Karppinen Mari, Kaaridinen Sarileeni

Finanssipalveluidentarjoajan valintaan vaikut-

tavat tekijat

Kainuun Osuuspankin henkil6asiakkaiden syyt pankin vaihtoon

Tradenomi

Taloushallinto

Syksy 2020

KAMK - University
of Applied Sciences




KAMK « University
of Applied Sciences

Tiivistelma

Tekijat: Karppinen Mari & Kaaridinen Sarileeni

Tyon nimi: Finanssipalveluidentarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat - Kainuun Osuuspankin henkil6asiak-

kaiden syyt pankin vaihtoon

Tutkintonimike: Tradenomi (AMK), taloushallinto

Asiasanat: Asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys, finanssiala

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia henkildasiakkaiden syita pankkipalveluiden tarjoajan valintaan.
Tyon toimeksiantajana toimi Kainuun Osuuspankki, joka on OP Ryhmaan kuuluva aluepankki. Tutkimuksen
aineisto kerattiin puhelimitse suoritetulla kyselylla. Tutkimukseen valittiin vuonna 2020 pankkia vaihtaneita

asiakkaita, sekd saapuneita etta Iahteneita asiakkaita.

Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa syvennyttiin laadukkaan asiakaspalvelun osa-alueisiin ja fi-
nanssialan palveluihin Suomessa. Tydssd on kasitelty asiakassuhteen luomista ja sen yllapitamistd, asiakas-
uskollisuutta, ostoprosessia, asiakkaan kokemaa arvoa seka asiakaskokemusta ja sen syntyprosessia.

Ty06ssa avattiin myo6s pankki- ja vakuutuspalveluiden peruspiirteita.

Tutkimustuloksia tarkastellessa havaittiin, etta pankkipalveluiden tarjoajaa vaihdetaan useimmiten, kun lai-
nan ottaminen tulee ajankohtaiseksi. Toinen palveluntarjoajan valintaan vaikuttava tekijd on sijainti. Asiak-
kaat kokevat helpoimmaksi hoitaa pankkiasioitaan konttorissa, joka sijaitsee lahella tai kannattaakseen pai-
kallista pankkitoimintaa. Tutkimuksen perusteella toimeksiantaja saa tietoa pankinvaihtoon vaikuttavista
asioista, jotka ovat edelleen hyddynnettavissa toiminnan kehittdmisessa seka asiakkuuksien sailyttami-

sessa.
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The purpose of this thesis was to research why retail customers choose the banking services provider. The
thesis was commissioned by Kainuun Osuuspankki which belongs to the OP Financial Group and is one of
the regional banks. Data was collected by a survey. In this thesis the research was targeted at two groups:
incoming customers in Kainuun Osuuspankki and departing customers in Kainuun Osuuspankki. Re-
sponses to the survey were collected by telephone. Respondents in this survey are retail customers who

changed bank in 2020. This thesis is useful for the principal in terms of operational development.

The theoretical frame of reference consists of how to provide quality customer service and financial ser-
vices in Finland. The thesis addresses the following issues: how to build and maintain a customer relation-
ship, customer loyalty, the buying process, the value experienced by the customer and what is customer
experience and how it is formed. The basic features of banking and insurance services were also dealt

with in the work.

When reviewing the research results it was observed that usually the bank service provider is changed
when taking a loan is current. Another reason for changing the service provider is location. Often custom-
ers experience that managing banking matters is easiest in the nearest branch or they want to support
local banks. Based on the research, Kainuun Osuuspankki is able to develop its operations and retain its

customers.
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1 Johdanto

Nykypaivana asiakasuskollisuutta ei ole samoissa maarin kuin ennen. Palveluntarjoajia kilpailute-
taan ja usein paadytaan valitsemaan halvin tarjoaja. Palveluntarjoajan vaihtaminen vaatii tyota ja
asioihin perehtymistd, mutta toisaalta se on tehty nykypdivana asiakkaalle helpoksi. Yritykset te-

kevat vaihdot asiakkaan puolesta ja tarpeen tullen ovat yhteydessa vanhaan palveluntarjoajaan.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia syita, jonka perusteella asiakkaat valitsevan pank-
kipalveluiden tarjoajan. Tyon tavoitteena on saada laajempaa tietoa kuluttajien kayttaytymisesta
pankkia valitessa. Tyo toteutetaan kyselytutkimuksella, jossa selvitetdan mitd asioita vastaajat ar-
vostavat pankkipalveluidentarjoajassa ja miksi he ovat vaihtaneet pankkia. Tutkimuksen kohde-
ryhmana ovat henkil6asiakkaat, jotka ovat siirtdneet asiakkuutensa Kainuun Osuuspankkiin tai

sielta pois vuoden 2020 aikana.

Tyon toimeksiantajana toimii Kainuun Osuuspankki. Kainuun Osuuspankki on osa OP Ryhmas,
joka on Suomen suurin finanssiryhma. Kainuun Osuuspankki tarjoaa laajasti finanssipalveluita,
kuten rahoituspalveluita, varallisuudenhoitoa, vakuutuspalveluita ja yrityspalveluita. Kainuun
Osuuspankki toimii Kajaanissa, Sotkamossa, Vaalassa ja Hyrynsalmella. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on saada tietoa, jota voidaan hyddyntaa jatkossa uusien asiakkuuksien avaamisessa seka
niiden yllapitamisessa. Tyon avulla ndhdaan Kainuun Osuuspankin vahvuuksia, heikkouksia ja ke-
hitysmahdollisuuksia. Talla tyolla selvitetddan myo6s, minkalaisia haasteita asiakkuuksien pitami-
sessa on ja miksi asiakkuus on siirretty pois johonkin toiseen Osuuspankkiin tai pankkiryhmaan.
Tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan henkildasiakkaita. Henkil6- ja yritysasiakkuuksien tar-
peet ovat erilaiset, joten ndiden yhdistaminen samaan tyohon on haastavaa. Tutkimalla vain hen-

kiloasiakkuuksia tyd on selkeampi ja palvelee toimeksiantajaa paremmin.

Tutkimusstrategia on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Talla tutkimuksella pankki ja pan-
kin toimihenkilot saavat tarkempaa tietoa vahvuuksista ja heikkouksista toiminnassaan, joiden
avulla voidaan parantaa esimerkiksi asiakaskokemusta. Tassa tyossa kdaydaan lapi yleisesti finans-
sialaa ja asiakaspalvelua. Tyossa perehdytaan finanssialaan ja avataan yleisimpia kasitteita seka
millaista asiakaspalvelua kuluttajat nykypaivdana odottavat saavansa ja mita palveluntarjoajien tu-
lee ottaa huomioon asiakassuhteiden yllapitamisessd. Tydssa avataan laajemmin asioita, jotka

vaikuttavat laadukkaaseen asiakaspalveluun ja mita sen saavuttamiseksi vaaditaan.



Tasta tyosta on salattu tutkimustulokset, liitteet sekd osa pohdinnasta toimeksiantajan pyyn-

nosta.



2 OPRyhmi

OP Ryhma on osuustoiminnallinen finanssiryhma Suomessa, joka on perustettu vuonna 1902. OP
Ryhman muodostavat noin 150 jasenosuuspankkia sekd niiden keskusyhteis6. Keskusyhteison
tehtdvana on tukea ja edistda jasenluottolaitosten ja OP Ryhman ja siihen kuuluvien yritysten ja
yhteisojen kehitysta ja yhteistoimintaa. Keskusyhteis6 siis muun muassa kehittda ryhman liiketoi-
mintaa, ohjaa keskitettyja palveluja, huolehtii ryhman strategisesta ohjauksesta ja edunvalvon-
nasta. OP:n toimialue kattaa koko Suomen. OP Ryhmaan kuuluvat Osuuspankit ovat itsendisia,
paikallisia, vahittdispankkitoimintaa harjoittavia pankkeja. (Osuuspankki n.dc.) OP Ryhma on Suo-
men suurin pankkiryhma. Markkinaosuus talletuksissa ja asunto- seka yrityslainoissa OP Ryhmalla
on 36—40 % kun taas seuraavaksi suurimmalla, eli Nordealla, markkinaosuus on 25-30 %. Kuvassa

1 nadkyy luottolaitosten markkinaosuudet lainojen nakokulmasta. (Somerla 2020, 9.)

OP Ryhma I 35,5 %
Nordea NG 25,/ %
Kuntarahoitus | 10,0 %
Danske Bank [EEG_— o 5 %
Handelsbanken [N 5,6 %
Sadstopankkiryhmad NN 3,6 %
Aktia Bank 1 2,6 %
S-Pankki 1M 1,9 %
POP Pankki -ryhmd M 1,5 %
Oma Sdastopankki M 1,2 %
Muut B 1,1 %
Alandsbanken M 1,1 %
Hypo-konserni M 1,0 %

Kuva 1 Luottolaitosten markkinaosuudet lainoissa muille kuin rahalaitoksille (Somerla 2020, 9).

Osuuspankit ovat yritysmuodoltaan osuuskuntia. Osuuspankit tarjoavat nykyaikaisia ja kilpailuky-
kyisia pankkipalveluita niin kotitalous- ja yritysasiakkaille sekd maa- ja metsatalousasiakkaille etta
julkiselle sektorille. Ryhman perustehtdva on edistaa omistaja-asiakkaiden ja toimintaympariston
taloudellista menestystd. OP Ryhman uusi strategia on vahvistettu kesalla 2019. Osuuspankin vi-

sio on olla johtava ja vetovoimaisin finanssiryhma Suomessa, niin henkil6ston ja asiakkaiden, kuin



yhteistyokumppaneiden ja sidosryhmien ndakokulmasta. OP Ryhman strategiset painopisteet aut-
tavat vision saavuttamisessa ja niita tarkennetaan vuosittain. Vuodelle 2020 painopisteitad ovat:
paras asiakaskokemus, enemman hyotya omistaja-asiakkaille, erinomainen tydntekijakokemus,

tuottojen kasvu kulujen kasvua nopeampaa seka kehittdminen tuottamaan. (Osuuspankki n.de.)

OP Ryhmassa tyoskentelee yli 12 000 henkildda Suomessa ja Baltiassa. OP:lla on yli nelja miljoonaa
asiakasta, joille tarjotaan pankki-, vakuutus-, varallisuudenhoito- ja terveydenhoitopalveluja seka
asumisen, liikkenteen ja turvallisuuden palveluja. (Osuuspankki n.db.) OP:n liiketoiminta jakautuu
kolmeen liiketoimintasegmenttiin: Vahittaispankki, Yrityspankki ja Vakuutus. Vahittaispankkiseg-
mentin muodostavat henkilo- ja pk-yritysasiakkaiden pankkitoiminta niin Osuuspankeissa kuin
keskusyhteisokonsernissa. Toinen segmentti, eli Yrityspankki, muodostuu yritys- ja instituutioasi-
akkaista ja heiddn pankkitoiminnastaan ja omaisuudenhoidostaan. Kolmantena segmenttina on
Vakuutus, johon kuuluu Pohjola Vakuutus, A-Vakuutus, OP-Henkivakuutus ja Pohjola Sairaala.

(Osuuspankki n.dd.)

Osuuspankki tarjoaa henkildasiakkaille palveluja paivittaisasiointiin, rahoitukseen, sddstamiseen
ja sijoittamiseen seka lakiasiointiin. Osuuspankin paivittdispalveluihin kuuluu esimerkiksi kassa-
palvelut, yleinen neuvonta ja asiakkaan paivittdisen maksuliikenteen hoitaminen. Rahoituspalve-
lut tarjoavat vakuudettomia ja vakuudellisia luottoja, sddstamisen ja sijoittamisen palveluissa saa
neuvoja saastamiseen ja vaihtoehtoja varojen sijoittamiseen. Lakipalvelut tarjoavat apua asiak-

kaan eri elamantilanteissa, kuten kauppa-, tai lahjakirjan tekemiseen tai testamentin laatimiseen.

Kainuun Osuuspankki on OP Ryhman aluepankki. Kainuun Osuuspankki tarjoaa asiakkailleen laa-
jasti erilaisia palveluja, kuten paivittaispalveluja, luottoja, vakuutuksia, kiinteistonvalitysta, varal-
lisuudenhoitoa seka laki- ja yrityspalveluja. Kainuun Osuuspankki toimii Kajaanissa, Sotkamossa,
Hyrynsalmella ja Vaalassa. Kassapalveluja asiakkaille tarjotaan Kajaanissa ja Sotkamossa. (Osuus-
pankki n.df.) Kassapalveluissa asiakkaat voivat nostaa ja tallettaa kateista rahaa sekd maksaa las-
kuja tililtaan. Kassapalveluiden kaytto edellyttaa tilia Osuuspankissa. Kassapalvelut ovat avoinna
joka arkipadiva 9.30-12.00 valisena aikana. Vaalan ja Hyrynsalmen konttorit ovat avoinna ajanva-
rauksella. Vaalan konttoriin aikoja voi varata jokaiselle arkipaivalle, mutta Hyrynsalmelle aikoja

on tarjolla tiistaisin ja torstaisin. (Osuuspankki n.da.)



3 Finanssialan palvelut Suomessa

Finanssiala kasittda pankki-, vakuutus- ja rahoituspalveluiden tarjoamisen kuluttajille, yrityksille,
organisaatioille ja yhdistyksille (Finanssialalle n.da). Suomessa finanssitoiminta on lakien seka vi-
ranomaismaaraysten sadtelemaa liiketoimintaa ja Euroopan unionin alueella sddannoksid on yhte-
naistetty. Yleislakina pankkitoimintaa saatelee laki luottolaitostoiminnasta. Laissa saadetaan oi-
keudesta harjoittaa luottolaitostoimintaa seka toiminnalle asetetuista vaatimuksista. Muita luot-
tolaitostoimintaa saatelevia lakeja ovat pankkilait, jotka ovat sidottuina yhteisomuotoon. Pankit
harjoittavat maksujen valitysta. Tatd toimintaa saatelee maksupalvelulaki. Taman lain piiriin kuu-
luvat muun muassa pankki- ja luottokorttimaksut, tilisiirrot, suoraveloitukset ja joissain osin myos

maksaminen matkapuhelimella. (Finanssialalle n.db)

Finanssialalla toimivat yritykset, kuten pankit ja vakuutusyhtiot, ovat lain mukaan velvollisia tun-
temaan asiakkaansa. Asiakkaan tuntemisella tarkoitetaan sitd, ettd esimerkiksi pankkien tulee tie-
taa asiakkaan palveluiden tarve, sisalto ja laatu. Naita selvitetdan muun muassa paivittamalla asi-
akkaan tietoja seka tarvittaessa pyytamalla asiakkaalta varojen alkuperaselvityksia muun muassa
tilille tulleista varoista. Finanssialojen tulee myo6s varmistua asiakkaan henkilollisyydesta viran-
omaisen myontamasta voimassa olevasta henkilollisyystodistuksesta, kuten passista, henkilokor-

tista tai ajokortista. (Finanssiala n.da.)

