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1. Johdanto

1.1 Tutkielman taustaa

Asiakkaita pidetddn yh& useammin liiketoiminnan ytimend. Asiakkaiden
tarkeys liiketoiminnalle on heréttdnyt akateemisen keskustelun lisaksi
huomiota yrityksien johdossa jo muutaman vuosikymmenen ajan. Monet
yritykset ovat tiedostaneet sekd tunnustaneet tarpeen asiakaslahtoisyydelle,
ja pyrkineet tdhan myos toiminnassaan. Asiakassuhdejohtaminen, CRM
(Customer Relationship Management), ja sen kautta
asiakasportfoliojohtaminen  sekd  asiakaspysyvyys ovat polttavia
puheenaiheita sek& akateemisessa Kirjallisuudessa ettd yritysmaailmassa
(Terho, 2009; Eng, 2004; Van den Poel ja Lariviére, 2004; Aspinal ym.,
2001)

Asiakasportfoliomallit ovat tuottaneet suurimman osan
asiakassuhdejohtamisen tyovélineista viimeisen 30 vuoden ajan (Terho ja
Hallinen, 2005). Asiakasportfolioiden avulla yritykset ndkevat visuaalisesti
kokonaisuutena asiakaskantansa, sen rakenteen, vahvuudet sek& heikkoudet.
Asiakasportfoliointi on resurssien kohdentamista asiakaskannan tasapainon
I0ytdmiseksi, sekd sen pitamiseksi. Tarkoituksena ei ole keskittyd vain
parhaisiin asiakkaisiin, vaan ottaa huomioon koko yrityksen asiakaskanta, ja
toteuttaa toimenpiteitd, jotka sen tasapainottamiseen ovat tarpeellisia (Terho
ja Halinen, 2007).

Resurssit ovat yleensd rajallisia, jolloin niitd kannattaa kohdentaa
suunnitellusti  oikeisiin ~ kohteisiin.  Asiakasportfoliointi on yrityksen
tyovéline, jossa k&ytetddn asiakaskannan analyyseja  strategisesti
kannattavien asiakkaiden l0ytdmiseksi (Eng, 2004; Talwar, 2008).

Resurssien kohdentaminen on taas asiakasportfolioinnin tyévaline.

Strategisesti kannattava asiakas ei tarkoita pelkéastddn rahallisesti

kannattavaa asiakasta. Asiakas voi olla kannattava sijoituksen kohde



monesta eri syystd. Eri finanssialanpalveluille/tuotteille esimerkiksi kasvaa
tarve ian myota (Salazar ym., 2007; Kamakura, 2001). Sitouttamalla
asiakasta jo nuorena, kenties vanhempien kautta, voi yritys luoda tarkeita
mielleyhtymid, joiden seurauksena asiakas voi olla tarked asiakas
myO6hemmin. Kamakura ym. (1991) I6ysivét finanssialan tutkimuksessaan
elakejarjestely-, osake/rahasto- ja vakuutuspalveluiden omaavan kaikista
korkeimman ristiinmyyntipotentiaalin, ja sen huomattiin nousevan sit4
korkeammalle, mit4d vaikeimmista asioista oli kysymys. N&itd asioita
ymmartad tiedon, taidon ja kokemuksen myotd, jolloin on térkedd, etta
yritys on mukana asiakkaan eldmdssé jo ennen kuin edelld mainitut

tietotaidot kokemuksineen ovat syntyneet.

Asiakaspysyvyyden tarkeyteen kiinnitetddn koko ajan enemman huomiota
seka yrityksien johdossa ettd akateemisessa kirjallisuudessa (Van den Poel
ja Lariviére, 2004). Asiakaspysyvyyden taloudelliset vaikutukset on
tunnistettu laajalti, ja jo yhden prosentin asiakaspysyvyyden kasvun on
todettu kasvattavan yrityksen arvoa useammalla prosentilla (Gupta, 2004).
Taman liséksi onnistunut asiakaspysyvyys mm. vahentaa yrityksen tarvetta
uusasiakashankinnalle (Payne  ym., 1999), lisad  asiakkaan
vaihtokustannuksia (Ganesan, 1994; Jones ym., 2000), ja johtaa tuottoihin

alentuneiden palvelukustannusten kautta (Zeithalm, 2000).

Yksi tunnetuimmista asiakashallinnan periaatteista on 1-5-25 —s&ént6. Se
kertoo, mika on myyntikustannus nykyiselle asiakkaalle, uudelle asiakkaalle
sekd poistuneelle asiakkaalle. Uudelle asiakkaalle myyntikustannus on siis 5
kertaa suurempi (Rothfeder, 2003), ja poistuneelle 25 kertaa suurempi kuin
yrityksen jo olemassa olevalle asiakkaalle (Hellman ym., 2005, s.29).
Yritysten on jo kustannustehokkaasta syystad siis syytd pitd4 huolta jo
olemassa olevista asiakkaista, ja l0ytd44d Kkeinoja asiakaspoistuman
hillitsemiselle.



lan  ja keskittdmisen vaikutuksia asiakaspysyvyyteen on tutkittu
aikaisemmissa tutkimuksissa. Aikaisemmissa tutkimuksissa ei kuitenkaan
ole tutkittu ian ja keskittdmisen perusteella muodostuneihin asiakasryhmiin
resurssien  kohdentamisen vaikutusta ryhmien asiakaspysyvyyteen.
Asiakasportfolioinnin ajatusmaailmaa on myo6s sovellettu hyvin véhan
kuluttajapuolelle (Ang ja Taylor, 2005). Tutkielmani tarkoituksena onkin
tayttdd tata teoreettista tutkimusaukkoa lisadmalla tietoa resurssien
kohdentamisen vaikutuksista asiakaspysyvyyteen finanssialalla sek& samalla
vahvistaa aikaisempien akateemisten tutkimusten tuloksia idn ja

keskittdmisen vaikutuksista asiakaspysyvyyteen.

1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkimuksen pddongelma on: ”"Mik& on asiakkaan i&n ja keskittdmistason
vaikutus asiakaspysyvyyteen finanssialalla, ja miten néiden muuttujien
muodostamien asiakasryhmien asiakaspysyvyyteen voidaan vaikuttaa

resursseja kohdentamalla?”

Tutkimuksen alaongelmat ovat:

1) Miten asiakasportfolioteoriaa ja —malleja voidaan soveltaa
finanssialalla?

2) Miké on ian ja keskittdmisen vaikutus asiakaspysyvyyteen
finanssialalla?

3) Miten resurssien kohdentamisella voidaan vaikuttaa

asiakaspysyvyyteen finanssialalla?

Tarkoituksena on ndiden alaongelmien kautta kuvata i&n ja keskittdmisen
vaikutuksia asiakaspysyvyyteen, ja tdman liséksi asiakasportfolioinnin
resurssien kohdentamisen tuomia mahdollisuuksia asiakaspysyvyyteen.
Erityisesti tarkoituksena on loytaa asiakasryhmi, joiden
asiakaspysyvyyteen voidaan resursseja kohdentamalla vaikuttaa.



Tavoitteena on saada tuloksia, joiden perusteella yritys voi muokata
toimintaansa tehokkaammaksi. Tastd syystd tarkastelunédkokulmani on
yrityksen.  Yrityksen  nakOkulmasta  pyrin  loytam&an  keinoja
asiakasportfolioinnin soveltamiseen finanssialalla kohdentamalla resursseja
niin, ettd vaikutus asiakaspysyvyyteen on positiivinen. Tutkielmassani en
ota kantaa siihen, mitd jarjestelmid asiakasportfolioinnin tukemiseksi pitéisi
yrityksen ottaa k&yttoon. En ota myoskadn kantaa asiakaspalvelijan
taitojen/viestin siséllon merkityksesté asiakaskannan kehitykselle.

1.3 Tutkielman keskeisimmat kasitteet

Asiakasportfoliojontaminen tarkoittaa asiakkaiden jakamista riskisyyden
ja tuoton kannalta erilaisiin ryhmiin, ja analysoinnin perusteella kohdentaa
resurssit optimoimaan yrityksen suorituskykyé. (Gupta ja Lehmann 2005;
Srivastava, Shervani, ja Fahey 1998).

Asiakaspysyvyydella tarkoitan t&ssd tutkimuksessa asiakasméardd, joka
yrityksen asiakkaista sdilyy yrityksen asiakkaana tietyn tarkastelujakson

aikana.

Asiakassuhdejohtaminen tarkoittaa aktiivista asiakastiedon
kerdysprosessia asiakasymmarryksen syventamiseksi. Asiakasymmarryksen
kautta yritys pystyy personoimaan seka liiketoimintaansa ett4 strategiaansa
niin, ettd se pystyy tyydyttdmaan jokaisen asiakkaansa yksilolliset tarpeet.
(Craw, 2000)

Resurssien kohdentamisella tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa asiakkaaseen
kohdennettuja markkinointitoimenpiteitd. Resursseilla tarkoitetaan yrityksen
tyévoimaa (henkilokohtainen  yhteydenotto, prosessi  kampanjoille
poimittujen asiakkaiden taustalla, sisallon tuotto ja suunnittelu) ja
kohdentamisella tapaa, jolla asiakkaaseen ollaan yhteydessa (esim. kaynti,

Kirje, soitto).



1.4 Tutkielman rakenne

Tutkimus rakentuu teoria- ja empiriaosasta. Teoriaosassa perehdytdén
aikaisempaan Kirjallisuuteen ja tutkimuksiin, seké pyritdan 16ytdmaan tiivis
teoriakokonaisuus  tukemaan tutkimuksen empiriaosaa. Empiriaosa

toteutetaan tapaustutkimuksena finanssialan yrityksessa.

Tutkielmani rakentuu viidestd luvusta. Johdantoa seuraa kolme paélukua,
joista kaksi ensimmadistd antavat syvallisemp&é kasittelypohjaa varsinaiselle
tutkimusongelmalleni. ~ Johdannon  jdlkeinen  toinen  luku  on
kirjallisuuskatsaus, joka késittelee asiakasportfolio- ja
asiakaspysyvyysteorioita. Tassa luvussa pyrkimyksenéni on selvittdd, mitka
tekijat vaikuttavat asiakaspysyvyyteen sek& miten asiakasportfolioita

voidaan soveltaa finanssialalla.

Kirjallisuuskatsausta seuraa tutkimusasetelman ja tutkimusmenetelmien
tarkastelu. Tassé luvussa selvitan syita tutkimusotteen valinnalle, kuvailen
tutkimusaineistoani, perustelen analyysimenetelmien valintaa ja arvioin
tutkimukseni luotettavuutta. Seuraavassa neljannessa luvussa raportoidaan
ja analysoidaan tutkimuksen empiirisid tuloksia, seka lisaksi vertaillaan
teoreettisia ja empiirisia tuloksia. Tutkimukseni viimeisessé viidennessa
luvussa, yhteenveto- ja johtopéatokset, esitellddn tdsmennetty viitekehys.
Taman liséksi viidennessa luvussa arvioidaan tutkimuksen onnistumista,
muodostetaan suositukset markkinoijalle, sekd ehdotetaan tutkielman

rajoituksien kautta jatkotutkimuksia.



2. Kirjallisuuskatsaus

Tutkimuksessani tutkin, miten finanssialan yrityksessé voidaan vaikuttaa
asiakaspysyvyyteen positiivisesti resursseja kohdentamalla. Aikaisempien
akateemisten tutkimusten ja teorioiden perusteella pyrin 10ytdmaén
muuttujia, joiden on todettu vaikuttavan asiakkaan kéayttdytymiseen
asiakaspoistuman/-pysyvyyden ilmentymdnd.  Kirjallisuuskatsauksessa
tarkastellaan asiakasportfoliojohtamisen teoriaa sekd asiakaspysyvyyteen
liittyviad aiempia tutkimuksia tarkoituksena ylla olevan tavoitteen

saavuttaminen.

2.1. Asiakasportfoliojohtaminen

Asiakasportfoliojohtaminen juontaa juurensa portfolioteoriasta, joka
kehitettiin v&hentdmd&an rahoitusinvestointien riskia (Markowitz, 1952).
Mallia kehitti edelleen Sharpe (1963), jonka mukaan yksittéisten sijoitusten
riskeja ei pitéisi katsoa erilld&n, vaan riskid pitdisi tarkastella koko
portfolion toiminnan nadkokulmasta. Alkuperdiset portfoliomallit perustuvat
matemaattiseen optimointiin, jonka tarkoituksena on rakentaa optimaalisin
yhdistelm4 tuotteita, osakkeita ym. (Markowitz, 1952; Kahane, 1977). Tdma
tuoteldhtdinen ajattelutapa kuitenkin  muuttui  80-luvun alussa, jolloin
akateemisessa kirjallisuudessa syntyi ymmarrys asiakkaan tarkeydesta.
Tastd asiakaslahtoisestd kehityksesta seurasi siirtyminen matemaattisista
tuoteoptimoinneista asiakaskannan tasapainon hallitsemiseen. Syntyi

asiakasportfoliojohtamisen teoria.

Asiakasportfoliojohtaminen on osa asiakassuhdejohtamisen kokonaisuutta.
Asiakassuhdejohtamisen nouseminen yhdeksi keskustelluimmista aiheista
akateemisen tutkimuksessa, seka yritysten johtoportaassa, on nostanut myos
asiakasportfoliojohtamisen erittain ajankohtaiseksi aiheeksi (Terho, 2009,
Eng, 2004). Asiakas ymmadrretddn asiakasportfolioinnissa liikkuvana

suhteessa yritykseen. Ajatus tdman takana on, ettd asiakkuus harvoin, jos
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koskaan pysyy tdsmalleen samanlaisena asiakkuuden alkamisesta sen
loppumiseen. Toinen tdarked huomio on, ettd yritys pystyy vaikuttamaan
omalla toiminnallaan asiakkaantilaan, ja siihen, miten asiakas liikkuu eri
asiakastilojen valilld (Hellman ym., 2005, s.53-55). Asiakasportfolioinnin
avulla pystytddn loytdmaan asiakkaat, joita halutaan yritykselld olevan,
rakentamaan toimenpiteet, jotka tukevat asiakkaan kehityst4 td4hén suuntaan,
ja kohdentamaan resurssit niin, ettd asetetut tavoitteet asiakasportfolion
rakenteesta saavutetaan (Zolkiewzki ja Turnbull, 2002).
Asiakasportfolioinnin 1ahtokohtana on asiakaskannan tasapainottaminen
(Terho ja Halinen, 2007).

Asiakaskannan tasapainottamisella tarkoitetaan asiakaskannan liikkumisen
tukemisen rakentamista sen mukaan, mik& on kannattavaa pitkalla
aikavélilla. Tasapainottamisessa otetaan huomioon asiakkaiden liikkuvuus
erilaisten asiakkuuksien vélilld ja pyritddn rakentamaan asiakasportfolio,
jonka rakenne tukee, ohjaa ja seuraa taté liikkuvuutta. (Hellman ym., 2005,
s. 53-55) Kun asiakkaan ymmarretddn liikkuvan eri asiakastilojen valill,
pystytddn varautumaan tulevaisuuden muutoksiin asiakaskannassa ja
turvaamaan ndin asiakasportfolion tasapaino myos tulevaisuudessa. Jatkuva
tasapainon  rakentaminen  kustannuksien  (markkinointi-,  myynti-,
palvelutoimenpiteiden) sekd muuttuvien asiakastarpeiden tyydyttdmisen

valilla on tarpeellista voittojen maksimoimiseksi (Gebert ym., 2003).

Kun asiakaskanta on asiakasportfolioinnin seurauksena tasapainossa, ei
yritys vahingoitu pienistd heilahduksista asiakaskannassa. Taman liséksi
yrityksen on helpompi seurata asiakaskantaansa, asiakasportfolioinnin
visuaalisesta esityksestd johtuen. Hyotyna asiakasportfolioinnissa on, etté
yritys tunnistaa nopeasti merkitsevat liikkeet asiakaskannassaan, ja
tarvittaessa myaGs reagoi niihin tasapainon turvaamiseksi.
Asiakasportfolioinnissa onkin kyse resurssien tehokkaasta kohdentamisesta
niin, etta asiakasportfolio saadaan pysyméaan tasapainossa ja asiakassuhteet

muokkaantumaan haluttuun suuntaan (Terho ja Halinen, 2007).
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Mitd asiakasportfolioinnilla sitten tarkoitetaan? Asiakasportfolioinnissa

asiakkaat analysoidaan heiddn strategisen arvonsa mukaan, joka ei rajoitu
pelk&staan rahalliseen arvoon (Johnson ja Selnes, 2004). Yrityst4 kiinnostaa
asiakkaan arvo nyt ja tulevaisuudessa, jolloin asiakkaan arvoa on
tarkasteltava joustavammin. Asiakasportfoliomallien voidaan sanoa
perustuvan joko suoraan asiakkaan rahalliseen arvoon (asiakkaalta saadut
tulot vs. asiakkaasta koituneet kulut) (esim. Shapiro ym., 1987; Storbacka,
1997) tai laajempaan arvokasitykseen (esim asiakassuhteen laatu) (Fiocca,
1982).

Asiakkaiden arvoa voi olla vaikea madrittdd, ja tasta johtuen useat mallit
ovatkin rakentuneet asiakassuhteen eri tekijoistd, joita ovat esimerkiksi
asiakassuhteen lujuus ja sen elinkaari (Gok, 2009; Cambell ja Cunningham,
1983).  Asiakasportfoliointi mahdollistaa asiakaskannan visualisoinnin
ryhmittelemalla asiakkaat valittujen portfoliointimuuttujien perusteella.
Visualisoinnin ~ avulla  yritys  pystyy  ymmartdmdadn  paremmin
asiakaskantansa luonnetta sek& nakem&an mahdolliset strategiat resurssien

optimaaliseen kohdentamiseen. (Zolkiewski ja Turnbull, 2002)

Segmentointi on ldhelld asiakasportfoliointia, mutta eroaa siitd kuitenkin
merkittavasti. Segmentoinnilla tarkoitetaan yleisesti markkinoiden jakamista
homogeenisiin ryhmiin erilaisten ominaisuuksien perusteella. (Terho ja
Halinen, 2007) Eri segmentointikriteerejd on maantieteellinen (esim.
mantere, maa, ilmasto), demograafinen (esim. ikd, sukupuoli, koulutus),
psykograafinen  (esim.  persoonallisuus, el&méntyyli, arvot) ja
kayttdytymiseen perustuva (esim. ostokayttdytyminen, asiakkaan tarve,
kayttajastatus, ostovalmiustila) (Ellioit ja Glynn, 1998). Yritys valitsee
segmenteista sitd houkuttelevan ja pyrkii vaikuttamaan (uusien asiakkaiden
hankkiminen, vanhojen asiakkaiden pitdminen) tdhan markkinoinnin
keinoin.  Asiakasportfolioinnissa taas analysoidaan yrityksen omien
asiakkaiden arvoa, oli se sitten rahallista tai suhteen laatuun viittaavaa,

tarkastellen asiakaskantaa kokonaisuutena. Keskeinen ero on siis siing,
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mitkd asiakkaat ryhmittelyyn otetaan mukaan, markkinoiden kaikKki
asiakkaat vai ainoastaan omat asiakkaat.

2.1.1 Asiakasportfoliomallit

Asiakasportfoliomalleissa  yrityksen koko asiakaskanta analysoidaan
asiakkaan arvon, asiakassuhteen piirteiden tai asiakassuhteen vallan mukaan
(Terho, 2008, s48-49). Asiakkaan arvo on yksi keskeisimmista
asiakasportfolioiden rakennuspilareista (esim. Shapiro, 1987; Dickson,
1983; Dubinsky ja Ingram, 1984; Storbacka, 1997; Ryals, 2003). Té&sta
huolimatta monien mallien rakentavana tekijdnd toimivat myos
asiakassuhteen eri elementit, joita voidaan pitdd l&hes yhtd tarkedna
asiakasportfolioinnin valineend (Terho, 2008, s48-49).
Asiakasportfoliomallit tarjoavat hyvin erilaisia ratkaisuja asiakaskannan
toimivaan portfoliointiin.  Asiakkaiden arvottamisessa ja resurssien
kohdentamisstrategioissa,  asiakasportfoliot voivat erota  hyvinkin
merkittavasti toisistaan (Eng, 2004, Johnson ja Selnes, 2005, Terho, 2009).

Suurin osa asiakasportfoliomalleista on suunniteltu yritysten valisiin
suhteisiin (Business-to-Business, B2B). Tama ei kuitenkaan estd teorian
soveltamista kuluttajapuolelle (Business-to-Cunsumer, B2C), silld yhta
hyvin kuluttaja-asiakkaiden arvoa voidaan madrittdd sek& rahallisesti ettd
laajemman arvokasityksen mukaan. Kuluttajille pystytddn myds yhtélailla
toteuttamaan erilaisia resurssien kohdentamisstrategioita (Ang ja Taylor,
2005). Erona kuitenkin on kuluttaja-asiakkaiden suuret massat.

Angin ja Taylorin (2005) asiakasportfoliomalli on suunniteltu B2C-
kontekstiin.  Tutkimus  tehtiin  tutkimalla  Internetissd  toimivan
palveluntarjoajan asiakaskannan asiakkaita. Malli rakentuu kahdesta
asiakkaan ulottuvuudesta: asiakkaan myyntikatteesta ja asiakassuhteen
pituudesta (sopimusaika). Nain tutkimuksessa saatiin luokiteltua asiakkaat
neljadn toimintastrategioiltaan erilaisiin luokkiin: téhti (korkeatuottoiset ja

pitk&aikaiset asiakkaat), supernova (korkea tuottoiset, mutta lyhytaikaiset
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asiakkaat), musta aukko (matala tuottoiset, mutta pitkdaikaiset asiakkaat) ja
pimennys (matalatuottoiset ja lyhytaikaiset asiakkaat). Tutkimuksessa
maéaritettiin jokaiselle muodostetulle luokalle kehitystavoite ja toimenpiteet.
Méédritettyjen toimenpiteiden avulla saatiin asiakkaita liikkumaan haluttuun

suuntaan, ja néin voidaan katsoa asiakasportfoliointimallin olleen toimiva.

Kaikkien olemassa olevien asiakasportfoliomallien sisaltéon ei ole
tutkimuksessani tarkoituksenmukaista syventyd tarkemmin. Taulukossa 1
(Aikaisempia asiakasportfolioteorioita) on lueteltu tarkeimmat aikaisemmat

asiakasportfoliotutkimukset tutkimukseni kannalta.

Taulukosta 1 ilmenee, ja kuten aikaisemmin todettiin, on monissa malleissa
profiloivana tekijdnd joko myynnin- tai ostojen volyymi, toisin sanoen
asiakkaan arvo. Asiakkaan arvo on tarke&d muuttuja asiakasportfolioinnissa,
mutta useimmille yrityksille sen madrittdiminen on erittdin hankalaa
(Zolkiewski ja  Turnbull, 2002). Hankalaksi maédrittdmisen tekee
oikeanlaisten laskentamallien puuttuminen sek& se, miten asiakas
madritetddn (koko yritys vs. yksittainen tekijd yrityksen sisalla, perhe vs.
asiakas yksilong) (Zolkiewski ja Turnbull, 2002).

