tdman hetken asiakkuuksien hoidon ja kokevatko he sen
itse tarkeana asiana yrityksen toiminnoissa. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin, mitd heidan mieles-
taan asiakkaat arvostavat jalkinoidossa, ja miten haastateltavat varmistavat asiakkaan tyytyvaisyy-

den.

Suurin osa haastateltavista sanoivat, etta yhteista toimintamallia asiakkuuksien jalkihoidon suhteen
ei ole. Asia koettiin selvana puutteena, silla talla hetkella se on jokaisen omalla vastuullaan ja toi-
mintatapoja voi olla useampi tai ei ollenkaan mitaan. Asiaa pohdittiin myos silté kannalta, etta jal-
kihoitomallit todennakdisesti ovat jaaneet niin sanotun kiireen vuoksi pois. Kuitenkin se on sa-
noissa, mutta ei viela yhteisena toimintamallina paivittaisessa tekemisessa. Ristiriitaisuutta jalki-
hoidon suhteen toi myds se, ettda muutama haastateltava koki, etta yhteinen toimintamalli olisi ole-
massa, vaikka sita ei todellisuudessa ole myynninjohdon kautta johdettu viela tutkimuksen tulosten
perusteella. Yrityksen sisalla menneessa Uusi Suunta -hankkeessa on tullut ilmi jalkihoidon merki-
tys ja sen mahdollinen suorittaminen tulevaisuudessa. Yhden haastateltavan sanoin: “Rahoituk-
sessa koitetaan ottaa kéytt66n jélkihoitotyd tarjoustiimille tekemélld myyntitehtéava jélkisoitolle (kon-
taktoidaan asiakas mahdollisten lisépalveluiden osalta esim. sdéastdminen, vakuutukset, vakavan

sairauden turva, jos ne ovat jaéneet vield harkintaan lainaa tehdessé). - - *

Taman hetken asiakkuuksien jalkihoito tutkimuksen mukaan tuntuu jagvan liian vahalle kiireisen
aikataulun vuoksi, kuten yhden haastateltavan sanoin: "’Ty6 on erittéin térkeétd, mutta sille on liian
vahén aikaa. Tyd on liiaksi "tulipalojen sammuttelua” ja laadukas suunnitelmallinen kannanhoitotyd

ei oikein onnistu.” Jokainen haastateltava kuitenkin koki, etté asiakkuuksien jalkihoito on tarkea
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osa-alue asiakkuuksien hoidossa. Yhtenaisyytta tutkimustuloksissa on selvasti, etta jokainen toi-
mihenkilo on halukas ja haluaa hoitaa asiakkaat hyvin kokonaisvaltaisesti. Yhden haastateltavan
sanoin: "Jalkityd etenkin asuntolainahankkeiden jélkeen on térked, asiaa tulee niin paljon, etté ei
ole jaksanut kaikkeen endé keskittya. - -” Jalkihoito koettiin myos tarkeana uusille asiakkuuksille.

Muutaman haastateltavan sanoin jalkihoidosta ja sen suorittamisesta:

"Henkilbasiakkaiden kohdalla jélkihoito varmasti liséé sitoutumista ja asiakasuskollisuutta
pankkia kohtaan. Yritysasiakkaiden kohdalla jélkihoitoa tulee tehtyé “sivutuotteena”, kun
rahoitukseen liittyvét asiat usein kestévét pitkdénkin ja viimeistadén seuraavan tilinpaatos-

aineiston yhteydessé asiakkaan kanssa ollaan tavalla tai toisella yhteydessé.”

"Koska aikaa on rajallisesti ja saatamme tehdd montaa asiakasprojektia/casea yhté aikaa,
Jjaé ikéva kylla jélkihoito viimeisend véhemmélle painoarvolle, vaikka sen pitéisi olla aivan
yhté térked, kuin muutkin tydvaiheet. Juurikin jélkihoito ja esimerkiksi kontaktointi liséisi

sitoutumista pankkiin.”

"Kylldhén jokainen tuntee itsensé térkeéksi, jos hénelle soitetaan ja kysytdén, ettéd onko

kaikki hyvin? Tama lisda varmasti asiakasuskollisuutta.”