Finanssialalla tyoskentelee noin 36 000 henkil6a, joista rahoitusalalla tyoskentelee noin 26 000
henkil6a ja vakuutusalalla noin 10 000. Finanssialalla tyoskentelevien yleisin koulutus on kaupal-
linen koulutus. Vuonna 2018 tehdyssa tutkimuksessa tarkasteltiin viittd tarkeinta finanssityossa
tarvittavaa taitoa. Nama taidot olivat itsensa johtaminen, sosiaaliset taidot, digitalisaatio, lisdarvo
ja kansainvalisyys. Itsensa johtaminen tarkoittaa tdssad yhteydessa muun muassa oman osaamisen
kehittdmista, sopeutumista muutokseen ja paineensietokykya. Sosiaalisilla taidoilla tarkoitetaan
empatiaa, neuvottelutaitoja, verkostojen hallintaa sekd palveluosaamista. Digitalisaatiossa tar-
keda ovat digitaaliset taidot, datan kasittely ja sen hyodyntaminen seka kyky soveltaa teknologiaa.
Lisdarvolla tarkoitetaan asiakaskokemuksen ymmartamista, tavoitteellista tyoskentelyd, myynti-
taitoja seka liiketoimintaosaamista. Viidentena seikkana on kansainvalisyys, eli kansainvalisyys-
taidot, kielitaidot, kulttuurien tuntemus ja maailmantalouden ymmartaminen. (Finanssiala,

2020d.)



Kuluttajalainsdadannén mukaan finanssipalvelut tarkoittavat muun muassa maksujenvalityspal-
veluita, asiakas- ja talletustileja, luottoja, vakuutuksia, arvopapereita seka sijoitusneuvontaa seka
naiden kaikkien valitysta. Finanssipalvelut ovat erikoisosaamista vaativia asiantuntijapalveluita.
Jotta finanssipalvelu onnistuu, tulee asiakkaan tuoda esille tarpeet, toiveet ja ongelmat. Missio,
eli toiminta-ajatus, kertoo yrityksen perustehtdvan. Finanssialan missiossa maaritelldan asiak-
kaat, tuotteet ja liiketoiminta yleisesti maaraysten, lakien ja asetusten puitteissa. (Ylikoski & Jar-
vinen & Rosti 2006, 9—11.) Kuvan 2 mukaisesti finanssimarkkinoiden toimijat voidaan jakaa nel-
jaan ryhmaan: rahoituslaitokset, arvopaperimarkkinaosapuolet, pddomasijoittajat ja vakuutusyh-

tiot (Kontkanen 2009, 13).

\ Finanssimarkkinoilla
' toimijat
; Arvopaperi-
Rahoitus- | :kp Padaoma- | Vakuutus-
4 mar ina- i3 % >
laitokset sijoittajat yhtiot
‘ osapuolet |
| | |
Yksitylse ' kivakuutus-
= Pankit lol  Rahastoyhtiot Lo Yksityiset R Henkivakuutus
’ padomasijoittajat yhtiot
.- Kiinnitysiuotto- > Arvopaperin- Ll Julkiset L Vahinkovakuutus
pankit valittazat pasomasijorttajat yhtiot
| Omaisuuden- , | Tyoeldke
aal hoitusy aal > 3
1 Rahoitusyhtiot hoitajat 1 vakuutusyhtiot
| |
'™ Luottokorttiyhtist M Investointipankit
{
Eityisiuotto-
‘f MROKEet v v v

Kuva 2 Toimijat finanssimarkkinoilla (Kontkanen 2009, 13).

Rahoituslaitokset pitdvat sisdllaan pankit, kiinnitysluottopankit, rahoitusyhtiot, luottokorttiyhtiot
ja erityisluottolaitokset. Talletuspankit voidaan jakaa paikallis- ja liikepankkeihin. Ndiden eroa

kdaydaan lapi myohemmin tassa tyossa. Kiinnitysluottopankki voi myontaa vakuudellisia luottoja,



kiinteistokiinnitystd, asunto-osakeyhtion osakkeita, kiinteistoosakkeita tai julkisyhteison takausta
vastaan. Rahoitusyhtitét antavat rahoituksen tiettyyn esineeseen tai tuotteeseen suoraan osta-
jalle tai sopimalla asiasta myyjaliikkeen kanssa. Luottokorttiluottoja tarjoavat laajasti niin pankit,
luottokortti- ja rahoitusyhtiot kuin yksittdiset kauppaliikkeet. Rahoituslaitoksiin kuuluvat erityis-
luottolaitokset omistaa julkinen sektori. Erityisluottolaitokset taydentavat markkinoita ja ottavat
suurempia riskeja verrattuna yksityiseen rahoittajaan. Suurimpia erityisluottolaitoksia on muun
muassa Finnvera ja Tekes. Finnvera tukee vientia ja kansainvalistymistd seka kehittda kotimaan
toimintoja, kun taas Tekes rahoittaa tuotekehitys- ja tutkimusprojekteja yliopistoille, korkeakou-
luille, yrityksille ja tutkimuslaitoksille. Yksi finanssialan toimijoista on padomasijoittaja. Pddoma-
sijoittaminen tarkoittaa sijoittamista julkisesti noteeraamattomiin yrityksiin. Sijoittamisen edelly-
tyksena on yrityksen hyvat kehitysmahdollisuudet. Pddomasijoittaja ei ole pysyva omistaja vaan
nostaa yrityksen arvonnousua. (Kontkanen 2009, 17-24.) Padomasijoitusta ndhdaan esimerkiksi

televisio-ohjelmassa “Shark Tank” eli “Leijonan luola”.

Finanssitoimintaa saatelevat useat eri lainsdadannoét. Pankkitoimintaa yleisesti sdatelee laki luot-
tolaitostoiminnasta. Tassa laissa on sdadetty oikeudesta harjoittaa luottolaitostoimintaa seka
télle toiminnalle asetetuista vaatimuksista ja niiden noudattamisesta (L 610/2014). Toinen pank-
kitoimintaa sdateleva laki on nimeltdaan maksupalvelulaki. Maksupalvelulaissa sdddetdan tiedon-
antovelvollisuudesta, ehdoista sekd maksupalvelujen toteuttamisesta. (L 290/2010). Vakuutus-
toimintaa saatelevat lait ovat vakuutusyhtio- ja vakuutussopimuslaki, tyoelakevakuutusyhtidista
annettu laki seka vakuutusten tarjoamisesta annettu laki. Vakuutusyhtitlaissa kasitelladan muun
muassa saannoksia hallinnosta, vakuutusyhtion perustamisesta, vakavaraisuusvaatimuksista seka
tilinpaatoksesta ja toimintakertomuksesta. Vakuutussopimuslaki sisdltda esimerkiksi sopimusoi-
keudellisia saannoksia vakuutuksenottajan ja sen tarjoajan oikeuksista ja velvollisuuksista. Laki
tyoeldakevakuutusyhtidista varmistaa samaan yhtioryhmaan kuuluvien itsendisyyden muihin va-
kuutusyhtiéihin, rahoituslaitoksiin ja yhtion omistajiin ndhden. Vakuutusten tarjoamiseen liitetty
laki koskee asiamiehia, vakuutusmeklareita ja vakuutuksenantajia. Laissa kasitelldan vakuutusso-

pimuksen valmistelua ja sen tekemista. (Sosiaali- ja terveysministerio n.d.)

Finanssipalveluiden tarkeimmat ominaispiirteet ovat aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen sa-
manaikaisuus, heterogeenisuus seka varastoimattomuus. Aineettomuus finanssipalveluissa tar-

koittaa sitd, etta palvelua ei voida koskettaa kasin. Esimerkiksi, kun asiakas ottaa vakuutuksen,



ostetaan se turvaamaan akillista tapaturmaa. Aineetonta pankkipalvelua on muun muassa lasku-
jen maksu ja varojen sijoittaminen. Vakuutuksissa ja pankkipalveluissa erds aineeton ominaisuus
on asiakaspalvelu. Finanssipalveluissa on my0ds konkreettisia “tavaroita”, kuten vakuutuskirja ja

maksukortti. (Ylikoski ym. 2006, 14.)

Palvelutilanteessa syntynytta palvelua, jota kulutetaan yhtaaikaisesti, kutsutaan tuotannon ja ku-
lutuksen samanaikaisuudeksi. Esimerkiksi vakuutusturvan kulutus alkaa saman tien, kun vakuutus
otetaan tai kun laina mydnnetaan asiakkaalle, alkaa lainan kulutus samaan aikaan. Finanssipalve-
luissa palvelu on yksil6llista, eli heterogeenista. Jokaisessa palvelutilanteessa heterogeenisuus ei
kuitenkaan pade, koska monet palvelut kootaan tiettyjen ohjeiden ja maarayksien mukaisesti.
Finanssipalveluissa heterogeenista on asiakaspalvelu. Jokainen asiakaspalvelija ja asiakas on eri-
lainen ja edellisellad tarpeet voivat olla erilaisia kuin seuraavalla. Kuitenkin nykypdivana asiakas-
palvelu standardoituu, eli palvelutilanteet muistuttavat toisiaan toimintatapojen yhtenaistyttya.
Yh& useammat asiakkaat hoitavat finanssiasiansa mahdollisuuksien mukaan verkossa, jossa hete-

rogeenisuutta ei ndy. (Ylikoski ym. 2006, 14-15.)

Varastoimattomuus finanssialalla nakyy asiakaspalvelussa. Esimerkiksi konttoreiden kassapalve-
luissa voi usein syntya ruuhkaa, jolloin aiemmin ylimaaraista aikaa ei voi varastoida ja siirtaa siihen
hetkeen. Vakuutusyhtidissa voidaan kayttaa jalkikateisvarastointia, jolloin pidennetdan kasittely-

aikoja, tai toitd delegoidaan toisille. (Ylikoski ym. 2006, 15.)

3.1  Pankkipalvelut

Pankit myontavat luvanvaraisesti luottoja ja ottavat vastaan talletuksia. Yleisimpia pankkipalve-
luita ovat paivittaispalvelut, sijoituspalvelut ja rahoituspalvelut. Pankkipalveluita kdytetaan joko
henkilokohtaisen kulutuksen tasapainottamiseen tai varojen siirtoon ja naita palveluita kayttavat
niin henkil6asiakkaat kuin yritysasiakkaat. (Ylikoski ym. 2006, 10—11.) Pankkien tuotevalikoimat
ovat laajentuneet seka pankeista on tullut laajempia finanssialan yrityksia pankkitoiminnan kehit-
tyessa. Jokaisen pankin toiminnasta on eriteltdvissd kolme perustehtdvdaluetta. Nama alueet
ovat rahoituksen valitys, maksuliike seka riskien hallintaan liittyvat palvelut. Pankkitoiminnan yti-

messa on rahoituksen valitys. Silloin kun kotitalouksien tulot eivat riitd kattamaan haluttua me-



noa, turvaudutaan rahoitukseen. (Kontkanen 2009, 12-26.) Perustehtdvana maksuliike on valtta-
matontd markkinatalouden toiminnalle, kuten tilisiirtoja Suomeen ja ulkomaille. Riskienhallinta
pitda sisalldadan muun muassa valuuttakurssi- ja korkoriskeiltd suojautumisen ja riskien hajautta-

misen suunnittelun. (Kontkanen 2009, 13.)

Pankkien perustoimintaperiaate on ottaa rahaa vastaan talletuksina seka lainata rahaa eteenpain
korkeammalla korolla kuin itse joutuvat maksamaan. Pankkiliikkeitd on erilaisia. Karkeasti jaotel-
tuna pankit ovat joko liikepankkeja tai keskuspankkeja. Yleisimpia pankeista ovat talletuspankit.
Talletuspankit ovat liikepankkeja, osuuspankkeja tai saastépankkeja. Pankin ollessa talletuspankki
sen on kuuluttava talletussuojarahastoon. Talletussuojarahaston tarkoituksena on suojata tallet-
tajien talletettuja varoja. Talletussuojarahastoon kerataan varoja talletuspankeilta talletussuoja-
maksulla. Tama maksu maaraytyy pankkikohtaisesti talletusten maaran ja pankin riskiluokan pe-
rusteella. Rahasto suojaa tallettajien varat, kun pankki ei kykene niitd maksamaan. Tallainen ti-
lanne voi tulla vastaan esimerkiksi pankin ajautuessa konkurssiin. Pankkiin talletetut varat ovat
pankkikohtaisesti suojattuna sataan tuhanteen euroon saakka. Tama tarkoittaa sitd, etta talletta-
jalla voi olla useassa pankissa varoja ja ne ovat turvattuja jokaisessa pankissa sataan tuhanteen
euroon asti. Laissa rahoitusvakausviranomaisesta sdddetaan talletussuojasta. (Talletussuojara-

hasto, n.d.)

Liikepankit ovat osakeyhtiomuotoisia pankkeja. Niiden tarkoituksena on tuottaa voittoa omista-
jilleen. Ne ottavat vastaan pitkaaikaisia talletuksia ja myontavat pitkaaikaisia lainoja. Pankkien
myontdaman lainan koron on oltava suurempi, kuin pankki itse varoista maksaa. Osuuspankkien
perustehtdavana on edistaa asiakkaidensa taloudellista menestysta ja ne harjoittavat pankkitoi-
mintaa osuuskuntamuotoisesti. Pyrkimys on, ettd osuuspankin asiakkaat liittyvat pankin jaseniksi.
Talloin asiakkaat omistavat itse osan omasta pankistaan. Sadstépankkien alkuperdisena tarkoi-
tuksena on ollut rohkaista ihmisid sadstavaisyyteen. Saastopankin asiakkaina on alun perin ollut
tyovaestoa, jolla on ollut sdanndllinen tulonlahde. Sadstopankkien tavoitteena on ollut parantaa

asiakkaiden taloudellista asemaa sddstamisella. (Somashekar, 3.)

Keskuspankit sdatelevat liilkepankkien toimintaa seka muita taloudellisia toimintoja. Keskuspankit
valvovat liikepankkien toimintaa ja ne ovat ndin ollen tarkedssa asemassa maan pankkiraken-
teessa. Ne kontrolloivat ja sdaatelevat lilkkepankkien toimintaa varmistaen, etta toiminta on maan

lakien ja sdadosten mukaista. Keskuspankit toimivat niin sanotusti maan pankkien huoltajina. Ne
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varmistavat ulkomaisten valuuttojen kurssin ja valuutanvaihdon liikepankeissa ja sdaatelevat va-
luutan maarda maassa. Jokaisessa maassa on oma keskuspankkinsa, joka toimii rahamarkkinoi-
den johtajana seka valvoo ja saatelee liikepankkien ja muiden rahoituslaitosten toimintaa. Kes-
kuspankit toimivat yhdessa valtion kanssa ja valvovat valtion lakien toteutumista pankkien toi-
minnassa. Sopimuksessa kansainvalisista pankeista, keskuspankkia on kuvailtu seuraavin sanoin:
“oman maansa pankki, jolle on uskottu tehtdvd séddelléd valuutan ja luoton mdéddrédéd maassaan”
(Somashekar, 28-29.) Keskuspankkien tehtavat vaihtelevat maittain seka vallitsevan taloudellisen
tilanteen mukaan. Keskuspankilla on toimintoja, joita suoritetaan taloudellisesta tilanteesta riip-
pumatta melkein kaikissa maissa. Yksi naistd on setelien liikkeellelaskun monopoli. Rahan liikkeel-
lelasku on aina ollut hallituksen etuoikeus. Useat valtiot ovat kuitenkin delegoineet taman tehta-
van keskuspankille. Ihmisten mielessa rahan liikkeelle laskeminen yhdistetdaan keskuspankin toi-
minnoksi, ennemmin kuin hallituksen. Keskuspankkien yksi tarkeimpia toimia on hallinnoida liike-
pankkien luotto-operaatioita. Liikepankit lisadvat rahaa kiertoon valtiolle luomalla luottoja. Vaih-
telut luottojen maarassa lisaavat vaihtelua myos rahan ostovoimaan. Keskuspankit lisdksi toimi-

vat talouden edistdjina. (Somashekar, 31.)