Asiakasportfoliojohtamisenteoria on synnyttdnyt viimeisen muutaman
kymmenen vuoden aikana monta erilaista asiakasportfoliomallinnusta (Eng,
2004; Zolkiewski ja Turnbull, 2002; Sanchez ja Sanchez, 2005; Talwar ym.,
2008; Terho, 2009). Vaikka asiakasportfoliomallit tarjoavat vastauksia
kysymykseen, miten luokitella yrityksen asiakkaat strategisesti tdrkeiden
asiakkaiden l6ytdmiseksi, el niitd tule sokeasti soveltaa omaan

litketoimintaan.
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Taulukko 1:

Tutkija

Hartiey (1976)

Smackey (1877)

Cunningham ja
Homse (1982)

Canning (1982)

LaForge ja
Cravens {1982)

Flocca (1982)

Aikaisempia asiakasportfoliotutkimuksia

Vaiheat

1} Myynnin anatysointi

21 Markkinaosuus sirategiat?
1) Asiakastilianalyysit

2] Myyntiennuste ja
myyntiresurssien kohdentamisen
sunnitielu

3) Tuloksien monitonint

1) Luo portfalio asiakkaiden

analysoennille

1) Veitio'tuatio prafiilin luominen
2) Vaiton kihteen madntidminen
3) Arvon katsominen tuottoja
laajemmin

4) Arvo rankingin perustamingn
5) Perusta markkinointi ohjelma

1) Maanttele PCL myymtitydn
kayttbonotole

1) Analysol kaikkl asiakkaat
ylerselld tasolia

Lahde: Terho, 2009

Dimensiot ja operationalisointi

Myynnin volyymi, asiakkaan toimiala,
myynnin kehitys

Myynnin velyymi: histoeria, nykyinen,
kohdennettu
Myyntivoluumien vertailu, tuotelinjat, ja

myyntipanostukset

Myynnin volyymi

Tekninen vuorovalkuius ja tuki (Asiakkaan
tarkeys larkastuspistoena) (Asiakkaan kyky
tarjola tirkeda kaupallista Informaatiota)
Profit profile: Suorat toiminnan
kustannukset, tilausten kasittely, kentdn
palvelukustannukset,

Source of profits: Tuote mix, palveltu
toirmiala, myydyl volyymit, tlauksan
frekvensikoko, osuus asiakkaan
ikeboiminnasta, asiakkuuden pitwes, ostojan
kilpaitullisuus

Arvokasitys laajempi kuin tuatot: Kasvu,
teknset ongelmat, asiakas suosittalun
I#hteand, osa asiakasvolyymista

PCU (planning and control unit)
mahdollisuus: Asiakastiin koko, asiakastilin
myynnin kagvu, kilpadluniasiakastiin
inensivisyys

Myyntiorganisaation vahvuus: Tuotieiden
jekeluivarastointl, hyllylda ja kauppasuhiest
Aslakkaiden tirkeys:

Ostojen volyymi, potentiaadinen myynt,
asiakastiin arvovalta, markkina johtajuus,
yleinan asiakasiiin houkuttelevuus
Asiakastilin hallinnan vaikeus:

Tuotiesn aminaisuudet (uutuus ja
komplaksisuus), asiakastiin ominaisuudat
{asiakkaan tarpest, ostokdytiayfyminen,
kompetenssdt, valia, ja kilpaiullisuus) kilpaiiu
asiakikaasta | kilpaifjoiden maara, niiden

Suosiuksia likkaanjohdolle

Strategoita markkinacsuuden
kasvatiamisele: (nykyinen
geografia, muut SIC
Allokoida myyntihankilistin
resursseia asiakkaan
potenfizalsuuden mukaan

Auttaa ymmantamaan
erilalsia asiakkaan

moleja asiakasrankenteen
kehittamiseksi

Tee myynti chjeimia jotka on
omistauluneita asiakkaille
joilla on samanlaised arvot ja

tarpest

Saada myynnin resursssia
asiakkaiden en
polentizalisuuden mukasn

Yimisellh tasolla: ymmiard
asiakasrakennetas

Yksityiskohtaiset
foimenpileatimplikaatiol
avain asiakkaiil:
Parannalpidaijata asatielu
asiakkaidan kanssa

2) Analysoi avain asiakkuuden

Dickson (1983) 1) Jalleenmyyjien porfolio analyysi

2) Kanava riippuvuus malrisi

Cambell ja Cun-
ningham (1983)

1) Asiakkaiden luokitielu
eldmdédnkaaran mukaan

2) Asiakkaan kilpailija-anayysit
markkinasegmenteitiain "esitieles
ilpaffua®

3a) Avain asiakkaiden
portiolioanalyysi

3b) Yksittalsten asiakkaiden
portfolioanalyysit

Dunbinsky ja 1) Asiakikaan kannattavius

Ingram {1984) portfolio
Dunbinsky (1986} 2) Tes asiakas kokoelma
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Asiakkaan lilketoiminnan houkuttelevuus:
Kilpaitu, markkinat, teknologia, finanssi ja
tabous, sosio-poliittiset tekijat

Mykyinen ostaja-myyja subteen tilaivaihe
Asiakassuhtean pituus, ostojen volyymi,
asiakkaan tirkeys, valla, ystivyys,
kehitysyhtesstyd, Nikkeenjohdollinen ja

masntisteellinen atdisyys

Ostojen rahallinen arvo

Asiakastilin markkina osuus jokalsesta

myydystd tuottensta

Jilleenmyyjien myynnin kasvuvauhti Exl laktiikoiden kayttd en
wvalmistajan osuus jalleenmyynnisti asiakkaille

tuotteesta tal tuoteryhmistd

Vaimistajan osuus tuotieesta jokaisen Tasmiillinen suunniteima
filleenmyyjin osalta pitkdaikaisen
Myyntikate ja suorat tuatannon Jakelukanava mixin
kustannukset kehittamiselle (hyGkkaava
Valmistajan markkinaosuus investointi, puolustava
Jilleenmyyjdn markkinaosuus vallitus, strateginen
Myynnin volyymi Lyhytaikainen: yleinen apu
Strategisten resurssien kayttd resurssien allokoimiseksi
Asiakassuhteen ika

Osuus asiakkaiden ostoista

Kannattavuus

Asiakkaan osuus markkinoillaan Pitkaaikainen: ylainen apu
Tuotteen kysynnin kasvuvauhti asiakasportiofioiden
Jalleenmyyjien tuctaostojen valyymi rakanteen ymmartamiseksi ja
Kilpailijoiden osuus tuatteasta

Myyjdn kilpallullinen asemainti

Aslakkaan markkinoinden kasvuvauhti

Jokaisen asiakkaan myynti volyymi

Asiakkaan ostojen kasvuvauhti

Asiakkalden liiketoiminnan luokittelu

elinkaaren mukaan: Huomisen, thmén paivin
spesiaalit, tamén paivan normaalid, eilisen
liketceminnat

Asiakkaan volyymi

Asiakkaan potentiaalinen tuotto osuus:



Asiakasportfoliomalli tulisi aina sovittaa yrityksen markkinaymparistoon
(Sanchez ja Sanchez, 2005). Mallit eivat tarjoa ratkaisua kaikille kaikkea
periaatteella, vaan malli pitdd raataloida juuri yritykselle sopivaksi.
Elementtejd, joihin yrityksen tulee markkinaympéristosséan kiinnittaa
huomiota mallia rakentaessaan, ovat mm. riski, asiakkaan eldmé&nkaari,
toimiala ja tuote, sekd niiden houkuttelevuus, asiakkaan kayttaytymiseen

vaikuttavat tekijat seka taloudelliset tekijat (Sanchez ja Sanchez, 2005).

Perusta  asiakasportfolion  rakentamiselle on  markkinaympariston
ymmartaminen, asiakassuhde itsessddn taas toimii asiakasportfolion
rakentavana tekijand. Asiakasportfolioinnissa kaytettdvind muuttujina
finanssialalla voidaan Elliot ja Glynin (1998) mukaan lukea lyhytaikainen
kassavirta (tulot, varat ym.), demografiat (ik&, sukupuoli, perheenkoko ym.),
taloudellinen  kayttaytyminen (omistetut tuotteet, volyymit, uuden
teknologian kayttdé ym.) sekd pitk&aikainen arvo (asiakassuhteen pituus,

uskollisuus ym.).

2.1.2 Asiakasportfoliointi ian ja keskittdmisen avulla

Tutkimuksessani en tarkastele muuttujia, jotka ennustavat tulevaisuutta tai
asiakkaiden mieltymyksié/kayttaytymistd.  Asiakasportfoliomallilla on
tarkoitus  tutkia  voidaanko resursseja  kohdentamalla  vaikuttaa
finanssialanyrityksen asiakkaiden asiakaspysyvyyteen. Tamén
selvittdmiseksi tarkastelen kohdeyrityksen asiakastietokantoihin tallentuvia
tietoja, jotka liittyvat asiakkaan asiakkuuteen tai ostokayttaytymiseen.
Kéytosséni ei ole siis tietoja asiakkaiden mielipiteistd, joita saataisiin

esimerkiksi kyselytutkimuksella tai haastatteluilla.

Osman GOk (2009) rakensi asiakasportfoliomallinsa asiakastyytyvaisyyden
ja asiakkuudenlujuuden pohjalta. Asiakassuhteen lujuuden méaérittdmiseen
luetaan mm. asiakasosuus, keskittdminen, asiakassuhteenpituus, ostojen
madré ja rahallinen arvo, kontaktien frekvenssi, luottamus, yhteisty6 ja

ystavyys (Campbell ja Cunningham, 1983; Fiocca, 1982; Yorke ja
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Droussiotis, 1994).  Ristiinmyynnilld voidaan kasvattaa keskittdmisté
lisédmalla asiakkaan tuotteiden lukumé&éraa yrityksen tarjonnan eri osa-
alueilta. Tutkimuksessani toisena asiakasportfolioinnin muuttujana on
keskittdminen, joka kertoo asiakassuhteen lujuuden liséksi asiakassuhteen
arvosta. Arvo on yleisin asiakasportfoliointimallin rakentava muuttuja
(Johnson ja Selnes, 2004), ja keskittdminen aikaisemmin kéytetty muuttuja
finanssialalla (Elliot ja Glynn, 1998).

Finanssialalla  asiakasportfoliointia  i&n  perusteella voidaan pitda
perusteltuna, koska eri ikdluokilla on yleisesti  ottaen eri
sivistyneisyydentaso, asiakassuhteen pituus, tuotteet ja tuoteyhdistelmat.
Nuorempia ihmisi& kiinnostavat eri tuotteet kuin vanhempia ihmisia heidan
erilaisen eldmantilanteensa, tietdmyksensa ja tarpeensa takia. (Salazar ym.,
2007) l1an on todettu vaikuttavan asiakkaan kayttaytymiseen myds koettujen
tunteiden ja niiden hallinnan (Gross ym., 1997), onnellisuuden
tunteen/positiivisuuden (Mroczek ym., 1998, Lawton ym., 1992), erilaisten
tarpeiden ja halujen (Gregoire, 2003)., tyomuistin (Cole ja
Balasubramanian, 1993), kompleksien tehtavien hallinnan (Kerr ym., 1996),
informaation  prosessoinnin  (Grégoire, 2003), seikkailuhalukkuuden
(Lawton ym., 1992) sekda halutun/ymmarretyn kommunikaation kautta
(Grégoire, 2003).

Yany Grégoire (2003) mukaan i&n vaikutukset ihmisen kayttaytymiseen
voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat biologiset muutokset,
psykologiset muutokset ja sosiaaliset muutokset. Grégoire on luonut
mallinsa kirjallisuuskatsauksen perusteella, ja pyrkii selittdmaan silla ian
vaikutuksia asiakkaan reaktioihin, joita on havainto, vaikutus ja
kayttdytyminen. Kuvio 1 (Ik&antymisen vaikutukset asiakkaaseen) on

suomennettu Grégoiren (2003) malli.
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Kuvio 1: Ikdantymisen vaikutukset asiakkaaseen

Asiakkaiden reaktiot

Ikaan liittyvat muutokset *  Tiedon lahteet

*  QOstopaikan valinta
. Prosessointi< ”
* Tunteet Biologiset el

* Persoonallisuus *  Asenne- Mainontaan
. . *  Elimiston yleiset *  Asenne- Teknologiaan
Sosiaaliset | . aistit —

Kayttaytyminen

*  Tuotteiden osto

Psykologiset

*  Suhteet
* Tavoitettavuus

*  Brandien osto
*  Valitus/palaute

(LAhde: Gregoire, 2003)

Kuviolla 1 pyritadn selittdm&én ikaan liittyvien muutosten vaikutuksia
ihmiseen asiakkaana. Psykologiset, biologiset ja sosiaaliset muutokset
voivat vaikuttaa sekd itsendisesti ettd yhdessa asiakkaan reaktioihin
(Grégoire, 2003). Asiakkaan ikdantymisesta johtuvat psykologiset,
biologiset ja sosiaaliset muutokset vaikuttavat siis siihen, miten asiakas
havainnoi ympadristdaan, asennoituu ympariston eri muuttujia kohtaan seké
sithen, miten han kayttdytyy ympéristossadn. Vaikka kuviossa 1 ik&an
liittyvat muutokset ndytetadankin erillising, todellisuudessa niiden valilla on

vahva keskindisriippuvuus ja ne limittyvat toisiinsa (Grégoire, 2003).

Kognitiivinen ika tarkoittaa ihmisen kokemaa ik&d, joka voi olla eri kuin
ihmisen kronologinen ik& (Barak ja Schiffman, 1981). Téll4 siis tarkoitetaan
Sitéd, ettd asiakas voi kokea olevansa nuorempi tai vanhempi kuin mitd han

oikeasti on (Sheng-Chung Wei, 2005). Ildn tuomien biologisten,
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fysiologisten ja sosiaalisten muutosten (Kuvio 1) lisdksi, asiakkaan
kayttaytymiseen vaikuttaa myos asiakkaan kokema ika, kognitiivinen ika.
Tutkimukseni kohdeyrityksen asiakastietokannasta ei pysty erottelemaan
asiakkaan kokemaa ik&a, joten kdytdn ainoastaan kronologista ik&a, jota
kéaytetddn myos yleisesti markkinointitutkimuksissa (Sheng-Chung Wei,
2005). Taméan liséksi kronologinen ika on yleispatevda muuttuja, jota on
helppo mitata (Barak ja Schiffman, 1981).

lan vaikutusten ymmartamisen tueksi olen koonnut Grégoiren (2003)
tutkimuksen pohjalta Taulukon 2: Esimerkkeja ik&an liittyvista muutoksista
(taulukko alla). Asiakkaassa tapahtuvat muutokset on jaoteltu Taulukossa 2.
biologisten, psykologisten ja sosiaalisten muutosten liséksi yleisiin fyysisiin
muutoksiin, aistimuutoksiin, informaation prosessoinnin muutoksiin,
mielialamuutoksiin, persoonallisuuden muutoksiin, muutoksiin
ihmissuhteissa, sekd muutoksiin vapaa-ajan maaréssa. Niin kuin Taulukosta
2. ilmenee, ihmisen, ja siten asiakkaan, on todettu muuttuvan ian myo6té

hyvin monella eri tavalla.

Ik& vaikuttaa asiakkaan tarpeisiin (Moschis, 1994, Lumpkin ja Hunt, 1989,
Scheve, 1988). lk&éantymisen aiheuttamat muutokset asiakkaan tarpeisiin
(Taulukko 2) ovat erityisen térkeitd tutkimukseni kannalta. Finanssialan
palveluihin/tuotteisiin syntyy tarve eldmantilanteiden kautta, johon ik&
liittyy laheisesti. Eroten vahittaiskaupan asiakkaista, finanssipalveluiden
asiakkaat eivét osta uusia tuotteita tasaisin valiajoin. Ostot liittyvat yleensa
suoraan tiettyihin ajankohtiin asiakkaan eldménkaaressa, ja siten ostoja
tehdddn vastaamaan eri eldmanvaiheiden tarpeita ja tilanteita (Salazar ym.
2007, Kamakura ym, 1991).

Wagner Kamakura ym. (1991) esittdd pyramidimallillaan, miten tarve
finanssialantuotteisiin kehittyy. Kuvio 2 on suomennettu Kamakuran (1991)
pyramidimallista. Kun pyramidimallin alatason tarpeet on tyydytetty ja

elamantilanne  vakaa niiden  suhteen,  Kkiinnostus/tarve  siirtyy

19



Taulukko 2: Esimerkkeja ik&an liittyvistd muutoksista asiakkaassa

Biologiset muutokset Psykologiset muutokset Sosiaaliset
muutokset:

Yleiset fyysiset muutokset: Informaation prosessointi: Ihmissuhdemuutokset:

Esim. Esim. Esim.

Erilaiset tarpeet Kun ihmiset

) L Tyomuisti heikkenee:
vanhenemisen myo6ta oppiminen ja ongelman vanhenevat he
(Moschis, 1994, ratkaisu hidastuu/ vaikeutuu vahentavat eri roolien
Lumpkin&Hunt, 1989, (Cole ja Houston, 1987, Cole maaraa elamassaan
Scheve, 1988) (tyokaveri, ystava,

ja Balasubramanian, 1993) AN
kaveri, aiti/isa,

Aistien heikentyminen Televisiomainosten vaimo/aviomies..)
vaikeuttaa tiedon muistaminen ja Perhe, eldkoityminen
vastaanottamista, tunnistaminen heikkenee.  ja vanheneminen
prosessointia ja (Cole ja Houston, 1987, usein vihentavat
ymmarrysta Roedder-John ja Cole 1986)  jhmissuhteiden
(Kerry m., 1996, Grégoire, maaraa ihmisen
2003) Relevantin tiedon elamassa. (Grégoire,
[6ytaminen hankaloituu 2003, Moschis, 1994)
Kivun tai toimintakyvyn (Cole ja Balasubramanian,
menetyksen aiheuttama 1993, Cole ja Craik, 1987) Lahipiiri nousee
negatiivinen mielentila, tarkeaksi, perhe ja
joka osaltaan vaikuttaa Etsivdt vdhemman tietoa. ystavat.
siihen miten elama FursePunj ja Stewart, 1984)  (Grégoire, 2003)
ylipdansa koetaan.
(Maigai&McFadden, 1996) Mieliala muutokset: Muutos vapaa-ajan
Esim. maarassa:
Liikuntakyvyn menetyksen Vanhemmat positiivisempia  vapaa-ajan maar
vaikutus ostokayttay- ja tyytyvaisempia muuttuu
tymiseen (LaForges, 1989, (Mroczekym., 1998, Lawton yanhenemisen myoti
Lumpkin&Hunt, 1989) ym., 1992), esim. tyon-ja/tai
perhe-elaman kiire
Aistimuutokset Persoonallisuusmuutokset:  yyosista, lapsien
Erityisesti muutokset Esim. Haetaan enemman muuttaessa kotoa ja
naké- ja kuuloaistissa tyydytystd tunne-elamdan  ¢|5ksityesss. (East

kuin tiedonnalkaan, ikinuori ym., 2000)
Vanhemmilla ihmisilld on  Vs. varttunut ihminen
heikompi: varindks, (Varela-Neiraym. 2010,
kontrastiherkkyys, Carstensen ym. 1999)
kirkkausherkkyys, ajallinen
tarkkuus, kyky kuulla
korkeita aania, kyky
erottaa aania halinassa,
naodntarkkuus ja
visuaalinen haku
(Rousseau ym., 1998)
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ylemmaén tason tarpeisiin, eli tuotteisiin. Pyramidi juontaa juurensa
Maslown tarvehierarkian psykologisesta teoriasta (1943), jossa pyramidin
pohjana ovat ihmisen fysiologiset tarpeet, seuraavana turvallisuuden tarve,
yhteenkuuluvuuden- ja rakkauden tarve, arvostuksen tarve ja ylimmaisend

itsensa toteuttamisen tarve (Brouwer, 2009).

Maslown tarvehierarkia perustuu Kurt Goldsteinsin  organismiseen
persoonallisuusteoriaan (Organismic Theory of Personality) (Goldstein,
1939), jonka mukaan ihmisen tarpeet ovat jakautuneet toisiaan seuraaviin
kerroksiin. Teorian mukaan ihminen tuntee tarvetta tayttaa tietyn kerroksen
tarpeet, mikali alemman kerroksen tarpeet on taytetty. Maslow jatkoi tat4
teoriaa tunnistamalla viisi tarvetasoa. (Brouwer, 2009) Ymmarrys, ja siitd
seuraava muuttunut tarve, kasvavat myos finanssialalla idan myota. Kuviosta
2 (alla) on olemassa lukuisia eri mallinnuksia, joita finanssialan yritykset

ovat soveltaneet omaan toimintaansa (Kamakura, 2001).

Kuvio 2: Tarpeen kehittyminen finanssialantuotteisiin

Riskihallinta ja
verosuunnittelu

Kasvuosakkeet, valtionobligaatiot,
verosuunnittelu ja kiinteistot

Kasvu inflaation eliminoimiseksi

Osakkeet, sijoitusrahastot, joukkovelkakirjat,
korolliset tilit

Riskienhallinta Kassavaranto- S&ati6 tuotteet
talletukset
Vakuutukset ) Talletukset/saastot,
elakejarjestelyt Rahamarkkinat, luotto (lainat)

maaraaikaistalletukset

(L&hde: Kamakura, 2001)
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Kuvion 2 pyramidissa on kolme tasoa. Asiakkaan odotetaan tayttavan
edellisen tason tuotteisiin liittyvat tarpeensa ennen siirtymistd seuraavan
tason tuotteisiin (Kamakura, 2001). Alimmaisella tasolla ovat osittain
valttamattomatkin tuotteet, jotka mahdollistavat normaalin arjen ja turvaavat
sen, esim. pankkitili, vakuutukset, sd&stdminen. Toisella tasolla ovat
tuotteet, joiden tarkoituksena on kasvu inflaation eliminoimiseksi. Ylimman
tason tuotteet ovat tuotteita, joilla pyritddn tuottoihin riskienhallinnan ja
tuottojen kautta.

Tarve eri tuotteisiin syntyy elamén varrella ikadntymisen sek& erilaisten
tilanteiden kautta. Finanssialalla asiakkaiden kayttdytyminen ja tarpeet
muuttuvat i&dn/elamantilanteen myo6td, tarpeen kehittyessa eri tuotteisiin
ihmisen eldmdékaareen mukaan. Taloudet tarvitsevat eri asioita perheen
elamékaaren eri vaiheissa: talouden varat muuttuvat (esim. kasvavat
huomattavasti, kun lapset muuttavat pois kotoa), talouden kyky arvioida
riskid kasvaa varakkuuden kasvaessa, sekd tietdmys ja sivistyneisyys
kasvavat kokemuksen ja ajan myotd (esim. omistusasuminen tekee
kiinteistosijoitukset ja verosuunnittelun ymmarrettdvammaksi) (Kamakura
ym., 1991).

Salazar ym. (2007) ovat myo6s tutkineet tarpeiden muodostumista
finanssiasiakkaille. Heidan segmentointianalyysit tunnistivat eri segmentteja
tarpeiden perusteella. Nuorten asiakkaiden segmentin (alle 35 -vuotiaat)
tarpeet kohdistuivat talon ostamiseen liittyviin tuotteisiin. Taman jéalkeen
35-55 -vuotiaiden asiakkaiden tarpeet kohdistuivat sdastétoimenpiteisiin ja
elakejarjestelyihin. Yli 55 -vuotiaiden asiakkaiden tarpeet taas kohdistuivat

monimutkaisempaan talousalantuntemukseen, kuten sijoitustuotteisiin.

Asiakaspysyvyys finanssialalla toimii tutkimuksessani asiakasportfolion
rakentavana tekijana ja asiakasportfolioinnin tarkein elementti, resurssien
kohdentaminen, toteutuksen pdadvalineend. Asiakasportfoliointimallissani

asiakkaat portfolioidaan ian ja keskittdmisen mukaan. Asiakasportfoliomalli
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on siis rakennettu sen mukaan, mikda on jarkevaa sekd finanssialaa etta
asiakaspysyvyyttd silmallapitden. Talla kyseiselld mallilla on tarkoitus
tarkastella asiakaskantaa asiakaspysyvyyden varmistamiseksi.
Tarkoituksena on 16ytdd asiakasryhmid, joihin resursseja kannattaa
kohdentaa. Toisin sanoen pyritdén 16ytdmaan sellaisia asiakasryhmié, joiden
asiakaspysyvyyteen voidaan ylipddnsad vaikuttaa, sek& vaikuttaa
merkitsevimmin, resursseja kohdentamalla. Seuraavaksi tarkastelen

syvemmin asiakaspysyvyyden teorioita ja aikaisempia tutkimuksia.

2.2. Asiakaspysyvyys

Hyvien asiakkaiden, tai asiakkaiden, joista saattaa tulla hyvia, séilyttdminen
on yksi tarkeimmistd aiheista asiakassuhdejohtamisessa (Aspinall ym.,
2001). Asiakaspysyvyys on télla hetkelld suosittuna puheenaiheena
akateemisessa keskustelussa. Ei ihme, silla asiakaspysyvyys tuottaa suoria
taloudellisia hyotyja yritykselle.

Asiakkaasta muodostuu jalkia yrityksen asiakastietokantoihin, joita yritys
voi kayttdd hyvékseen markkinointinsa tehostamiseksi. Tama yhdessa
asiakkaan yrityksen palvelutuntemuksen kanssa tekee nykyisista asiakkaista
halvempia palvella. (Bejou ym., 1998; Kotler 2000, Ganesh ym., 2000;
Paulin ym., 1998). Taman lisdksi olemassa olevat asiakkaat ostavat
enemman ja heille on helpompi myyda lisd4 (Kamakura ym., 1991; Paulin
ym., 1998; Ganesh ym., 2000), sek& hyvin palveltuina he
viraalimarkkinoivat tehokkaasti (Payne ym. 1998, Ganesh ym., 2000;
Golgate ym., 1996). Myo6s Gupta:n ym. (2004) tulokset puoltavat
asiakaspysyvyyden tarkeyden korostamista. Heidan tutkimuksensa tulokset
paljastavat, ettd yhden prosentin kasvu asiakaspysyvyydessa voi nostaa

asiakkaan ja siten yrityksen arvoa 2.45 prosentista jopa 6.75 prosenttiin asti.
Asiakaspysyvyyden taloudellinen  hy6ty on tunnustettu laajalti

akateemisessa kirjallisuudessa. Nykyisten asiakkuuksien sailyttdminen on

seka kannattavampaa (Chen ja Popovich, 2003) ettd
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kustannustehokkaampaa kuin uusasiakashankinta (Payne ym., 1999;
Reichheld, 1996; Zineldin, 2005). On todettu, ett4d jo olemassa olevaa
asiakasta on 5 kertaa halvempi palvella (Rothfeder, 2003) ja tdmén lisaksi
ristiinmyynnill& voidaan saavuttaa 2-5 kertaa paremmat tulokset (Andrews,
1999). Onnistunut asiakaspysyvyys vahentdd yrityksen tarvetta etsid uusia,
mahdollisesti riskisid asiakkaita, ja mahdollistaa organisaation paremman
keskittymisen jo olemassa olevien asiakkaiden tarpeisiin asiakassuhteen
syventamiseksi (Dawes ja Swales, 1999; Engel ym, 1995). Yrityksen jo
olemassa olevat asiakkaat eivat myoskdan ole niin herkkida kilpaileville
markkinointitoimenpiteille (Colgate ym, 2000).