Haastateltavista lahes kaikki listasivat, etta asiakkaat arvostavat jalkihoidossa sita, kun heihin ote-
taan yhteytta ja osoitetaan aito kiinnostus asiakkaaseen. Aito kiinnostus, etta pankkia kiinnostaa
asiakkaan hyvinvointi ja tarvittaessa palveluita voidaan muunnella ja hyodyntaa mahdolliset lisa-
myynnin paikat asiakkaan etua ajatellen. Yhden haastateltavan sanoin: "Pitkélti aika menee kont-
torissa kdyvien asiakkaiden hoitamiseen ja mm. etdasiakkaat jaévét omaan rauhaansa. - -” Puhe-
linty6 voidaan nahda siis tarkedna asiana finanssialalla, koska asiakkaita on muuallakin Suomessa.
Jos pankki ei pida aktiivisesti yhteytta asiakkaaseen, voi joku toinen pankki olla asiakkaan omaa
asiakkuuspankkiaan aktiivisempi. Omalla aktiivisuudella on mahdollista sailyttaa hyvat asiakkaat ja
kehittda asiakkuuksia aikaisempaa paremmaksi. Aidon kiinnostuksen asiakkaasta uskotaan myds
lisd&van asiakasuskollisuutta. Yksi haastateltava sanoi: "Taitaa menné Iahinné turvallisuuden tun-
teen puolelle. Se, ettd asiakas kokee, ettd hdnesta pidetddn huolta, eiké vain hdnen rahoistaan.

Se, ettd myyntikirjaustenkin jélkeenkin asiakas on viela kiinnostava.”
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Kuvio 8. Myyntiprosessin vaiheet.

Tutkimuksessa haastateltavilta nousi esille erilaisia keinoja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys. Kei-
noja on yhta monia kuin tyontekijoitakin. Jokaiselle myyjalle kehittyy itselle luonteva tyyli varmistaa
asiakkaan tyytyvaisyys tyouransa aikana. Osa haastateltavista kysyvat asiakkaalta suoraan, etta
onko asiakas ollut tyytyvainen saamansa palveluun tai tuotteeseen. Toinen osa haastateltavista
taas kertoo, etta he varmistavat asiakkaan tyytyvaisyyden hyvalla ja asiantuntevalla palvelulla, sen
suuremmin asiakkaalta varmistelemalla mielipidetta suoraan. Asiakkaan tyytyvaisyyden varmista-
minen tarvitsee niin sanotusti asiakkaan lukutaitoa. Yhden haastateltavan sanoin: "Olemalla aidosti
lasné asiakkaalle. Meidén kiire ei saisi nékyé asiakkaalle. Hoitamalla asiat sopimuksen mukai-
sesti.” Tyytyvaisyyden varmistamiseksi nahdaan selkeasti se, etta osoitetaan asiakkaaseen aito

kiinnostus eika myyntitykitykselld aloiteta keskustelua.

Lisaksi asiakastyytyvaisyytta varmistellaan ajanvarauksen jalkeisella kyselylld, joka menee asiak-
kaalle automaattisesti ajanvarauksen jalkeen tietyn ajan kuluessa. Kyselyissa saadaan arvokasta
tietoa asiakastyytyvaisyydesta, ja se on yksi seurantamittari yrityksen toiminnoissa. Seurantamitta-
rin ainoana huonona puolena voidaan nahdé asiakkaiden vastaamattomuus, silla negatiiviset kom-
mentit ja arvostelut nakyvat tuloksissa nopeammin kuin hyvat asiakaspalautteet. Siksi olisi my6s

tarkeaa varmistella asiakkaan tyytyvaisyytta muutenkin kuin vain kyselyn kautta.
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Asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamiseksi on tarked muistaa kertoa negatiivisetkin asiat tuotteista
ja palveluista, jos sellaisia on. Huonojenkin puolien perustelu asiakkaalle voi olla tarkeaa asiakas-

tyytyvaisyyden varmistamisessa. Yhden haastateltavan sanoin: ™~ - Kertomalla my6s “huonot”

asiat hyvin perustellen. Asiakas kylla yleenséd ymmartaa, kun jaksamme perustella.- -”

5.3.3 Asiakkaan kontaktointi

Asiakaskontaktointi - osuudessa haastateltavilta kysyttiin, kuinka nopeasti he ottavat yhteytta asi-
akkaaseen esimerkiksi ostotapahtuman jalkeen ja sita, missa kanavassa yhteydenpito asiakkaa-
seen tapahtuu. Lisaksi selviteltin my0s sitd, kuinka pitkdén yhteydenpito jatkuu asiakassuhteen

aikana ja minké&laisia asioita asiakkaan kanssa kaydaan lapi yhteydenoton aikana.