Suomen keskuspankki on Suomen Pankki. Se on rahaviranomainen ja kansallinen keskuspankki
Suomessa. Suomen Pankki hallinnoi euron kdyttoa ja vastaa euroalueen rahapolitiikasta. Suomen
pankilla on useita tehtavia. Se valvoo rahajarjestelman vakautta. Euroalueella eurojarjestelman
paatavoitteena on vakaa hintataso. Suomen Pankki osallistuu rahapolitiikan valmisteluun ja paa-
toksen tekoon ja valvoo rahoitusjarjestelmaa ja sen riskeja. Tassa tehtavassa Suomen Pankki toi-
mii yhdessa finanssivalvonnan kanssa. Finanssivalvonta Suomessa valvoo pankki-, vakuutus- ja
elakeyhtididen toimintaa. Suomen Pankilla on yksinoikeus kateisen rahan liikkeellelaskuun Suo-
messa. Suomen Pankin tehtavana on myos huolehtia kateisen rahan kunnosta. Suomen pankki
toimii yhteistydssa pankkien ja muiden rahahuoltoon erikoistuneiden toimijoiden kanssa. Raha-
liikenteesta pyritaan naiden toimijoiden yhteistyolla poistamaan rikkindiset sekd vaarennetyt ra-

hat. (Suomen Pankki, n.d.)
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Pankkitoiminta
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Kuva 3 Pankkitoiminta (Finanssialalle n.dd).

Pankkitoiminta voidaan jakaa tukkupankkitoimintaan ja vahittaispankkitoimintaan. Tukkupank-

kitoiminta tarkoittaa suuria yritysasiakkaita, pankkeja ja vakuutusyhti6ita seka ulkomaisia yrityk-
sid ja yhtioita. Tukkupankkitoimintaa on kaupankaynti niin ulkomaisilla kuin kotimaisilla arvopa-
peri- ja rahamarkkinoilla. Vahittdispankkitoimintaan kuuluvat asiakkaat ovat henkil6asiakkaita ja

pk-yrityksia. (Finanssialalle n.dd.)

Jokaisella ETA-maassa asuvalla on oikeus peruspankkipalveluihin. Peruspankkipalvelut tarkoitta-
vat pankkitilia, siihen liitettyda maksukorttia sekd mahdollisuutta kadyttaa tilia maksujenvalityk-
seen. Mikéli asiakkaalla ei ole henkilotunnusta tai asiakasta ei ole merkitty vaestétietojarjestel-
maa, on pankin tarjottava rajoitetumpaa sahkoista tunnistusmenetelmaa. Tilin ja siihen liittyvien
palveluiden avaamisesta kieltdytyessaan tulee pankin toimittaa asiakkaalle viipymatta peruste
tasta kirjallisesti ja maksutta. Pankki voi kieltaytya tilin avauksesta vain rahanpesusaannoksista
johtuvasta syysta, kuten etta asiakkaan henkil6llisyyttd ei voida varmistaa luotettavasti. Asiakas
voi halutessaan siirtda maksutilin toiselle palveluntarjoajalle valtuuttamalla uuden pankin pyyta-

maan tarvittavat tiedot nykyiselta palveluntarjoajalta. (Fine n.dd.)

Luottolaitoksia Suomessa valvoo Finanssivalvonta ja Euroopan keskuspankki (Finanssialalle n.d).

Finanssivalvonta on viranomainen, joka valvoo muun muassa pankkeja, vakuutus- ja elakeyhti-
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0ita, rahastoyhtioita ja sijoituspalveluyrityksia. Finanssivalvonnan toiminnan rahoittaa valvotta-
vat toimijat sekd Suomen Pankki. Finanssivalvonnan toiminnan tavoite on vakaa toiminta luotto-
, vakuutus- ja eldkelaitoksille sekda muille valvottaville. Finanssivalvonta myos yllapitda yleista
luottamusta ja edistdaa hyvien menettelytapojen noudattamista finanssimarkkinoilla. Edelld mai-
nitut tavoitteet ja tehtavat maarittda Laki Finanssivalvonnasta. (Finanssivalvonta n.da.) EKP eli
Euroopan keskuspankki on euroalueen keskuspankki ja sen tarkeimpana tehtavana on sailyttaa

euron ostovoima (Euroopan keskuspankki n.d).

Pankeille hyvan pankkitavan saannét maarittelevat asiakkaan ja pankin valisia suhteita seka pank-
kien toimintatapoja. Hyvan pankkitavan perusperiaatteita ovat muun muassa asiakassuhteen pe-
rustuminen molemminpuoliseen rehellisyyteen ja luottamukseen, asiakkaan edun huomioon ot-
taminen liiketoiminnassa, asiakkaan valinnan vapaus, henkildkunnan riittava koulutus ja soveltu-
vuus tehtaviinsa sekd toiminnan johtaminen, valvominen ja ohjeistaminen asianmukaisesti. Pank-
kisalaisuus on asiakastietojen luottamuksellisuuden periaate, eli pankin toimihenkil6 ei saa kertoa

ulkopuolisille tietoja asiakkaan asioista. (Finanssialalle n.dc.)

Pankkiala on suuntautunut yhd enemman digitaalisiin palveluihin. Mobiilisovellukset ja verkko-
palvelut antavat nopeaa ja joustavaa palvelua kellon ympari esimerkiksi rahojen siirrossa tai tili-
tapahtumien tarkastelussa. Nykydaan mukavuudenhaluiset ja kiireiset kuluttajat suosivat ennem-
min tata mahdollisuutta konttoriasioinnin sijaan. Business Insider Intelligence on tehnyt 2018 tut-
kimuksen mobiilipankkipalveluiden kaytosta. Vuonna 2017 vastaajista 83 % kaytti pankkipalve-
luita mobiililaitteella, kun taas vuonna 2018 palveluita kaytti 89 %. Vastaajista jopa 61 % vaihtaisi

pankkia, mikali mobiilisovellus ei miellyta. (Meola, 2019.)

Pankkipalveluiden digitalisaatio on enemmankin kayttaytymisnormien mukailua kuin teknologian
kehitysta (Krishnan 2014, 30). Digitalisaation ja digitaalisten kanavien vuoksi pankkien konttoreita
ja henkilostoa on vahennetty Suomessa. Suomalaiset pankit ja ulkomaisten talletuspankkien si-
vuliikkeet tyollistivat vuoden 2019 lopussa noin 20 600 henkil6&, joka on noin 50 henkil6ad vahem-
man verrattuna edelliseen vuoteen. Pankkikonttoreita vuonna 2019 oli yhteensa 790, joka on
noin 60 vahemman edellisvuoteen verrattuna. Digitaalisten palveluiden lisdksi henkiloston ja
konttoreiden vaheneminen johtuu muun muassa fuusioista pankkien valilla. (Somerla 2020, 6.)

Alla olevaan kaavioon on kuvattu henkildston ja konttoreiden muutoksia vuosilta 1984-2019.
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Kuva 4 Pankkien henkiloston ja konttoreiden muutokset (Somerla 2020, 6).

Vaikka konttoreita ja henkilostoa vahennetaan, on pankki- ja rahoitusala suosiossa nuorten kes-
kuudessa. Talous ja nuoret TAT on tehnyt tutkimuksen yldakoululaisille, lukiolaisille ja ammatti-
koululaisille tulevaisuuden opinnoista ja tydelaméahaaveista. Kyselyyn vastasi noin 5900 yldkou-
lulaista, noin 1900 lukiolaista ja noin 1100 ammatillista opiskelijaa. Tarkeimpina tekijoina alaa
valitessa nuoret nimesivat tyotehtavien kiinnostavuuden, palkkauksen, tyon merkityksellisyyden
seka hyvan tyoskentelyilmapiirin. Tutkimuksessa nostetaan esiin myds nuorien kiinnostus opis-
kella enemman sijoittamisesta ja sddstamisesta. TAT Nuorten tulevaisuusraportti 2020 on tutki-
nut tyoskentelyhalukkuutta 30 eri alalla. Ylakoululaisilla pankki- ja rahoitusala sijoittui listauk-
sessa seitsemanneksi ja lukiolaisilla kahdeksanneksi. Ammatillista koulutusta kayvilla pankki- ja
rahoitusala ei ollut kymmenen suosituimman joukossa. Samaisen tutkimuksen mukaan vuosina
2018 ja 2019 yldkoululaisten keskuudessa pankki- ja rahoitusala on ollut sijalla kuusi, joten kovin
suurta muutosta ei ole tapahtunut. Lukiolaisilla ala on ollut vuona 2018 sijalla seitseman ja

vuonna 2019 sijalla kymmenen. (Nuorten tulevaisuusraportti 2020.)

Pankeista osuus- ja sadstopankit ovat osuuskuntia ja vakuutusalalla osuuskunnat ovat keskinaisia
yhtioita, kuten tydeldkeyhtiot ja osa vahinko- ja henkivakuutusyhtidista. Finanssiyhtiot voivat olla
joko osakeyhtioita tai osuuskuntia. Osakeyhtion ja osuuskunnan suurin ero on se, etta osakeyh-
tion omistajilla on omistuksessaan yhtion osakkeita, kun taas osuuskuntien omistajina ovat asiak-

kaat. (Ylikoski ym. 2006, 12.) Osuuskunta on yritysmuoto, joka harjoittaa taloudellista toimintaa,
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josta jasenet hyotyvat. Osuuskunnan omistavien jasenten ja maksettavan osuuspdaaoman suu-
ruutta ei ole ennalta maaritelty. Jasenten vastuu on rajattu sijoitetun osuuspadoman maaraan,
jolloin riskit ovat pienet. Osuuskunnan saanndissa voidaan maarittaa, etta ylijadma jaetaan jasen-

ten kesken. (Pellervo n.d.)

3.2 Vakuutuspalvelut

Vakuutuksenottajan ja vakuutusyhtion vilille syntyy juridinen sopimus eli vakuutus. Vakuutuk-
sessa vakuutusyhtio sitoutuu vahingonkorvaukseen vakuutusmaksua vastaan. Vahingonkor-
vausta voi saada vakuutuksenottaja, sopimuksessa maaritelty riski tai vakuutuksenottajan maa-
rddma edunsaaja. Todisteena vakuutuksesta on vakuutuskirja tai suullinen sopimus. Vakuutuk-
sissa on kolme ominaispiirretta: vakuutusmaksu, sattumanvaraisuus ja korvaus. Vakuutuksen voi
saada, mikali tapahtumaan sattumista ei voida tietda etukateen. Esimerkkina tasta on kodinko-
neet, kuten pyykinpesukone. Pyykinpesukonetta ei voi vakuuttaa kulumisen varalta, koska tiede-

taan sen kuluvan kaytossa. (Ylikoski ym. 2006, 9-10.)

Vakuutus voi olla yksityis- tai sosiaalivakuutus. Yksityisvakuutukset ovat vapaaehtoisia vakuutuk-
sia, joita tarjoaa vakuutusyhti6. Vakuutusmaksu katsotaan riskiarvioiden, korvausten ja vakuutus-
maksujen valisen riippuvuuden perusteella. Yksityishenkilo ei voi ottaa sosiaalivakuutusta, vaan
se on lakisdateinen velvollisuus tydnantajalle tai yhteiskunnalle. Sairaus-, ty6tapaturma- ja tyot-
tomyysvakuutukset ovat eraita yleisia sosiaalivakuutuksia. (Ylikoski ym. 2006, 10.) Vuonna 2019
Suomessa suurin tyoeldkevakuutusyhtio oli Keskindinen Eldakevakuutusyhtié Ilmarinen, jonka
markkinaosuus on 36,9 %. Henki- ja vahinkovakuutusyhtidistd suurin markkinaosuudeltaan 24,6

% oli Sampo-konserni. (Finanssiala 2020c, 3.)

Vakuutuksia voi ottaa esimerkiksi kodin, ajoneuvon, tapaturman ja matkan turvaamiseksi. Koti-
vakuutuksella vakuutetaan irtaimistoa ja rakennusta vahinkojen varalta. Irtaimistolle voidaan ot-
taa laaja tai suppea vakuutus, jossa laaja vakuutus korvaa dkillisia vahinkoja ja suppea korvaa vain
tietyista tapahtumista aiheutuneet vahingot. Kotivakuutuksessa on rajoitusehtoja ja suojeluoh-
jeita, jotka rajaavat vakuutuksen korvauspiirista tiettyja asioita pois, jolloin ndista aiheutuneita
vahinkoja ei korvata. Suojeluohjeet ovat noudatettavia ohjeita, joilla voidaan valttaa vahinko. Oh-

jeiden laiminlyonti vaikuttaa mahdollisesti korvauksien maaraan. Korvauksen maaraan vaikuttaa
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myo6s vahingoittuneen omaisuuden kunto ja ikd. Vahingon sattuessa kotivakuutus voi korjata

omaisuuden tai korvata kokonaan uuden vastaavan. (Fine n.db.)

Lilkennevakuutus otetaan esimerkiksi autoille, moottorikelkoille ja moottoripyorille. Liikenneva-
hingon sattuessa liikennevakuutus korvaa syyttdoman osapuolen omaisuus- ja henkilévahingot ku-
ten sairaanhoitokulut ja ajoneuvon korvauskustannukset. Taman lisdksi liikennevakuutus korvaa
syyllisen henkildvahingot. Ajoneuvolle on mahdollista ottaa liikkennevakuutuksen lisdksi vapaaeh-
toinen vakuutus, eli kaskovakuutus. Kaskovakuutuksia on olemassa erilaajuisia. Suppeammat kas-
kovakuutukset korvaavat muun muassa varkauksiin tai hirviin liittyvia vahinkoja, kun taas laajem-
mat korvaavat erilaisia tormaysvahinkoja. Mikali ajoneuvolle sattunutta vahinkoa ei ole kannat-
tavaa korjata, voi vakuutusyhtio lunastaa auton. Lunastus tapahtuu silloin, kun korjauskustannus-

ten mé&ara ylittaa vakuutusehdoissa méaaritellyn prosenttiosuuden. (Fine n.da.)

Vapaaehtoisia vakuutuksia on muun muassa yksityistapaturmavakuutus ja matkavakuutus. Yksi-
tyistapaturmavakuutuksessa korvataan tapaturman sattuessa hoitokuluja, ohimenevasta tai py-
syvasta haitasta tai kuolemantapauksesta. Tapaturmasta korvauksia voi saada muun muassa
ladke- ja ladkarikuluista. Kuluja korvataan, mikali tapaturma on akillinen tai ulkoisen tekijan ai-
heuttama, joka tapahtuu vakuutetun tahtomatta. (Fine n.de.) Matkavakuutus voi sisaltdd matka-
tavara-, matkustaja-, matkavastuu- ja matkaoikeusturvavakuutuksen. Matkatavaravakuutus kor-
vaa matkalla mukana olleille tavaroille tapahtuneita vahinkoja. Matkustajavakuutuksessa korva-
taan kustannuksia tapaturmista, jotka ovat sattuneet matkan aikana. Matkasuunnitelmien muut-
tumisen takia tulleita kustannuksia korvataan &killisen tapaturman, sairauden tai kuoleman

vuoksi. (Fine n.dc.)