Asiakaspysyvyys johtaa tuottoihin alentamalla asiakkaan
palvelukustannuksia, antamalla mahdollisuuden perid lisdmaksuja,
puskaradion kautta (WOM, word of mouth), seka lisaédmalla ostettujen
tuotteiden maarad/arvoa (Zeithalm, 2000). Asiakaspysyvyys on nahtykin
yhtend térkeimpand markkinaosuuden komponenteista (Rust ja Zahorik,
1993). Asiakaspoistumasta aiheutuu yritykselle myynnin vé&hentymisen
lisdksi kustannuksia uusasiakashankinnasta (Athanassopoulis, 2000), joka
on noin viidestd kuuteen kertaa kalliimpaa kuin nykyisistd asiakkaista
huolehtiminen asiakaspysyvyyden takaamiseksi (Bhattacharya, 1998;
Colgate ja Danaher, 2000; Rothfeder, 2003).

Asiakaspysyvyyteen kannattaa siis pyrkid jo taloudellisista syista. Tdayden
100 prosentin asiakaspysyvyytta yritys ei voi saavuttaa hallitsemattoman
asiakaspoistuman takia, jolla tarkoitetaan esim. luonnollista poistumaa
(kuolema) tai muuttoa ulkomaille (VVan den Poel ja Laviére, 2004). Kuvio 3:
Asiakaspysyvyyden vaikutukset liikevaihtoon, on suomennettu Van den

Poel ja Laviére (2004) esittelemasta todellisesta esimerkista.
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Kuvio 3: Asiakaspysyvyyden vaikutukset liikevoittoon

450000 Asiakaspysyvyys
400000 M
[ | 93 %

350000

75 %
300000

250000
200000
150000
100000 4

Kumulatiiviset tulot
(Tuhansissa Euroissa)

% )\4\
7

50000 4

0
n

© A 9 AN D O AR DD P

Vuodet

(Lahde: Van den Poel ja Laviére, 2004)

Kuviossa 3 nékyy kahden eri yrityksen asiakaspysyvyysprosentit. Toisella
on 93 prosentin asiakaspysyvyys ja toisella 75 prosentin asiakaspysyvyys
(suuri amerikkalainen vahittaispankki vuonna 1997, Van den Poel ja
Laviére, 2004). Kuviossa 3 nékyy, miten kassavirrat eri
asiakaspysyvyysprosenteilla kehittyvat 25 vuoden aikana. Kolmantena
asiakaspysyvyysprosenttina on 94 prosenttia, jolla pyritddn ndyttdaméan
asiakaspysyvyyteen panostamisen hyoty tilanteessa, jossa yritys pystyy
nostamaan asiakaspysyvyysprosenttiaan yhdelld prosentilla (93 %:sta
94 %:tiin). Alkutilanteessa kaikilla yrityksillda on miljoona asiakasta, ja

tuotto per asiakas on 50 euroa vuodessa.

Taulukossa 3 on  kuvattuna esimerkki  todellisesta  yrityksen
asiakaspysyvyystilanteesta (suomennettu: Van den Poel ja Laviére, 2004).
Sen avulla pyritdan nayttdmééan konkreettisemmin, euromaaraisend, Kuvion
3 kuvaavaa asiakaspysyvyyden vaikutusta yrityksen tuottoihin (Taulukko 3
alla).  Kuten Taulukosta 3 ndhddan, voidaan jo yhden prosentin
asiakaspysyvyyden parantamisella kasvattaa yrityksen arvoa kymmenilla
tuhansilla, kun kyseessd on 1000 asiakkaan yritys. Luonnollisesti

asiakasmaaran kasvaessa myos vaikutus kasvaa. Miljoonan (1 000 000)
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asiakkaan yrityksella prosentin kasvu asiakaspysyvyydessa merkitsisi yli 27

miljoonan saastoja.

Taulukko 3: Esimerkki asiakaspysyvyyden taloudellisista vaikutuksista

Asiakas- Asiakkaiden maara (tuhansissa) Keski- Asiak-  Lisa Lisa

pysyvyys- Alku Toinen Kolmas Neljds Viides .. 25.vuosi madrin kaasta tulotyli tulotyli

prosentti vuosi  vuosi vuosi vuosi asiak- saadut 93 pro- 75 pro-
kaasta tulot sentin  sentin

saatu yhteen- asiakas- asiakas-
tulo sd 25V pysyvyy- pysyvyy-

vuo- aikana delld della
dessa (tuhansi (tuhan- (tuhan-
(Eurois ssa Eu- sissa sissa
sa) roissa) eurois- eurois-
sa) sa)
75% 1.000 750 563 422 316 1 50 174.688 / 0
93 % 1.000 930 865 804 748 175 50 392.213 0 217.525
94 % 1.000 940 884 831 781 227 50 419.757 27.544 245.069
100 % 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 50 628.518 290.305 507.830

(Lahde: Van den Poel ja Laviéren, 2004)

2.2.1 Asiakaspysyvyys finanssialalla

Finanssialan  aikaisemmissa  tutkimuksissa on  todettu koettujen
vaihtokustannusten mé&éran vaikuttavan positiivisesti asiakaspysyvyyteen
(Ganesan, 1994, Jones ym., 2000, Jones ym. 2002). Sama vaikutus on ollut
asiakastyytyvaisyydell&: sen kasvaessa my0s  todenndkdisyys
asiakaspysyvyydelle kasvaa (esim. Bloemer ym., 1998; Kaeveney ja
Parthasarathy, 2001; Lemon ym, 2002; Mittal ja Kamakura, 2001). Kun
asiakas kokee ongelmatilanteen, vaikuttaa asiakkaan pysyvyyteen se, miten
tyytyvaiseksi palveluntarjoajan toimet asiakkaan tekee (Zeithaml ym. 1996,
Keaveney, 1995). Myos palvelun laadulla on huomattu olevan selva
positiivinen yhteys (Golgate ja Danaher, 2000, Keaveney, 1995).

Asiakaspysyvyyttd on selitetty eri tekijoilld, jotka voidaan jakaa nelj&én eri
kategoriaan: Asiakkaan kayttaytymiseen, demografioihin,
makroymparistoon seké tekijoihin, jotka liittyvéat tarpeisiin. Tekijoitd, jotka
vaikuttavat asiakaspysyvyyteen, on tutkittu paljon. Alla olevaan taulukkoon

(Taulukko 4) on koottu aikaisempia tutkimuksia asiakaspysyvyyteen
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vaikuttavista muuttujista. Taulukko 4 on suomennettu ja hieman mukailtu
Van den Poel ja Larivieren (2003) tekemasta asiakaspysyvyyden teorioiden

koosteesta finanssialalla.

Niin kuin Taulukosta 4 voidaan todeta, on eri muuttujien vaikutuksia
asiakaspysyvyyteen tutkittu aikaisemmissa tutkimuksissa hyvin paljon.
Erityisesti on tutkittu asiakkaan ké&yttaytymisen, demografioiden, yleisen
tyytyvéisyyden, palvelunlaadun seka relaatiosuorituskykyyn liittyvien
muuttujien vaikutuksia. Aikaisemmat tutkimukset ovat loytaneet toisiinsa
néhden suurelta osin samankaltaisia vaikutuksia. Suurin osa tutkittujen
muuttujien vaikutuksista asiakaspysyvyyteen on my0s positiivista.
Negatiivisesti asiakaspysyvyyteen vaikuttavia muuttujia ovat mm. sukupuoli
(miehet pysyvampid) (Dekimpe ja Degraeve, 1997), epdonnistuminen
palvelussa (Maxham, 2001, Zeithaml ym. 1996), ja koulutustaso
(korkeamman koulutustason asiakkaat poistuvat todennékdisemmin) (Mittal
ja Kamakura, 2001).

Asiakkaan tarpeisiin, kuten palvelun laatu, asiakastyytyvéisyys ja
ongelmanratkaisu, liittyvien muuttujien vaikutusta asiakaspysyvyyteen on
tutkittu paljon. Naméa liittyvat kuitenkin asiakkaan kokemuksiin ja
tuntemuksiin, joita ei pysty nakemddn tutkimukseni kohdeyrityksen
asiakastietokannasta. Tutkimukseni kannalta relevantteja muuttujia ovat
asiakkaan  kayttdytymiseen ja demografioihin  liittyvdt muuttujat
tutkimukseni luonteesta johtuen (asiakastietokannassa on tietoa asiakkaan
toteutuneesta kayttaytymisestd ja demografioista, ei heiddn mielipiteistaan).
Asiakkaan tarpeet ovat kuitenkin téarkeita asiakaspysyvyyden varmistajia, ja
niin kuin Taulukosta 4. ndkee, on suurimman osan suhde ndistd muuttujista

asiakaspysyvyyteen positiivinen.
Asiakkaan kayttaytyminen

Asiakkaan kayttaytymistd voidaan tutkia seuraamalla asiakkaasta yrityksen

tietokantoihin tallentuneita tietoja. Asiakkaan ostot kertovat asiakkaan
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ostokayttdytymisestd. Asiakkaasta tallentuu usein monia muitakin tietoja
yrityksen tietokantoihin kuin ostoihin liittyvia tietoja (esim. yhteydenpito
asiakkaan ja yrityksen vélillg, palaute, jne.), mutta nd&ma tiedot eivét ole

tutkimukseni kannalta relevantteja.

Asiakkaiden  ostok&yttdytymiselld on todettu olevan vaikutuksia
asiakaspysyvyyteen (Anhanassopoulos, 2000, Lesvesque ja McDougal,
1996, Huber ym., 1998, Baesens ym., 2002, Ganesan, 1994).
Tuotekohtainen omistus voi sekd kasvattaa ettd vahentad asiakaspysyvyytta
finanssialalla (Anhanassopoulos, 2000). Pankin ja rahaston tuotteilla on
todettu olevan sitouttava vaikutus asiakkaaseen. Huberin ym. mukaan
pankin asiakkaat pysyvat tiukasti pankkinsa asiakkaana, ja vaihtavat
pankkiaan  usein  ainoastaan = muuttotilanteessa, jolloin  uudessa

elinympaéristdssa ei ole tarjolla oman pankin palveluita. (Huber ym. 1998).

Kamakura ym. (1991) finanssialan tutkimuksen mukaan elékejérjestely-,
osake/rahasto-  ja  vakuutuspalveluilla on kaikista korkein
ristiinmyyntipotentiaali, jonka huomattiin nousevan sita korkeammalle, mit4
vaikeimmista asioista oli kysymys. Anhanassopoulus (2000) l6ysi taas
negatiivisen yhteyden tuotekohtaisen omistuksen ja asiakaspysyvyyden
valilla. Tutkimuksen tulosten mukaan lainat kasvattavat asiakaspysyvyytta,

kun taas pitk&aikaisten tilien vaikutus asiakaspysyvyyteen on negatiivinen.

Huber ym. (1998) l6ysivat tutkimuksessaan positiivisen yhteyden myods
(pankin) tuotteiden maaran ja asiakaspysyvyyden valilla. Taté vaitettd tukee
my6s Van den Poel ja Lariviéren (2004) tutkimus. Tutkimuksen mukaan
asiakaspysyvyys on sitd korkeampi, mitd enemman yrityksen tuotteita
asiakkaalla on. Tutkimustulosten mukaan jo yksi listuote kasvattaa
asiakaspysyvyytta huomattavasti. Myds ostojen rahallisella arvolla ja
volyymilla on todettu olevan positiivinen vaikutus asiakaspysyvyyteen

(Baesens ym., 2002, Ganesan ym., 1994).
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Taulukko 4: Aikaisempia asiakaspysyvyydentutkimuksia finanssialalla

Suhde
Itsendiset muuttujat joita kaytetty tutkimuksesta Tukevat tutkimukset asiakaspysyvyyteen
Ennuste kategoria Selittéva muuttuja
Asiakkaan
kayttaytyminen Tuotekohtainen omistus Athanassopoulos (2000) +ja-—
Lesvesque ja McDougall (1996) 0
Tuotteiden kokonaism&ara Huber ym. (1998} +
Rahallinen arvofvoluumi Baesens ym. (2002) +
Ganesan (1994) +
Sisaanostoaika Bhattacharya (1998) - 0ja+
Vilcassim ja Jain (1991) -
Kaoti ja puhelin pankki Hitt ja Frei (2002) +
Mols (1998) 0
Asiakkaan demograafit Ik& (when entering) Athanassopoulos (2000) +
Colgate ja danaher {2000} -
Dekimpe ja Degraeve (1997) +*
Mittal ja Kamakura (2001) +
Sukupuoli Mittal ja Karnakura (2001) -
Dekimpe ja Degraeve (1997) +
Koulutustaso Colgate ja Danaher (2000) 0
Dekimpe ja Degraeve (1997) 0
Kaeveney ja Parthasarathy
(2001) +
Mittal ja Kamakura (2001) -
Sosiaalinen status ja poten-  Mittal ja Kamakura (2001) 0
tiaali (mitattuna
asuinalueella)
Makroympdristd Hyvinvointi Bland ja Altman (1998) ?
Fuusio Wehner (2000) -
Asiakastarpeet Yleinen tyytyvéisyys Bloemer ym. (1998) +
Kaeveney ja Parthasarathy
(2001) +
Lemon ym. (2002) +
Mittal ja Karnakura (2001) +ja 0
Mittal ja Lasser (1998) +
Mols (1998) +jal0
Nqueyen ja LeBlanc (1998) +
Paulin ym, {1998) +
Varki ja Colgate (2001) +jal
(Ydin) Palvelunlaatu Athanassopoulos (2000) +ja—
Bloemer ym. (1998) +jal
Clark (1997) +
Colgate ja Danaher (2000} +
Ganesh ym. (2000) 0
Jones ym (2000) +
Jones ym. (2002) +
Keaveney (1995) +
Levesgue ja McDougall (1998) +jal
Mittal ja Lasser (1998) +jal
Mgueyen ja LeBlanc (1998) 0
Paulin ym. (1998) +jal0

(Lahde: Van den Poel ja Laviéren, 2004)

Varki ja Colgate {2001)
Zeithaml ym. (1996)

Relaatio suorituskyky Athanassopoulos (2000) +ja—
Bolton ym, (2000) #
Colgate ja Danaher (2000) +jal
Ganesan (1994) +
Ganesh ym. (2000) -
Jones ym. (2002) +
Keaveney (1995) +
Levesque ja McDougall (1986) 0
Paulin ym, (1998) +jal
Ongelma (epédonnistuminen  Maxham (2001) -ja0
palvelussa) vika Zeithaml ym. (1996) -
Tyytyvaisyys ongelmanrat- Conlon and Murray (1996) +ja0
kaisuun Keaveney (1995) +
Levesque ja McDougall (1986) 0
Maxham (2001) +
Zeithaml ym. (1996) +
Hinnoittelu Athanassopoulos (2000) +ja—
Colgate ja Danaher (2000) +
Ganesh ym. (2000) 0
Keaveney (1995) +
Varki ja Colgate (2001) +jal
Aikomus Bolton ym. (2000) +
Ganesh ym. (2000) +ja—
Lemon ym. (2002) +
Mals (1998) +ja-—
Koetut vaihtokustannukset Ganesan (1994} +
Jones ym. (2000) +jal
Jones ym. (2002) +
Mols (1998) 0
Suorituskyky verrattuna Bolton ym. (2000) +jal
kilpailijoihin Keaveney (1995) +
Levesque ja McDougall (1986) 0
Imago/maine Bloemer ym. (1998) +ja0
Ganesan (1994) +
Nqueyen ja LeBlanc (1998) +
Sijainnin sopivuus Athanassopoulos (2000) +
Ganesh ym. (2000) 0
Keaveney (1995) +
Ennakoitu katumus Lemon ym. (2002) ¥
+
Asiakkaan kasitys riippuvuu-  Ganesan (1994)
desta myyjaan
Havainnoitu etdisyys myyma- Popkowski ym. (2000) +
Isiden valilla
Lucttamus Ganesan (1994) +jal
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Asiakkaan demografiat

Demografisten muuttujien vaikutuksia asiakaspysyvyyteen on tutkittu
suhteellisen paljon. Finanssialalla on muun muassa tutkittu asiakkaan ian
(Anthanassopoulos, 2000, Colgate ja Danaher, 2000, Dekimpe ja Degraeve,
1997, Mittal ja Kamakura, 2001), sukupuolen (Dekimpe ja Degraeve, 1997,
Mittal ja Kamakura, 2001), koulutustason (Colgate ja Danaher, 2000,
Dekimpe ja Degraeve, 1997, Kaeveney ja Parthasarathy, 2001) seka
asuinalueen (vaikutuksen ei todettu olevan merkitsevdd) (Mittal ja
Kamakura. 2001) vaikutuksia asiakaspysyvyyteen.

Koulutustasolla on aikaisempien tutkimusten mukaan ristiriitaisia
vaikutuksia asiakaspysyvyyteen. Sen lisdksi, ettd koulutustasolla ei
joidenkin tutkimusten mukaan ole todettu vaikutusta (Golgate ja Danaher,
2000, Dekimpe ja Degraeve, 1997) on silla kuitenkin toisten tutkimusten
mukaan todettu olevan sekd negatiivista (Colgate ja Danaher, 2000,
Dekimpe ja  Degraeve, 1999), ett4d positiivista vaikutusta
asiakaspysyvyyteen. Kaeveney ja Parthasarathy (2001) tutkivat
verkkoasiakkaiden koulutuksen vaikutusta asiakaspysyvyyteen. He l0ysivat
osittaista tukea (p<.07) sille, ettd koulutustason kasvaessa myos
asiakaspysyvyys kasvaa. Toisaalta taas Mittal ja Kamakura (2001) mukaan
koulutustaso vaikuttaa asiakaspysyvyyteen negatiivisesti: mitd korkeampi
koulutus, sen korkeampi todenndkdisyys asiakaspoistumalle.

Molemmille vaikutuksille 16ytyy oikeastaan sama selittavd tekija:
korkeampi  koulutus johtaa  monimutkaisempaan tiedonhallintaan.
(Kaeveney ja Parthasarathy, 2001, Mittal ja Kamakura, 2001). Korkeammin
koulutetuilla on tietotaitojensa takia parempi ké&sitys saamastaan palvelusta
ja sen kaytosta (esim. verkkopankki/palvelut) (Kaeveney ja Parthasarathy,
2001, Hoch ja Deigthon, 1989). Kun asiakas kasittad, mitd palvelu voisi
mahdollisesti pitad sisalladn, my0s hanen odotuksensa palvelua kohtaan
muodostuvat realistisemmiksi ja siten my6s turhautumista tai pettymista

saattaa tapahtua harvemmin. Toisaalta korkeammin koulutetut ovat
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tietotaitojensa takia kykenevdisempid etsimaan ja arvioimaan erilaisia
palveluntarjoajia, ja vaihtamaan palveluntarjoajaa tarvittaessa (Mittal ja
Kamakura, 2001).

Asiakastyytyvaisyyden on todettu kehittdvan asiakassuhdetta ja estavan
usein myos asiakkaan siirtymisen Kilpailijalle (Morgan ym., 2005).
Tutkimukseeni liittyen tdma tieto on sikéli mielenkiintoinen, ettd ién
kasvaessa my0s asiakastyytyvéisyys (Mittal ja Kamakura, 2001) kasvaa, ja
sitd mukaa myds asiakaspysyvyys (Anthanassopoulos, 2000). Nuorten
asiakkaiden on todettu vaihtavat vanhempia helpommin palveluntarjoajaa
(Anthanassopoulos, 2000).

2.3 Viitekehys ja hypoteesit

Portfolioin asiakkaat tutkimuksessani idn ja keskittamisen mukaan, koska
nailla muuttujilla on aikaisemmissa tutkimuksissa todettu olevan vaikutusta
asiakaspysyvyyteen finanssialalla. Sek& ian ettd keskittdmisen on todettu
vaikuttavan asiakaspysyvyyteen positiivisesti niin, ettd ian ja keskittamisen
kasvaessa my0s asiakaspysyvyys kasvaa. Aikaisemman vditteeni todistelun
lisdksi tdmadn luvun tarkoitus on |0ytdd teoreettista tukea resurssien
kohdentamisen eri vaikutuksista eri asiakasryhmille. Teorian pohjalta

muodostetaan hypoteesit tarkoitusta tukemaan.

Kuvio 4. on tutkimukseni teoreettinen viitekehys. Muuttujien véliset
vaikutussuhteet on merkitty viitekehykseen nuolin niin, ettd nuoli kertoo
vaikutuksen suunnan. Teoreettinen viitekehys on esitelty ensin, jotta
hypoteesien muodostumista olisi  helpompi seurata. Seuraavaksi

muodostetaan hypoteesit olemassa olevan teorian pohjalta.
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Kuvio 4: Teoreettinen viitekehys

H1
H6
b Asiakaspysyvyys
ﬁ Resurssien

HS kohdentaminen

Soitto Kaynti

Tutkimuksessani tutkin  keskittdmisen vaikutuksia asiakaspysyvyyteen.
Asiakaspysyvyys kasvaa asiakkaan riippuvuuden myotd. Asiakkaan
riippuvuudella tarkoitetaan volyymia, jolla asiakas on sijoittanut varojaan
yritykseen, ts. keskittdmistd (Ganesan, 1994). Mitd enemman yrityksen
tuotteita finanssialan yrityksen asiakas omistaa, sitd varmemmin han myos
pysyy yrityksen asiakkaana (Van den Poel ja Lariviere, 2004, Baesens ym.
2002, Huber ym. 1998, Ganesan, 1994). Toisin sanoen lisgostot ja niista
seuraava keskittdminen kasvattavat asiakaspysyvyytta (Srivastava ja
Shocker, 1987). Viitekehykseni ensimmadinen hypoteesi tdman perusteella

on:

H1: Keskittdminen kasvattaa asiakaspysyvyytta.

Ikd on toinen tutkimukseni padmuuttujista. 1an on todettu vaikuttavan
asiakaspysyvyyteen huomattavasti finanssialalla (Anthanassopoulus, 2000,
Lariviéren ja Van den Poel 2001). Vanhenemisen my6td ihminen muun
muassa kypsyy ajatus- ja k&yttaytymistavoiltaan (Mudie ym. 2003), oppii
sédannostelemaén tunteitaan paremmin (Lawton ym. 1992, Lawton ym.

1993), ja on yleisesti tyytyvdisempi (Mittal ja Kamakura, 2001). Tamé
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johtuu osaltaan muutoksesta ihmisen tulevaisuuskasityksessd, joka
sosioemotionaalisen valintateorian mukaan muuttuu ikadntymisen myota
elamén arvostuksen kasvaessa, jolloin tiedon sijaan tunteet nousevat

tarkeiksi (Varela-Neira ym. 2010, Carstensen ym. 1999).

East ym. (2000) esittivat, ettd vapaa-ajan lisddntymisen vuoksi vanhemmilla
ihmisilla on myds enemman aikaa valita eri palveluntarjoajia, ja ndin myos
vaihtaa niitd. Toisten tutkimusten mukaan keski-ikéiset asiakkaat ovat
asiakkaista uskollisimpia, ja ndin pysyvampid (McGoldrick ja Andre 1997,
Wright ja Sparks, 1999).

Ik&dantymisen myoté kasvava fyysinen vajaavaisuus (vahennetddn yritysten
madréé, joissa asioita on kdytdva hoitamassa), kognitiivinen heikkeneminen
(helpompi  kasitella  asioita  yhdessa paikassa kokonaisuutena),
asiakassuhteen tarkeyden kasvaminen (koetaan tunteet tiedonhakua
tarkedmmiksi), ja vastenmielisyys muutosta kohden (halutaan asioiden
pysyvan tunnettuina, ja siten turvallisina) tukevat kuitenkin asiakkaan

ikdantymisen positiivista vaikutusta asiakaspysyvyyteen. (Cooil ym. 2007)

H2: Asiakaspysyvyys kasvaa ian myo6ta.

Koska hypoteesin 1 mukaan keskittdminen kasvattaa asiakaspysyvyytta ja
hypoteesin 2 mukaan asiakaspysyvyys kasvaa i&n myotd, voidaan olettaa,
ettd asiakaspysyvyys kasvaa idan myoté eri keskittdmistasoilla, ja toisaalta,
ettd keskittdminen kasvattaa asiakaspysyvyytta eri ik&luokissa.

Hla: Keskittaminen kasvattaa asiakaspysyvyytta eri ikaluokissa.

H2a: Asiakaspysyvyys kasvaa ian myo6ta eri keskittamistasoilla.
Markkinointitoimenpiteilld eli toisin sanoen resurssien kohdentamisella

pyritddn yleenséd saamaan asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita. Van den

Poel ja Lariviére (2004) tutkimuksen mukaan jo yksi lisdtuote kasvattaa
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asiakaspysyvyytta huomattavasti. Markkinointitoimenpiteiden onkin todettu
vaikuttavan asiakaspysyvyyteen (Lewis, 2004). Resurssien kohdentaminen
my0s vahvistaa asiakassuhdetta muistuttamalla asiakasta yrityksen
olemassaolosta. Toisaalta, jos yhteydenotto ei ole mieluinen, asiakkaalle
relevantti, voi asiakas darsyyntyd ja vaihtaa pahimmassa tapauksessa
palveluntarjoajaa. Yleisesti ottaen markkinointitoimenpiteet kuitenkin
kasvattavat todennakdisyytta asiakaspysyvyydelle (Schweidel ym. 2008).