Tutkimuksessa nousi esille hyvin erilaisia vastauksia sen suhteen, otetaanko asiakkaaseen yh-
teytta ja jos otetaan, minkalaisella aikataululla. Tarkoituksena oli selvittaa, etté kuinka nopeasti
toimihenkilot ottavat yhteytta esimerkiksi uuden asiakkuuden jalkeen tai laina-asiakkaan jalkeen.
Osa haastateltavista ei ottanut koskaan yhteytta, toisinaan se tapahtui automaattisesti ja toisinaan
oli kirjattuna itselleen tyotehtava muutaman kuukauden paahan. Tahan tulokseen vaikuttavat myos
se, etta haastateltavissa on paljon erilaisissa timeissa tyoskentelya eika kaikki toimi esimerkiksi
asiakasrajapinnassa. Toimintatapoja on siis tutkimustuloksen mukaisesti monenlaisia. Tutkimuk-
sessa ilmeni, etta usein yhteytta otetaan jalkihoidon merkeissa, jos asiakkuuden siirto on ollut iso.
Yhden haastateltavan sanoin: "T&ssé olen ajanpuutteen takia pitényt rajaa, etté soitan vain isom-
mille asiakkuuksille perdén. Horisontti on noin vuosi.” Se miten pian asiakkaaseen otetaan yhteytta,
on riippuvainen myos asiakkaasta seka hankkeesta. Haastateltavat, jotka ottivat asiakkaaseen yh-
teytta lainan myontamisen jalkeen, olivat asiakkaaseen yhteydessa 1-3 kuukauden kuluessa. Yh-
teydenottamisen aikataulu on siis kirjava. Tutkimustulokset osoittavat, ettd ensimmainen kuukausi
asiakkaan kanssa voi olla tiivistd yhteydenpitoa, joten jalkihoidon suorittamisen ei valttdmatta ole

hyva tapahtua jo kahden kuukauden kuluttua.

Tutkimuksessa selviteltiin kanavaa, jossa asiakkaita on mieluisinta seka helpointa tavoitella jalki-
hoidon merkeissa. Tutkimuksen haastattelujen perusteella soittaminen asiakkaille on ensimmai-
sena vaihtoehtona, ja se l0ytyi jokaiselta haastateltavalta. Toisena vaihtoehtona on tapaaminen, ja
sellainen voi syntyd, jos puhelinsoitossa ilmenee suurempia tarpeita asiakkaalle. Sen jalkeen tule-

vat verkkoviestit seka tekstiviestit. Yhden haastateltavan sanoin: “ltse suosin lahinna soittamista
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Jjélkihoidossa. Asiakasta ei ole vélttamétté pakko juoksuttaa pankille, ellei kyse ole sovitusta jatko
toimenpiteesta kuten saéastémisesté lainanhoidon rinnalla, jossa laina ja pankkiasiointi on jo siirretty
uuteen pankkiin. - -” Ensikohtaamisessa kuitenkin suositaan selvasti konttorilla tapaamista, koska

ensimmainen tapaaminen on merkittava tekija ensivaikutelman kannalta.

Tutkimustulokset osoittavat, etta verkkoneuvottelu on jaanyt paljon varjoon muiden kanavien rin-
nalla. Asiakkaille mieluummin soitetaan kuin etta olisi verkkoneuvottelu. Verkkoneuvottelua ei mo-
nikaan haastateltava edes ajatellut vaihtoehtona tutkimus tulosten perusteella. Pankin asiakkaista
on myos paljon etdasiakkaita, joiden kohdalla verkkoneuvottelut ovat keino syventaa asiakkuuden
suhdetta ja sitouttaa, silla videokuva on melkein sama asia kuin asiakas olisi konttorilla. Verkko-
neuvottelut tulevat todennakoisesti olemaan tulevaisuudessa enemman esilla digitalisaation kehit-

tyessé enemman.