Finanssivalvonta vastaa vakuutusten osalta vakuutussektorin vakavaraisuusvalvonnasta. Vakuu-
tusvalvonnan tavoitteena on varmistaa toimijoiden taloudelliset edellytykset velvoitteiden suo-
rittamisesta. Tallaisia velvollisuuksia ovat esimerkiksi vakuutuskorvausten ja elakkeiden maksa-
minen. Vakuutusvalvonnan tehtdvana on valvoa henki- ja vahinkovakuutusyhtididen ja eldkelai-
tosten taloudellista tilaa ja vakavaraisuutta, hallinnon luotettavuutta, riskienhallintaa, vakuutus-
teknisia ja sijoitustoiminnan riskeja. Tyottomyyskassoista vakuutusvalvonta valvoo taloutta ja va-
kavaraisuutta, hallintoa seka asiakassuhteiden menettelytapoja ja soveltamiskdytantoa. Vakuu-
tusvalvonnan tehtdvana on myds valvoa valvottavien tilinpaatostietojen oikeellisuutta. (Finanssi-

valvonta n.db.)
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Finanssiala on tehnyt tutkimuksen, jossa on selvitetty muun muassa, millaisia vakuutuksia suo-
malaisilla on kaytossa ja kuinka he hoitavat vakuutusasioitaan. Tutkimus on tehty seurantatutki-
muksena, jossa seurataan vastaajien asennoitumista vakuutuksiin ja vakuutusyhtidihin vuosien

ajan. Tutkimuksessa kohderyhmana on ollut 18—-79-vuotiaat.

Vapaaehtoiset vakuutukset

Mité seuraavista vapaaehtoisista vakuutuksista teilld tai alaikéisilld lapsillanne on? (% vastaajista)
Kaikki vastaajat

F&FFTF &S
&8
Kotivakuutus 83| 86| 95| 92| 93| 88
Vapaaehtoinen autovakuutus (kasko) 63| 56| 69| 67| BL| GG
Matkavakuutus, joka korvaa henkilévahingot 66| 70 50| 56| 55| 51
Vapaa-ajan tapaturmavakuutus 40| 42| 60| 54 53| 46
Henkivakuutus kuoleman varalta 39| 41| 37| 38| 37| 31
Sairauskuluvakuutus 26| 29| 26| 25| 27| 24
Vapaaehtoinen eldkevakuutus 15| 19| 18| 14| 14| 13
Urheiluvakuutus (lajikohtainen lisenssi) a a 7 g
Lemmikkieldinvakuutus 10 9 8 3
lokin tuotekohtainen vakuutus (esim. kodinkone, silmalasit, kinnykka) 14| 10 5 5 5 &
Venevakuutus 8 6 9 7 7 6
Lainaturvavakuutus 11| 10| 10 2 7 3
Saastéhenkivakuutus 9 9 3 9 7 6
Metsavakuutus 7 5 6 5 5 4
lokin yksittdiseen sairauteen littywd vakuutus (esim. syfpivakuutus) 3 2 3 3 3 4
Kapitalisaatiosopimus (Tavoitesddstd, Nordea Capital, S3dstésopimus) 5 3 2 2
Muu 2 3 2 5

@FINANSSIALA

Kuva 5 Vastaajien vapaaehtoiset vakuutukset vuosilta 2010—-2020 (Vakuutustutkimus 2020, 2020).

Tutkimuksen mukaan vuonna 2020 vastaajilla tai vastaajan alaikaisilla lapsilla kotivakuutus on
ollut 88 %. Kuvasta 5 ndkee, ettd luku on suurempi verrattuna vuoteen 2010, mutta pienempi
kuin vuosina 2014-2018. Tutkimuksessa on kerrottu, ettad kotivakuutus on todennakdisemmin
hyvin koulutetuilla, hyvatuloisilla tai iakkdaimmilld vastaajilla. Autovakuutus kasko on pienempi
kuin vuosina 2010, 2014, 2016 ja 2018. Syyna tahan voi olla yksityisautoilun vaheneminen ja tie-
toisuuden kasvu ekologisista seikoista. Verrattuna vuoteen 2010 on useimmilla vakuutuksilla va-
hemman ottajia tutkimuksen mukaan kuin vuonna 2020. Samaisen tutkimuksen mukaan 49 %
vuonna 2020 hoitaa vakuutusasiat internetissa, kun taas vuosina 2018 ja 2016 tama luku on ol-

lut 58 %. (Vakuutustutkimus 2020, 2020.)
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4 Laadukkaan asiakaspalvelun luominen

Onnistuneeseen asiakaspalvelutilanteeseen vaikuttavat muun muassa asiakaspalvelu, asiakaslah-
toisyys ja asiakaskeskeisyys. Asiakaspalvelu on asiakaspalvelijan ja asiakkaan valinen kohtaami-
nen, jossa asiakaspalvelijan toimintaa ohjaa yrityksen arvot. Tarkedssa osassa kohtaamista on se,
kuinka asiakaslahtoista toiminta on. Asiakaslahtdisyyden toteuttaminen vaatii asiakaskeskei-

syytta. (Aarnikoivu 2005, 16.)

Tarkeimpia taitoja onnistuneeseen asiakaspalveluun ovat muun muassa karsivallisyys, selkea
kommunikointi, sitkeys, empatia seka halu oppia. Asiakaspalvelutilanteessa karsivallisyytta tarvi-
taan esimerkiksi tilanteissa, kun asiakas on turhautunut tai hammentynyt. Asiakas helposti myos
turhautuu, mikali kommunikointi on epaselvaa tai asiakaspalvelija kertoo vaaraa tietoa. Sitkeys
taas nakyy asiakaspalvelutilanteessa siten, ettd asiakaspalvelijalla on korkea tyémoraali ja halu
tehda tyo kunnolla. Empatia on enemmankin luonteenpiirre kuin taito ja asiakkaalle annettu myo-
tatunto voi vaikuttaa lopputulokseen positiivisesti. Asiakaspalvelijan halu oppia kertoo siita, etta
tyOssa ja asiakaspalvelussa halutaan kehittya ja se ndakyy myos ulospain esimerkiksi tydhon pa-

nostamalla. (Helpscout n.d.)
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Vahingoit-
=) a

Arviolja

Sisallon- ot Palvelun
tuottaja tuottaja

s Asiakas-
Markkinoija palvelija

Kuva 6 Asiakkaan monet roolit (llmarinen & Koskela 2015).

Asiakas on ammatinharjoittajaan tai yritykseen suhteessa oleva henkild, joka kayttda tarjottavia
palveluita. Toisin sanoen, asiakaspalvelijalle jokainen henkild tai yritys, jonka kanssa asiakaspal-
velija on kontaktissa, on asiakas. (Ylikoski ym. 2006, 79.) Palvelu voi olla jokin toiminta tai suoritus,
jota voi ostaa ja myyda. Siind tdma toiminta tai suoritus on aineetonta, eika se vaihda omistajaa.
Tallaiset palvelut ovat heterogeenisia, eli seuraavalla kerralla sama palvelu voi olla taysin erilai-
nen. Esimerkiksi kasvohoidon voi tehda toinen henkild tai ravintolassa tarjoilija on eri kuin edelli-
sella kerralla. Naita palveluita ei mydskaan voi varastoida myohempaa kayttda varten. Kun kas-
vohoito on tehty, on palvelu ohi. Palvelu voi olla my6s jotakin konkreettista, kuten ruoka ravinto-

lassa. (Ylikoski 1997, 14-15.)

Asiakkaan rooli on muuttunut digitalisaation my6ta. Kuvassa 6 on kuvattu erilaisia asiakkaan roo-
leja, joita voi olla muun muassa sisalléntuottaja, arvioija, ostaja, maksaja, palvelun tuottaja, asia-
kaspalvelija, markkinoija, viestinnan kohde tai vahingoittaja. Asiakas palvelun tuottajana tai asia-

kaspalvelijana tarjoaa tukea, opastusta ja neuvoa toisille asiakkaille. Markkinoijana tai sisallon-
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tuottajana asiakas jakaa suosituksia ja kokemuksia esimerkiksi arvioiden kirjoittamisen avulla. So-
siaalisessa mediassa ndhdadan myos paljon vaikuttajia, jotka saavat tuotteita testattavaksi ja ar-
vioivat tuotteen seuraajilleen. Asiakkaat voivat antaa myos kehitysehdotuksia, jolloin asiakkaan
rooli on olla tuotteiden ja palveluiden kehittaja. Asiakas vahingoittajana voi pahimmillaan jopa
mustamaalata yritysta esimerkiksi valheellisen tiedon tai muuten negatiivisten kommenttien
avulla. Yrityksen mainetta on helppo pilata, kun keskustelupalstoille kirjoittaminen on myos ano-
nyymisti helppoa nykypaivana. Kuitenkaan negatiiviset arvioinnit eivat aina ole tehty yrityksen
vahingoittamistarkoituksessa, vaan jokaisella on oikeus kertoa oma kokemus ja mielipide tuot-
teesta tai tuotteen tarjoajasta. Talldin on kuitenkin hyva kirjoittaa perusteltu kritiikki, jolloin asi-

akkaan rooli on arvostelija. (lImarinen & Koskela 2015.)

Asiakaskuntaa miettiessa asiakkaat tulisi jakaa asiakkaisiin ja ei-asiakkaisiin. Ei-asiakkaiden koh-
dalla tulee pohtia syitd, miksi he eivat ole yrityksen asiakkaita ja voisivatko he tulevaisuudessa
olla. Asiakaskuntaa tarkastellessa on hyva myds tutkia, miksi yritys on menettanyt asiakkaita. Asi-
akkaat voivat vaihtaa palveluntarjoajaa esimerkiksi hinnan, elamantilanteen, yrityksen tai vaihte-
lunhalun vuoksi. Mikéli asiakkaat vaihtavat palveluntarjoajaa yrityksen vuoksi, on asiaa hyva tar-
kastella tarkemmin ja tehda mahdollisesti muutoksia palveluun tai palveluvalikoimaan. Asiakkaat
voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan. Yksi kategoria on asiakkaat, jotka voisivat ostaa enemman.
Tallaisten asiakkaiden keskiostos on pieni ja he kayttavat palveluntarjoajan palveluita harvoin,
joten myynnin lisddmiseksi yritys voi jarjestdd esimerkiksi tuote-esittelyja tai lisédmalla markki-
nointia. Seuraavassa kategoriassa on asiakkaat, joiden ostot ovat lisddntyneet tai vahentyneet.
Talloin on tarkeaa selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyys tai tyytymattomyys ja palkita asiakkaita asia-
kasuskollisuudestaan. Yhdessa kategoriassa asiakkaat on katsottu esimerkiksi kateprosentin mu-
kaan suurimpiin asiakkaisiin ja yhdessa kategoriassa ovat samalla alueella asuvat asiakkaat. (Le-

pola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo, Sulkanen 1998, 23-24.)

Asiakaspalvelu on laadukasta vain, jos asiakas kokee sen laadukkaaksi. Usein kannattaa keskittya
suhteiden rakentamiseen parhaiden asiakkaiden kanssa. (Ylikoski 1997, 9). Palvelualalla menes-
tymisen yksi edellytyksista on asiakkaiden tyytyvaisyys. Asiakkaiden huomioon ottaminen ja hei-
dan tarpeidensa selvittdaminen on tarkeda, koska asiakkaan tyytyvaisyys vaikuttaa suoraan yrityk-
sen taloudelliseen tulokseen. (Ylikoski 1997, 9). Asiakastyytyvaisyytta mitataan nykydan huomat-
tavan paljon enemman mita aikaisemmin. Asiakkailta halutaan saada palautetta tuotteesta, pal-

velusta seka asiakaskokemuksesta. Esimerkiksi pankkialalla laatua ei ole niinkaan palvelu tai tuote
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vaan se, mitd asiakas siitd saa. Koska pankeilla ei ole varsinaisesti fyysisia tuotteita, voidaan laatu
erotella asiakkaiden saaman palvelutason perusteella. Asiakaspalvelussa tulee pysyd mukana

”ajan hermoilla” ja vastata asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin. (Sharma 2015.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata erilaisten mittareiden avulla. Erdita suosittuja ja kdytettyja mit-
tareita ovat muun muassa NPS, CSA seka CES. Asiakaspalautetta voidaan tarkastella Net Promoter
Scoren, eli NPS:n avulla. NPS on ”suositteluhalukkuuden” mittari, joka kertoo, kuinka suuri osa
asiakkaista suosittelisi yritystd eteenpain esimerkiksi ldhipiirilleen. NPS:ssa asiakkaat antavat ar-
vosanan yritykselle 1-10, jonka jdlkeen vastaajat voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan. Arvosa-
nan 10 tai 9 antavat ovat suosittelijoita, 8 tai 7 neutraaleita ja 6-0 arvostelijoita. "Suosittelijat” -
kategoriassa olevat ovat lojaaleja asiakkaita ja he suosittelevat yritysta tai sen tuotteita ja palve-
luita eteenpdin. Kategoriassa “neutraalit” asiakkaat ovat tyytyvdisia saamaansa palveluun, mutta
he eivat ole sitoutuneita. Talloin on suuri mahdollisuus, ettd nama asiakkaat vaihtavat palvelun-
tarjoajaa herkasti. Kolmannessa kategoriassa “arvostelijat” ovat tyytymattomia asiakkaita ja he
kertovat helposti negatiivista kokemuksista eteenpdin. Tama voi olla huono asia yritykselle, mutta

samalla 16ydetaan parantamisen kohteita. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 26.)

Asiakastyytyvaisyysindeksin eli Customer Satisfaction Indexin (CSA) avulla voidaan mitata asiakas-
tyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyysindeksi kertoo, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat asiointiin tai
itse yritykseen tietyn asian tai ajanjakson aikana. Tata voidaan mitata esimerkiksi asiakkaalle toi-
mitetun kyselylomakkeen avulla. Customer Effort Score -menetelmaélld (CES), eli asiakkaan vai-
vannaodn mittarilla mitataan sitd, kuinka paljon asiakas joutuu ndkemaan vaivaa asiointikanavan
tai -tapahtuman kanssa. Kyselyssa kdytetaan yleensa valimatka-asteikkoa, eli asteikkoa, jossa va-

litaan sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5. (Ahvenainen ym. 2017, 27.)

Yritysten tulee pitda asiakkaansa tyytyvaisina, mutta sekdan ei nykyaan valttamatta riita, silla kyn-
nys palveluntarjoajan vaihtoon on matala. Asiakkaat vaihtavat herkasti palveluntarjoajaa, jos jo-
kin asia ei miellyta tai asiakkaan kokemus on ollut huono viimeisimmalla kerralla kohdattaessa.
Yritysten taytyykin |0ytaa keinoja, joiden avulla he saavat asiakassuhteensa entista pysyvammiksi,
jotta valtettaisiin asiakaspoistuma. Asiakkaat ovat yhd enemman kiinnostuneita siitd, mita he saa-
vat vastineeksi panostuksestaan. (Ylikoski 1997, 11.) Asiakaspoistumalla eli churnilla tarkoitetaan

sitd, kun asiakas lopettaa palvelut yrityksessa tai lakkaa kayttamasta yrityksen palveluita (Kumar
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& Petersen 2012, 3). Asiakaspoistumaa ei tarvitse tarkkailla ja laskea kaikissa yrityksissa. Esimer-
kiksi ruokakauppojen on haastavaa ja hyddytonta laskea asiakaspoistumaa, kun taas mainostoi-
miston on hyva pitaa tata lukua silmalla. Asiakaspoistuma lasketaan vertaamalla asiakasmaaraa
kauden lopussa asiakasmaaraan kauden alussa. (Ohlson, 2019.) Asiakaspoistumaa voidaan vahen-
taa neljalla eri osa-alueella: kohdennettu asiakashankinta, tarjonta, asiakaskokemus seka asiakas-
markkinointi. Yrityksen kannattaa panostaa asiakashankintaan, silla vaaranlaiset asiakkaat voivat
tulla yritykselle kalliiksi. Yleensa uusien asiakkaiden haaliminen vie enemman varoja verrattuna
siihen, etta pyritdaan pitamaan jo valmiina olevat asiakkaat. Asiakashankintaa auttaa asiakastieto-
jarjestelma. Tarjontaan ja kilpailukykyisyyteen on hyva kiinnittda huomiota. Yrityksen tulee miet-
tid, onko tuote tai palvelu haluttu tai tarvittu, onko hinnoittelu kilpailukykyinen ja parantaako se
mielikuvia kyseisesta tuotteesta asiakkaiden keskuudessa. Kuten aiemminkin mainittu, asiakas-
kokemus on yksi tarkeimmista tekijoista ja siihen kannattaa jokaisen yrityksen panostaa. Myos
markkinointi ja asiakkaan huomioiminen ennen ja jalkeen tapahtuman on tarkeaa. Liiallinen
markkinointi voi kuitenkin turhauttaa asiakasta, jolloin asiakaspoistumaa voi tapahtua. (Optimove

2020.)