H3: Resurssien kohdentaminen kasvattaa asiakaspysyvyytta

Markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta voidaan parantaa kohdentamalla
resursseja valikoiduille asiakasryhmille satunnaisuuden sijaan (Reutterer
ym., 2006). Kohdentamalla resursseja optimaalisesti analyysien avulla,
voidaan sekd tehostaa toimintaa ettd aikaansaada suurempia tuloja.
(Zolkiewski ja Turnbull, 2002)

Vanhemmat henkilot, sek& vanhemmalla idlla asiakassuhteen aloittaneet
henkil6t, ovat taipuvaisempia pysymaan saman yrityksen asiakkaana (Van
den Poel ja Lariviére, 2004). Yrityksen asiakkaana pidempédén olleet
henkilot painottavat kumulatiivista tyytyvaisyyttd voimakkaammin ja
antavat siten vahemman painoarvoa yksittaiselle uudelle
informaatiolle/kokemukselle  (Bolton, 1998). Pitkdaikaisen asiakkaan
kokemushistoria mahdollistaa asiakkaan kokonaisvaltaisemman kasityksen
yrityksen tuotteista/palveluista. Kokemushistoriansa kautta pitkaaikaisempi
asiakas on todenn&koisesti kyvykkadmpi arvioimaan kohtaamisia yrityksen
kanssa kokonaisuutena. Nuorilla asiakkailla on usein jo i&n tuomien
rajoitteiden  takia  (taysi-ikdisyys  asiakassuhteen  vaatimuksena)
lyhytaikainen kokemushistoria yrityksen kanssa. T&llGin painoarvo annetaan
usein  kumulatiivisen  tyytyvéisyyden sijaan  yksittaiselle uudelle
informaatiolle tai kokemukselle, siitd yksinkertaisesta syystd, ettei

kokemuksia yrityksen kanssa k&ytdnnossd ole. Nuoret asiakkaat
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kayttaytyvatkin aggressiivisemmin palveluntarjoajia kohtaan vaihtamalla
niitd myos vanhempia asiakkaita helpommin. (Anthanassopoulos, 2000).

Né&in ollen nuorten asiakaspysyvyys on alhaisempi kuin vanhempien
asiakkaiden, joten on mahdollista, ettd resurssien kohdentaminen kasvattaisi
nuorten  asiakaspysyvyyttd  suhteessa  enemman. Finanssialalla
asiakassuhteen yksi kriittisistd kohdista, jossa asiakkaita usein menetetaan,
on asiakassuhteen ensimmaiset vuodet (Van den Poel ja Bart Lariere:n
2003). Vanhempien asiakkaiden asiakaspysyvyys on jo valmiiksi korkeampi
kuin nuorten, joten resursseja kannattaa kohdentaa sinne, mist4 asiakkaita

poistuu eniten poistuman pysayttdmiseksi.

H4: Resurssien kohdentaminen kasvattaa nuorten  asiakkaiden

asiakaspysyvyytta.

Jo hypoteesin yksi kohdalla todettiin, ettd mitd enemman asiakkaalla on
yrityksen tuotteita sitd varmemmin hén pysyy yrityksen asiakkaana. Toisin
sanoen, keskittdmattomimmat asiakkaat poistuvat herkimmin. Lisa- ja
ristiinostot  laajentavat  asiakassuhdetta, mikd taas  kasvattaa
asiakaspysyvyyttd mm. lisddntyneiden vaihtokustannusten ansiosta
(Kamakura ym., 2003). Ostetut tuotteet lisadvat tietoa asiakkaan
mieltymyksistd sekd ostokayttaytymisestd. Asiakasymmarrys taas parantaa
yrityksen kykyé kohdentaa resursseja, toteuttaa ristiin- ja lissmyyntid, joka

taas kasvattaa keskittamista ja siten asiakaspysyvyytta (Kamakura, 2007).

Finanssialanyritykset pyrkivat tarjoamaan asiakkailleen koko genren
finanssialantuotteita  yksittaisten tuotteiden sijaan (pankin tuotteet,
rahastotuotteet, vakuutustuotteet) (Kamakura ym., 1991). Usein asiakkaat
my0s haluavat hoitaa vaikeiksi koetut finanssipalvelunsa saman tutun
yrityksen kanssa. Keskittdmattomien asiakkaiden ostopotentiaali on suuri
(heilla ei viela ole montaa yrityksen tuotetta), joten resurssien

kohdentamisella voidaan kasvattaa asiakkaan omistamien tuotteiden maara
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suhteellisesti enemmé&n kuin keskittdvien asiakkaiden. Yrityksien on
helpompi kasvaa myyméll& uusia palveluita (tai kasvattaa asiakkaan osuutta
samoista palveluista) jo olemassa oleville asiakkaille, kuin samoja

palveluja/uusia palveluja uusille asiakkaille (Andrews, 1999).

Suuren ostopotentiaalin lisdksi matala asiakaspysyvyys tekee (Kamakura
2007, Kamakura ym., 2003) resurssien kohdentamisen keskittdmattomiin
asiakkaisiin kannattavaksi. Resursseja kohdentamalla keskittdmattomien jo
olemassa olevien asiakkaiden omistamien tuotteiden méaérad, voidaan lisata
suhteellisesti enemmé&n kuin keskittdvdmpien asiakkaiden. Niin kuin
aikaisemmin todettiin, asiakaspysyvyyttd voidaan kasvattaa kasvattamalla
asiakkaiden keskittamista.

H5: Resurssien kohdentaminen kasvattaa keskittamattomien asiakkaiden

asiakaspysyvyytta.

Tarkeimmét taustatekijat, jotka tuottavat lisdostoja ovat ikd seka
aikaisemmat kokemukset yrityksen kanssa (kuten ostettujen tuotteiden
maard) (Salazar ym. 2007). Oletetaan, etta:

H6: Resurssien kohdentaminen kasvattaa nuorten keskittAmattémien

asiakkaiden asiakaspysyvyytta.

Ihmisen ikda vaikuttaa siihen, miten yksilo kokee, nékee ja kuulee
ympdristoddn. Se, miten ympéaristd0 ymmaérretddn vaikuttaa yksilon
kayttdytymiseen. lk& ymmarretddn akateemisessa Kkirjallisuudessa myos
muuna kuin ajallisena. Ihmiset kehittyvat eri tahtiin, johtuen fysiologisten
ominaisuuksien  lisaksi  sosiaalisesta  sekd  kulttuuriympéristosta.
Finanssialalla asiakkaan eldméntilanne maé&arittda tarpeen eri tuotteille
(Kamakura ym., 2005). Elaméntilanne, ja siten finanssialantuotteet, ovat

usein sidoksissa asiakkaan ik&én, joka vaikuttaa asiakaspysyvyyteen.
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Lariviéren ja Van den Poelin (2001) mukaan asiakaspysyvyyteen
finanssialalla vaikuttaa huomattavasti asiakkaan demografiset piirteet (kuten
ikd), muutokset ymparistossa, seka yrityksen panostus edistéd interaktiivista
ja jatkuvaa asiakassuhdetta. Nuoret aikuiset (noin 20—-30vuotiaat) ovat usein
elaménsd muutosrikkaassa vaiheessa, jolloin yrityksen tulisi pyrkia
sitomaan nd&ma itseensd asiakaspysyvyyden takaamiseksi. Salazar ym.
(2007) mukaan tamén ikaluokan (20-35 -vuotiaita) asiakkaiden kehityksessé
tulisi pysyd mukana heidédn potentiaalisuutensa takia. Taman ikaiset
asiakkaat ovat usein aktiivisia eldmé&ssédén: opiskelevat, valmistuvat,
matkustelevat, vaihtavat tyopaikkaa ja kotia, menevéat naimisiin seka
perustavat perheen. Jokaisessa muutostilanteessa  vakuutuksia ja
pankkiasioita (esim. muutto, lapsen syntymd, asunnonosto) tarkastellaan
kokonaisuutena, ja tarvittaessa saatetaan ne ajan tasalla, joko paivittdmalla
sopimusehtoja tai vaihtamalla palveluntarjoajaa. Lisdostojen liséksi,
muistijalkien rakentaminen on t&hdn ikaluokkaan tarkedd, jotta asiakas

muutostilanteessa valitsee juuri yrityksen palvelut.

H7: Resurssien kohdentaminen kasvattaa nuorten aikuisten

asiakaspysyvyytta.

Yritykset  pyrkivat luomaan  keskittdvid  asiakassuhteita  heidan
tuottavuutensa sek& korkeamman asiakaspysyvyytensé takia (Srivastava ja
Shocker, 1987, Kamakura ym., 1991). Arvokkaimpien asiakkaiden
houkuttelu ja asiakaspysyvyyden varmistaminen on yksi
asiakassuhdejohtamisen kulmakivista (Jarrar ja Neely, 2001). Lisdostoilla
yritys kasvattaa osuuttaan asiakkaan kéaytettavissé olevista resursseista
(Kamakura ym. 1991), ja samalla vahent&é kilpailijoiden osuutta. Keskittava
asiakas on yritykselle arvokas myds pysyvyytensa takia. Mikali
mahdollista, keskittdvasta asiakkaasta kannattaa tehd& vield keskittdvampi,
ja siten vield arvokkaampi ja pysyvampi. Yritykset, jotka keskittyvét

asiakaspysyvyyden lisdksi osuuteen asiakkaan kulutuksesta, voivat lisata
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yrityksen arvoa jopa kymmenen kertaa enemman, kuin yritykset, jotka
keskittyvét vain asiakaspysyvyyteen (Coyles ja Gokey, 2002).

H8: Resurssien kohdentaminen kasvattaa keskittdvien asiakkaiden

asiakaspysyvyytta.

3. Empiirinen tutkimusasetelma ja
tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessani kaytédn asiakasportfolioinnissa finanssiasiakkaan arvon
hankalan madrittdmisen takia asiakkaanarvon laajempaa kasitystd, ja
tarkastelen asiakkaan arvoa asiakassuhteen piirteiden kautta, keskittdmisen
muodossa. Asiakkaan keskittdminen antaa suoria viitteitd asiakkaan arvosta,
sillda mitd keskittdvampi asiakas on, sitd enemman ja laaja-alaisemmin han
omistaa yrityksen tarjoamia tuotteita/palveluja. Toinen asiakasprofilointiin

kaytettdvad muuttuja on demografinen muuttuja iké.

3.1 Empiirisen tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten asiakasportfoliointi vaikuttaa
asiakaspysyvyyteen finanssialan yrityksessa. Tavoitteen saavuttamiseksi on
keréttava tietoa resurssien kohdentamisen vaikutuksista eri asiakasryhmiin.
Taman lisdksi on luotava finanssialan yrityksen asiakaskannasta
vertailuryhmét, jotka vastaavat asiakasryhmid, joihin  resurssit
kohdennetaan. Erona néilla ryhmill& on se, ettd jalkimmaisiin ei kohdenneta
resursseja vaan heihin saatetaan olla yhteydessd sattumanvaraisesti.
Tavoitteena on my06s selvittdd, onko merkitys resurssien kohdentamisella
joihinkin tiettyihin asiakasryhmien asiakaspysyvyyteen suurempi kuin

toisilla.
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3.2 Tutkimusotteen valinta

Tutkimuksen tarkoituksesta ja tutkimusongelmasta riippuen tutkimusote voi
olla kvantitatiivinen, eli mé&arallinen tai kvalitatiivinen, eli laadullinen
(Heikkila 2008, 16). Tutkittavien kayttdytyminen, heiddn kokemuksensa ja
tunteet ovat asioita joita kvalitatiivisella tutkimuksella pyritadn selittdmaén
niiden omassa toimintaympéristéssaan (Malhotra ja Birks 2007, 153-155).
Kvalitatiivisella tutkimuksella luodaan ymmarrysta tutkittavista rikkaan
datan avulla, joka mahdollistaa miksi ja miten kysymyksiin vastauksen
etsimisen (Dobrovolny ym., 2008). Kuvalitatiivinen tutkimus auttaa
ymmartdmaan tutkittavien erilaisuutta, syvallisyyttd sekd monimutkaisuutta
(Malhotra ja Birks 2007, 153-155) ja siten ilmididen syvempid merkityksia.
Haittapuolina kvalitatiivisessa tutkimuksessa on, ettd tuloksia on sen
tapauskohtaisuudesta riippuen vaikea yleistdd, sek&d se, ettd toteutus vie
aikaa (Dobrovolny ym., 2008).

Aikaa ja resursseja kuluu tiedon keradmiseen, eikd tutkijalla ole
mahdollisuutta  tapahtuman, tilanteen tai haastattelun tdsmélleen
samanlaiseen toistoon. Lisdksi aineiston analysointi ja tulkinta voi olla
hyvin vaikeaa (Zawawi 2007). Kvalitatiivinen tutkimusote istuu paremmin
tutkimusmenetelméksi  kun tutkimuksen tarkoituksena on selvittéda
tiedostamattomia tunteita, kun se siséltda herkkaa ja hyvin henkil6kohtaista
informaatiota, ilmi6 on monimutkainen, ja/tai sitd halutaan ymmartaa
kokonaisvaltaisesti, tarvitaan tulkintaa tai pyritddn luomaan uutta teoriaa
(Malhotra ja Birks 2007, 153-155).

Tilastollisten analyysien k&yttd (Malhotra ja Birks 2007, 816) seka datan
muuttaminen informaatioksi (Hooley ja Hussey 1999) ovat kvantitatiivisen
tutkimuksen tunnusmerkkejd. Kvantitatiivinen tutkimus ei sovellu asioiden
syvélliseen ymmartdmiseen eikd sitd tulisikaan kayttdd uusien teorioiden
luonnissa (Zawawi 2007). Y leistettavyys, luotettavuus ja objektiivisuus ovat
taas asioita, joiden varmistamiseen kvantitatiivinen tutkimus on suunniteltu

ja menetelmén ehdottomina etuina on menetelmén nopeus, taloudellisuus ja

39



laaja-alainen soveltuvuus erilaisiin tilanteisiin (Dobrovolny ym., 2008;
Zawawi 2007). Kuvantitatiivinen tutkimus on kvalitatiivista tutkimusta
joustamattomampi, ja se ei juuri tarjoa ymmarrystd ihmisten toiminnan
syistd. Tamén liséksi sen otoskoon taytyy olla vahintddn 20-50 subjektia
(Dobrovolny ym., 2008), jotta tutkimusta voidaan pitéé validina. Kuitenkin,
kun tilastollisia tuloksia painotetaan, on kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

kvalitatiivista parempi (Zawawi, 2007).

Tahan tutkimukseen valittiin kvantitatiivinen tutkimusote, koska sen avulla
pystytéan parhaiten vastaaman tutkimuksen p&dongelmaan ja alaongelmiin.
Tutkimuksen tavoitteena on olemassa olevan teorian testaaminen eika
niinkaan syvéllisten merkitysten ymmartdminen tai uuden teorian luominen.
Koska tutkimuksen tavoitteena on tutkia, miten resurssien kohdentaminen
asiakasportfolioinnin avulla vaikuttaa asiakaspysyvyyteen seké tilastollisia
analyysimenetelmia kayttden selvittdd, voidaanko asiakaspysyvyyden
perusteella 10ytaa erilaisia kuluttajaryhmid, on kvantitatiivinen luonnollinen
valinta luotettavien ja liikkeenjohdolle merkityksellisten vastausten
saamiseksi. Huolellisesti toteutetun kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
voidaan myo6s varmistaa tutkimuksen objektiivisuus, yleistettavyys seké

analyysin luotettavuus.

Taméa tutkimus pyrkii siis kvantitatiivisen analyysin avulla testaamaan

olemassa olevaa teoriaa, jossa selvitetdan asiakasportfolioinnin merkitysta

asiakaspysyvyyteen.

3.3 Tutkimusaineisto

Aineisto kerattiin finanssialan yrityksen yksityisasiakkaidentietokannasta.

Tutkimusaineiston valinta aloitettiin kohdeyrityksen koko asiakaskannan
tarkastelusta. Kohde yrityksen koko asiakaskanta kasittdd 4 027 192
henkiltasiakasta. Aineistosta pudotettiin ensimmaiseksi alaikéiset, koska

heille ei voida toteuttaa markkinointitoimenpiteitd. Taméan jalkeen
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varmistettiin, ettd asiakas on todellinen asiakas, eik& vanha poistunut asiakas
tai esimerkiksi perhesuhteen johdosta asiakaskannassa. Tamé& tapahtui
ottamalla aineistoon mukaan vain vakuutuksenottajat, rahastonomistajat
sekd tilinomistajat. Tamén liséksi varmistettiin, ett4d asiakas omistaa
voimassa olevia yrityksen tuotteita. Nain pohja-aineistoksi muodostui yli 18
vuotta tayttaneet asiakkaat, joilla on voimassa oleva itse otettu vakuutus-,
rahasto-, tai pankkituote. Havaintojen maarg, eli aineiston N, oli 883 548
kappaletta. Asiakkaiden kehitysta seurattiin tutkimuksessani puolen vuoden
ajan (1.2.2011-31.7.2011).

Kohdeyrityksen asiakastietokanta on muodostunut yritykselle pakon ja
tarpeen kautta. Yrityksen on ollut pakko s&il6a asiakastietoja jo pelk&stdan
toimintakykynsd mahdollistamiseksi. Asiakkaista on oltava olemassa
perustiedot kuten nimi, henkil6llisyystunnus, osoite, jotta yritys ylipddnsé
pystyy vakuutuksia myontdmaan tai mahdollisia korvauksia maksamaan.
Taman liséksi yritykselld on luonnollisesti oltava ajantasainen tieto
asiakkaan ja yrityksen valisistd sopimuksista (esim. vakuutukset, tilit),
sopimuksien  alkamis- ja  p&attymispdivistda sekd  mahdollisista
tapaturmapaivista. Kirjanpitolaki velvoittaa yritystd myos pitdmaan kirjaa
saaduista tuloista (esim. vakuutusmaksut, tilinhoitopalkkiot) ja maksetuista
menoista (esim. korvaukset). Toimivan asiakaspalvelun takaamiseksi
kohdeyrityksen tietokannasta I0ytyy tietoa asiakaskontakteista (mm. paiva,

viestintavaline, aihe) ja markkinointitoimenpiteista.

Tutkimukseni  pyrkimyksend on 16ytdd eroavaisuuksia resurssien
kohdentamisen vaikutuksista eri asiakasryhmien asiakaspysyvyyteen.
Asiakkaat on jaettu keskittdmistasonsa mukaan neljdén eri ryhmaan, 1-4,
niin, ettd mita suurempi numero sen keskittavampi asiakas. Keskittdmistasot
on muodostettu sen mukaan, mitd yrityksen tuotteita asiakkaalla on.
Kohdeyrityksen tuotteet on jaettu neljaén eri kategoriaan tuotteiden luonteen
mukaan: omaisuuteen liittyvat vakuutustuotteet, henkiloon liittyvat

vakuutustuotteet, rahastotuotteet ja pankkituotteet. Keskittamistaso
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méaaraytyy sen mukaan, monestako eri kategoriasta asiakkaalla on tuotteita.
Tuotteiden/palveluiden kokonaisméaralla el keskittdmistason
muodostuksessa ole merkitystd, ainoastaan kategorioiden méaéralla, joista
tuotteita/palveluita omistetaan.

Asiakkaat on jaoteltu i&n perusteella neljaan eri luokkaan: 1. 18-22 -
vuotiaat, 2. 23-32 -vuotiaat, 3. 33-54 -vuotiaat, 4. +55 -vuotiaat. Alle 18 -
vuotiaita ei ole otettu mukaan tarkasteluun. Jaottelu on tehty asiakkaan
eldmantilanteita mukaillen. Ik&luokan 1 (18-22 -vuotiaat) asiakkaat eldvat
itsendistymisen vaihetta (muutto kotoa, opiskelujen aloittaminen,
ensimméinen ty0), ik&luokan 2 (23-32 -vuotiaat) asiakkaiden eld&mé& on usein
muutoksia tdynna (opiskelut, valmistuminen, perhe, asunnon/tyon
vaihtuminen), ik&luokan 3 (33-54 -vuotiaat) asiakkaiden el&md on usein
vakiintunutta (tyd, asunto, perhe-eldmé pysyy vakiona), ikaluokan 4 (yli 55
-vuotiaat) asiakkailla eldmdssa alkaa taas tapahtua muutoksia (lapset

omillaan, aikaa vapautuu, elédkeika).

Asiakkaihin ollaan yhteydessd monella eri viestintdvalineelld, jotka ovat
luonteeltaan hyvin erilaisia. Erilaisuudesta johtuen, niiden tarkasteleminen
kokonaisuutena  voisi  vadristdd tutkimukseni tuloksia.  Asiakkaat
suhtautuvat, kayttavat ja kokevat erilailla eri viestimid, joten pahimmassa
tapauksessa vaikutukset kumoaisivat toisiaan. T&std syystd tarkastelen
kirjeen, soiton ja kdynnin vaikutuksia asiakaspysyvyyteen eri keskittdmisen,

sekd ikaryhmien valilla.

Toimistolla kayneitd seka Kirjeen saaneita asiakkaita voitaisiin
satunnaisuudesta johtuen verrata koko kohdeyrityksen asiakaskantaa. Tata
ei kuitenkaan voida tehdad vertailuhavaintojen suuresta méérasta johtuen.
Mikali néin tehtaisiin, jaisi toimistolla k&yneiden sek& kirjeen saaneiden
asiakkaiden maaré liian pieneksi verrattuna vertailujoukkoon. Td4ma johtaisi
satunnaisuuden kasvuun ja ndin tulosten merkitsevyyden laskuun. Kirje

resurssienkohdentamisena, tarkoittaa yrityksen tekemid kirjekampanjoita,
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jotka pitaa siséalldén asiakkaan tiedottamisen lisaksi, markkinointiviestintaa
ja kutsuja. Soitto resurssienkohdentamisena pitdd sisélladn asiakkaisiin
kohdennetut soittomarkkinointikampanjat. Kéaynti resurssien
kohdentamisena tarkoittaa asiakkaan k&yntid toimistolla. Kaynnin
tarkoituksena on asiakkaan finanssiasioiden tarkistaminen ja ajan tasalle
saattaminen. Yrityksen n&kokulmasta tilannetta voidaan pitdd yrityksen

tuotteiden markkinointina.

Tutkimusaineisto jakaantui siis neljd&n aineistoon muuttujien erilaisuudesta
johtuen. Muuttujien erilaisuus vaati vertailujoukkojenkin erilaisuuden, jotta
tuloksista pystytddn saamaan luotettavia. Toisaalta taas eri muuttujien
asiakasméaérat pakottavat valitsemaan erikokoisia  vertaisjoukkoja.
Tutkimusaineisto jakaantui neljaén aineistoon niin, ettd keskittdmisen ja ian
vaikutuksia tutkittiin - koko tutkimusaineistolla (N=883 548), Kirjeen
vaikutuksia tutkimusaineiston Kkirjekontaktoiduista ja satunnaisotannalla
poimittujen kirjekontaktoimattomista (=kirjekontaktoituja vastaava méaéara)
koostetulla aineistolla (N=85 618), soiton vaikutuksia tutkimusaineiston
soittokampanjoissa mukana olleista asiakkaista (saatu kiinni, ei saatu kiinni)
koostetulla  aineistolla  (N=17 676), sekd kayntien vaikutusta
tutkimusaineiston toimistolla kdyneista (asiakkuuttaan tarkistamassa) ja
satunnaisotannalla poimittujen toimistolla k&yméttomistd (=toimistolla

kéyneitd vastaava maard) koostetulla aineistolla (N=19 826).

Aineistojen kaikki asiakkaat ovat finanssialan kohdeyrityksen asiakkaita
tarkoittaen, ettd asiakkailla on ainakin yksi voimassa oleva sopimus
kohdeyrityksen kanssa. Aineistoihin ei (niin kuin aikaisemmin todettiin) ole
otettu mukaan alle 18 -vuotiaita, yldrajaa iélle ei ole madritetty.
Tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden ymmartamisen helpottamiseksi olen

operationalisoinut ne alla olevaan taulukkoon 5.

43



Taulukko 5: Mittareiden operationalisointi

Muuttuja Operationalisointi

Iké&luokka 1 18-22 vuotiaat asiakkaat

Iké&luokka 2 23-32 vuotiaat asiakkaat

Ik&luokka 3 33-54 vuotiaat asiakaat

Ik&luokka 4 yli 55 vuotiaat asiakkaat

Keskittamisentason 1 Omistaa vahintdan yhden tuotteen, jostain neljasta tuotekategoriasta

(rahastotuote, pankintuote, henkiloon liittyva vakuutustuote,
omaisuuteen liittyva vakuutustuote)

Keskittdmisentason 2 Omistaa vahintaan yhden tuotteen kahdesta eri tuotekategoriasta
(rahastotuote, pankintuote, henkilo6n liittyva vakuutustuote,
omaisuuteen liittyvd vakuutustuote)

Keskittamisentason 3 Omistaa vahintaan yhden tuotteen kolmesta eri tuotekategoriasta
(rahastotuote, pankintuote, henkilo6n liittyva vakuutustuote,
omaisuuteen liittyvd vakuutustuote)

Keskittamisentason 4 Omistaa vahintaan yhden tuotteen neljasta eri tuotekategoriasta
(rahastotuote, pankintuote, henkilo6n liittyva vakuutustuote,
omaisuuteen liittyvad vakuutustuote)

Kirjekontaktoitu Kohde yrityksen kaikki markkinointi kamppanjat, jotka on ldhetetty
kirjeena puolen vuoden aikana. Kirjekamppanjoita on toteutettu
tasaisesti yrityksen asiakaskannalle.