Jos saanndllinen yhteydenpito pidettaisiin asiakkaalle 1-2 vuoden valein, voisi asiakkaille hyodyn-
tad myos massatekstiviesteja, joihin vastaamalla pankki soittaisi asiakkaalle automaattisesti. Yh-
den haastateltavan sanoin: “Kokisin térkednéd ensimmaisen yhteydenoton puhelimitse. Se olisi
henkilbkohtainen. Témén jélkeen voisi olla esimerkiksi massa tekstiviestit, joilla kysytdén, onko
asiakkaalla tarvetta, ettd meilta ollaan yhteydessa? Liséksi voisi olla my6s kohdennettuja henkild-
kohtaisi tarvekartoituksia vastuutetuille asiakkaille.” Massatekstiviesteja ei ole paljon suositeltu,
silla nykyaan yritykset hakevat henkilokohtaistapalvelun tunnetta asiakkaille. Massatekstiviestit
ovat kuitenkin saannollisen yhteydenottamisen kannalta jarkevaa, silla useimmiten niistd saadaan
ainakin esille ne asiakkaat, jotka varmasti haluavat, etta heihin ollaan yhteydessa pankilta. On kui-
tenkin myos tarkeaa tavoitella asiakkaita, jotka eivat valttamatta haluaisi palveluiden kokonaistilan-
teen kartoittamista, koska asiakkaat eivat valttamatta aina itse huomaa, etta heiltd puuttuvat jotkin

olennaiset palvelut tai tuotteet.

Laadullisessa tutkimuksessa selviteltiin lisaksi sita, kuinka pitkaan yhteydenpito asiakkaan kanssa
jatkuu. Haastateltavien mukaan yhteyden ottamisen pituus vaihtelevat paljon asiakkaan iasta ja
menneilld olevasta hankkeesta. Jos ajatellaan esimerkiksi uutta asiakasta, joka on iakkaampi, tar-
vitsevat he useimmiten enemman neuvoa esimerkiksi paivittaispalveluiden kuten OP-mobiilin kayt-
tamisessa. Osa asiakkaista haluavat olla tiivisti yhteydessa ensimmaisen kuukauden ajan kuin taas
osalle asiakkaista ei tarvitse ottaa yhteytta kuin kerran. Kuitenkin yhden haastateltavan sanoin yh-
teydenpidon “pitéisi jatkua loppuun asti.” Ensimmaisena vuotena yhteydenpito voisi jatkua asiak-

kaan tarpeiden mukaan ja sen jalkeen voitaisiin siirtya muutaman vuoden valiseen kartoittamiseen.
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Asiakkaiden tarpeiden mukainen yhteydenpito vaatii toimihenkil6lta asiakkuuksien lukutaitoja. Yh-
den haastateltavan sanoin: "Kyllé asiakkaita yleensékin olisi hyvé kontaktoida vuosittain tai ainakin
2 vuoden vélein. Nyt ei taida olla mitdén aikaa, miten kauan yhteytté pidetédén esim. lainan myé6n-

témisen jélkeen.”

Yhteydenpidon aikana kaydaan lapi useimmiten aina mita palveluita asiakkaalla on kaytossa, ja
onko ollut niihin tyytyvainen. Se, mita yhteydenpidon aikana kaydaan lapi, rippuu asiakkaan pal-
veluista ja aikaisemmista tapahtumista. Yhteydenpidon aikana useimmiten suoritetaan tarvekartoi-
tus, jossa kaydaan lapi esimerkiksi elaman vaihe, asuminen, sijoitukset, saastaminen ja vakuutuk-
set. Yhden haastateltavan sanoin: "Asiakkaalla on yleensé jokin tarve tai ongelma, jonka pyrin
ratkaisemaan. Samalla keskustellaan aina uusista palveluista, jos sellaisia on asiakkaalle tarjota.”
Yhteydenpidon aikana voidaan tehda lisamyyntia seka heratella asiakkaan mielenkiintoa esimer-
kiksi rahastosaastamisen pariin. Vaikka asiakas ei juuri silloin sita halua, han voi olla halukas aloit-

tamaan saastamisen myohemmin.