Onnistunut asiakaskokemus syntyy vuorovaikutuksen tuloksena. Jokainen kohtaaminen asiak-
kaan kanssa yrityksessa on asiakaspalveluty6ta ja hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen on jo-
kaisen vastuulla. Jotta erinomainen asiakaskokemus voidaan rakentaa ja tuottaa, tulee kiinnittaa
huomiota kulttuurillisiin muutoksiin ja digitalisaation kiihdyttdmiseen. Asiakkaat tarvitsevat ja
vaativat nopeaa palvelua ja odotukset ovat yrityksen reagointikykya korkeammalla. (Korkiakoski
& Gerdt 2016.) Sanonta “asiakas on aina oikeassa” ei aina pida paikkaansa. Asiakkaat kuitenkin
antavat palautetta saamastaan palvelusta ja palvelua arvioidessaan he antavat palautetta omasta
kokemuksestaan. Oman kokemuksen arvioinnissa asiakas on joka kerta oikeassa. Asiakkaat anta-
vat yritykselle tiedon, ovatko he onnistuneet vai epdonnistuneet palvelun tuottamisessa. Vaikka
asiakas ei olekaan ollut oikeassa, se miten hdanen antamaansa palautteeseen reagoidaan, vaikut-
taa paljon myds jalkikateen hanen saamaansa kokemukseen yrityksesta. Asiakaskokemukseen siis
vaikuttaa, osaako yritys ja sen toimihenkil6t kasitelld ja reagoida palautteeseen oikealla ja asia-

kasta tyydyttavalla tavalla. (Ylikoski 1997, 11.)

Yksilon kayttaytymista motivoi tunne-energia, joka on itseluottamuksen tunnetta seka aloitteel-
lisuutta. Henkiloston kokema tyonilo vaikuttaa muuhun henkilosté6n seka asiakkaisiin. Positiivi-

nen ilmapiiri valittyy asiakaskohtaamisissa, oli asiakas fyysisesti lasna tai esimerkiksi puhelimen
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toisessa padssa. Asiakaskokemukset vaikuttavat eteenpdin lojaalisuuteen ja ostokdyttaytymi-
seen. Tunne ja positiivinen ilmapiiri ovat asioita, joita kilpailijat eivat voi kopioida tuotteiden ta-

voin. Asiakaskokemusta vahvistaa tunne-energia. (Fischer & Vainio 2014, 10-12.)

4.1 Arvonmuodostus palvelussa

Arvo on hy6tyjen ja uhrausten erotus (Loytana & Kortesuo 2011, 54). Asiakkaat ostavat tuotteiden
ja palveluiden tuottamia hyotyja eivatka niinkdan tuotteita tai palveluja. Asiakkaiden saama arvo
syntyy siitd palvelusta, jonka he kokevat heille tuottavaksi, eika sitd arvoa tuoteta tehtaissa tai
toimistoissa. Arvo syntyy arvontuotantoprosesseissa, kun asiakkaat hyddyntavat ostamaansa pal-
velua. Ennen tata tuotteet, palvelut seka tyontekijat ja heiddan osaamisensa odottavat vain hyo-
dyntdmista. (Gronroos 2000, 26-27.) Hyotyja ovat elamaa helpottavat ja tyydyttavat kokemukset,
kun taas uhraus on useimmiten raha. Toisinaan asiakas arvostaa sitd, ettd arvoa tuottavan asian
saa nopeasti ja omaa aikaa sdaastamalla, vaikka hinta olisi korkeampi. (Loytana & Kortesuo 2011,

54.)

Palvelusta maksaessaan tai tuotteita kdyttdessaan, asiakas on nykyisin yhd enemman kiinnostu-
nut siitd, mita han saa vastineeksi panostukselleen (Ylikoski 1997, 10). Asiakkaat eivat valttamatta
osta vain ostamisen ilosta, vaan heidan pitda kokea saavansa hyotya ostoksestaan. Eri asiakkaat
kokevat hyodyn eri tavalla, mutta kaikki asiakkaat arvostavat jotain asiaa, tai palvelun osaa yli
toisen. Toiselle asiakkaalle arvo syntyy palvelusta. Han arvostaa sitd, etta palvelua saa mihin kel-
lonaikaan tahansa tai etta asioida voi myos etana. Esimerkiksi finanssialalla asiakkaiden on hyvin
helppoa hoitaa omia pankki- ja vakuutusasioitaan omalla alylaitteellaan mihin kellonaikaan ta-
hansa. Osa asiakkaista arvostaa myds sitd, etta palvelua saa paikan paalla. Tahan syyna voi olla
esimerkiksi se, ettei kaikilla ei ole dlylaitteita tai niitd ei haluta ottaa kayttoon. Tallaiset asiakkaat

haluavat myos hyvaa palvelua ja he arvostavat kayntia paikan paalla.

Arvo syntyy asiakaspalvelusta ja siitd, miten asiakkaan asia hoidetaan paikan paalla. Osalle asiak-
kaista palvelu on toissijaista ja he ovat enemman kiinnostuneita tuotteista ja niiden ominaisuuk-
sista. Tallaiset asiakkaat ovat kiinnostuneita uusimmista tuotteista ja suosituksista. Esimerkiksi

finanssialalla tallainen asiakas on tyytyvainen, kun hanella on paras mahdollinen pankkikortti kay-
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tossa, han kayttaa mobiilisovellusta tai hanelle on kerrottu hyodyista, kun han keskittda asioin-
tinsa yhteen paikkaan. Esimerkkind on myo6s Apple-tuotteiden ostajat, jotka usein kertovat osta-
vansa uusimman markkinoille tulleen iPhonen vain, koska ovat merkkiuskollisia ja haluavat uu-
simman mallin kdyttéonsa. Naille asiakkaille hyva palvelu voi olla myos tarkeda, mutta ei ensisi-
jainen asia. Osa asiakkaista eivat valttamatta arvosta mitdan osa-aluetta tai heilla ei ole tarpeeksi
laajaa tietoa palveluista tai tuotteista pitddkseen niita tarkeana. Tallaiset asiakkaat ovat esimer-
kiksi sellaisia, jotka ovat avanneet tilin johonkin pankkiin vain, koska tarvitsevat pankkitilin tai he
ovat ottaneet vakuutuksia ensimmaisesta vakuutuslaitoksesta ilman, etta ovat tutustuneet tar-
jontaan laajemmin. Téllaisia asiakkaita ei valttamatta kiinnosta tuotteiden ominaisuudet tai uudet
toiminnot. He haluavat vain, ettad heidan perusasiointinsa tulee hoidetuksi. Nama asiakkaat ovat
my0s tdrkeita ja hyvia asiakkaita, mutta heidan paataan voi olla hankala kdaantaa. Esimerkiksi uu-
den asiointitavan kayttoonotto voi vieda kauan ja vaatia, ettd asiaa kdydaan asiakkaan kanssa
useammin lapi. Heille voi my0s olla vaikeaa myyda uusia tuotteita, silla he ovat tyytyvaisia siihen,
miten tdahankin saakka on ollut. Esimerkiksi finanssialalla uuden kortti- tai tilituotteen kayttoon-
otosta voidaan keskustella asiakkaan kanssa useasti. Joku asiakas arvostaa sitd, ettd hanelle eh-
dotetaan uusia toimintatapoja ja uusia tuotteita, kun taas toinen asiakas saattaa arsyyntya jatku-

vasta muutoksesta ja uusien tuotteiden ehdottelusta.

Arvo asiakkaan nakokulmasta voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen: utilitaariseen ja hedonisti-
seen. Utilitaariset |ahteet arvon tuottamisessa ovat enimmakseen mitattavia ominaisuuksia, jotka
eivat itsessadn tuota arvoa, vaan ne ovat keinoja, joilla saavutetaan paamaara. Pyykinpesukoneen
ostossa asiakas arvostaa utilitaarisesta nakokulmasta teknisia ominaisuuksia, kuten sahkonkulu-
tus, kestavyys tai tehokkuus seka palvelun mitattavia ominaisuuksia, kuten hinta ja toimitus. He-
donistiset lahteet ovat tuntemuksia, jotka jokainen asiakas nakee ja kokee eri tavoin. Arvo muo-
dostuu tunteina tuotteista tai palveluista, kuten jannitys tai turvallisuuden tunne. Kun asiakasko-
kemus sisaltdaa hedonistisia elementteja, on asiakkaan suhtautuminen yritykseen mydnteisempi

ja asiakkaasta tulee usein suositteluhakuisempi. (LOytdna & Kortesuo 2011, 55.)

Asiakaskokemuksen luomisen keskeinen osa on asiakasarvo. Arvo voi olla taloudellista, toimin-
nallista, emotionaalista tai symbolista. Taloudellinen arvo nimensakin mukaisesti on hintaan pe-
rustuvaa arvoa, kuten edullisempi hinta kilpailijoihin verrattuna. Toiminnallinen arvo nayttaytyy

esimerkiksi palvelun helppoutena. Emotionaalinen arvo luo miellyttavia kayttajakokemuksia ja
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valttaa negatiivisia tuntemuksia tai stressid. Symbolinen arvo korostaa asian merkityksellisyytta,

kuten oman identiteetin korostaminen palvelun avulla. (Peralahti, 2019.)

4.2  Asiakassuhteiden luominen ja ylldapitaminen

Asiakassuhteen elinkaari alkaa tilanteesta, jossa potentiaalinen asiakas ei tunne yritysta lainkaan.
Asiakas alkaa tutustua yritykseen, jolloin myyjan olemus ja ammattitaito ovat ratkaisevassa
osassa. Ensin tarkeintd on saada asiakas kiinnostumaan palveluntarjoajan tuotteesta ja tehda os-
topaatos. Taman jalkeen alkaa kulutusvaihe, jossa asiakas kuluttaa palvelua ja toteaa palvelun
laadun ja ovatko odotukset toteutuneet. Tyytyvadisesta asiakkaasta voi tulla kanta-asiakas ja asia-
kas voi edeta suosittelija-asiakkaaksi tai yhteistydkumppaniksi. (Lepola ym. 1998, 21-22.) Asia-
kassuhteen elinkaarta voidaan tarkastella esimerkiksi elektroniikkaliikkeen kautta. Alussa kaikki,
jotka mahdollisesti tarvitsevat jotakin elektroniikkaliikkeen tuotetta olevat ovat suspektiasiak-
kaita (Lepola ym. 1998, 22), eli ensimmaisessa kohdassa elinkaarta. Elinkaari alkaa kehittya, kun
palvelun tarvitsija huomaa tarpeensa ja alkaa etsia palveluntarjoajaa. Asiakas menee elektroniik-
kaliikkeeseen, jossa odottaa saavansa asiantuntevaa palvelua. Mikali palvelu on vahaista tai ole-
matonta tai tarvittavaa tuotetta ei lI6ydy, loppuu asiakassuhteen elinkaari jo tassa vaiheessa ta-
man palveluntarjoajan kohdalla. Kuitenkin, mikali myyja loytaa asiakkaan tarpeisiin sopivan tuot-
teen ja ostopadtds syntyy, jatkaa elinkaari kehittymistaan. Asiakas alkaa kdyttdmaan tuotetta ja
voi kokea tuotteen olevan kuten myyntipuheissa luvattu, jolloin asiakas voi haluta ostaa uudel-
leen samalta palveluntarjoajalta. Palveluntarjoajalla voi olla olemassa esimerkiksi kanta-asiakas-
kortteja, joilla kuluttaja saa alennuksia tai muita etuja. Tall6in asiakkaasta tulee kanta-asiakas.
Kanta-asiakas on usein tyytyvainen asiakas, joka voi kertoa positiivisia asioita palveluntarjoajasta
eteenpdin. Nykypaivana sosiaalisessa mediassa voi huomata paljon vaikuttajia, jotka tekevat yh-
teistoita lukuisten yritysten tai viranomaisten kanssa. Tyytyvadinen asiakas voi mahdollisesti tehda

jopa yhteistyota palveluntarjoajan kanssa ja kertoa tuotteesta tai palvelusta seuraajilleen.

Asiakassuhteita tulee luoda ja pitda ylld palvelutapaamisten avulla. Palveluntarjoajan tulee olla
lasna ja vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, kuten esimerkiksi asiakastapaamisessa. Palvelun-

tarjoajan ja asiakkaan vilille voi muodostua asiakassuhde. Tatad suhdetta voi lujittaa, kun asiakas
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kokee palveluntarjoajan ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen arvokkaaksi ja erityiseksi. Asiakas-
uskollisuutta voidaan alkaa luoda jo suhteen alkuaikana. Kaikki asiakkaat eivat halua luoda suh-
teita palveluntarjoajaan. Asiakas voi olla suhde- tai vaihtohakuinen. Vaihtohakuisuudessa asiak-
kaat etsivat omiin tarpeisiin sopivia ja sopivan hintaisia ratkaisuja. Heille yhteydenotto yritykselta
ei ole tarpeellista. Suhdehakuiset jaetaan aktiivisiin ja passiivisiin suhdehakuisiin. Aktiivisesti suh-
dehakuiset asiakkaat haluavat lisdarvoa vuorovaikutuksen kautta. Asiakas pettyy, mikali palvelun-
tarjoaja ei ota aktiivisesti yhteyttd asiakkaaseen ja arvo jaa vajavaiseksi. Passiivinen suhdehakui-
suus tarkoittaa sitd, etta asiakkaat haluavat tietdd mahdollisuudesta ottaa yhteytta palveluntar-

joajaan, mutta eivat vastaa yhteydenottokutsuihin. (Grénroos 2000, 32—69.)

Asiakkaalle tuotettuja hyotyja palveluntarjoajan ja asiakkaan valisessa suhteessa ovat varmuus,
sosiaaliset hyodyt seka erityiskohtelu. Kun suhde yrityksen ja asiakkaan vilille on luotu, asiakkaan
epavarmuus hdlvenee ja usko seka luotettavuus palveluntarjoajaan kasvaa. Kun asiakaspalvelijat
tuntevat asiakkaan ja asiakas heidat, kokee asiakas sosiaalista hyotya. Talloin suhde heidan valil-
[3an on tiiviimpi ja asiakkaan arvon tunne yritysta kohtaan kasvaa. Mikali asiakas saa palveluntar-
joajalta erityiskohtelua, kuten ylim&araisia palveluita tai halvempia hintoja, palveluntarjoajan ja
asiakkaan valille on syntynyt tiivis suhde ja luottamus. (Gronroos 2000, 70.) Asiakassuhteen pe-
rustana on luottamus, joka koostuu tasalaatuisesta palvelusta, saatavuudesta seka teknologiasta.
Luottamus voi murentua, mikali esimerkiksi mobiilisovellus tai verkkopalvelu ei toimi tai asiakas-

palvelu on huonoa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 72.)