Soittokontaktoitu Kohde yrityksen soittomarkkinointikamppanjoista suurin homogeenisin
ryhma. Asiakkaat potentiaalisia ostoille. Ei voida verrata yrityksen koko
asiakaskantaan.

Kaynti Asiakkaat, jotka ovat kdyneet yrityksen toimistolla tarkastuttamassa
asiakkuuttaan.

Poistunut Asiakkaalla on tarkastelu jakson alussa jokin yrityksen tuote, mutta
tarkastelujakson lopussa asiakkaalla ei enaa ole yhtaan yrityksen

tuotetta

Tutkimukseni on kvantitatiivinen tutkimus ja se tehd&an puhtaasti yrityksen
nékokulmasta. En tee haastatteluita tutkimukseeni liittyen vaan tarkastelen
asiakastietokannasta saamaani dataa, ja sen sisalla erityisesti
elamantilanteen (idn), keskittdmisenasteen sekd resurssien kohdentamisen

vaikutusta asiakaspysyvyyteen.

3.4 Analyysimenetelmat

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd mitk& piirteet finanssialan asiakkaassa
vaikuttavat asiakaspysyvyyteen, ja toisaalta minkalaisten asiakkaiden
asiakaspysyvyyteen voidaan resursseja kohdentamalla vaikuttaa. NA&it4

tavoitteita  analysoidaan  ensin  taaksepdin  askeltavan logistisen
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regressionanalyysin avulla. Mallin avulla on tarkoitus tarkastella eri
muuttujien  merkitsevyyttd. Ristiintaulukointia ja  khiin  nelittesti
hyodynnetddn muuttujien kuvaamisessa ja tilastollisesti merkitsevien erojen
I0ytdmisessd. Visualisointi helpottaa eroavaisuuksien havaitsemista ja
ymmartamistd ja ristiintaulukointi mahdollistaa aineiston tarkastelun
visuaalisesti. Sen avulla pystytddn loytdmaan suhteellisen helposti

eroavaisuuksia eri muuttujien vaikutuksissa ja yhdysvaikutuksissa.

3.4.2 Taaksepain askeltava logistinen regressioanalyysi

Tutkimuksessani selitettdvd muuttuja (asiakaspysyvyys) on kaksiluokkainen
muuttuja: asiakas pysynyt, asiakas poistunut. Tdma rajoittaa tutkimukseeni
valittavan merkitsevyyttd mittaavan tutkimusmallinvalintaan. Logistinen
regressiomalli pystyy mittaamaan selitettdvien muuttujien vaikutuksien
merkitsevyyttd kaksiulotteiseen selitettdvddn muuttujaan. Nain ollen olen
valinnut tutkimukseeni logistisen regressiomallin aineiston esianalyyseja

varten.

Taaksepéin askeltava logistinen regressiomalli mittaa muuttujien keskindisia
riippuvuuksia. Malli rakennetaan ottamalla kerralla kaikki muuttujat
mukaan, ja poistamalla niitd yksitellen merkitsevien muuttujien
I0ytdmiseksi. Mallista poistetaan aina muuttuja, joka ei ole merkitseva.
Mallia rakennetaan kunnes jéljelld on endd pelkastddn merkitsevia
todistusarvoltaan hyvia muuttujia. Kolmitasoisten yhdysvaikutusten tulkinta
on logistisen regression tulosten perusteella hyvin vaikeaa. Tasta syystd olen
kayttanyt  ristiintaulukointia  tutkimukseni  tulosten  syvallisempé&an

tarkasteluun.

3.4.3 Ristiintaulukointi

Ristiintaulukoinnilla tutkitaan muuttujien valisten riippuvuuksien lisaksi,
niiden jakautumista. Ristiintaulukointi (kontingenssitaulu) jakaa havainnot
eri soluihin niiden ominaisuuksien mukaan. Solufrekvensseistd nahd&éan

tiettyjd ominaisuuksia omaavien yksiloiden maara eri soluissa. (Heikkila
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2008, 210) Ristiintaulukoinnin avulla ndhdd&n myods helposti, mikali
selitettdvdn muuttujan jakauma eroaa eri selittdvin muuttujien luokissa.
Menetelma on erityisen hyva vaikutusten ja eroavaisuuksien visualisointiin,
ja ndiden havaitsemiseen. Ristiintaulukoinnin tuloksista voidaan paatella
havaittujen erojen yleistettavyys perusjoukkoon. (Malhotra ja Birks 2007,
457-459)

Ristiintaulukointi kuuluu yksiin joustavimmista tilastollisista menetelmisté
ja sitd voidaankin kayttada kaikkiin muuttujayhdistelmiin, niiden luonteesta
rilppumatta. Menetelmd ei kuitenkaan ole tehokkain mahdollinen
tilastollinen menetelma kaikille muuttujayhdistelmille. (Bryman ja Bell, s.
361-362) Tutkimukseni selitettdvd muuttuja on kaksiulotteinen, ja selittavat
muuttujat nominaalisia muuttujia. Bryman ja Bell mukaan ristiintaulukointi
on tutkimukseni muuttujille pateva tilastollinen menetelmd. Muuttujien
valisid riippuvuuksia tutkitaan khiin nelittestill4, joka esitelldan

seuraavaksi.

3.4.4 Khiin neliotesti

Khiin nelidtesti on tilastollinen menetelmd, jota kdytetddn arvioimaan
tilastollista merkitsevyytta eri aineistojen valilla. Tama ristiintaulukoinnille
soveltuva testi on toiselta nimeltddn **- riippumattomuustesti. Khiin
neliotesti vertailee yhden tai useamman ryhman havaintojen jakautumista,
tarkastellen onko ryhmien valilla merkitseviéd eroja. Se vertailee havaittua
aineistoa teoreettiseen aineistoon satunnaisuuden tunnistamiseksi. Testi
soveltuu frekvenssi- tai prosenttimuotoisen tietoaineiston vertailuun.
(Malhotra ja Birks 2007, s. 290-294)

Khiin nelittestid (x?) kaytetaan ristiintaulukoinnin analysoitiin (Bryman ja
Bell, s. 369). Sen avulla voidaan pééatelld kuinka varmoja voidaan olla siita,
ettd tietyn aineiston muuttujien vélilla vallitsee vaikutussuhde. Testi laskee
jokaiselle solulle havaintojen mé&érén, jonka voitaisiin olettaa toteutuvan

pelk&stdan satunnaisuudesta johtuen. Sattumanvaraisuuden selvittdmiseksi
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vertaillaan solujen havaittuja ja odotettuja arvoja. Mikéli ne eroavat
merkitsevasti toisistaan, voidaan sanoa muuttujien valisen vaihtelun olevan

satunnaisuudesta poikkeavaa.

Matemaattisesti khiin neliotestin arvo lasketaan seuraavasti:

esfoge)

missa O = Havaittu frekvenssi

E = Odotettu frekvenssi

Testilla tutkitaan ristiintaulukoitujen muuttujien valisien havaittujen erojen
merkitsevyyttd. Tarkoituksena on selvittdd, onko havaitut erot riittdvan
suuria riippuvuuden yleistdmiseksi perusjoukkoon. Khiin nelidtestin
tuloksen maéarittdmiseksi, verrataan ristiintaulukoinnin solujen odotettuja
(E) ja havaittuja (O) frekvenssejd. Riippuvuuden voidaan todeta olevan
merkitsevad, mik&li havaitut frekvenssit eroavat riittdvasti odotetuista.
Talléin voidaan todeta havaittujen erojen olevan satunnaisuusvaihtelun
sijasta merkitsevid, ja ndin loydettavissa myds perusjoukosta. (Mamia,
2005, s.34, Malhotra ja Birks, 2007, s.463-464; Heikkild, 2008, s.212)

Riski satunnaisuudelle on sitd pienempi, mit4 suurempi on odotusarvojen ja
havaittujen arvojen ero. P -arvon tulee olla <0.05, jotta lukumé&é&rien eroa
voidaan pitadd merkitsevand. Riskin sille, ettd ryhmien ero johtuu sattumasta,
taytyy siis olla alle 5 prosenttia. P -arvon taytyy kuitenkin olla <0,001, jotta
tulosten voidaan sanoa olevan tilastollisesti erittdin merkitsevia. Tutkija itse
madrittad tilastolliselle testaukselle merkitsevyydentason: mitd korkeampi
merkitsevyydentaso, sitd enemmaén todistusvoimaa tilastollisella testilla on.
(Heikkila 1998, s.202) Tassa tutkimuksessa on todettu 0.05

merkitsevyydentason olevan riittava.
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Khiin nelidtestin kaytolle ja siitd saatujen tulosten patevyydelle on kaksi
edellytystd. Ensimmdaisen mukaan enintddn 20 prosenttia tutkimuksen
odotusarvoista saa olla alle viiden. Taman lisdksi on jokaisen odotetun
frekvenssin arvo oltava suurempi kuin 1. Mikali testin edellytykset eivat ole
voimassa, voidaan helposti paatyé virheellisen johtopaatoksen tekemiseen
hylkadmaélla nollahypoteesi. (Heikkila 1998, 201-203)

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen toteutuksen vaiheita tulee arvioida tutkimustulosten
luotettavuuden varmistamiseksi. Luotettavuutta tutkitaan tarkastelemalla

tutkimuksen reliabiliteettia seké validiteettia.

3.5.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykyé tuottaa ei-sattumanvaraisien
tuloksien lisaksi, tuloksia, jotka voidaan toistaa samanlaisina tutkimuksen
tekijastd, ajasta tai paikasta riippumatta. Virheet tietoja kerattdessa,
syoOtettdessd, kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa voivat vaikuttaa tulosten
sattumanvaraisuuteen, ja siten tutkimuksen reliabiliteettia heikentévasti
(Heikkila 1998, 30-31). Tallaisia virheitd kutsutaan tutkimuksen
satunnaisiksi  virheiksi, joiden puuttuminen vahvistaa tutkimuksen
reliabiliteettia ja kasvattaa tutkimuksen luotettavuutta. (Boedeker, 1993,
s.45, Hair ym., 2003, s.263)

Tiedon kerddmis- ja syottamisvaiheessa sattumanvaraisuuteen ovat voineet
vaikuttaa virheet teknisessé datan keradmisessd. Tama voisi pahimmassa
tapauksessa johtaa siihen, ettd tutkittavat asiakkaat ovat luonteeltaan
vaéranlaisia, omaavat esimerkiksi ominaisuuksia, joita heilld el
todellisuudessa ole. Talta osin reliabiliteettiin pyrittiin vaikuttamaan koodin
huolellisella  suunnittelulla, sen mukaan kerattyjen asiakkaiden
tarkastuksella graafisin taulukoin, seka pistokokeilla. Pistokokeisiin valittiin
sattumanvaraisesti 30 asiakasta, joiden tiedot tarkistettiin asiakaskannasta

varmistaen, ettd ne vastaavat haluttuja. Aineiston kerdyksen reliabiliteettia
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vahvistettiin toistamalla kerdystoimenpide.

Tulosten sattumanvaraisuus voi myos johtua otoskoon pienuudesta.
Otoskoon osalta tulosten reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan valitsemalla
keskittdmisen ja ian osalta asiakaskannasta kaikki asiakkaat, jotka tayttivat
halutut vaatimukset (aineistol). Ndin aineiston kooksi saatiin 883 548 kpl,
jota voidaan pitdd riittdvana reliabiliteetin varmistamiseksi. Resurssien
kohdentamisen osalta ei voitu kayttad pelk&stddn keskittdmisen ja ian
perusteella valittua aineistoa, johtuen asiakkaiden, joihin resursseja oli
kohdennettu, huomattavasti pienemmastd kappalemé&arasta. Kirjeen
vaikutuksien arvioimiseksi, valittiin aineistosta 1 satunnaisotannalla yhta
monta kirjekontaktoimatonta asiakasta, kuin on kirjekontaktoituja. Sama
tehtiin ~ toimistolla  kdynnin  kanssa.  Soittokontaktoidut  erosivat
aikaisemmista, heiddn potentiaalisuutensa takia. Heille ei voitu ottaa
satunnaisotannalla soittokontaktoimatonta vertaisryhmé&d, koska talloin
vertaisryhmé ei olisi vastannut soittokontaktoituja. Soittojen osalta,
vertaisryhméksi otettiin, soittokampanjassa mukana olleet asiakkaat, joille ei

kuitenkaan oltu soitettu, tai heita ei oltu saatu kiinni.

Tutkijan tulee myds varmistaa, ettei tutkittava aineisto ole vinoutunut. Tall&
tarkoitetaan, ettd tutkittavan aineiston tulee edustaa koko tutkittavaa
perusjoukkoa. Tam& on varmistettu riittdvan suuren aineistojen lisaksi,
tarkistamalla asiakkaiden jakautumismallin samankaltaisuus eri aineistojen

ja koko kohdeyrityksen asiakaskannan valilla.

Aineiston ja analyysien reliabiliteettia vahvistettiin toistamalla seké&
aineiston  keraystoimenpiteet ettd analyysit. Vinoutumista pyrittiin
ehk&isemadn huolellisesti suunnitellulla ja toteutetulla aineiston kerdyksella.
On kuitenkin todennakoistd, ettd soittokontaktoitujen asiakkaiden osalta,
tuloksia ei voida yleistdd perusjoukkoon. Soittokontaktoidut ovat olleet
ostopotentiaalisuudeltaan parempia kuin kohdeyrityksen muut asiakkaat, ja

siten he eivdt myoskdidn ole vertailtavissa kohdeyrityksen koko

49



asiakaskantaan. T&ma on huomioitu tulosten Kkriittisessd tarkastelussa.
Reliabiliteettia heikentdvat myo6s virheelliset mittarit ja mittaustavat.
Tutkimusmenetelmien sopivuutta on t&ssd tutkimuksessa tarkasteltu jo

aiemmin tutkimusmenetelmien esittelyissa.

3.5.2. Validiteetti

Tutkimusaineiston laadukkuus on  yksi tarkeimmistd tutkimuksen
komponenteista. Laadukas tutkimusaineisto varmistaa, ettd sit4d voidaan
kayttdd johtopaatosten luotettavana pohjana. Validiteetilla tarkoitetaan
systemaattisen virheen puuttumista tutkimuksesta. Virheitd, jotka voivat
heikentdd tutkimuksen validiteettia ovat kasittelyvirheet, mittausvirheet,
peitto- ja katovirheet sekd otantavirheet. Tutkimuksen validiteetti kuvaa siis,
missd m&&rin on onnistuttu mittaamaan oikeita asioita oikeilla mittareilla.
(Heikkila, 1998, s.177-179) Tutkimuksen puutteellinen validiteetti
vastaavasti merkitsee, joko sitd, ettd tutkimushavainnot kohdistuvat sivuun
tutkittavasta ilmiosta tai sitd, ettd tutkimuksessa k&ytetyt mittarit ovat
sopimattomia tutkimukseen. (Heikkild 1998, 29-30; Uusitalo 1991, 85)

Todellisuudessa validiteetin arviointi on hankalaa. Usein sellaista todellista
tietoa ei ole kéytettavissa, jolla validiteettia voitaisiin arvioida. (Uusitalo
1991, 85) \Validiteetti on pyritty varmistamaan tutkimuksessani
ensimmaiseksi suunnittelemalla tutkimus huolellisesti. Tdman liséksi on
tutkimusongelmaa selittdvien muuttujien, sekd kaytettdvien mittarien
valintaa mietitty tarkoin. Selittdvat muuttujat on Kkyseenalaistettu sen
suhteen, ettd mittaavatko ne teoriassa esiin tulleita asioita. Validiteettia
myods lisdd tutkimusaineiston rakentaminen sellaiseksi, ettd tutkittavaa
ilmi6t4 verrataan havaintoaineistoltaan mahdollisimman samankaltaiseen ja
kokoiseen aineistoon. Lisdksi tutkimusaineiston suuri koko lisé4 validiutta

koko asiakaskannan vastaavuudessaan.
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4. Aineiston analysointi ja tulokset

Téssa tutkimuksen neljannessé luvussa tarkastellaan tutkimukseni tuloksia.
Ensin lukija alustetaan tutkimusanalyyseihin kuvailemalla aineistoa. Tdman

jalkeen syvennytadn analyysien kautta tutkimuksentuloksiin.

4.1. Aineiston kuvailu

Analysointiin  kaytetty tutkimusaineisto jakaantui neljd&n eri osaan
analysoitavien muuttujien mukaan. Seuraavaksi esittelen tarkemmin, miten
aineistot jakaantuivat luonteen (kontaktoitu, ei kontaktoitu), idn ja

keskittamistason mukaan..

Keskittaminen ja ika

Koko asiakaskantaa koskevan aineiston asiakkaista oli 44 % naisia (385
723kpl) ja 56 % miehid (497 825kpl). Aineiston asiakkaisiin sisaltyy
finanssialan kohdeyrityksen kaikki yli 18 -vuotiaat asiakkaat, joilla on
voimassaoleva sopimus kohdeyrityksen kanssa. Suurin osa asiakkaista oli
ikdluokissa 33-54 vuotta tayttanyt (41 %, 365 206 kpl), seka yli 55 vuotta
tayttanyt (38 %, 335 042kpl). laltdan 18-22 ikaryhmdan kuuluvia oli
aineiston asiakkaista 6 % (50 043kpl) ja ikdryhmé&an 23-32 kuuluvia oli
15 9% (133 257kpl).

Keskittamisen luokkiin aineiston asiakkaat olivat jakautuneet niin, ettd
suurin osa asiakkaista oli keskittdmisenluokan 1 tasolla 40 % (355 984kpl).
Keskittdmisenluokan 2 asiakkaita oli aineistossa 24 % (209 496kpl),
keskittdmisenluokan 3  asiakkaita 22 % (190 945kpl),  seka
keskittdmisenluokan 4 asiakkaita 14 % (127 123kpl).

Kirje

Kirjekontakteja koskevan aineiston asiakkaista oli 46 % naisia (39 489kpl)
ja 54 % miehid (46 123kpl). Suurin osa asiakkaista oli ik&luokassa 33-54-
vuotiaat (54 %, 46 043 kpl). Yli 55 -vuotiaita asiakkaita oli 24 %
(20 247kpl) ja alle 23, mutta yli 18 -vuotiaita oli 3 % (2 930kpl) asiakkaista.
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Ikdryhmaan 23-32 kuuluvia asiakkaita oli 19 % (16 398kpl). Aineiston
asiakkaat jakautuivat keksittdmisentasoihin tasaisemmin. Ensimmaisessa
keskittdmisenluokassa asiakkaita oli 24 % (20682 kpl), toisessa
keskittdmisenluokassa 18 % (15 262 kpl), kolmannessa
keskittdmisenluokassa 33% (28 238 kpl) ja neljannessa
keskittdmisenluokassa 25 % (21 436 kpl).

Taulukosta 6 ndhd&éan, miten havainnot on jakautunut kirjekontaktoitujen ja
-kontaktoimattomien sisalla eri ikaluokkiin ja keskittdmistasoihin. Niin kuin
taulukosta nahd&én, eivat havainnot ole jakaantunut taysin samankaltaisesta
kontaktoitujen ja  kontaktoimattomien valilld. Huomattavia eroja
jakaantumisessa 10ytyy yli 55 -vuotiaiden kohdalla, seka keskittamistasojen
1 ja 4 kohdalla.

Taulukko 6: Havaintojen jakaantuminen aineistossa (kirje)

Lé&hetetty Kirje

Kylla Ei

1k& 18-22 1,3% 5,6 %
23-32 25,1 % 13,2 %
33-54 67,5 % 40,1 %
yli 55 6,2 % 41,2 %

Keskittdminen Tasol 5,4 % 42,9 %
Taso2 11,7 % 239%
Taso3 45,6 % 20,4 %
Taso4 37,3% 12,8 %

Soitto

Soittokontakteja koskevan aineiston asiakkaista oli 48 % naisia (8 452 kpl)
ja 52 % miehid (9 224 kpl). Suurin osa asiakkaista oli ikaluokissa 23—
32vuotiaat (44 %, 7 755 kpl), sek& 33-54 -vuotiaat (35 %, 6 263 kpl). l14ltd&n
18-22 ikéluokkaan kuuluvia oli aineiston asiakkaista 19 % (3 357 kpl) ja
ikdluokkaan yli 55 -vuotiaat kuuluvia oli 2 % (301 kpl). Aineiston asiakkaat
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jakautuivat keskittdmistasoille tasaisemmin. Ensimmaisessé
keskittdmisluokassa asiakkaita oli 23% (3986 kpl), toisella
keskittdmistasolla 38 % (6 759 kpl), kolmannella keskittdmisentasolla 21 %
(3 683 kpl) ja neljannellé keskittamisentasolla 18 % (3 248 kpl).

Taulukosta 7  n&hd&n, miten  havainnot ovat jakautuneet
soittokontaktoitujen ja -kontaktoimattomien sisélla eri ik&luokkiin ja
keskittdmistasoihin.  1an  kohdalla  havainnot  jakautuvat  hyvin
samankaltaisesti. Keskittdamisen kohdalla havaintojen jakaantumisessa

I0ytyy eroavaisuuksia.

Taulukko 7: Havaintojen jakautuminen aineistossa (Soitto)

Soitettu
Kylla Ei
1ka 18-22 16,5 % 21,5%
23-32 44,5 % 43,3 %
33-54 37,3 % 33,6 %
yli 55 1,8 % 1,7 %
Keskittdminen Tasol 18,3 % 26,8 %
Taso?2 34,9 % 41,6 %
Taso3 23,9 % 17,8 %
Taso4 22,9 % 13,9 %

Kaynti toimistolla

Toimistolla kdyneitd koskevan aineiston asiakkaista oli 42 % naisia (8 265
kpl) ja 58 % miehi& (11 560 kpl). Suurin osa asiakkaista oli ik&luokissa 33—
54 vuotta tayttdnyt (45 %, 8 868 kpl), seké yli 55 vuotta tayttanyt (32 %,
6 354 kpl). laltadan 18-22 -ik&luokkaan kuuluvia oli aineiston asiakkaista 5
% (1009 kpl) ja iké&luokkaan 23-32 kuuluvia oli 18 % (3595 Kkpl).
Aineiston asiakkaat jakautuivat keksittdmisentasoille tasaisemmin.
Ensimmaisessa keskittamisentasolla asiakkaita oli 28 % (5 591 kpl), toisessa
keskittdmisentasolla 22 % (4 327 kpl), kolmannella keskittamisentasolla
27 % (5 364 kpl) ja neljannessa keskittamisenluokassa 23 % (4 544 kpl).
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Taulukosta 8 nahdaan, miten havainnot ovat jakautuneet toimistolla
kéyneiden ja kadymattomien sisélla eri ikaluokkiin ja keskittdmistasoihin.
Havaintojen jakaantumisessa pystytaan ndkemaan eroavaisuuksia erityisesti

ikdluokan yli 55-vuotiaat ja keskittdmistasojen 1 ja 4 valilla.

Taulukko 8: Havaintojen jakautuminen aineistossa (Kaynti)
Kaynyt toimistolla

Kylla Ei

1ka 18-22 51% 51%
23-32 23,3 % 13,0 %
33-54 49,8 % 39,7 %
yli 55 21,8 % 42,3 %

Keskittdminen Tasol 13,3% 43,2 %
Taso?2 19,4 % 243 %
Taso3 33,9 % 20,2 %
Taso4 33,5% 12,4 %

4.2. Logistisen regression tulosten analysointi

Taaksepéin askeltavaa regressioanalyysia kaytettiin tdsséd tutkimuksessa
selvittdmaan eri muuttujien merkitsevyytta asiakaspysyvyyteen nahden.
Regressioanalyysiin syOtettiin muuttujat ika, keskittdminen,
kirjekontaktointi, soittokontaktointi ja toimistolla kaynti. Analyysissa
tarkasteltiin ainoastaan muuttujien itsendisia vaikutuksia, yhdysvaikutusten

vaikean tulkinnan vuoksi.

Logistisen regressioanalyysin perusteella voidaan todeta ian, keskittdmisen,
kirjekontaktoinnin, soittokontaktoinnin ja toimistolla kdynnin vaikuttavan
asiakaspysyvyyteen merkitsevasti. Vaikutusten suuntaa, seka
yhdysvaikutuksien merkitsevyytta tarkastelen syvéllisemmin

ristiintaulukoinnin avulla.
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4.3. Ristiintaulukointi — tulosten analysointi

Ristiintaulukoinnilla on pyritty saamaan esiin eri muuttujien vaikutukset,
sekd muuttujien mahdolliset yhdysvaikutukset. Empiirisid tarkastellaan
hypoteesien kautta. Ensin tarkastellaan ian, keskittdmisen ja resurssien
kohdentamisen vaikutusta asiakaspysyvyyteen. Tamén jalkeen tarkastellaan
keskittdmisen, idn ja resurssien kohdentamisen yhdysvaikutuksia. seka
resurssien kohdentamisen vaikusta asiakaspysyvyyteen, ja liséksi resurssien

kohdentamisen ja keskittdmisen vaikutusta asiakaspysyvyyteen.