5.3.4 Kehittiaminen

Haastattelun viimeisena teemana oli kehittaminen. Tassa osiossa haastateltaville annettiin vapaa
sana kertoa nakokulmansa siihen, miten heidan mielesta asiakkuuksien jalkihoitoa voitaisiin yrityk-
sen toiminnoissa kehittaa. Tavoitteena oli saada nakokulmia jalkihoidon kehittdmiseen monenlai-

sesta nakokulmasta yrityksen sisalla, koska toimihenkiloita haastateltiin eri timeista.

Yhden haastateltavan sanoin: "Jérjestelméllinen ote siihen, etté asiakas tulee varmasti saamaan
sen jélkihoitopuhelun noin vuoden kuluttua asiakkuuden siirtémisesta. Kaikista parhainta olisi, mi-
kéli asiakkuuksien siirrossa ollut toimihenkilé voisi itse sen puhelun soittaa.” Tutkimustulokset
osoittavat, etta jalkihoidon suorittamiseen ei ole ollut aikaa ja sen tekeminen on jaanyt muun tyon
ohella pois. Paras tilanne olisi, jos asiaa hoitanut voisi ottaa yhteytta asiakkaaseen jalkihoidon mer-
kityksessa. Tutkimustulokset osoittavat kuitenkin, etta tdma ei ole realistista kiireellisyyden ohella.
Tutkimustuloksissa osoittavat, ettd oma soittotiimi voisi hoitaa jélkihoitoa. Parhain tilanne asiak-
kuuksien jalkihoidon suhteen on, kun sita ei keskitetd niin sanottuihin kasvottomiin palvelukeskuk-
siin. Yhden haastateltavan sanoin kehittamisesta jalkihoitoon: “Kontaktointi pitda hoitaa sen ihmi-

sen toimesta, joka on esim. myynyt asuntolainan tai sijoituksen. Eiké sité pidé hajottaa jonnekin
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kasvottomiin palvelukeskuksiin.” Jos jalkihoitoa hoidetaan Suomenselén Osuuspankin toimihenki-

|oiden puolesta, se ei ole kasvotonta palvelua.

Yrityspuolelle jalkihoidon hoitamiseen ehdotettiin, etta pienten vastuuttamattomien yritysten hoito
keskitettaisiin omalle tiimille. Jalkihoito tapahtuu yhden haastateltavan mukaan yrityspuolella niin
sanotusti muun tyon sivussa, silla yhteydenpitoa tapahtuu asiakkaan kanssa useammin kuin ker-
ran. Yhden haastateltavan sanoin: *- - Liséksi yrityspuolelle saataisiin lisdé laatua, kun asiakas-
salkkuja jaettaisiin myGs toimialojen perusteella (nyt menee paikkakunnittain). Jos tietyllé asiakas-
vastaavalla olisi tietyn toimialan yrityksi&, olisi sen toimialan osaaminen parempaa ja laadukkaam-

paa. Néin asiakkaat saisivat parempaa palvelua.”

Kehittamisen osuudessa nousi esille myds kiire. Jalkihoitoon toivottiin erillista tiimia hoitamaan pal-
velua. Tdman hetken muiden tdiden ohella haastateltavat kokivat, etta asiakkuuksien jalkihoito pa-
himmassa tilanteessa jaisi olemattomaksi, jos sita pitéisi saman tyon ohessa hoitaa. Jalkihoidon
hoitamiseen tarvitaan rutiinia, mutta toisaalta niin, etta jokaisella tyontekijalla olisi mahdollisuus to-
teuttaa jalkihoitoa. Jalkihoitoa on mahdollista tehda myos esimerkiksi yhteisissa soittoilloissa, joita
pankilla on jarjestetty nyt uudestaan. Soittamisen ja etdneuvotteluiden merkitys tulee todennakoi-

sesti tulevaisuudessa kasvamaan.

On sanomattakin selvaa, etta asiakkuuksien hoidon myéta on mahdollista saada lisaa sitoutunei-
suutta seka myods myyntia. Asiakkuuksien jalkihoito vaatii myds tyontekijoiden sitoutumista uusiin
toimintatapoihin, jotta niista saadaan tehtya jarjestelmallinen rutiini. Tutkimuksessa tuli myads ilmi,
etta jalkinoitomalli pitaisi kehittaa niin uudelle rahoitusasiakkaalle, uudelle asiakkaalle seka uudelle

sijoitusasiakkaalle kuin myds yrityspuolelle.