4.3  Asiakasuskollisuus

Pitkaaikainen asiakkuus tuo etua niin sisdiseen tehokkuuteen kuin muuttuvaan asiakaskayttayty-
miseen. Pitkdaikaisen asiakkuuden vaikutusta asiakaskannattavuuteen voidaan tarkastella kuu-
den eri tekijan kautta. Monella alalla asiakkuuksien hankintaan menevat kustannukset ovat kor-
keat, joka tarkoittaa sitd, ettd vasta toisena tai kolmantena vuotena kassavirta ndyttaa positii-
vista. Toisena ja kolmantena tekijana on se, etta asiakkuudesta saatu tulo on jatkuvaa ja se mah-
dollisesti kasvaa esimerkiksi lisdmyyntien avulla. Neljantena tekijana voidaan ajatella, etta pitka-

aikainen asiakas on uutta asiakasta kannattavampi ja halvempi. Pitempiaikainen asiakas tietaa,
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kuinka asiat toimivat, eika ndin ollen tarvitse niin sanotusti “perehdyttda” uutta asiakasta yrityk-
sen kaytdntoihin, joka sdastaa resursseja. Viidentena tekijana on "word-of-mouth”, eli asiakas
kertoo yrityksesta eteenpain, jolloin saadaan mahdollisesti lisda asiakkaita. Viimeisena tekijana
on korkeampi hinta. Kun asiakas on ollut pidemman aikaa asiakkaana ja on tyytyvdinen saa-
maansa palveluun, on hintojen nostaminen turvallista ja helpompaa. (Arantola 2003, 22.) Esimer-
kiksi pankkipalveluiden palveluhinnastojen noustessa yleensa pidempiaikaiset ja tyytyvaiset asi-

akkaat eivat siltikdan vaihda pankkia, varsinkaan kun hintojen nousu ei ole kovinkaan suurta.

Pitkaaikainen asiakkuus vaikuttaa asiakaskadyttaytymisen muutoksiin. Yritykset pyrkivat vahenta-
maan asiakaskadyttaytymisen muutoksia ja tunnetta huonosta valinnasta eli kognitiivista disso-
nanssia. Tallainen tunne voi tulla esimerkiksi silloin, kun kuluttaja on ostanut tietokoneen. Tieto-
koneen oston jdlkeen asiakas alkaa nakemaan erilaisia mainoksia tietokoneista. Talldin kuluttaja
saattaa pohtia, ettd tekiko vaaran valinnan. Usein tyytyvainen ja uskollinen asiakas huomaa oman
brandin tai yrityksen viestintda, eika kiinnita kilpailijoihin huomiota. Hinta ei valttamatta ohjaa

asiakasta, mutta se on asiakas- ja tuoteryhméakohtaista. (Arantola 2003, 23.)

Tyytymaton asiakas voi valittaa saamastaan palvelusta tai tuotteesta, tai mahdollisesti jopa vaih-
taa palveluntarjoajaa. On huomattu, ettd todennakéisemmin uskollinen asiakas valittaa herkem-
min verrattuna asiakkaaseen, joka ei ole niin uskollinen. Tuotteesta tai palvelusta valittaminen
uskollisilla asiakkailla perustuu siihen, ettei asiakas halua vaihtaa yritysta, jolloin valitus tehdaan
heikkouksista ja asioista, jotka ei miellyta asiakasta. Mikali asiakkaan kokemat heikkoudet yrityk-
sessd ja epamiellyttdvat asiat muuttuvat, asiakas jatkaa mielelldadn asiointia. Usein yritykset otta-
vat valitukset negatiivisena ja henkil6kohtaisena asiana. Kuitenkin asiakas mahdollisesti antaa uu-
den nakdékulman ja kehittamismahdollisuuden yritykselle asiaan, jota henkilokunta tai johto ei ole
aiemmin huomannut tai ajatellut. (Arantola 2003, 23.) Jotta valitus voitaisiin ottaa hyvalla maulla

tehtyna kritiikkind, tulisi negatiivisen palautteen olla asiallinen eika hydkkaava tai alentava.

Uskollinen ja tyytyvainen asiakas kertoo yleensa positiivisia kokemuksia [ahipiirilleen, mutta myos
negatiivisten asioiden kertominen on yleista (Arantola 2003, 24). Varsinkin nykypaivana internet-
tiin on helppoa kirjoittaa arvosteluja ja palautteita niin nimelld kuin anonyymistikin. Tama helpot-
taa ja nopeuttaa positiivisen, mutta myods negatiivisen palautteen antamista julkisesti. Tuohtu-
neena asiakas saattaa kirjoittaa negatiivista palautetta aivan eri savyyn verrattuna asiakkaaseen,

joka antaa kritiikkia. Myds anonyymiys antaa mahdollisuuden kuluttajalle kertoa mielipiteensa
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suorasanaisesti ilman, etta tarvitsee kertoa, kuka kirjoituksen takana on. Kaikenlaiset arvostelut
ovat tarkeita muille uusille taijo oleville asiakkaille, vaikka ne olisivat yrityksen kannalta haitallisia.
Yritys saattaa esimerkiksi olla jollain tavalla vilpillinen, jolloin on tarkeaa saada tieto kuluttajille

tietoon.

Asiakasuskollisuudelle on useita eri maaritelmia. Arantola kertoo teoksessaan "”uskollinen asiakas
— kuluttaja-asiakkuuksien johtaminen” yhden niista. Arantolan mukaan asiakasuskollisuus tarkoit-
taa uudelleen ostamista tietyn ajan kuluessa, eikad se edellytd sitoutuneisuutta tunnetasolla tai
sitd, ettd asiakas aikoo pysya asiakkaana (Arantola 2003, 9). Asiakasuskollisuutta voidaan tarkas-
tella pitkien asiakkuuksien ndkdékulmasta muutamien eri mittareiden avulla. Ensimmainen mittari
on asiakaspysyvyys, -poistuma ja -vaihtuvuus. Asiakaspysyvyydessa nimensakin mukaisesti tar-
kastellaan asiakkaiden pysyvyytta tietylla ajanjaksolla. Voidaan esimerkiksi katsoa, ettad kuinka
monta prosenttia niistd asiakkaista ovat yha asiakkaita, jotka olivat asiakkaita jo vuoden alussa.
Churn-prosentilla, eli poistumalla mitataan sita, kuinka moni asiakas lopettaa asiakkuuden vaih-
tamalla toiseen toimittajaan tai lopettamalla palvelun kdytén kokonaan. Vaihtuvuusprosentilla

katsotaan kuinka paljon asiakkuudet vaihtuvat tietyn ajan kuluessa. (Arantola 2003, 38—39.)

Seuraava mittari on re-purchase, cross-sell ja up-sell, eli uskollisuus ostokayttaytymisena. Osto-
kayttaytymistd voidaan mitata esimerkiksi keskimaardisen ostoskoon, ostojen tiheyden ja osto-
paikkojen avulla. Cross-sell, eli ristiinmyynnissa myydaan nykyiselle asiakkaalle uusia tuoteryh-
mia. Ristiinmyyntia voidaan tarkastella myos asiakkuuden laajuutena, eli kuinka monessa asiassa
asiakasta palvellaan tai kuinka laajasti asiakas kayttaa eri ketjuja. (Arantola 2003, 39.) Usein suu-
ret myymalaryhmat, kuten S-ryhma, pyrkii ristiinmyyntiin. Tallaisessa ryhmassa pyritaan saamaan
asiakas kdyttamaan laajasti saman ryhman ketjuja, esimerkiksi ruokakauppana Prismaa, ravinto-
lana Rossoa ja huoltoasemana ABC-asemaa. Up-sell mittaa siirtymaa tarjoamasta toiseen (Aran-

tola 2003, 39).

Eradna mittarina toimii duration, eli asiakkuuden kesto, jossa tarkastellaan asiakkuuden pituutta
samalla toimialalla (Arantola 2003, 40). Asiakasosuutta taas voidaan mitata, kun keskiosto ja os-
totiheys suhteutetaan keskimaaraiseen kulutukseen. Tdman avulla voidaan ajatella, ettd mikali
asiakasosuus on pieni, tekee asiakas ostoja paljon myos muualla. Asiakasosuutta voidaan myos
tarkastella siten, etta jos asiakas kadyttaa laajasti ryhman ketjuja, on asiakasosuus suurempi ver-

rattuna asiakkaaseen, joka kdyttaa vain yhta ja tietta palvelua. (Arantola 2003, 41.)
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Uskollisuus nayttaytyy kayttaytymisend, asenteena tai aikomuksena. Uskollisuus kayttaytymisena
voi olla esimerkiksi suosittelu ystaville, palautteen tai valitusten antaminen tai brandin logon ta-
tuoiminen kehoon. Asenteet ovat ehtoja tai selityksia kayttaytymiselle. Uskollisuus asenteena voi-
daan jakaa tietotason kasitykseen, tunnetason kasitykseen seka toimintatapoihin tiedon ja tun-
teiden pohjalta. Uskollisuus aikomuksina on sita, etta arvioidaan vaihtamishalukkuutta ja mielui-
sinta vaihtoehtoa. Kuluttaja arvioi mita voisi tehda, mutta ei tee lupausta. (Arantola 2003, 40—

42.)

4.4  Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan kokemus yrityksestd ja sen tuottamista palveluista. Asiakaskoke-
mus syntyy asiakkaan odotuksista, haluista, toiveista seka aikaisemmista kokemuksista, joita ver-
rataan nykyisiin kokemuksiin. Nykymaailma muuttuu nopeasti ja koko ajan, joten my06s asiakkaan
odotukset asiakaskokemukselleen muuttuvat jatkuvasti. Kun markkinoille tulee uusia tuotteita ja
toimintatapoja, asiakkaan odotukset palvelusta muuttuvat. Yleensa asiakkaat ottavat uusia toi-
mintatapoja seka tuotteita kdayttdon nopeammin mita yrityksissa kuvitellaan. Yrityksissa asiakas-
kokemuksen rakentamisen tulisi olla jatkuvaa. Asiakaspalvelukulttuurin tulisi olla paras ja tehok-
kain tapa tuottaa asiakkaalle erinomainen kokemus yrityksesta. Erinomaisen kokemuksen kehit-
tdminen ldhtee yrityksen aidosta halusta tuottaa asiakkailleen paras mahdollinen asiakaskoke-
mus. Asiakkaan nakokulmaa tulisi miettia yrityksen paivittdisissa toimissa jatkuvasti eika vain het-
kittdin toteutettavissa projekteissa. Yksi asiakaskokemuksen rakentamisen peruselementeista on
palvelu. Asiakaskokemus tarkoittaakin arkikielessa kokemusta yrityksen palveluista. Asiakkaat
muistavat hyvan palvelun huomattavasti pidempaan kuin esimerkiksi tuotteen edullisen hinnan.
Hyva palvelu on vastaamista asiakkaan odotuksiin ja mahdollisesti myds ndiden odotusten ylitta-
mista. Siksi asiakkaan ymmartaminen onkin ldhtékohta hyvalle palvelulle. Palvelutilanteessa tulisi
ymmartaa asiakkaan signaaleja seka reagoida niihin asiakkaan odottamalla tavalla. Yrityksilla tu-
lisi olla aito halu palvella asiakasta. Yrityksen toimihenkil6iden tulisi olla sitoutuneita luomaan
jokaiselle asiakkaalle paras mahdollinen asiakaskokemus. Asiakaskeskeisen kulttuurin luomiseksi
yritysten tulisi jo rekrytointitilanteessa palkata oikeanlaisia osaajia. Asiakkaan kokemus on aina

kiinni ihmisista ja heidan toiminnoistaan. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)
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“Viiden tdhden asiakaskokemus: tee asiakkaistasi faneja” kirjassa maaritellaan tyontekijakoke-
muksen olevan tarkedmpaa kuin asiakaskokemuksen. Samaisessa teoksessa kerrotaan Simon Si-
nekin kokemuksesta Las Vegasin Four Season -hotellista ja siitd saadusta asiakaskokemuksesta.
Sinek onkin kiteyttanyt tyontekijakokemuksen tarkeyden siten, ettd yritysten ja johtajien tulisi
laittaa tyontekijat etusijalle, jolloin tyontekijat pitavat huolen toisistaan ja samalla asiakkaistaan.
Sinek on kdyttanyt esimerkkina lentokonetta, jossa happinaamari laitetaan kasvoille ensin itselle,
sen jalkeen lapselle tai vierustoverille. Sinek on kertonut hotellissa yopyessaan saaneensa "ainut-
laatuisen asiakaskokemuksen”. Tallaista asiakaskokemusta ei saa pakon omalla tai silld, etta johto
vahtii tyontekijoitaan, vaan silla, etta tyontekijat nauttivat tydstaan ja tydilmapiiri on kannustava.
Toisin sanoen, kun tydntekijat ovat yrityksessa etusijalla, saadaan tuotettua parempaa ja aidom-

paa asiakaskokemusta asiakkaille. (Ahvenainen ym. 2017, 76-77.)

Jokainen asiakas arvostaa eri asioita, jolloin ei ole vain yhta ja tiettyd tapaa parantaa asiakasko-
kemusta. Elama on kiireista ja hektista ja kaupassa kdaymisen useat haluavat hoitaa nopeasti ja
tehokkaasti alta pois. Koko ajan enemman ja enemman paivittais- ja erikoistavarakaupat siirtyvat
itsepalveluperiaatteeseen, esimerkiksi itsepalvelukassojen avulla. Talloin asiakas kerda omat
tuotteensa, lukee tuotteiden viivakoodit itse sekd pakkaa omat tavaransa. (Ahvenainen 2017,
114.) Vuorovaikutusta henkilokunnan kanssa ei juurikaan synny ja kauppareissu on ohi hetkessa.
Tallainen itsepalveluperiaate ei ole kuitenkaan kaikkien mieleen, joten silloin asiakkaiden on mah-
dollista valita normaali kassahihna. Téma antaa asiakkaalle mahdollisuuden itse valita, mika kas-
vattaa omaa asiakaskokemustaan parempaan suuntaan. Ruotsissa on vuorokauden ympari auki
oleva ruokakauppa, joka toimii taysin itsepalvelutekniikalla. Kaupan ovet avataan alypuhelimella,
ostokset tehdaan miehittamattomassa liikkeessa ja ostoksista tulee lasku kerran kuukaudessa.

(Ahvenainen ym. 2017, 114-115.)
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Asiakaskokemuksen kehittimisen tasot

Asiakkaasta
tuntuu
paremmalta,
vahvemmalta ja
turvallisemmalta

Kehittymisen taso

Tarjoaa ratkaisun
asiakkaalle kysymatta

Proaktiivinen taso

Sitoutumisen taso Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti
Reagoiva taso Ratkaisee asiakkaan ongelman
Viestiva taso Tarjoaa tietoq, jota asiakas voi hyddyntaa

Kuva 7 Asiakaskokemuksen kehittdmisen tasot (Korkiakoski 2019, 47).