Hypoteesi 1: Keskittdminen kasvattaa asiakaspysyvyyttd. Keskittdmisen
osalta solufrekvenssien vaihtelu eri keskittamistasojen vélilld on khiin-
nelidtestin perusteella satunnaisuudesta poikkeavaa. Khiin nelitestin arvo
on <.0001, jonka perusteella voidaan sanoa vaihtelun olevan tilastollisesti
erittdin  merkitsevdd. Keskittdmisen vaikutuksesta asiakaspysyvyyteen
pystytddn loytdmaan trendi, jonka mukaan keskittdminen kasvattaa

asiakaspysyvyyttéa.

Asiakaspysyvyys on ensimmadiselld keskittdmistasolla 96,59 prosenttia,
toisella 95,84 prosenttia, kolmannella 96,46 prosenttia sekd neljannella
97,14 prosenttia. Kuten asiakaspysyvyysprosenttiluvuista ndhdaan,
aikaisemmin  mainitsemani  trendi alkaa keskittdmistasolta  kaksi.
Ensimmaiselld keskittdmistasolla olevat asiakkaat on empiiristen tulosten
perusteella pysyvampi kuin keskittdmistason kaksi tai kolme asiakkaat. Ero
keskittdmistason yksi ja kolme valill4 on hyvin pieni, ja muuttujien vélinen

ero voidaan havainnot huomioon ottaen tulkita satunnaisuudesta johtuvaksi.

Hypoteesi 2: Asiakaspysyvyys kasvaa ian myota. Ristiintaulukoitaessa ika
asiakaspysyvyyden kanssa pystytddn solufrekvensseistda nakemé&an selva
trendi muuttujien valill4. 1&n kasvaessa my0s asiakaspysyvyys kasvaa.
Ik&luokan 18-23 -vuotiaiden asiakaspysyvyys oli 92,68 prosenttia,
ikdluokan 23-32 -vuotiaiden 94,46 prosenttia, ikdluokan 33-54 -vuotiaiden
96,94 prosenttia, ja ik&luokan yli 55 -vuotiaiden 97,32 prosenttia.
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Ristiintaulukoinnin yhteydessé tehdyn khiin-nelidtestin tulos oli <.0001,
jonka perusteella voidaan sanoa, ettd vaihtelu el ole satunnaista vaan

tilastollisesti erittdin merkitsevaa.

Hla: Keskittdminen kasvattaa asiakaspysyvyyttd eri ikéluokissa.
Tarkasteltaessa i&n ja keskittdmisen vaikutuksia ikaluokittain nahdaan, etta
ikdluokan 1 (18-22-vuotiaat) sisalla vaihtelut asiakaspysyvyydessa eri
keskittdmistasoilla johtuvat satunnaisuudesta. Khiin-neliétestin P -arvo on
0.2341 (>0.05), jonka perusteella voidaan sanoa vaihtelun olevan
satunnaista.  Vaihtelut ikaluokan 2, 3 ja 4 asiakaspysyvyydessa eri
keskittdmistasoilla olivat tilastollisesti erittdin merkitsevia P-arvolla <.0001.
Vaikka vaihtelu on tilastollisesti erittdin merkitsevaa (eli ei johdu
satunnaisuudesta), eivat erot eri tasojen valilla ole suuria ja siten kovin

merkittavia.

Taulukko 9: Asiakaspysyvyys ikaluokittain eri keskittamistasoilla
Keskittdmistaso

Ik&luokka Tasol Taso2 Taso3 Taso4

18-22-vuotiaat 92,4 % 92,9 % 92,8 % 93,2 %
23-32-vuotiaat 94,2 % 93,9 % 94,7 % 95,5 %
33-54-vuotiaat 97,0 % 96,5 % 96,9 % 97,5 %
yli 55-vuotiaat 97,6 % 96,6 % 97,4 % 98,2 %

Néiden tulosten mukaan asiakaspysyvyys kasvaa osittain keskittdmistasojen
kasvaessa niin, etta keskittdmistasolla 1 on korkeampi asiakaspysyvyys kuin
keskittdmistasolla 2. Tamd voi johtua siitd, ettd keskittdmistason 1
asiakkaisiin kuuluu asiakkaita, joilla on todellinen asiakkuus muualla kuin
kohdeyrityksessa. Asiakkaalta on jdadnyt jokin tuote roikkumaan
kohdeyritykseen sen halvan hinnan (esim. lapsivakuutus), vaikean
siirtamisen  takia  (esim. el&kevakuutus, sairaskuluvakuutus kun
vammoja/sairauksia on jo todettu) tai yksinkertaisesti siksi, ettd asiakas ei
muista/késitd tuotteen olemassaoloa (esim. tili, tyhja rahastotili). Kun

empiirisid tuloksia tulkitaan suhtautumalla keskittdmistason 1 korkeisiin
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asiakaspysyvyysprosentteihin varauksella, voidaan todeta empiiristen
tulosten tukevan ainakin osittain hypoteesia H1a, silla keskittdminen
kasvattaa asiakaspysyvyytta ikaluokissa 2, 3 ja 4. Voidaan kuitenkin todeta,

ettei positiivinen vaikutus ole kovin suuri.

H2a: Asiakaspysyvyys kasvaa ian myota eri keskittdmistasoilla. Empiiristen
tuloksista ndhdaan selkeésti asiakaspysyvyyden kasvavan iédn kasvaessa
jokaisella keskittamistasolla. Vaihtelun voidaan todeta olevan jokaisella
keskittdmistasolla tilastollisesti erittdin merkitsevad khiin neliétestin P-
arvolla <.0001.

Taulukko 10: Asiakaspysyvyys keskittamistasoittain eri ikaluokissa

Ikaluokka
Keskittdmistaso 18-22- 23-32- 33-54- yli 55-
vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
Tasol 92,4 % 94,2 % 97,0 % 97,6 %
Taso2 92,9 % 93,9 % 96,5 % 96,6 %
Taso3 92,8 % 94,7 % 96,9 % 97,4 %
Taso4 93,2 % 95,5 % 97,5 % 98,2 %

Keskittdmistasojen ja ik&luokkien yhdysvaikutuksissa asiakaspysyvyyteen
voidaan havaita eroavaisuuksia ristiintaulukoinnin avulla.
Ristiintaulukoinnilla ndhddan selvé trendi idn ja asiakaspysyvyyden vélill&.
Vaihtelu ikaluokittain eri keskittamistasoilla on selvasti pienempéa kuin
vaihtelu keskittdmistasoittain eri ik&luokissa. lan kasvaessa, my0s
asiakaspysyvyys kasvaa jokaisella keskittamistasolla. Ristiintaulukoinnin
perusteella voidaan olettaa, ettd asiakkaan ik& vaikuttaa asiakaspysyvyyteen
enemman kuin asiakkaan keskittdmistaso. Yhteenvetona voidaan kuitenkin

sanoa sekd asiakkaan idn ettd asiakkaan keskittdmistason vaikuttavan

asiakaspysyvyyteen.

Hypoteesi 3: Resurssien kohdentaminen kasvattaa asiakaspysyvyytta.

Kirjeelld on empiiristen tulosten perusteella merkitseva positiivinen
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vaikutus asiakaspysyvyyteen finanssialan kohdeyrityksessa.
Asiakaspysyvyys  kirjekontaktoimattomilla oli 96,58 prosenttia ja
vastaavasti kirjekontaktoiduilla 97,01 prosenttia. Khiin nelidtestin P-arvo
0.0003 mukaan vaihtelua kirjekontaktoitujen ja -kontaktoimattomien valilla
voidaan pitdd tilastollisesti merkitsevand, jolloin voidaan todeta, ettei
vaihtelu johdu satunnaisuudesta. Empiiristen tulosten perusteella todetaan,

ettd kirjekontaktoinnilla on positiivinen vaikutus asiakaspysyvyyteen.

Empiiristen tuloksien soittokontaktoitujen (potentiaaliset asiakkaat) ja
soittokontaktoimattomien vélisten vaihteluiden voidaan khiin-nelidtestin P-
arvon 0.0029 perusteella todeta olevan tilastollisesti merkitsevié.
Soittokampanjoista valittiin suurin homogeeninen ryhmé, jotta saatiin
havaintojen ma&&ra tarpeeksi suureksi vertailuja varten. Soitettujen
asiakkaiden asiakaspysyvyys oli 95,03 prosenttia. Asiakaspysyvyys
asiakkailla, joille ei soitettu, oli 94,22 prosenttia. Soittaminen siis kasvatti
asiakaspysyvyytta. Tuloksiin tulee suhtautua kuitenkin varauksella, koska
kampanja on kohdennettu asiakkaisiin, jotka omaavat korkeamman

ostopotentiaalin kuin muu asiakaskanta.

Ristiintaulukoinnin perusteella kaynti toimistolla ei ndyttdisi olevan
merkitseva asiakaspysyvyyden selittdja. Khiin nelitestin P-arvo oli 0.3428,
joka on yli vaadittavan 0.05 merkitsevyyden tason.
Asiakaspysyvyysprosentit eivat myoskaan juuri eroa toisistaan, toimistolla
kéyneilla sen ollessa 96.36 prosenttia ja kaymattomilla 96.46 prosenttia.
Néaiden tulosten perusteella voidaan tulkita muuttujien valinen vaihtelu
satunnaiseksi. Tastd huolimatta k&yntia tarkastellaan tarkemmin eri
muuttujien  yhteisvaikutusten  kautta. N&in  pystytddn 16ytdmaan
mahdollisesti  muuttujan  sisalla  olevien  ryhmien  vaikutusten

vastakkaisuudesta johtuva toisiaan poissulkeva vaikutus.

Hypoteesi 4: Resurssien kohdentaminen kasvattaa nuorten asiakkaiden

asiakaspysyvyyttd. Empiiristen tuloksista n&hdaan, ett4d prosentuaalisesti
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sekd soitto, kirje ettd kaynti kasvattivat asiakaspysyvyyttd nuorten
asiakkaiden ryhméssa. Kéynti kasvatti asiakaspysyvyyttad 88,66 prosentista
97,63 prosenttiin, kirje 93,13 prosentista 94,46 prosenttiin, ja soitto 92,62
prosentista 93,01 prosenttiin. Kuitenkin khiin neliétestin P-arvon perusteella
voidaan todeta ainoastaan kaynnin osalta vaihtelun olevan tilastollisesti
merkitsevéa. Soiton (P=0.6619) seké kirjeen (P=0.2600) osalta P-arvot ovat
yli vaadittavan 0.05 merkitsevyyden tason ja ndin ollen vaihtelun voidaan
todeta olevan satunnaisuudesta johtuvaa. Empiiristen tulosten perusteella
kirjeelld tai soitolla ei ole vaikutusta nuorien asiakaspysyvyyteen.
Toimistolla kdynti taas vaikuttaa nuorten asiakaspysyvyyteen kasvattamalla

sitd huomattavasti. Tulos on péinvastainen hypoteesiin 3 verrattuna.

Hypoteesi 5: Resurssien kohdentaminen kasvattaa keskittamattémien
asiakkaiden asiakaspysyvyytta. Keskittdmistason 1 osalta kaynti kasvatti
asiakaspoistumaa l&dhes 2 prosenttiyksikolld, kirjeelld ei ollut juurikaan
vaikutusta ja soitto kasvatti noin 4 prosenttiyksikkod asiakaspysyvyytta.
Khiin nelidtestin P-arvon mukaan kirjeen (P=0.8335) ja soiton (P=0.1030)
osalta vaihtelu kontaktoitujen ja kontaktoimattomien Vélilld oli
satunnaisuudesta johtuvaa. Sen sijaan kdynnin osalta vaihtelun voitiin todeta
olevan tilastollisesti merkitsevdd khiin-nelitestin P-arvolla 0.0026.
Empiiristen tulosten mukaan kaynti nayttaisi vaikuttavan keskittamistason 1
asiakkaisiin  negatiivisesti kasvattamalla asiakaspoistumaa noin 3,5
prosentilla vuodessa. Matalan keskittdmistason asiakkaat usein hakevat
vasta sopivaa palveluntarjoajaa ja siten, k&ynti toimistolla voi toimia
arsykkeenda palveluiden/tuotteiden kilpailuttamiseen. Toisaalta tdhan liittyy
my0s se, ettd pieni maard tuotteita/palveluita on helpompi siirtdé toiseen
yritykseen, jolloin asiakassuhteen siirtoon on mahdollisesti pienempi

kynnys.
Kéaynti, kirje ja soitto nayttivat empiiristen tulosten mukaan kasvattavan

keskittdmistason 2 asiakkaiden asiakaspysyvyytta. Kuitenkin khiin-

nelidtestin P-arvon mukaan ainoastaan kirjeen (P=0.0085) osalta vaihtelun
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kontaktoimattomien ja kontaktoitujen valilla voitiin todeta olevan
tilastollisesti merkitsevaa (kdynnin P-arvo 0.4188, soiton P-arvo. 0.6035).
Keskittdmistason 2 kirjekontaktoitujen asiakaspysyvyys oli 0,85 prosenttia
enemman kuin kirjekontaktoimattomien. Tam& merkitsisi vuositasolla 1,7

prosenttiyksikkoé parempaa asiakaspysyvyysprosenttia kirjekontaktoiduilla.

Hypoteesi  6: Resurssien ~ kohdentaminen  kasvattaa  nuorten
keskittdmattOmien asiakkaiden asiakaspysyvyyttd. Empiiristen tulosten
perusteella kaynti ja soitto naytti kasvattavan nuorten (18-22 -vuotiaiden)
keskittdmistason 1 asiakkaiden asiakaspysyvyyttd, kun Kkirje naytti
kasvattavan asiakaspoistumaa téssd ryhmassé. Khiin nelidtestin perusteella
voitiin todeta sek& kirjeen (P=0.5804) etté soiton (P=0.4843) kontaktoitujen
ja kontaktoimattomien valisen vaihtelun olevan satunnaisuudesta johtuvaa,
silld P-arvot olivat yli vaadittavan 0.05 merkitsevyyden tason. K&ynnin
osalta kdyneiden ja kdymattomien asiakkaiden vélisen vaihtelun voitiin
todeta olevan tilastollisesti merkitsevaa khiin-nelidtestin P-arvolla 0.0092.
Toimistolla kaynti kasvatti nuorten keskittdmistason 1 asiakkaiden

asiakaspysyvyytté lahes 18 prosentilla vuositasolla.

Nuorten keskittdmistason 2 asiakkailla kaikki kolme resurssien
kohdentamisen  vélinettd  ndytti  kasvattavan  asiakaspysyvyytta.
Tarkasteltaessa khiin-nelittestin tuloksia havaittiin, ettd ainoastaan kaynnin
p-arvo 0.0066 oli alle vaadittavan 0.0.5 merkitsevyyden tason, ja siten
vaihtelun toimistolla kdyneiden ja kdymattomien asiakkaiden valilla voitiin
todeta olevan merkitsevéa. Kirjeen P-arvo 0.3886 ja soiton P-arvo 0.6572
olivat yli vaadittavan 0.05 merkitsevyyden tason ja siten vaihtelun voitiin

todeta olevan satunnaisuudesta johtuvaa.

Hypoteesi 7: Resurssien kohdentaminen kasvattaa nuorten aikuisten
asiakaspysyvyyttd. Nuorten aikuisten asiakaspysyvyyttd ndytti empiiristen
tulosten perusteella kasvattavan seké kirje- ettd soittokontaktointi. Kaynnilla

el ndyttanyt olevan merkittdvéd vaikutusta. Khiin neliotestin tulosten
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perusteella voidaan todeta kirjeen (P=0.0003) ja soiton (P=0.0234) P-
arvojen olevan alle vaadittavan 0.05 merkitsevyyden tason. Kirjeen sek&
soiton osalta vaihtelun kontaktoitujen ja kontaktoimattomien vélilla voidaan
siis todeta olevan tilastollisesti merkitsevad. Kirjeen todistusvoima P-arvolla
0.0003 on tilastollisesti lahes erittain merkitsevaa tasoa 0.01. Kirje kasvatti
nuorten aikuisten asiakaspysyvyytta yli prosenttiyksikélla puolen vuoden
tarkastelujaksolla. Kirjekontaktoiduilla asiakaspysyvyys oli 95,72 % ja -
kontaktoimattomilla 94,47 %. Soittokontaktoitujen asiakaspysyvyys oli
vastaavasti 94,51 % ja kontaktoimattomien 93,28 %. Ké&ynnin vaihtelut
johtuivat khiin-nelittestin tuloksen perusteella satunnaisuudesta (P=0.8935).
Empiiristen tulosten perusteella ndyttdd siltd, ettei toimistolla kéynti

vaikuttanut nuorten aikuisten asiakaspysyvyyteen.

Khiin nelidtestin tuloksen perusteella voidaan todeta Kirjeelld olevan
merkitseva positiivinen vaikutus nuorten aikuisten keskittdmistason 2
asiakkaisiin. Kirje naytti kasvattavan ladhes 2 prosenttiyksikkda kyseisten
asiakkaiden asiakaspysyvyytta.  Kirjekontaktoimattomien asiakkaiden
asiakaspysyvyys oli 94,18 % ja vastaavasti kirjekontaktoitujen 96,39 %. P-
arvon 0.0051 perusteella voitiin todeta vaihtelun kirjekontaktoitujen ja

kontaktoimattomien valilla olevan tilastollisesti merkitsevaa.

Hypoteesi 8: Resurssien kohdentaminen kasvattaa keskittavien asiakkaiden
asiakaspysyvyytta. Empiiristen tulosten perusteella kaynnilld eik& Kirjeelld
nayttanyt olevan vaikutusta keskittdvien asiakkaiden asiakaspysyvyyteen.
My0s soiton vaikutus ndytti hyvin véhéiseltd. Khiin nelittestien tulosten
perusteella voitiin todeta vaihtelun kontaktoitujen ja kontaktoimattomien
valilla sek& k&ynnin, kirjeen ettd soiton osalta olleen satunnaisuudesta
johtuvaa. Empiiristen tulosten perusteella nayttaisi siis silta, ettei
keskittdvien asiakkaiden asiakaspysyvyyteen voida vaikuttaa resursseja

kohdentamalla.
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Empiiristen tulosten mukaan ndyttéisi silta, ettd keskittdmistason 3
asiakkaiden asiakaspysyvyyteen  voidaan vaikuttaa  resursseja
kohdentamalla.  Kirje  ndytti  kasvattavan  yli  prosenttiyksikolla
kirjekontaktoitujen asiakkaiden asiakaspysyvyytta. Khiin-neliotestin P-
arvon 0.0053 perusteella voidaan todeta vaihtelun olevan tilastollisesti
merkitsevad. Kirjekontaktoinnilla oli vaikutusta erityisesti 32-54 -vuotiaiden
keskittdmistason 3  asiakkaiden  asiakaspysyvyyteen. Ldhes 2
prosenttiyksikon  kasvun asiakaspysyvyyden voitiin todeta olevan
tilastollisesti merkitsevad P-arvon 0.0015 ollessa alle vaadittavan 0.05

merkitsevyyden tason.

Taulukko 11: Merkitsevat muuttujat 0.05 merkitsevyyden tasolla

Resurssien Ikaluok- Keskittdmis- Koniakeoty VE(;(SJi_ Nerﬁbh'i[igs-tin
kohdentamisen ka luokka  Kylla Ei Erotus %  tasolla P-arvo
vdline

Kaynti 1 95,05 96,82 -1,77 -3,54 0,0026
Kaynti 1 97,63 89,66 7,97 15,94 <.0001
Kaynti 4 98,01 97,11 0,9 1,8 0,0319
Kaynti 1 97,98 89,54 8,44 16,88 0,0092
Kaynti 1 96,53 88,55 7,98 15,96 0,0066
Soitto 2 94,51 93,28 1,23 2,46 0,0234
Kirje 2 96,93 96,08 0,85 1,7 0,0085
Kirje 3 96,86 96,22 0,64 1,28 0,0053
Kirje 2 95,72 94,47 1,25 25 0,0003
Kirje 3 97,44 96,84 0,6 1,2 0,0001
Kirje 2 96,39 94,18 221 442 0,0051
Kirje 3 3 97,3 96,34 0,96 1,92 0,0015

4.4. Teoreettisten ja empiiristen tulosten vertailu

Tassa alaluvussa vertaillaan aiemmin saatuja teoreettisia tuloksia, sek&
tutkimuksessa empiirisesti saatuja tuloksia. Tulosten avulla tarkastellaan
pystytddnko teorian perusteella rakennetuille hypoteeseille 10ytdméaén tukea.
Toisaalta pyritdédén myods selittdmadn teoreettisten ja empiiristen tulosten
mahdollisia eroavaisuuksia. Ensin tarkastellaan keskittamisen, sitten ian ja

lopuksi ndiden yhdysvaikutuksia asiakaspysyvyyteen.
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Aikaisempien tutkimusten mukaan keskittdmisen on todettu lisd&van
asiakaspysyvyytta finanssialalla (hypoteesi 2) (Van den Poel ja Lariviére,
2004, Baesens ym. 2002, Huber ym. 1998, Ganesan, 1994). Empiiriset
tulokset tukevat osittain teoreettisia tutkimustuloksia. Empiiristen
tutkimustuloksien mukaan keskittdmisentason yksi ja kolme asiakkaiden
asiakaspysyvyys on samankaltainen. Toisin sanoen siis keskittdmistason 2
asiakkailla on matalin asiakaspysyvyysprosentti.

Tama johtuu todennékoisesti siitd, ettd keskittdmistasolla 1 on asiakkaita,
jotka saattavat omistaa ns. roikkuvan tuotteen (esim. elékes&&stdmiseen
liittyvéat tuotteet, tili ja lapsivakuutus). Asiakas saattaa jattaa tilin voimaan
yritykseen, vaikka todellisuudessa han onkin jo siirtdnyt asiakkuutensa
toiseen yritykseen. Eldketuotteet ovat myds usein sellaisia, ettd ne otetaan
jostain yrityksestd, johon ne myds jatetddn. Tama johtaa siihen, ettd
asiakaspysyvyysprosentti nousee varsin korkeaksi keskittamistason yksi
asiakkailla. Todenn&koéista on, ettd jos ndamé& roikkumaan jatettyjen
yksittéisten tuotteiden asiakkaat poistettaisiin analyyseistd, omaisivat
keskittdmisentason 1 asiakkaat matalimman asiakaspysyvyysprosentin.

Toinen hypoteesi teorian pohjalta oli: Asiakaspysyvyys kasvaa ian
kasvaessa. Asiakaspysyvyys kasvaa teoreettisten tulosten perusteella ian
myota (Cooil ym. 2007), vaikka ristiriitaisiakin tuloksia on saatu
aikaisemmissa tutkimuksissa (McGoldrick ja Andre 1997, Wright ja Sparks,
1999, East ym., 2000). Empiiriset tulokset tukevat aikaisempia teoreettisia
tuloksia, jonka mukaan asiakaspysyvyys kasvaa ian myotd. Hypoteesin 1 ja
2 pohjalta rakennettiin hypoteesit la: Hla: Keskittdminen kasvattaa
asiakaspysyvyytta eri ikaluokissa sekd H2a: Asiakaspysyvyys kasvaa ian
myoOta eri keskittdmistasoilla.  Empiiriset tulokset tukevat molempia
hypoteeseja, kuitenkin niin, ettd hypoteesin Hla tuloksista ndhdaan sama
ilmid kuin hypoteesissa 1 (keskittdmistason 1 asiakkailla on korkeampi

asiakaspysyvyysprosentti).
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Empiiriset tulokset tukivat hypoteesia kolme, Resurssien kohdentaminen
kasvattaa asiakaspysyvyytta. Sweidel ym. (2008) mukaan yleisesti ottaen
markkinointitoimenpiteet kasvattavat todennakdisyytta
asiakaspysyvyydelle. Kirjeen ja soiton voitiin empiiristen tulosten
perusteella todeta kasvattavan asiakaspysyvyytté, ja ndin tukevan hypoteesia
3. Toimistolla kdynnin vaikutuksen todettiin taas olevan satunnaisuudesta
johtuvaa. Kuitenkin jatkotutkimusten perusteella myds kaynnin voitiin
todeta vaikuttavan asiakaspysyvyyteen merkitsevasti.

Asiakaspysyvyyttd on vaikeampi kasvattaa asiakasryhmissd, joiden
asiakaspysyvyysprosentti on jo alun perin korkea. Todenndkdista on siis,
ettd asiakaspysyvyyteen voidaan vaikuttaa merkitsevasti kohdentamalla
resurssit  matalan  asiakaspysyvyyden asiakasryhmiin.  Seuraavien
empiiristen ja teoreettisten tulosten perusteella voidaan 16yt44d ainakin

osittaista tukea oletukselleni.