Tutkimuksen haastateltavat kokivat, etta jalkinoidon suorittaminen tarvitsisi myds jonkinlaista opas-
tusta — miten, milloin ja kuka. Haastateltavat kokivat, etta jalkihoidon suorittamiseen ja sen tekemi-
seen painotetaan koulutuksissa liian vahan. Yhden haastateltavan sanoin: "- - Jélkihoitoa pidetéén

ehkaé itsestéénselvyytené helppona asiana, mutta sithen ei ole tullut opastusta.”
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54 Kehitysehdotukset

Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen pohjalta on kehitetty uudet jalkihoitomallit henkilo-
asiakaspuolelle, joita on mahdollista myos jatkokehittaa tarpeen vaatiessa. Jalkihoitomallit koske-
vat tassa tutkimuksessa uusia rahoitusasiakkaita seka uusia asiakkuuksia. Jalkihoitomallia olisi
mahdollista kehittaa viela sijoituspuolelle kuin myos yrityspuolelle. Esimerkiksi yrityspuolelle tyon
tekemiseen saataisiin lisaa laatua, kun asiakassalkut jaettaisiin toimialojen perusteella. Asiakas-
salkut ovat nyt jaettuna paikkakunnittain. Tutkimustulosten perusteella koettiin, ettd osaaminen olisi

parempaa ja laadukkaampaa, kun salkut jaettaisiin toimialojen perusteella.

Asiakkuuksien jalkihoidon suorittaminen olisi tarkoitus suorittaa niin sanotulta jalkihoitotiimilta. Jal-
kihoitotiimi voi olla erillinen tiimi tai sitten esimerkiksi tdman hetkinen rahoituksen tarjoustiimi. Jal-
kisoittopuhelun ajankohtana olisi hyva olla 2-3 kuukautta esimerkiksi lainan myontamisen jalkeen.
Jalkihoidon ty6tehtava olisi hyva automatisoida yrityksen sisalla rutiiniksi, jolloin ei paase tapahtu-
maan esimerkiksi tyotehtavan merkinnan unohtamista. Tutkimustulokset osoittivat sen, etta jalki-
hoidon suorittaminen unohtuvat monelta toimihenkilolta, joten automaattisen tyotehtavan myota
voidaan varmistua siita, etta asiakas saa tasavertaisen ja hyvan asiakaskokemuksen. Jalkihoidon
aikana kaydaan lapi asiakkaan palvelut ja tarkistetaan asiakkaan tyytyvaisyys. Lisaksi jalkihoidon

aikana suoritetaan asiakkaalle lisamyyntia, kuitenkin aito asiakkaan kiinnostus edella.

Yhtena kehityksen kohteena voidaan nahda sosiaalinen media. Sosiaalisen median siséltéa voitai-
siin kehittaa paikallisemmaksi seka aktiivisemmaksi. Sosiaalisen median osalta esimerkiksi uusia
sosiaalisen median kanavia voitaisiin ottaa kayttoon, kuten esimerkiksi suosiota nostaneet In-
stagram ja LinkedIn. Esimerkiksi kilpailijoilla on useita sosiaalisen median kanavia kaytossaan, joi-
hin he paivittavat ajankohtaisia asioita kuin myds henkildkunnan tyokuvia. Sosiaalinen media lisaa
asiakasuskollisuutta paikallisella sisallolla esimerkiksi ajankohtaisista asioista, tarjouksista tai tyon-
tekijoilta 'tietoiskuja’ esimerkiksi lainan hakemiseen. Sosiaalisen median kehittdminen on yksi keino
palvelumuotoilun kautta kehittdd palveluviestintaa asiakaslahtéisemmaksi ja asiakaskokemusta
parantavasti, jotka vaikuttavat merkittavasti positiiviseen asiakaskokemukseen ja asiakasuskolli-

suuteen.