Ylla oleva kuva on tehty Maslowin tarvehierarkian inspiroimana. Pyramidin muotoisessa hierar-
kiassa kaikki lahtee siita, etta alin palkki tulee olla tyydytetty, jotta voidaan edetd seuraavaan
palkkiin. Tassa asiakaskokemuksen kehittamisen pyramidissa on ensimmaisena tasona viestiva
taso. Tdssa tasossa ensin asiakkaalle tarjotaan tietoa, jota asiakas voi hyddyntaa. Kun tdma on
tehty, tulee seuraavaksi reagoiva taso. Reagoivassa tasossa asiakkaalla on ongelma, joka saa-
daan ratkaistua yrityksessa. Taman jadlkeen asiakas alkaa sitoutua ja asiakkaan ongelmia ratkais-
taan useampaan otteeseen. Proaktiivisessa tasossa asiakkaalle tarjotaan ratkaisua pulmaan, jota
asiakas ei ole ehtinyt vield tuoda esille. Pyramidin huipulla on kehittymisen taso, jonne paasee
vain, kun ndma edelld mainitut tasot ovat kunnossa. Viimeisessa tasossa asiakas kokee yrityksen

ja palvelut turvalliseksi ja asiakas kokee olonsa tarkeaksi. (Korkiakoski 2019, 47—-48.)

Pyramidia voidaan tarkastella esimerkiksi kodinkoneliikkeen avulla. Asiakas on muuttamassa,

remontoimassa tai rakentamassa asuntoa ja asiakkaalta puuttuu kodinkoneet. Han nakee kodin-
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koneliikkeen mainoksen ja asioi lilkkeessa. Ensimmaisena asiakas asioi liikkkeessa ostamassa mik-
ron ja pyytaa tahan henkilékunnalta apua. Henkilokunta myy asiakkaalle hinta-laatu-suhteeltaan
hyvan mikron ja asiakas on tyytyvadinen. Seuraavan kodinkoneen hankinnassa asiakas vierailee
taas samaisessa kodinkoneliikkeessa ja hanelle myydaan taas juuri asiakkaan tarpeisiin sopiva
tuote. Asiakas alkaa sitoutumaan liikkeeseen ja asioi siella tarpeidensa mukaisesti. Myyjat alka-
vat mahdollisesti muistaa asiakkaan ja tietdavat hanen tarvitsevan kodinkoneita. Seuraavalla asi-
ointikerralla myyja osaa ehdottaa asiakkaalle jotakin mita asiakas ei valttamatta ole ajatellut tar-
vitsevansa tai ehdottaa muita tarpeellisia lisdpalveluita. Asiakas on tyytyvdinen saamaansa pal-
veluun ja kokee olonsa arvostetuksi liikkeessd. Nain asiakkaan asiakaskokemus on saatu kehitet-
tya pyramidin huipulle. Usein kuitenkin asiakaskokemuksen kehitys jaa reagoivalle tasolle (Kor-

kiakoski 2019, 48).

Asiakkuuden sdilyttaminen ja sen syventaminen vaatii ty6ta palveluntarjoajalta viidella eri osa-
alueella: taloudellinen, tekninen, sosiaalinen, oikeudellinen ja ekologinen. Taloudellisella osa-
alueella asiakkaalle taytyy tuottaa lisdarvoa, kuten kilpailukykyista hinnoittelua. Niin teknisella
kuin sosiaalisella osa-alueella asiakkuutta voidaan syventaa ja sailyttaa luottamuksella ja hyvalla
yhteistyolla. Oikeudellisella osa-alueella tarkastellaan sopimuksia ja ekologisella osa-alueella asi-
akkaan nakokulmasta tarkeda on hyva maine, itselle tarkeat ekologiset arvot seka normien tayt-

tyminen. (Rissanen 2006, 49.)

Asiakkaalle asiakaskokemus tarkoittaa yleensa helppoutta, tehokkuutta ja ennen kaikkea tun-
netta. Naita kolmea asiaa voi ajatella jadvuorena (kuva 8). Jadvuoren nakyva osa on tehokkuus.
Tehokkuus on sujuvuutta ja toimivuutta sekéa asiakkaalle lisdarvon luomista, kuten esimerkiksi
mobiilisovelluksen toimivuus. Vedenpinnan alapuolella on helppous. Asiointi asiakkaalle on ollut
helppoa, kun asiakasta on onnistuttu palvelemaan oikealla hetkella ja oikeassa kanavassa. Jaa-
vuoren pohjalla piilossa on tunne. Tutkimusten mukaan kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksesta
on tunnetta. Tama on haastavin ja tarkein osa-alue asiakaskokemuksen luomisessa, koska tun-
teet ja asiakkaat ovat yksil6llisia. (Korkiakoski 2019, 49-51.) Asiakkaat haluavat tulla kohdelluksi
yksildina (Lundberg 2002, 20). Jadvuorta voi ajatella esimerkiksi pankkipalveluina. Tehokkuutta
on se, etta pankin mobiilisovellus toimii moitteettomasti. Helppoutta on se, etta asiakas saa hoi-
dettua haluamassaan kanavassa asiansa helposti ja nopeasti, oli kanava sitten paikan paalla asi-

oiminen, puhelinsoitto tai viestin [ahetys. Viimeisena osa-alueena on tunne. Pankissa asioivilla
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voi olla tarve hoitaa haastaviakin asioita, kuten kuolinpesaasiointia. Tall6in asiakkaalle tulee
osoittaa myotatuntoa ja auttaa hoitamaan pankkiasiat mahdollisimman helposti surun keskella.

Tassa asiakkaalle voidaan antaa tunne, etta henkilokunta valittaa ja pyrkii helpottamaan asioi-

den hoitoa.
TEHOKKUUS
Ovatko ominaisuudet kohdallaan?
HELPPOUS
Onko kayttd
helppoa?

TUNNE
Millainen tunne asiakas-
kokemuksesta jaa?

Kuva 8 Asiakaskokemuksen jaavuori (Korkiakoski 2019, 49).

4.5 Asiakkaan ostoprosessi

Asiakkaan huomatessa tarpeen johonkin palveluun tai tuotteeseen, kay asiakas |api ostopaatos-
prosessin. Ostopdatosprosessi alkaa useimmiten internetista. Asiakas on kerdannyt tietoa ja mah-
dollisuuksiaan etukateen, joten kasvokkain tapaamisen asiakkaan kanssa tulisi antaa arvoa asiak-
kaalle. Asiakas asioi yleensa internet-aikakautena liikkeessa henkilokunnan asiantuntemuksen
vuoksi. Kun asiakas kohdataan kasvotusten, on tunnealylla tarkea osuus. Tunnedly on kykya tun-
nistaa toisen vuorovaikutuksessa olevan henkilén tunnetilat ja tarpeet. Taman avulla esimerkiksi

asiakaspalvelussa palvelukokemusta voidaan muuttaa asiakkaan tilanteen mukaan sopivam-
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maksi. Jokainen asiakaskokemus on yksil6llinen ja erilainen, mutta jokaisen kohtaamisen loppu-
tulos tulisi olla samanlainen. Asiakkaan tulisi poistua tapaamisesta paremmassa tilanteessa ver-

rattuna siihen, miksi asiakas on alun perin tullut palvelutilanteeseen. (Ahvenainen ym. 2017, 57.)

Ostoprosessi voi olla verkoton, osittain digitaalinen tai taysin digitaalinen. Nykypaivana ostopro-
sessi on harvoin taysin verkoton. Asiakkaat eivat kuule tuotteesta, kysy kokemuksia, varaa aikaa
tai osta tuotetta lainkaan ilman internettia. Osittain digitaalisessa prosessissa on yhdistettyna niin
osittain digitaalinen kuin verkoton asiakaspolku. Esimerkkeja tallaisesta ovat autojen tutkiminen
internetissa ja niiden koeajaminen, vaatteiden etsiminen internetista ja niiden sovittaminen vaa-
teliikkeessa tai uuden kodin etsiminen internetista ja sen katsominen paikan paalla ennen ostoa.
Kun ostoprosessi on tdysin digitaalinen, tutkitaan asiaa internetissa ja ostetaan tuote internetists,

kuten lomamatka tai vaatteiden tilaus. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 18.)

Tarpeen
tiedostaminen

Tyytyvaisyys/
tyytymattémyys

Tiedonhaku

Ostopaitos Vaihtoehtojen

vertaileminen

Kuva 9 Ostoprosessin vaiheet (Suomen digimarkkinointi Oy, n.d.).



34

Ostoprosessin kuluessa asiakas kay lapi viisi eri vaihetta (kuva 9). Vaiheita ovat tarpeen tiedosta-
minen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertaileminen, ostopdatds seka tyytyvaisyys tai tyytymatto-
myys. Ostoprosessi kaynnistyy, kun asiakkaalle tulee tarve palvelulle esimerkiksi arsykkeen
kautta. Finanssipalveluissa arsykkeend voivat olla hankinnat, kuten auto tai elamantilanteen
muuttuminen, kuten avioliitto tai -ero. Markkinointi tai jo olemassa olevien asiakkaan palveluiden
muuttaminen voi myos vaikuttaa asiakkaan ostoprosessin kaynnistymiseen. Tallainen muutos voi
olla esimerkiksi aktiivinen yhteydenpito yrityksestd. Kun asiakas havaitsee tarpeen, ei se kuiten-
kaan tarkoita automaattisesti ostopdatosta. Ostopaatos voi lykkaantya esimerkiksi rahatilanteen,

kiireen tai heikon informaation vuoksi. (Ylikoski ym. 2006, 33—-34.)

Asiakas alkaa etsia informaatiota, kun tarve on tunnistettu. Yleensa asiakas muistelee ensin aiem-
paa ostotilannettaan tai muita palveluihin liittyvia informaatioita. Mikali tieto on vaikeasti ym-
marrettdvaa, eivat asiakkaat kayta tiedon etsimiseen niin paljoa aikaa. (Ylikoski ym. 2006, 35.) Jos
asiakas ei esimerkiksi ymmarra tietokoneista ja niiden ominaisuuksista, ottaa han usein vain sel-

laisen, joka on saanut hyvat arvostelut verkkokaupassa ja joka sopii omaan budjettiin.

Kolmannessa vaiheessa asiakas alkaa arvioida eri vaihtoehtoja. Asiakas voi kayttda esimerkiksi
internetsivustoja, joissa voi vertailla hintoja eri palveluntarjoajilta. Neljas vaihe eli ostopaatos syn-
nyttad tai menettda voittoja. Asiakas voi yha valita eri palveluntarjoajan, joten markkinoinnilla ja
asiakaspalvelulla on tarkea osa tdssa vaiheessa. Viimeisessa vaiheessa asiakas tuo ilmi tyytyvai-
syytensa tai tyytymattomyytensa. Tassad vaiheessa asiakas voi palauttaa ostamansa tuotteen tai
antaa negatiivista palautetta. Vaikka asiakas olisi tyytyvainen ostoprosessin paatyttya, ei asiakas
valttdmatta asioi mydhemmin samalla palveluntarjoajalla. (Jones, 2014.) Tama tarkoittaa sit3,
ettd asiakasta tulee muistaa my0Os ostoprosessin pdatyttya, jolloin seuraavan kerran ostoproses-
sin alkaessa, muistaa asiakas kyseisen palveluntarjoajan myonteisesti. Toisinaan asiakas saattaa
haluta ostaa tiettya brandia tai halvinta, jota markkinoilta |6ytyy, jolloin ostoprosessi koostuu vain

tarpeen tunnistamisesta, ostopaatoksesta ja tyytyvaisyydestatyytymattomyydesta (Lumen n.d).
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5  Tutkimuksen tekemisen vaiheet teoriassa ja kdytdnnossa

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa syitd, joiden perusteella henkildasiakas valitsee
pankkipalveluiden tarjoajan. Tyon kohderyhmana ovat henkildasiakkaat, jotka ovat siirtdneet ko-
konaisasiakkuutensa Kainuun Osuuspankkiin tai Kainuun Osuuspankista pois. Kainuun Osuus-
pankkiin saapuneita uusia asiakkaita valittiin siirron ajankohdan perusteella, maaliskuun alusta
elokuun loppuun. Kyselyyn otettiin mukaan asiakkaat, joiden paaasiallinen asiakkuus on siirtynyt
Kainuun Osuuspankkiin. Asiakkaalla tuli siis olla avattuna ainakin kayttotili, jonne tuli kuukausit-
tain jokin toistuvaissuoritus, esimerkiksi palkkatulo tai asiakkaan saamat etuudet. Kainuun Osuus-
pankista pois ldhteneita asiakkaita otettiin kyselyyn ensin samalta ajankohdalta, eli maaliskuun
alusta elokuun loppuun. Talla aikavalilla asiakkaita ei ollut tarpeeksi kyselyn tekemista varten,

joten pois lahteneita asiakkaita otettiin kyselyyn tammikuun 2020 alusta alkaen.

Tutkimusta voi olla esimerkiksi kartoituksen teko, tietojen kerdys ja niiden luokittelu, tilastotieto-
jen esitys, haastatteluaineistojen kuvaus tai omakohtaisten kokemusten esittamista kirjallisena.
Tutkimus on prosessi, joka etenee vaiheittain (kuva 10). Tutkimusprosessin vaiheet ovat perehty-

minen, suunnittelu, toteuttaminen ja raportoiminen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 23-59.)

‘ Perehtyminen ‘

S . Tehtavaalueen Aiempiin tutkimuksiin Kasitteisiin
Aihepiirin valinta . . .
valinta tutustuminen perehtyminen
Suunnittelu ‘
Ve i Tutkimusmenetelman valinta Tyoaikataulu

tasmentaminen

A 4

‘ Toteuttaminen ‘

Aineiston keruu Aineiston analysointi

A 4

Raportoiminen

Kuva 10 Tutkimuksen vaiheet (Hirsjarvi ym. 2004, 59).
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Tutkimuksessa tulee tehda eettisid ratkaisuja, kuten aihevalinta. Aihetta valittaessa on tarkeaa
pohtia ja tiedostaa miksi ja kenen ehdoilla tutkimus tehddan. Onko tutkimuksen aihe arka ja mer-
kityksellinen vai onko tutkimus helppo toteuttaa, mutta aihe on mahdollisesti merkitykseton.
Tarkedna eettisena kysymyksena on myos tutkittavien henkildiden kohtelu. Henkil6ita tutkiessa
tulee selvittaa, millaisia mahdollisia riskeja osallistujille aiheutuu, kuinka heidan suostumuksensa
hankitaan ja millaista tietoa heille annetaan. Tutkimukseen osallistujilta edellytetdan perehty-
neesti annettua suostumusta. Perehtyneisyydelld tarkoitetaan tassa sitd, etta osallistuja saa tie-
toonsa kaikki tarkeat nakokohdat mita tulee tai mita saattaa tulla tapahtumaan tutkimuksessa ja
sitd, etta henkilo kykenee ymmartamaan taman tiedon. Suostumus tarkoittaa sitd, etta osallistuja
kykenee ja on pateva tekemaan kypsia ja rationaalisia arviointeja ja osallistuminen on taysin va-
paaehtoista. Tutkimustydssa eettistd on myods eparehellisyyden valttdminen. Rehellisyys tutki-
muksessa viittaa muun muassa siihen, ettei plagioida toisen tai omaa vanhaa tutkimusta, toisten
tutkijoiden osuutta ei tule vahatella, tuloksia ei tule kaunistella seka tutkimus ja sen raportointi
ei saa olla puutteellista tai harhaanjohtavaa. (Hirsjarvi ym. 2004, 25—28.) Tassa tyossa vastaajien
halukkuus osallistua tutkimukseen on varmistettu puhelinsoiton aluksi. Kyselyyn osallistujien
kanssa kaytiin lapi tyon tekemisen tarkoitus ja mihin tuloksia kaytetaan. Puhelinkeskustelussa an-

nettiin vastaajien kertoa kokemuksistaan omin sanoin, eika vastaajia johdateltu puhelun aikana.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, mita asiakkaat arvostavat pankkipalveluidentarjoajassa.
Tutkimus toteutettiin soittamalla asiakkaille ja kirjaamalla vastaukset toimeksiantajan kanssa en-
nalta laadittuun kyselylomakkeeseen (liite 1). Kysymykset kiersivat pankinjohtajilla ja he saivat
kertoa omat mielipiteensa kysymyksista seka kertoa omia ideoitaan. Kysymyksia muokattiin toi-
meksiantajan toiveiden mukaan ja lopullisesta kyselylomakkeesta saatiin molempien osapuolten

mielesta sopiva.