Empiiriset tulokset tukevat hypoteesia 4, Resurssien kohdentaminen
kasvattaa nuorten asiakkaiden asiakaspysyvyytta. Kaynti vaikutti 18-22 -
vuotiaiden asiakkaiden asiakaspysyvyyteen huomattavasti (yli 15 %.
korkeampi asiakaspysyvyys vuositasolla). Tamén liséksi tulos oli erittdin
merkitsevad khiin nelidtestin P-arvon perusteella (<.0001). Kirjeelld ja
soitolla ei empiiristen tutkimustulosten perusteella ollut merkitsevéaa
vaikutusta nuoriin ik&luokan 1, 18-22 -vuotiaisiin asiakkaisiin. Nuoret usein
etsivat sopivaa palveluntarjoajaa, ja ndin myos vaihtavat sitd helpommin.
Teoreettiset tulokset tukevat nuorten asiakkaiden olevan poistumaherkempia
(Anthanassopoulos, 2000), kun empiiriset tutkimustulokseni taas
vahvistavat aikaisemman oletukseni siitd, ettd nuorien asiakkaiden
asiakaspysyvyyteen voidaan vaikuttaa suhteessa enemman resursseja

kohdentamalla, heidan alun perin matalamman asiakaspysyvyyden takia.
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Viides teoreettisten tulosten pohjalta rakennettu hypoteesi, Resurssien
kohdentaminen kasvattaa keskittamattomien asiakkaiden asiakaspysyvyytta,
sai osittaista tukea empiiristen tulosten perusteella. Matala asiakaspysyvyys
(Kamakura 2007, Kamakura ym., 2003) tekee resurssien kohdentamisen
keskittamattomiin asiakkaisiin kannattavaksi mahdollisen suhteellisesti
suuremman  vaikutuksen takia. Toimistolla  k&yneiden  matalan
keskittdmistason (1) asiakkaiden asiakaspysyvyysprosentti oli pienempi,
kuin asiakkailla, jotka eivat olleet kdyneet toimistolla. Toisaalta taas kirjeen
voitiin todeta kasvattavan asiakaspysyvyyttd matalan keskittdmistason (2)
asiakkaissa.  Tosin  kirjeen  aiheuttama  positiivinen  vaikutus
asiakaspysyvyyteen vuositasolla oli matalampi (1,7 %.) kuin kaynnin
aiheuttama negatiivinen (-3,54 %.).

Empiiristen tuloksista 10ydettiin  tukea hypoteesille 6, Resurssien
kohdentaminen  kasvattaa nuorten  keskittdmattOmien  asiakkaiden
asiakaspysyvyytta. Toimistolla kaynti kasvatti nuorten (18-22 -vuotiaat)
keskittdmattomien asiakkaiden asiakaspysyvyyttd keskittamistason 1
asiakkailla yli 16 % vuositasolla ja keskittamistason 2 asiakkailla yli 15 %

vuositasolla.

Resurssien kohdentamisen ikaluokan 23-32 -vuotiaisiin (nuoret aikuiset)
asiakkaisiin (hypoteesi 7), voidaan todeta vaikuttavan asiakaspysyvyyteen
empiiristen tulosten perusteella. Kirjekontaktoitujen 23-32 -vuotiaiden
asiakkaiden asiakaspysyvyysprosentti oli 2,5 %. korkeampi vuositasolla
kuin kirjekontaktoimattomien. My0s soittokontaktoitujen 23-32 -vuotiaiden
asiakkaiden asiakaspysyvyys oli korkeampi kuin soittokontaktoimattomien
(2,46 % yksikkod korkeampi vuositasolla). Taman lisdksi empiirisista
tuloksista voidaan todeta kirjeen vaikuttavan erityisesti 23-32 -vuotiaiden
keskittdmistason 2 asiakkaiden asiakaspysyvyyteen. Kirje kasvatti kyseisen
asiakasryhmaén asiakaspysyvyytta 4,4 prosenttiyksikkoa vuositasolla.
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Viimeisend kahdeksantena hypoteesina oli teoreettisten tulosten perusteella:
Resurssien  kohdentaminen  kasvattaa  Kkeskittavien  asiakkaiden
asiakaspysyvyyttd. Empiirisistd tutkimustuloksista ei 10ytynyt tukea télle
hypoteesille. Empiiristen  tutkimustuloksien mukaan  vaihtelut
keskittdmisentason 4 asiakkaiden asiakaspysyvyydessa johtuivat kirjeen,
soiton seka toimistolla k&ynnin osalta satunnaisuudesta. Tdastd voidaan
paatelld, ettd keskittdmistason 4 asiakkaat pysyvét yrityksen asiakkaana
ilman yhteydenottoakin. Teoreettiset tulokset, joiden mukaan keskittdminen
kasvattaa asiakaspysyvyytta (Ganesan, 1994, Huber ym., 1998, Baesens
ym., 2002, Van del Poel ja Laviére, 2004) tukevat tutkimukseni empiirisia
tutkimustuloksia.  Keskittdvat  asiakkaat saavat  kohdeyritykselta
keskittdmisalennuksia, joiden voidaan olettaa vaikuttavan asiakkaan
pysyvyyteen positiivisesti. Asiakas pysyy yrityksen asiakkaana ainakin
osittain taloudellisista syistd, jolloin h&n pysyy yrityksen asiakkaana,
tapahtui yhteydenottoa tai ei.

Sen sijaan kirjekontaktoinnilla ndytti olevan vaikutusta keskittdmisentason 3
asiakkaisiin (1,7 %. korkeampi asiakaspysyvyysprosentti), seka 33-54 -
vuotiaiden keskittdmisentason 3 asiakkaiden asiakaspysyvyyteen (1,92 %.
korkeampi asiakaspysyvyysprosentti). Resursseja kohdentamalla voitiin
empiiristen tulosten perusteella vaikuttaa myds 33-54 -vuotiaiden
asiakkaiden asiakaspysyvyyteen. Kirjekontaktoitujen 33-54 -vuotiaiden
asiakkaiden asiakaspysyvyys oli 1,2 %. korkeampi vuositasolla kuin

kontaktoimattomien.

Ké&ynti toimistolla naytti empiiristen tulosten perusteella vaikuttavan yli 55 -
vuotiaiden asiakkaiden asiakaspysyvyyteen. East ym. (2000) tutkimuksen
mukaan vanhemmilla asiakkailla on enemmaéan vapaa-aikaa ja siten myos
enemman aikaa vertailla eri palveluntarjoajia. T&std syystd he myos
herkemmin vaihtavat palveluntarjoajaa. Vaikka asiakaspysyvyyden on
todettukin kasvavan ian myo6td, on aikaisemmista tutkimuksista I0ydetty

tukea myos sille, ettd keski-ikéiset asiakkaat olisivat asiakkaista pysyvimpia
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(McGoldrick ja Andre 1997, Wright ja Sparks, 1999). Tastd seuraa siis
keski-ikdisyyden ylittdneiden asiakkaiden asiakaspoistuman kasvu ja siten

mya0s resurssien kohdentamisella saavutettujen vaikutusten kasvu.

5. Yhteenveto ja johtopaatokset

Téssd tutkielmani viidennessd yhteenveto ja johtopdatokset luvussa
keskitytadn tdsmentdmadn tutkimukseni tuloksia, sovitetaan niité4
akateemisten aikaisempien tutkimuksien joukkoon sek& annetaan

jatkotutkimusaiheiden lisdksi suosituksia markkinoijille.

5.1. Yhteenveto ja johtopaatokset

Taméan tutkimuksen tavoitteena erityisesti oli selvittdd, miten resursseja
voidaan finanssialan yrityksessd kohdentaa positiivisen vaikutuksen
maksimoimiseksi asiakaspysyvyyteen. Taman lisdksi tavoitteena oli
selvittdd, miten ik& ja keskittdminen vaikuttavat asiakaspysyvyyteen
finanssialan yrityksessé. Tarkastelun kohteena oli suomalainen finanssialan
yritys. Aiemmissa tutkimuksissa ei ole tutkittu, miten asiakasportfolioinnin
resurssien kohdentaminen vaikuttaa asiakaspysyvyyteen finanssialan
yrityksissd. Tutkimukseni tarkoituksena oli tdyttdd tatd teoreettista
tutkimusaukkoa tutkimalla kohdeyrityksen soiton, I&hettdman kirjeen, seka
asiakkaan  toimistolla  k&ynnin  vaikutuksia  asiakaspysyvyyteen.
Tutkimukseni el tdytd tatd teoreettista aukkoa kokonaan, silla
kohdennettavat resurssit pitavat soiton, kirjeen ja kdynnin toimistolla lisaksi
sisalladn muitakin markkinointitoimenpiteita (esim. sdhkoposti, kotikéynti,
tekstiviesti ym.). Na&itd kolmea resurssia voidaan kuitenkin pitaa

merkittavind ja usein ainoina yrityksen kontaktoinnin muotoina.
Tutkimusongelmaksi tdsmentyi: Mik& on asiakkaan i&n ja keskittdmistason

vaikutus asiakaspysyvyyteen finanssialalla, ja miten ndiden muuttujien

muodostamien asiakasryhmien asiakaspysyvyyteen voidaan vaikuttaa
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resursseja kohdentamalla?

Tutkimusongelmaa l&hestyttiin aluksi perehtymalla aiheeseen liittyvéaan
kirjallisuuteen. Kirjallisuuskatsauksessa perehdyttiin
asiakasportfoliojohtamisen teoriaan ja asiakaspysyvyyden aikaisempiin
tutkimuksiin.  Ensimmaiseksi  tutustuttiin ~ asiakasportfoliointiin, joka
tarkoittaa k&ytdnndssa resurssien kohdentamista asiakaskannan luonteen
mukaan tuottojen maksimoimiseksi, asiakaskannan halutun kehityksen
mahdollistamiseksi sekd asiakaskannan tasapainottamiseksi. Tarkoituksena
oli selvittdd, miten yrityksen asiakaskantaa voidaan ja on tarkoituksen
mukaista portfolioida. Asiakasportfoliojohtamisen teorian ja mallien
pohjalta  voitiin  asiakasportfolioinnin  perusteena  todeta  olevan

asiakassuhteen luonne seké arvo.

Asiakasportfolioinninteorian yhteydessé tarkasteltiin finanssialan asiakkaan
kehitysta. Kehityksen huomattiin olevan syvasti sidoksissa asiakkaan
tarpeeseen, joka taas on vahvasti liitoksissa asiakkaan idn kanssa. 1&lla
todettiin olevan myds moninaisia vaikutuksia asiakkaan kayttaytymiseen,
erindisten psykologisten, biologisten ja sosiaalisten muutosten kautta, jotka

taas muokkaavat asiakkaan tarpeita.

Taman jalkeen tutustuttiin asiakaspysyvyyden aikaisempiin tutkimuksiin.
Asiakaspysyvyyden todettiin olevan yritykselle taloudellisesti kannattavaa
alentuneiden palvelukustannusten, omistettujen tuotteiden mé&éran kasvun,
mahdollisen suosittelun, uusasiakashankinnan (mahdollisesti riskisien
asiakkaiden) tarpeen vahentymisen, kilpailevien markkinointitoimenpiteiden
huomioimattomuuden lisdéntymisen, sekda lisdmyynnin helpottumisen
kautta. Asiakaspysyvyyttd ldhdettiin tutkimaan tarkemmin iin ja

keskittamisen vaikutusten kautta.

Tutkimuksen teoreettinen osa paattyy lukuun, jossa muodostetaan

tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja hypoteesit. Viitekehys rakentuu
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teoreettisten  vaikutussuhteiden  oletuksista  selitettdvana tekijdndéan
asiakaspysyvyys. Muuttujien vaikutuksia asiakaspysyvyyteen on tarkasteltu
itsendisind ja yhdysvaikutuksina. Empiiriselld tutkimuksella etsittiin tukea
néille teoreettisille oletuksille.

Empiirisen  tutkimuksen  paatavoitteena  oli  selvittdd  resurssien
kohdentamisen vaikutuksia asiakaspysyvyyteen. Lisdksi empiriassa oli
tarkoitus selvittdd asiakasryhmét, joihin resursseja kannattaa kohdentaa
sek&, miten eri resurssien kohdentamisen muodot eroavat vaikutuksiltaan.
Lopuksi tavoitteena oli teorian pohjalta rakennetun viitekehyksen

tasmennys.

Empiirinen tutkimus toteutettiin  kvantitatiivisena tapaustutkimuksena
suomalaisessa finanssialan yrityksessa. Kvantitatiivisina
tutkimusmenetelmind  kaytettiin ~ logistista  regressioanalyysia  ja
ristiintaulukointia. Tarkastelujakso oli puoli vuotta, helmikuun alusta 2011
heindkuun loppuun 2011.  Aineistoksi keréttiin koko kohdeyrityksen
asiakaskanta. Talla pyrittiin  aineiston pienestd koosta johtuvan
satunnaisuuden poistamiseen, sekd aineiston mahdollisimman taydelliseen
vastaavuuteen yrityksen asiakaskannasta. Kohde yrityksen asiakaskanta

kattaa noin yhden kuudesosan Suomen véestosta.

Tutkimuksen reliabiliteetti haluttiin varmistaa tutkimalla eri muuttujien
vaikutuksia eri aineistoilla. Talld toimintatavalla haluttiin minimoida
kirjeen, soiton, ja kdynnin satunnaisuudesta johtuvia vaikutukset.
Toimistolla kayneiden, sekd kirjekontaktoitujen osalta tdmd toteutettiin
kokoamalla aineisto, joka sisélsi yhtd monta kontaktoitua/toimistolla
kéaynytta, kuin kontaktoimatonta/toimistolla kéymatonta.
Kirjekontatoitujen, ja toimistolla k&yneiden lukuma&&ra oli tiedossa, joten
yrityksen asiakaskannasta poimittiin  satunnaisotannalla sama maara
kontaktoimattomia/toimistolla kaymattomid asiakkaita. Satunnaisotantaan

otettiin mukaan asiakkaat, joille ei oltu soitettu, lahetetty kirjettd, ja jotka
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eivat olleet kdyneet toimistolla.

Kirjeen ja k&ynnin osalta reliabiliteettia voi kuitenkin heikent&4
satunnaisotannasta johtuva havaintojen hieman erilainen jakaantuminen eri
ikd- sekd keskittamissoluihin. Vaikka havainnot jakautuivat hieman
epatasaisesti, voidaan solufrekvensseja pitdd riittdvind tutkimuksen
merkitsevélle toteutukselle. Vertaisjoukko (kontaktoimattomat) olisi voitu
muodostaa poimimalla satunnaisotannan avulla erikseen jokaisen
ristiintaulukoinnin  avulla rakennetun asiakasryhméan (kontaktoidut)
solufrekvenssejd vastaava méaard. Menettelylld oltaisiin voitu varmistaa
vertaisjoukon  samankaltaisuus  ja  siten  mahdollisesti  parempi
vertailukelpoisuus. Tama ei kuitenkaan mielestani ollut
tarkoituksenmukaista  tutkimukseni  onnistumisen  kannalta, koska
solufrekvenssit olivat tarpeeksi suuria analyysien toteutukselle. Ainoan
ongelman tuotti soiton vertaisjoukon solufrekvenssit. Tat4d ei olisi
kuitenkaan voitu korjata satunnaisotannan avulla, koska kaikki saman
potentiaalisuuden asiakkaat, joille ei oltu soitettu, olivat jo mukana

vertaisjoukossa.

Soiton osalta aineistoksi kKkerattiin  yrityksen suurin  homogeeninen
soittokampanja. Namé asiakkaat olivat valikoituneet kampanjalle analyysien
tuloksena. Tdsséd tilanteessa reliabiliteetti  pyrittiin  varmistamaan
vertailemalla kontaktoituja asiakkaita saman kampanjan tavoittamattomiin
asiakkaisiin. Asiakkaita, joita ei oltu tavoitettu, oli kuitenkin huomattavasti
vdhemman kuin tavoitettuja. Tdma heikentda reliabiliteettia, ja tuloksia

tarkasteltaessa osalle soluista ei riittdnyt tarpeeksi havaintoja.

Empiirisistd tuloksista l0ydettiin tukea sille, ettd ik& ja keskittdminen
vaikuttavat asiakaspysyvyyteen positiivisesti. Asiakaspysyvyys kasvoi idn
lisddntyessd myos eri keskittdmistasoilla. Keskittdmisen voitiin  myods
lopulta todeta kasvattavan asiakaspysyvyyttd, vaikka empiiristen tulosten

mukaan matalimman keskittdmistason asiakkailla olikin suhteellisen korkea
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asiakaspysyvyys. Taman oletettiin johtuvan asiakkuuden todellisesta
olemisesta toisessa yrityksessd, jolloin kohdeyritykseen on jatetty
roikkumaan jokin yksittdinen tuote. Keskittdmisen vaikutus oli
samantapainen myo6s eri ikdluokkien sisdlla. ldn ja keskittdmisen
yhdysvaikutuksia ei ole tutkittu aikaisemmissa tutkimuksissa, ja siten

tutkimukseni tuo uutta ndkdkulmaa myos talla osa-alueella.

Empiirisessd  tutkimuksessa  ilmeni  oletetusti  eri resurssien
kohdentamismuotojen  vaikuttavan eri asiakasryhmiin eri tavalla.
Empiiristen tulosten perusteella voidaan todeta kaynnin toimistolla
vaikuttavan positiivisesti nuorten (18-22 -vuotiaiden), nuorten matalan
keskittdmistason asiakkaiden sekd yli 55 -vuotiaiden asiakkaiden
asiakaspysyvyyteen. Negatiivisesti kdynti vaikutti matalan keskittdmistason

(1) asiakkaiden asiakaspysyvyyteen.

Kirjeen todettiin taas vaikuttavan positiivisesti nuorten aikuisten (23-32 -
vuotiaat), keski-ikéistyvien (33-54), seka keskittdmisen 2 ja 3 tason
asiakkaiden asiakaspysyvyyteen. Suurin vaikutus kirjeella oli 22-32 -
vuotiaiden keskittdmistason 2 asiakkaisiin. Keski-ikaistyvien ik&luokassa
kirjeelld oli vaikutusta keskittamistason 3 asiakkaisiin. Soitto vaikutti
ainoastaan 22-32 -vuotiaiden asiakkaiden asiakaspysyvyyteen. Vaikutus oli

positiivista.

Néiden empiiristen tutkimustulosten perusteella tdsmennettiin teorian
pohjalta luotu viitekehys. Viitekehys tehtiin jokaiselle resurssien
kohdentamisen muodolle erikseen. T&lla haluttiin selkeyttdd viitekehyksen
visuaalista esitystd ja samalla my0s eritelld eri viestintdvalineiden
vaikutukset toisistaan. Viitekehyksistd nahddan hypoteesit, joille I0ydettiin

tukea eri viestintavalineiden empiirisista tuloksista.

Tutkielman tulokset ovat uusia sekd akateemisesti ettd liikkeenjohdon

kannalta. Markkinoija pystyy tutkielman tulosten perusteella arvioimaan ja
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suunnittelemaan markkinointitoimenpiteitadn asiakaspysyvyyden
kasvattamiseksi. Téamén hetkinen akateeminen tutkimus on keskittynyt
Tama tutkielma tuo uutta ndkokulmaa tdmén hetkiseen tutkimuskenttdén
tutkimalla asiakaspysyvyyteen vaikuttavien tekijoiden lisaksi resurssien
kohdentamisen vaikutusta asiakaspysyvyyteen. Tuloksien perusteella
voidaan todeta, ettd erilaiset asiakkaat suhtautuvat eri tavalla eri viestimiin
ja yhteydenottoihin. Suhtautuminen heijastuu heiddn kayttdytymiseensa
vaikuttamalla muun muassa heidéan asiakaspysyvyyteensa.

5.2. Tasmennetty viitekehys

Teorian pohjalta rakennettiin viitekehys, jossa ei eritelty erikseen resurssien
kohdentamisen valineiden mahdollisia erilaisia vaikutuksia. Tutkimukseni
edetessé kévi kuitenkin selvaksi, ettd viestintdimuoto vaikuttaa tutkimuksen
tulokseen. Toisin sanoen eri viestintdmuodot vaikuttavat erilailla erilaisiin
asiakkaisiin. Tasmennetty viitekehys on tehty jokaiselle
kontaktointimuodolle erikseen. N&in saadaan todenmukaisempi kuva

resurssienkohdentamisen vaikutuksista asiakaspysyvyyteen.

Ensin esittelen empiiristen tulosten perusteella tdsmennetyn viitekehyksen
kéynnin osalta. Tamén jalkeen esittelen viitekehyksen kirjeen ja lopuksi
soiton osalta. Viitekehykseen on merkitty teoreettiset hypoteesit sinisin
viivoin. Lisaksi teoreettisia hypoteeseja on kuvattu merkein H1-H8.
Punaisella on merkitty vaikutuksen poikkeavuus hypoteesin vaikutuksesta ja
vihredlla on merkitty empiiristen tulosten perusteella |0ydetyt

uudet/teoreettisista hypoteeseista poikkeavat vaikutussuhteet.

Kéynnin, Kkirjeen ja soiton viitekehykset sisaltavat empiiristen tulosten
perusteella  td&smennetyt idn  ja  keskittdmistason  vaikutukset
asiakaspysyvyyteen. Ian ja keskittdmistason vaikutuksille ei ollut mielestéani

jarkevadd muodostaa omaa viitekehysté.
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Kuvio 5: Tasmennetty viitekehys (Kéynti)
+
Hla+H2a

Keskittaminen

H6

+

Asiakaspysyvyys

eskittaminen B
+

Resurssien
kohdentaminen

Kuviosta 5 ndhd&éan vaikutussuhteet asiakaspysyvyyteen ndhden toimistolla
kéynnin osalta. Niin kuin aikaisemmin tuloksien tarkastelussa todettiin,
asiakkaan kaynti toimistolla vaikuttaa erityisesti nuoriin matalan
keskittamisentason asiakkaisiin. Taman lisaksi kéynti vaikutti positiivisesti
nuorien 18-22—vuotiaiden asiakkaiden liséksi yli 55-vuotiasiin asiakkaiden
asiakaspysyvyyteen. Yllattdva havainto oli, etta kaynti vaikutti matalimman
keskittamistason asiakkaisiin negatiivisesti. Empiiriset tulokset k&ynnin
osalta tukivat hypoteeseja 1, 1a, 2, 2a, 4 ja 6. Hypoteesi 5 sai osittaista
tukea. Resurssien kohdentamisella oli hypoteesin 5 mukaisesti vaikutusta
keskittdmattomien asiakaspysyvyyteen, mutta se oli vastakkaista kuin

teorian pohjalta odotettiin.

Kuviosta 6  ilmenevat resurssien  kohdentamisen  vaikutukset
asiakaspysyvyyteen kirjeen osalta. Kirjeelld oli suurin vaikutus 23-32 -
vuotiaiden asiakaspysyvyyteen. Erityisesti kirje vaikutti 23-32 -vuotiaiden
alhaisen keskittdmistason asiakkaiden asiakaspysyvyyteen. Kirjeelld oli
positiivista ~ vaikutusta ~ my6s  33-54  -vuotiaiden  asiakkaiden

asiakaspysyvyyteen, ja erityisesti kyseisen ikaluokan matalan keskittamis-
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Kuvio 6: TAsmennetty viitekehys (Kirje)
+

Hla+H2a

+

Asiakaspysyvyys

Resurssien
kohdentaminen

tason 2 asiakkaisiin. Empiiriset tulokset tukivat teorian pohjalta
muodostettuja hypoteeseja 1, 1a, 2, 2a, 3, 5 ja 7. Kuvioon vihrealld merkityt
vaikutussuhteet ovat empiirisistd tuloksista l0ydettyja& hypoteesien
ulkopuolelle jaaneita tuloksia.

Viimeisend esittelen tdsmennetyn viitekehyksen soiton osalta. Soiton osalta
empiiriset tulokset olivat suurelta osin satunnaisuusvaihtelusta johtuvia
otoksen vertailuryhméan pienen koon takia. Tastd huolimatta haluttiin
muodostaa tdsmennetty viitekehys saatujen merkitsevien tulosten pohjalta,
joita ei tosin ollut kuin yksi.

Kuviosta 7 nahd&&n eri muuttujien vaikutussuhteet asiakaspysvyyteen
néhden. Niin kuin aikaisemmin todettiin, voidaan t&ssd tutkimuksessa
saatujen tulosten perusteella todeta soiton vaikuttavan ainoastaan iké&luokan
2 (23-32 —vuotiaat) asiakaspysyvyyteen. Empiiristen tulosten mukaan
soitolla el nayttanyt olevan merkitsevaa vaikutusta muiden asiakasryhmien
asiakaspysyvyyteen. Soiton osalta empiirisista tuloksista l0ydettiin tukea
hypoteeseille 1, 1a, 2, 2a, 3 ja 7.
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Kuvio 7: TA&smennetty viitekehys (Soitto)
+

e H1 Hla+H2a
Keskittaminen

Asiakaspysyvyys

0000 l

Resurssien
kohdentaminen

Soitto

5.3. Suositukset markkinoijalle

Markkinoijien tulisi kiinnittd4 erityista huomiota siihen, minkalaisiin
asiakkaisiin resursseja kannattaa kohdentaa. Taman lisdksi on hyvé
tiedostaa, ettd erilaiset yhteydenottotavat vaikuttavat erilaisiin asiakkaisiin
eri tavalla. Resursseja kohdentamalla voidaan pahimmassa tapauksessa
saada aikaan halutun k&yttdytymisen vastakkaista kayttdytymista
asiakkaassa. Toisaalta taas rajallisten resurssien tehotonta kayttamista tulisi
valttdd kohdentamalla resursseja asiakkaisiin joiden kayttaytymiseen niilla

on positiivinen vaikutus.