Yrityksen sisalla on panostettu aina koulutuksiin. Koulutukset ja palaverit ovat sdannéllisia, joiden

avulla voidaan varmistaa toimihenkildiden asiantuntijuus. Koulutuksiin voitaisiin lisata jalkinoidon
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suorittaminen ja sen merkitys. Koulutuksissa ja palavereissa olisi myynninjohdon hyva ottaa tasai-
sin valiajoin esille puhelintyon seka verkkoneuvottelun merkittavyys asiakastyytyvaisyydessa. Esi-
merkiksi nama ovat toimintatapoja etaasiakkaiden hoitamiseen ja kummassakin kanavassa voi-

daan hoitaa hyvin jalkihoitoa, kuten tarvekartoituksia ja lisamyyntia.
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6 CASE: JALKIHOITOMALLI

Opinnaytetyon toimeksiantajalla ei ole ollut kaytossaan yhtenaista ja selkeaa toimintamallia asiak-
kuuksien jalkihoidon suorittamiseen. Jalkihoitoa on tutkimuksen mukaan tehty viime vuosina epa-
saannollisen saannollisesti riippuen toimihenkilon omista arvoista seka tydnkuvasta. Kuitenkin jal-
kihoidon tarkeys ja merkitys ovat jokaisella tyontekijalla tiedossa tutkimustulosten perusteella. Yh-
teisella hoitomallilla yrityksessa pystytaan varmistamaan, etté jokainen asiakas saa samanlaisen

parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen.

Jalkihoitomallista tuli kokonaisuudessaan 18 sivuinen opas. Jalkihoitomalli on erillisena tiedostona.
Jalkihoitomalli on salattu kokonaisuudessaan eli sita ei julkaista raportissa. Jalkihoitomallista ovat

nahtavilla liitteissa jalkinoitomallin kansiluettelo ja sisallysluettelo.

6.1 Rahoitusasiakkaat - jalkihoitomalli

Osio salattu.
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6.2 Uudet asiakkaat - jalkihoitomalli

Osio salattu.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia Suomenseldn Osuuspankille asiakkuuksien jalkihoitomalli. Jal-
kihoitomallin tarkoituksena on se, etta yritys voi mahdollistaa sen kaytt6a tulevaisuudessa konk-
reettisesti henkiloasiakkaiden parissa. Opinnaytetyossa perehdyttiin teoreettisella tasolla myynti-
prosessiin, palvelumuotoiluun, asiakkuuksien hallintaan ja jalkihoitoon. Teorian jalkeen tavoitteena
oli tutkimuksen perusteella [ahted rakentamaan jalkihoitomallia. Kohderyhmana erityisesti henkilo-
asiakkaat, kuten uudet lainan ottajat seka uudet asiakkuudet. Jalkihoitomallit rajattiin tahan, silla
tutkimuskysymykset koskevat paaasiassa naita ja sen avulla pystyttiin varmistamaan, etta tutkimus
on rajattu selkeasti. Henkildasiakkaisiin liittyvaa jalkinoitomallia voitaisiin vield kehittaa lisaéamalla

esimerkiksi jalkihoitomalli saastamisen ja sijoittamisen asiakkaisiin.

Jalkihoitomallin tavoitteena on parantaa asiakkuudenhallintaa Suomenseléan Osuuspankin toimin-
nassa. Kehitetty jalkihoitomalli parantaa asiakaspalvelun laatua ja on konkreettinen kehittamisen
kohde yrityksen toiminnassa. Asiakkuudenhallinta on iso kokonaisuus, jota on pyrittava ymmarta-

maan kokonaisuudessaan jalkihoitomallia suunniteltaessa seka sita tehtaessa.

Itse teoriaosuuden kirjoittaminen tuotti vaikeuksia, silla jalkihoidosta on yllattavan vahan tietoa saa-
tavilla. Jokaisessa kirjassa ja myyntiprosessia kasittelevissa aineistoissa on ehk& muutaman sivun
verran teoriaa jalkihoidosta ja sen merkityksesta, vaikkakin jalkihoito on tarkea osa-alue myyntipro-
sessissa. Se toi osaltaan positiivista haastetta mallin tekemiseen. Jalkihoito aiheena on vaativa,
mutta mielenkiintoinen. Pandemia COVID-19 muutti my6s opinnaytetyon tekemista niin, etta suu-
rimmaksi osaksi kaytossa oli vain e-kirjoja, ja niitd on rajatusti saatavilla. Paikkakunnan kirjastot
olivat myds kiinni opinnaytetydn prosessin ajan. Hyvaa ja laadukasta materiaalia kuitenkin [dytyi
opinnaytetydn pohjalle. Suomenselan Osuuspankissa samaan aikaan on ollut my6s kaytdssaan
uusi suunta — hanke, jonka myo6té esimerkiksi henkildasiakkaiden rahoituspuolella on tullut esille
jalkihoidon merkitys ja sen suorittaminen. Opinnaytetyprosessi alkoi tammikuussa 2020 ja eteni