Kainuun Osuuspankkiin saapuvien asiakkaiden kyselylomake sisdlsi yhdeksan monivalintakysy-
mysta ja yhden avoimen kysymyksen. Kainuun Osuuspankista pois siirtyneille asiakkuuksille kysy-
myslomake muodostui kahdeksasta monivalintakysymyksestd ja yhdesta avoimesta kysymyk-
sestd. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksissa kdytetdan joko maa-
rallistd tai laadullista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivisessa, eli maarallisessa tutkimuksessa
keskeista on tulosten tulkitseminen ja kuvaus numeroiden ja tilastojen avulla. Kvantitatiivisessa

tutkimuksessa tarkeaa on syy- ja seuraussuhteet, vertailut ja erilaiset luokittelut. Kvalitatiivisessa
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tutkimuksessa, eli laadullisessa tutkimuksessa pyritdaan ymmartamaan tutkimuksen kohdetta ko-
konaisvaltaisesti. Molempia tutkimusmenetelméasuuntauksia voidaan yhdistda samaan tutkimuk-

seen, vaikka keskenddn suuntaukset ovat todella erilaisia. (Jyvaskyldn Yliopisto 2015.)

Tassa tyossa kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tunnusmerkkeja ovat muun muassa suuri
otoskoko, tulosten kuvaaminen kaavioiden avulla ja vastausten ilmoittaminen numeraalisesti. Ky-
selyyn sopivista vastaajista tavoitettiin kaikki, mutta mikali mahdollisia vastaajia olisi ollut suu-
rempi joukko, olisi vastaajat valittu sattumanvaraisesti, jolloin kaikilla perusjoukkoon kuuluvista
olisi samanlainen mahdollisuus tulla valituksi kyselyyn. Perusjoukko, eli populaatio tarkoittaa ha-
vaintoyksikoiden joukkoa, joihin tutkimustulos halutaan yleistdd. Otos on perusjoukosta sattu-

manvaraisesti otetut kohdehenkil6t, joita tutkitaan (Kajaanin Ammattikorkeakoulu n.d.)

Puhelinsoitot toteutettiin kyselylomakkeen pohjalta ja keskustelussa keskityttiin ennalta sovittui-
hin kysymyksiin, mutta vastaukset saatiin keskustelun lomassa. Kyselypohja on tehty Office 365
Forms -tyOkalulla. Tutkimustuloksia analysoimme PSPP-ohjelman avulla (liite 2). Tutkimukseen
aineistoa keradtaan aineistokeruumenetelmilla. Yleisimpia menetelmia on kysely, haastattelu, ha-
vainnointi ja dokumentointi. Kyselyssa aineistoa kerdtaan standardoidusti ja kohdehenkil6t muo-
dostavat otoksen tietysta perusjoukosta. Standardoituus tarkoittaa sitd, ettd sama kysymys kysy-

taan kaikilta vastaajilta taysin samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2004, 180-182.)

Tassa tyossa puhelinsoitot etenivat samalla tavalla jokaisen vastaajan kohdalla, kysymykset esi-
tettiin samalla tavalla jokaiselle ja asiakkaan vastaukset kirjattiin ylos asiakkaan kertoman mukai-
sesti. Aineistokeruumenetelmana kysely on tehokas ja aikaa sdastava, koska sama tutkimus voi-
daan lahettda suurelle otokselle yhta aikaa. Tutkimus on yleensd myo6s kustannusten puolesta
edullinen toteuttaa. Kysely voi kuitenkin olla usein pinnallinen ja vaatimaton. Naiden lisaksi kyse-
lyn heikkouksia voi olla esimerkiksi vastausten vahaisyys, vaarinymmarrykset ja todenmukaisten
vastausten haastava kontrollointi seka vastaajien perehtyminen kyselyyn ja sen vastausvaihtoeh-

toihin voi olla vahaista tai puutteellista.

Kyselyssa voi olla monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia tai skaaloihin perustuvia kysymyk-
sid. Monivalintakysymyksissa tutkija on laatinut valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valit-

see yhden tai useamman vaihtoehdon. Monivalintakysymyksen etuna ndhdaan mielekas vastauk-
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sien tulkitseminen sekd nopea vastaaminen vastaajalle. Avoimissa kysymyksissa vastaajalta odo-
tetaan vastausta omin sanoin tiettyyn kysymykseen, kuten avoin palaute. Avoimien kysymysten
etuna on muun muassa se, ettd vastaaja voi ilmaista mielipiteena ja itsensa omin sanoin. Talla
valtetdan vaarinkasitykset. Skaaloihin perustuvassa kysymystyypissa vastaajalle esitetaan vaitta-
mia ja vastaaja valitsee ennalta maaritetyista vaihtoehdoista sopivimman. Kysymys voi olla esi-
merkiksi “kuinka suurella todennakaoisyydelld suosittelet yritysta tuttavillesi” ja vastausvaihtoeh-
toja on viisi kappaletta. Yleensd vaihtoehdot ovat tdysin samaa mieltd, jokseenkin samaa mielt3,
neutraali, jokseenkin eri mielta ja taysin eri mielta. Vastaajalla voi olla myo6s vahadinen tieto kysy-
mykseen liittyen tai vastaajalla ei valttamatta ole mielipidetta aiheeseen, jolloin on tarkead antaa
my0s vastausvaihtoehto “en osaa sanoa”. (Hirsjarvi ym. 2004, 187-190.) Tassa tutkimuksessa on
kaytetty monivalintakysymyksia seka avoimia kysymyksia. Osassa kysymyksista vastaaja on voinut

valita useamman kuin yhden vaihtoehdon tai lisdtd haluamansa vaihtoehdon muu, mika- kohtaan.

Perusjoukkona tutkimuksessa olivat henkil6asiakkaat, joiden paaasiallinen pankki on tai on ollut
Kainuun Osuuspankki. Pdaasiallinen asiakkuus tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan kaikki tai suurin osa
pankkipalveluista ovat yhdessa ja samassa pankissa. Perusjoukon valinnan tarkoituksena on saada

tarkemmin ja laajemmin tietoa syistd, miksi asiakas vaihtaa paaasiallisen asiakkuuden tarjoajaa.

Pankin uusista seka lahteneistd asiakkaista oli mahdollista ottaa listaukset halutulta aikavalilta.
Halutun listauksen hakeminen oli kuitenkin hieman haastavaa, koska poimintoja sai otettua tie-
tylta aikavalilta, mutta rajausten tekeminen oli vaikeaa. Tasta syysta listauksista tuli pitkia ja ne
tuli kdyda lapi asiakas kerrallaan, jotta kyselyyn voitiin poimia oikeanlaiset vastaajat. Pankin poi-
minnassa saapuneista asiakkaista oli myds muita kuin henkildasiakkaita ja sellaisia asiakkaita,
joille oli avattu vain jokin yksittdinen palvelu tdman vuoden aikana. Listoilta karsittiin pois myos
uudet yritysasiakkaat ja asiakkaat, jotka ovat olleet jo pitkdadn Kainuun Osuuspankin asiakkaita,
mutta heille on tullut tdman vuoden puolella jokin uusi palvelu, eli asiakkuudensiirtoa ei ole ta-
pahtunut. Taman lisaksi karsittiin asiakkaat, joille on avattu pelkastaan yksittdinen pankkitili,
mutta he eivat ole juurikaan kdyttaneet sita, eika tilille ole tullut taman vuoden aikana saannol-
listd tuloa. Toisinaan asiakkaan ldheiset hoitavat heiddn pankkiasioitaan ja monesti naissa tilan-
teissa asioiden hoitajalla ei valttdmatta ole omaa pankkiasiointiaan samassa pankissa. Tall6in asi-
oidenhoitajalle avataan asiakkuus, jotta voidaan lisdta esimerkiksi kadyttdoikeus ldhiomaisen

pankkitiliin. Listalla oli myos tallaisia asiakkaita ja ne karsittiin pois, koska he eivat kdyta Kainuun
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Osuuspankin palveluita omien pankkiasioidensa hoitoon ja palvelut on avattu ainoastaan toisen

henkilon asioiden hoitoa varten.

Taman jalkeen asiakkaita voitiin alkaa tavoitella listan perusteella. Pankista jo 16ytyvien asiakas-
tietojen perusteella saimme selville asiakkaan oletetun sukupuolen seka ian, joita asiakkailta ei
puhelimitse kysytty. Tutkimuksen toteutustapaa pohdittiin sahkdisesti [ahetetyn kyselyn ja puhe-
linsoittojen valilla. Sdhkoisesti lahetetyn kyselyn hyvid puolia tutkimukselle olisi ollut tyon teki-
joille sen helppous ja vaivattomuus, kun taas heikkoudeksi ajateltiin pieni vastausmaara, jolloin
kyselyn luotettavuus karsisi. Sahkdisesti lahetetyn kyselyn haasteena ovat usein vaarinymmarryk-
set, jotka pystyimme puhelinsoitolla minimoimaan. Mikali vastaaja ei heti ymmartanyt kysymysta,
se oli helppo toistaa ja asiakkaalle voitiin selittaa, mita kysymyksella tarkoitetaan. Mikali linkki
kyselyyn olisi laitettu sahkopostitse tai verkkopalvelun verkkoviestin liitteena, olisi vastauspro-
sentti voinut jaada pieneksi. Viestia ei olisi valttamatta huomioitu lainkaan tai kyselyyn vastaami-
nen olisi voinut unohtua. Puhelimitse toteutettu kysely taas vie enemman aikaa, kuin paperinen
kyselylomake tai sahkoisesti lahetetty kysely. Sen haasteena on myds vastaajien tavoittaminen
paivasaikaan. Moni ei kerkea vastata puhelimeen esimerkiksi téiden vuoksi, jolloin haasteeksi voi
tulla pieni vastausmaara. Kyselya pohdittiin myds anonyymiuden sailyttamisen vuoksi. Puhelin-
keskustelun lomassa vastaukset kirjattiin ylos kyselylomakkeelle, jossa ainoa vastaajan tunnistus-
tekija on oletettu sukupuoli ja ikd. Vastaajien vastaukset poistettiin kokonaisuudessaan tutkimus-

tulosten analysoinnin ja puhtaaksikirjoituksen jalkeen, joka oli tarkeda eettisyyden nakdkulmasta.

Tutkimuksessa on ensisijaista pyrkia valttamaan virheita. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten
toistettavuutta. Reliaabelius voidaan todeta, mikali kaksi henkilda paatyvat samanlaiseen tutki-
mustulokseen. Validius, eli patevyys, tarkoittaa tutkimusmenetelman tai mittarin kykya mitata
juuri sitd, mita tuleekin mitata. Tutkimustulokset eivat voi olla patevia, mikali esimerkiksi vastaa-

jat ymmartavat kysymykset eri tavoin tutkijaan verrattuna. (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217.)
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6 Pohdinta

Opinndytetyon tarkoituksena oli |0ytda syitd, miksi asiakkaat valitsevat Kainuun Osuuspankin en-
sisijaiseksi pankikseen ja miksi asiakkaat ovat siirtyneet pois Kainuun Osuuspankista. Opinnadyte-
tyon aiheen valinta oli aluksi haastavaa, koska toimeksiantajalta ei tullut suoraa toivetta, millai-
selle tyodlle heilla olisi tarvetta. Toimeksiantaja toivoi, etta aihe kasittelisi jollain tapaa asiakastyy-
tyvaisyytta ja sisaltdisi kyselyn jossain muodossa. Lopullinen aihe tasmentyi oman kiinnostuksen
myota ja alan kirjallisuuteen tutustuessamme mielenkiinto aihetta kohtaan herdsi enemman.
Kummallakin meistd on tyokokemusta pankista, joten koemme kiinnostavaksi asiakkaan nakokul-

man pankkiasioiden hoitoon seka kuinka omia toimintatapoja voisi kehittaa.

Alkuperdinen aihe oli tutkia nuorten syita pankin valintaan. Vaikka nuoret kohderyhmana ovatkin
kiinnostavia, toimeksiantaja koki toiminnan kehittamisen kannalta hyddyllisemmaksi ottaa tutki-
mukseen mukaan kaikenikdiset henkildasiakkaat. TyOsta on rajattu pois yritys- ja yhdistysasiak-
kaat, koska ty6 on selkeampi keskittymalla ainoastaan henkildasiakkaisiin. Kyselyyn otimme mu-
kaan Kainuun Osuuspankkiin vuonna 2020 maalis- elokuun aikana siirtyneet uudet asiakkaat ja
tammi- elokuun aikana pankkiasiointinsa paattéaneet asiakkaat. Asiakas kuului kyselyn kohderyh-
maan, kun han oli siirtynyt toisesta Osuuspankista tai rahalaitoksesta Kainuun Osuuspankkiin. Asi-
akkaan tilille tuli olla ohjattuna sdanndllinen tulonlahde ja palveluiden tuli olla aktiivisessa kay-
tossa. Yleensa asiakkailla oli kaytdssaan tilin lisaksi maksukortti, verkkopalvelu ja mahdollisesti
naiden lisdaksi muita palveluita, kuten laina. Asiakkuutensa Kainuun Osuuspankissa pdattaneet ja
palvelunsa toiseen Osuuspankkiin tai rahalaitokseen siirtdneet haluttiin rajata samoilla kritee-
reilld. Asiakkuutensa paattanyt asiakas valittiin kohderyhmaan, kun asiakkaan saannéllinen tulon-
Iahde ei tullut enda Kainuun Osuuspankin tilille ja asiakas on siirtanyt kaikki pankkipalvelunsa toi-
saalle. Toimeksiantajan kanssa emme kokeneet siis tarpeelliseksi esittaa kyselya asiakkaille, joilla
on osa palveluista toisessa pankissa tai palvelut eivat ole aktiivisessa kaytossa, esimerkiksi verk-

kopalvelu I6ytyy vain toisen henkilon asioiden hoitoa varten.

Tutkimuksen voisi tehda uudelleen myéhemmin tutkimalla asiakkuuksia esimerkiksi pidemmalla
aikavalilla. Tutkimuksen voisi myos toteuttaa haastattelemalla tarkemmin asiakkaita, jolloin haas-

tatteluun voi valita muutamia tarkeitd pitkdaikaisia asiakkaita, joilla on ollut kdytossdan useita
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palveluita. Mikali tallaisille asiakkaille tehddan syvempi haastattelu, voi ongelmakohtiin paasta

tarkemmin kéasiksi.
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