Ikd ja asiakkaan Kkeskittdmistaso vaikuttavat asiakaspysyvyyteen
finanssialalla. Taéman lisdksi markkinoijan on tiedostettava, ettd ndiden
asiakasryhmien  asiakaspysyvyyteen  voidaan vaikuttaa resursseja
kohdentamalla. Tutkimustuloksieni mukaan resurssien kohdentamisen
vaikutus on toisiin ryhmiin suurempi kuin toisiin. Taméan lisaksi 16ytyi

monia asiakasryhmia, joiden asiakaspysyvyyteen resurssien
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kohdentamisella ei ollut mink&anlaista vaikutusta. Suosituksena esitdn ettd,
markkinoijan tulee tunnistaa asiakasryhmaét, joiden asiakaspysyvyyteen
markkinointitoimenpiteilld ei ole vaikutusta, vastaavasti asiakasryhmat,
joiden asiakaspysyvyyteen niilld on vaikutusta sekd erityisesti

asiakasryhmét, joiden asiakaspysyvyyteen niill& on negatiivinen vaikutus.

5.4. Rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

Tutkielman rajoituksena voidaan pitad ensinnékin sitg, ettd tutkielma tutkii
ainoastaan resurssien kohdentamisen vélineen (kirje, k&ynti, soitto),
huomioimatta sisallon, vaikutusta asiakaspysyvyyteen. Tutkimuksessani ei
siis  erityisemmin oteta huomioon viestin  sisallon  vaikutusta
asiakaspysyvyyteen. Kirjeen ja soiton vaikutuksia tarkasteltiin aineistolla,
joka oli saatu Kirje- ja soittomarkkinointikampanjoista. Sisallosta tiedet&dan
néin ainoastaan se, etta kyseessa on ollut markkinointitoimenpide. Kéynnin
osalta tarve Kkartoitetaan toimistolla samojen ohjenuorien mukaan. Eri

yksildiden suoriutumista ei ole otettu huomioon tutkielmassani.

Liséksi tutkielman rajoituksena on muiden yritysten asiakkaaseen
kohdennettujen markkinointitoimenpiteiden huomioimatta jattdminen.
Asiakkaan avoimuus markkinointitoimenpiteille voi riippua niiden
yhteenlasketusta ma&éarasta. Mita enemman asiakas on
markkinointitoimenpiteiden kohteena, sitd enemmadan h&n saattaa niista

arsyyntyé, ja pahimmassa tapauksessa jopa vaihtaa palveluntarjoajaa.

Tarve, eli toisin sanoen asiakkaiden ostopotentiaalisuus tai tiedon saannin
tarve, jatettiin tutkielman ulkopuolelle. Tatd voidaan pitéa tutkielman yhtena
rajoitteena, silla tarve ohjaa tiedon etsinndn lisdksi ostamaan ilman
yhteydenottoakin. Esimerkiksi asiakkailla, jotka hakeutuvat toimistolle on
todenndkoisesti jo olemassa oleva tarve. Tastd syystd he ovat
todennadkoisesta jo valmiiksi valmiimpia pysymé&an yrityksen asiakkaana.

Soiton ja kirjeen kannalta resurssi kohdennetaan ns. kylmé&an kantaan, jonka
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tarpeesta ei ole erityisempéaa tietoa. Mielenkiintoinen jatkotutkimus voisi
taman perusteella olla asiakkaan tarpeen huomioiminen resurssien

kohdentamisen vaikutuksissa asiakaspysyvyyteen.

Resurssien  kohdentamisen  vaikutuksia  asiakaspysyvyyteen  olisi
mielenkiintoista tarkastella saavutetun myynnin rinnalla. Yrityksen
nékokulmasta mielekastd on, ettd asiakas on kannattava ja pysyva.
Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisi, miten resurssien kohdentaminen
vaikuttaa asiakkaan yritykselle tuottamaan taloudelliseen arvoon. Resurssien
kohdentamisen todellinen hyOty nahtéisiin vasta sitten, kun néhtaisiin miten
paljon sen avulla saataisiin, kasvatetun asiakaspysyvyyden lisaksi,
lisdtuloja. Jatkotutkimuksen aihe voisikin olla mik& on resurssien
kohdentamisen taloudellinen yhteisvaikutus yritykselle asiakaspysyvyyden
ja lisatulojen kautta.

Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe olisi, minkalaisilla resurssin
ja sisdllon yhteisvaikutuksilla voidaan vaikuttaa asiakaspysyvyyteen
finanssialalla. Tatd voitaisiin laajentaa koskemaan myds verkko- ja
mobiiliviestintdd, joiden vaikutuksia asiakaspysyvyyteen on tutkittu hyvin

vahan.
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Liite 1: Keskittdmisen ja ian tarkasteluaineiston kuvailu ristiintaulukoinnin

avulla

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Table of Ika by Keskittdminen

Ika Keskittaminen

1

1 21605
2.45
43.17
6.07

2 46705
5.29
35.05
13.12

3 123655
14.00
33.86
34.74

4 164019
18.56
48.95
46.07

Total 355984
40.29

2 3 4

15307 9903 3228
1.73 112 0.37
30.59 19.79 6.45
7.31 5.19 2.54

32253 29946 24353
3.65 3.39 2.76

2420  22.47 18.28
15.40 15.68 19.16

77747 91978 71826
8.80 10.41 8.13

21.29 25.19 19.67
37.11 48.17 56.50

84189 59118 27716
9.583 6.69 3.14
25.13 17.64 8.27
40.19 30.96 21.80

209496 190945 127123
23.71 21.61 14.39

Total

50043
5.66

133257
15.08

365206
41.33

335042
37.92

883548
100.00
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Frequency Table of Ika by Keskittdminen

Percent
Row Pct
Col Pct

lk&a

Total

Keskittaminen

1

1120
131
38.23
5.42

2778
3.24
16.94
13.43

7591
8.87
16.49
36.70

9193

10.74
45.40
44.45

20682
24.16

2

868
1.01
29.62
5.69

2846
3.32
17.36
18.65

6731
7.86
14.62
44.10

4817
5.63
23.79
31.56

15262
17.83

3

642
0.75
21.91
2.27

5652
6.60
34.47
20.02

18041
21.07
39.18
63.89

3903
4.56
19.28
13.82

28238
32.98

4

300
0.35
10.24
1.40

5122
5.98
31.24
23.89

13680
15.98
29.71
63.82

2334
2.73
11.53
10.89

21436
25.04

Liite 2: Kirje kontaktointi aineiston kuvailu ristiintaulukoinnin avulla (Kaikki)

Total

2930
3.42

16398
19.15

46043
53.78

20247
23.65

85618
100.00
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Liite 3: Kirjekontaktoitujen kuvailu ristiintaulukoinnin avulla

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Table 2 of Ik& by Keskittaminen

Controlling for Kirjekontaktointi=Kyll&

lka Keskittaminen
1 2

1 85 144
0.20 0.34
15.68 26.57
3.68 2.87

2 499 1524
1.17 3.56
4.64 14.17
21.58 30.40

3 1225 2897
2.86 6.77
4.24 10.03
52.98 57.79

4 503 448
1.17 1.05
19.12 17.03
21.76 8.94

Total 2312 5013
5.40 11.71

166
0.39
30.63
0.85

4504

10.52
41.89
23.08

14111
32.96
48.86
72.32

731
1.71
27.78
3.75

19512
45.58

4

147
0.34
27.12
0.92

4226
9.87
39.30
26.46

10650
24.88
36.87
66.68

949
2.22
36.07
5.94

15972
37.31

Total

542
1.27

10753
25.12

28883
67.47

2631
6.15

42809
100.00
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Liite 4: Asiakkaat, joille ei ole lahetetty kirjettd kuvailu ristiintaulukoinnin

avulla

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Table 1 of Ik& by Keskittaminen

Controlling for Kirjekontaktointi=Ei

Ika Keskittaminen

1

1 1035
2.42
43.34
5.63

2 2279
5.32
40.37
12.41

3 6366
14.87
37.10
34.65

4 8690
20.30
49.33
47.31

Total 18370
42 91

2

724
1.69
30.32
7.06

1322
3.09
23.42
12.90

3834
8.96
22.34
37.41

4369

10.21
24.80
42.63

10249
23.94

476
1.11
19.93
5.45

1148
2.68
20.34
13.16

3930
9.18
22.90
45.04

3172
7.41
18.01
36.35

8726
20.38

153

0.36
6.41
2.80

896
2.09
15.87
16.40

3030
7.08
17.66
55.45

1385
3.24
7.86
25.35

5464
12.76

Total

2388
5.58

5645
13.19

17160
40.09

17616
41.15

42809
100.00
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Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Table of Ika by Keskittdminen

k&

Total

Keskittaminen

1

338
1.70
33.50
6.05

914
4.61
25.42
16.35

2150

10.84
24.24
38.45

2189

11.04
34.45
39.15

5591
28.20

2

304
1.53
30.13
7.03

751
3.79
20.89
17.36

1690
8.52
19.06
39.06

1582
7.98
24.90
36.56

4327
21.82

262
1.32
25.97
4.88

940
4.74
26.15
17.52

2585

13.04
29.15
48.19

1577
7.95
24.82
29.40

5364
27.06

105
0.53
10.41
231

990
4.99
27.54
21.79

2443

12.32
27.55
53.76

1006
5.07
15.83
22.14

4544
22.92

Liite 5: Kaynyt toimistolla- aineiston kuvailu ristiintaulukoinnin avulla (Kaikki)

Total

1009
5.09

3595
18.13

8868
44.73

6354
32.05

19826
100.00
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Liite 6: Toimistolla Kéayneiden kuvailu ristiintaulukoinnin avulla

Frequency Table 1 of k& by Keskittdminen

Percent
Row Pct Controlling for Kaynyt Toimistolla
Col Pct _ _
ka Keskittaminen Total
1 2 3 4
1 99 173 158 76 506

1.00 175 159 0.77 5.10
19.57 34.19 31.23 15.02
754 9.02 470 229

2 408 446 685 772 2311
412 450 691 7.79 2331
17.65 19.30 29.64 3341
31.07 23.24 20.36 23.27

3 665 818 1662 1787 4932
6.71 825 16.77 18.03 49.75
13.48 16.59 33.70 36.23
50.65 42.63 49.41 53.87

4 141 482 859 682 2164
142 486 8.67 688 2183
6.52 22.27 39.70 31.52
10.74 25.12 25.54 20.56

Total 1313 1919 3364 3317 9913
13.25 19.36 33.94 33.46 100.00



Liite 7: Asiakkaiden, jotka eivét ole kdyneet toimistolla, kuvailu
ristiintaulukoinnin avulla

Frequency Table 2 of k& by Keskittdminen

Percent
Row Pct Controlling for Ei ole kdynyt Toimistolla
Col Pct _ _
Ika Keskittdminen Total
1 2 3 4
1 239 131 104 29 503

241 132 105 0.29 5.07
47.51 26.04 20.68 5.77
559 544 520 236

2 506 305 255 218 1284
510 3.08 257 220 12.95
39.41 23.75 19.86 16.98
11.83 12.67 12.75 17.77

3 1485 872 923 656 3936
1498 8.80 931 6.62 39.71
37.73 22.15 23.45 16.67
34.71 36.21 46.15 53.46

4 2048 1100 718 324 4190
20.66 11.10 7.24 3.27 42.27
48.88 26.25 17.14 7.73
47.87 45.68 35.90 26.41

Total 4278 2408 2000 1227 9913
43.16 24.29 20.18 12.38 100.00



Liite 8: Soittokontaktointi- aineiston kuvailu ristiintaulukoinnin avulla (Kaikki)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Table of Ika by Keskittdminen
ka Keskittaminen
1 2 3 4

1 1271 1262 601 223
719 7.14 340 1.26
37.86 37.59 17.90 6.64
31.89 18.67 16.32 6.87

2 1953 2889 1622 1291
11.05 16.34 9.18 7.30
25.18 37.25 20.92 16.65
49.00 42.74 44.04 39.75

3 733 2466 1424 1640
415 1395 8.06 9.28
11.70 39.37 22.74 26.19
18.39 36.48 38.66 50.49

4 29 142 36 94
0.16 080 0.20 0.53
9.63 47.18 11.96 31.23
0.73 210 098 2.89

Total 3986 6759 3683 3248
2255 38.24 20.84 18.38

Total

3357
18.99

7755
43.87

6263
35.43

301
1.70

17676
100.00
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Liite 9: Soittokontaktoitujen kuvailu ristiintaulukoinnin avulla

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Table 2 of Ik& by Keskittaminen

Controlling for Soittokontaktoitu=Kyll&

Ika Keskittaminen
1 2 3 4

1 501 512 319 128
566 579 361 145
34.32 35.07 21.85 8.77
30.87 16.57 15.10 6.33

2 812 1358 938 825
9.18 15.35 10.60 9.32
20.65 34.53 23.85 20.98
50.03 43.95 44.39 40.80

3 302 1148 843 1007
3.41 1297 9.53 11.38
9.15 34.79 25.55 30.52
18.61 37.15 39.90 49.80

009 081 015 0.70
5.16 46.45 8.39 40.00
049 233 062 3.07

Total 1623 3090 2113 2022
18.34 34.92 23.88 22.85

Total

1460
16.50

3933
44.45

3300
37.30

155
1.75

8848
100.00
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Liite 10: Asiakkaiden, joille ei ole soitettu, kuvailu ristiintaulukoinnin avulla

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Table 1 of Ik& by Keskittaminen

Controlling for Soittokontaktoitu=Ei

k&

Total

Keskittaminen

1

770
8.72
40.59
32.59

1141

12.92
29.85
48.29

431
4.88
14.55
18.24

21
0.24
14.38
0.89

2363
26.77

2

750
8.50
39.54
20.44

1531

17.34
40.06
41.73

1318

14.93
44.48
35.92

70
0.79
47.95
1.91

3669
41.56

Liite 11: Logistisen regressiomallin tulokset

282
3.19
14.87
17.96

684
7.75
17.90
43.57

581
6.58
19.61
37.01

23
0.26
15.75
1.46

1570
17.78

95

1.08
5.01
7.75

466
5.28
12.19
38.01

633
7.17
21.36
51.63

32
0.36
21.92
2.61

1226
13.89

Total

1897
21.49

3822
43.29

2963
33.56

146
1.65

8828
100.00

Muuttuja Merkitsevyydentaso
Ika <.0001
Keskittdminen 0.0021
Kirje <.0001
Kaynti <.0001
Soitto 0.0720
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Liite 12: Ristiintaulukointi analyysin tulokset ian ja keskittamisen
vaikutuksista asiakaspysyvyyteen

Keskittaminen Asiakaspysyvyys
Tasol 96,6 %
Taso2 95,8 %
Taso3 96,5 %
Taso4 97,1%

df= 3, value=423.8473, P<.0001

Ikéluokka Asiakaspysyvyys
Luokkal (18-22-vuotiaat) 92,7 %
Luokka2 (23-32-vuotiaat) 94,5 %
Luokka3 (33-54-vuotiaat) 96,9 %
Luokka4 (yli 55-vuotiaat) 97,3 %

df= 3, value=4633.5665, P<.0001

Ikdluokat

Keskittdminen Luokkal Luokka2 Luokka3 Luokka4
Tasol 92,40% 94,20% 97,00% 97,60 %
df= 3, value=2457.7549, P<.0001

Taso2 9290% 93,90 % 96,50% 96,60 %
df= 3, value=854.3740, P<.0001

Taso3 9280% 94,70% 96,90 % 97,40 %
df= 3, value=846.8236, P<.0001

Taso4 93,20% 9550% 97,50% 98,20 %

df= 3, value=567.1083, P<.0001

Keskittaminen

Ikaluokat Tasol Taso2 Taso3  Taso4d
Luokkal 92,40% 92,90% 92,80% 93,20 %
df= 3, value=4.2663, P=0.2341

Luokka2 9420% 93,90% 94,70 % 95,50 %
df= 3, value<.78.2069, P<.0001

Luokka3 97,00% 96,50% 96,90 % 97,50 %
df= 3, value=123.1018, P<.0001

Luokka4 97,60% 96,60% 97,40% 98,20 %

df= 3, value=306.4948, P<.0001
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Liite 13: Ristiintaulukointi analyysin tulokset resurssien kohdentamisen
vaikutuksista asiakaspysyvyyteen

Selitettdva muuttuja: Asiakaspysyvyys

Resurssien kohdentaminen Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 96.43% 96.58% 94.23%
Kontaktoitu 96.64% 97.01% 95.05%

Kdynti: df= 1, value= 0.6650, P=0.4148
Kirje: df= 1, value= 12.8720, P=0.0003
Soitto: df= 1, value= 5.7955, P=0.0161

Ikéluokka 1 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 89.66% 93.13% 92.62%
Kontaktoitu 97.63% 94.46% 93.01%

Kdynti: df= 1, value= 26.9479, P<.0001
Kirje: df= 1, value=1.2688, P=0.2600
Soitto: df= 1, value=0.1912, P=0.6619

Ikéluokka 2 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 94.78% 94.47% 93.28%
Kontaktoitu 94.68% 95.72% 94.51%

Kdynti: df= 1, value=0.0179, P=0.8935
Kirje: df= 1, value=12.8748, P=0.0003
Soitto: df= 1, value= 5.1389, P=0.0234

Ikéluokka 3 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 97.10% 96.84% 96.42%
Kontaktoitu 96.86% 97.44% 96.48

Kdynti: df= 1, value=0.4518, P=0.5015
Kirje: df= 1, value=14.4144, P=0.0001
Soitto: df= 1, value=0.0177, P=0.8941

Ikéluokka 4 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 97.11% 97.46% 95.89%
Kontaktoitu 98.01% 98.06% 97.42%

Kdynti: df= 1, value=4.6048, P=0.0319
Kirje: df= 1, value=3.4239, P=0.0643
Soitto: df= 1, value=0.5472, P=0.4595
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Keskittdmistaso 1
Ei kontaktoitu
Kontaktoitu

Kdynti: df= 1, value=9.0963, P=0.0026
Kirje: df= 1, value=0.0442, P=0.8335
Soitto: df= 1, value= 5.7955, P=0.1030

Keskittdmistaso 2
Ei kontaktoitu
Kontaktoitu

Kdynti: df= 1, value=0.6538, P=0.4188
Kirje: df= 1, value=6.9341, P=0.0085
Soitto: df= 1, value= 0.2698, P=0.6035

Keskittdmistaso 3
Ei kontaktoitu
Kontaktoitu

Kdynti: df= 1, value=1.2259, P=0.2682
Kirje: df= 1, value=7.7855, P=0.0053
Soitto: df= 1, value= 0.3642, P=0.5462

Keskittdmistaso 4
Ei kontaktoitu
Kontaktoitu

Kdynti: df= 1, value=0.0021, P=0.9630
Kirje: df= 1, value=0.0485, P=0.8257
Soitto: df= 1, value=0.3758, P=0.5399

Ikéluokka 1 ja Keskittédmistaso 1
Ei kontaktoitu
Kontaktoitu

Kdynti: df= 1, value=6.7845, P=0.0092
Kirje: df= 1, value=0.3056, P=0.5804
Soitto: df= 1, value=0.4892, P=0.4843

Kaynti
96.82%
95.05%

Kaynti
95.27%
95.78%

Kaynti
96.35%
96.91%

Kaynti
97.47%
97.50%

Kaynti
89.54%
97.98%

Kirje
96.85%
96.93%

Kirje
96.08%
96.93%

Kirje
96.22%
96.86%

Kirje
97.16%
97.22%

Kirje
93.33%
92.53%

Soitto
92.64%
96.96%

Soitto
94.60%
94.89%

Soitto
94.59%
95.03%

Soitto
95.76%
96.19%

Soitto
91.95%
93.01%
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Ikéluokka 1 ja Keskittdmistaso 2 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 88.55% 92.40% 92.67%
Kontaktoitu 96.53% 94.44% 91.99%

Kdynti: df= 1, value=7.3863, P=0.0066
Kirje: df= 1, value=0.7434, P=0.3886
Soitto: df= 1, value=0.1970, P=0.6572

Ikéluokka 1 ja Keskittémistaso 3 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 89.42% 94.12% 94.68%
Kontaktoitu 99.37% 93.98% 93.73%

Kéynti: df= 1, value=14.1904, P=0.0002 =2 soluista 25% on vdhemmdn kuin 5 havaintoa
Kirje: df= 1, value=0.044, P=0.9469
Soitto: df= 1, value=0.2465, P=0.6195

Ikéluokka 1 ja Keskittdmistaso 4 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 96.55% 92.16% 91.58%
Kontaktoitu 96.05% 96.60% 95.31%

Kdynti: df= 1, value=0.0143, P=0.9049
Kirje: df= 1, value=2.7670, P=0.0962
Soitto: df= 1, value=1.2918, P=0.2557

Ikéluokka 2 ja Keskittdmistaso 1 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 94.66% 94.43% 92.38%
Kontaktoitu 91.91% 95.99% 93.60%

Kdynti: df= 1, value=2.7895, P=0.0949
Kirje: df= 1, value=1.9996, P=0.1573
Soitto: df= 1, value=1.0698, P=0.3010

Ikéluokka 2 ja Keskittdmistaso 2 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 93.77% 94.18%  93.14%
Kontaktoitu 93.27% 96.39% 94.48%

Kdynti: df= 1, value=0.0733, P=0.7865
Kirje: df= 1, value=7.8568, P=0.0051
Soitto: df= 1, value=2.1968, P=0.1383
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Ikéluokka 2 ja Keskittdmistaso 3 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 94.90% 94.16% 93.86%
Kontaktoitu 95.91% 95.52% 94.35%

Kdynti: df= 1, value=0.0991, P=0.7529
Kirje: df= 1, value=3.6855, P=0.0549
Soitto: df=1, value=0.1723, P=0.6781

Ikéluokka 2 ja Keskittdmistaso 4 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 96.33% 95.42% 95.06%
Kontaktoitu 95.85% 95.67% 95.64%

Kdynti: df= 1, value=0.0991, P=0.7529
Kirje: df= 1, value=0.1066, P=0.7441
Soitto: df= 1, value=0.2234, P=0.6365

Ikéluokka 3 ja Keskittdmistaso 1 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 97.37% 96.83% 94.43%
Kontaktoitu 96.24% 97.31% 96.36%

Kdynti: df= 1, value=2.0420, P=0.1530
Kirje: df= 1, value=0.7865, P=0.3752
Soitto: df= 1, value=1.4488, P=0.2287

Ikéluokka 3 ja Keskittdmistaso 2 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 97.02% 96.82% 97.34%
Kontaktoitu 96.33% 97.24% 96.43%

Kdynti: df= 1, value=0.6197, P=0.4312
Kirje: df= 1, value=1.0027, P=0.3167
Soitto: df=1, value=1.7232, P=0.1893

Ikéluokka 3 ja Keskittdmistaso 3 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 96.53% 96.34%  95.52%
Kontaktoitu 96.27% 97.30% 96.32%

Kdynti: df= 1, value=0.1176, P=0.7317
Kirje: df= 1, value=10.1126, P=0.0015
Soitto: df= 1, value=0.5696, P=0.4504
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Ikéluokka 3 ja Keskittémistaso 4 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 97.41% 97.52% 96.68%
Kontaktoitu 97.87% 97.69% 96.72%

Kdynti: df= 1, value=0.4715, P=0.4923
Kirje: df= 1, value=0.2816, P=0.5957
Soitto: df= 1, value=0.0020, P=0.9643

Ikéluokka 4 ja Keskittdmistaso 1 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 97.80% 97.92% 95.24%
Kontaktoitu 96.45% 97.81% 100.00%

Kdynti: df= 1, value=1.0753, P=0.2998
Kirje: df= 1, value=0.0252, P=0.8740
Soitto: df= 1, value=0.3946, P=0.5299 -> soluista 50% on vihemmdm kuin 5 havaintoa

Ikéluokka 4 ja Keskittdmistaso 2 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 95.09% 96.61% 95.71%
Kontaktoitu 96.89% 97.54% 98.61%

Kdynti: df= 1, value=2.5947, P=0.1072
Kirje: df= 1, value=1.1061, P=0.2929
Soitto: df= 1, value=1.0880, P=0.2969 -> soluista 50% on vihemmdm kuin 5 havaintoa

Ikéluokka 4 ja Keskittdmistaso 3 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 97.63% 97.13% 91.30%
Kontaktoitu 98.49% 97.40% 92.31%

Kdynti: df= 1, value=1.5295, P=0.2162
Kirje: df= 1, value=0.1577, P=0.6912
Soitto: df= 1, value=0.0109, P=0.9167 - soluista 50% on vihemmdm kuin 5 havaintoa

Ikéluokka 4 ja Keskittdmistaso 4 Kaynti Kirje Soitto
Ei kontaktoitu 98.46% 98.05% 100.00%
Kontaktoitu 98.53% 98.95% 96.77%

Kdynti: df= 1, value=0.0089, P=0.9250
Kirje: df= 1, value=2.8960, P=0.0888
Soitto: df= 1, value=1.0547, P=0.3044 - soluista 50% on vihemmdm kuin 5 havaintoa
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