aikataulun mukaisesti koko prosessin ajan.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyo oli mielenkiintoinen aiheeltaan. Aihe avasi myos omia silmia esi-
merkiksi tarvekartoituksen tarkeyden suhteen, ja toivottavasti myos haastattelu sai yrityksen jokai-
selle toimihenkildlle tunteen, miten jalkihoitoa pitaisi hoitaa. Jalkihoidosta ja sen merkityksesta on

puhuttu esimerkiksi soittotiimissa, joten uskon, etta jalkihoitomallien tekeminen osui juuri oikeaan
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ajankohtaan. Tutkimus suoritettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta lahdettiin rakentamaan laadulliseen tutkimukseen sopivaa haastattelua. Haas-

tattelukysymykset valittiin tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti.

Haastattelu suoritettiin poikkeustilanteessa sahkdpostihaastattelulla, mutta Suomenseléan Osuus-
pankin konttorit ovat maantieteellisesti kaukana toisistaan, joten se toi omat haasteensa. Haastat-
teluita sain kuitenkin kerattya jokaisesta konttorista, joka tuo arvokasta nakemysta esimerkiksi
eroavaisuuksista Suomenselan Osuuspankin fuusioitumisen keskella. Lisaksi vastauksia haastat-
teluihin tuli aktiivisesti johtoryhmalta, yrityspuolelta, paivittaistimilta, sijoitustiimilta seka henkiloasi-
akasrahoitustiimista, joka yllatti positiivisesti. Haastattelussa haastateltavat saivat kertoa omin sa-

noin nakokulmiaan esitettyihin kysymyksiin.

Teoreettisen viitekehyksen ja laadullisen tutkimuksen pohjalta saatiin rakennettua laadukas jalki-
hoitomalli. Jalkihoitomalli tukee asiakassuhteen yllapitamista koko asiakkuuden ajan. Olen tyyty-
vainen saamani lopputulokseen, ja tyo oli jossain vaiheessa pakko niin sanotusti lopettaa. Aihe on
laaja, ja sita voisi jatkokehittaa tasta paljon. On ollut hienoa huomata, etté yrityksen sisalla on alettu
tutkimusta suorittaessani puhumaan useasti jalkihoidosta ja sen merkityksesta. Aihe myds avasi

omia silmia ja osaamista niin tarvekartoitukseen, lisamyyntiin kuin myos jalkihoidon suorittamiseen.
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HAASTATTELUN RUNKO LITE 1

1. Pohjatiedot

Minka aikaa olet tyoskennellyt Suomenselan Osuuspankissa?

Mika on tyotehtavasi?

2. Asiakasuskollisuus
Mitka tekijat mielestasi vaikuttavat asiakasuskollisuuteen/asiakassuhteen syventymiseen?

Milla keinoilla asiakkaita saadaan sitoutumaan meille?

3. Jalkihoito
Onko talla hetkelld olemassa yhteista toimintamallia jalkihoidon suhteen?
Miten koet tdman hetken asiakkuuksien jalkinoidon? Koetko sen tarkeana?
Mita asiakkaat mielestasi arvostavat jalkihoidossa?
Miten varmistat asiakkaan tyytyvaisyyden?

4. Kontaktointi

Kuinka nopeasti esimerkiksi lainan myontamisen tai uuden asiakkuuden siirtymisen jalkeen otat
yhteytta asiakkaaseen?

Missa kanavassa yhteydenpito asiakkaaseen tapahtuu? (Soitto, verkkoviesti, tapaaminen, jokin
muu?)

Kuinka pitkaan yhteydenpito jatkuu?
Millaisia asioita yhteydenpidon aikana kaydaan lapi?
5. Kehittaminen

Miten sinun mielestasi asiakkuuksien jélkihoitoa voitaisiin kehittada?
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JALKIHOITOMALLI KANSILEHTI LITE 2

OP Suomenselka

Jenna Sana

ASIAKKUUKSIEN JALKIHOITOMALLI
Henkildasiakkaat
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JALKIHOITOMALLI SISALLYSLUETTELO LITE 3
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