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KENELLA ON SUOMEN

USKOLLISIMMAT ASIAKKAAT?

Pyysimme yli 2.400 kuluttajaa arvi-
oimaan asiakassuhdettaan valittuihin
yrityksiin. Kysyimme asiakkailta arvioita
heidan ostoaikomuksistaan, suositte-
lisivatko he yritystd sekd heiddn mah-
dollisista aikeistaan vaihtaa kilpailijaan.
Vastausten pohjalta laskimme mukana
olleille 53 yritykselle Asiakkuusindeksin.
Kaikkein uskollisimmiksi osoittautuivat
Alandsbankenin asiakkaat. Noin kolman-
neksella mukana olleista yrityksistd on
heikko tai melko heikko asiakasuskolli-
suus. Tutkimuksen perusteella asiakas-
kokemus on tdrkein asiakasuskollisuutta
lisddva tekijd.

siakasuskollisuus on usein edellytys
myynnin ja kannattavuuden kasvatta-
miseen. Uskolliset asiakkaat ostavat enemman,
suosittelevat yritystd tutuilleen sekd vaihtavat
kilpaileviin yrityksiin harvemmin. Tutkiaksem-
me, miten uskollisia asiakkaita suomalaisilla
yrityksilld on, kehitimme Asiakkuusindeksin.
Pyysimme kuluttajia valitsemaan yrityksid,
joiden kanssa he ovat asioineet. Kuluttajat va-
litsivat yritykset 53 yrityksen listalta. Mukaan
tutkimukseen valitsimme suurimmat toimijat
kymmeneltd toimialalta. Painotimme sellaisia
toimialoja, joissa suorilla asiakkuuksilla on iso
merkitys.
Kuluttajat vastasivat seitsemddn kysymyk-
seen jokaisesta valitsemastaan yrityksestd. Li-
sdksi heiltd kysyttiin useita asiakasuskollisuu-

teen vaikuttavia taustatekijoitd.
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Asiakkuus, asiakasuskollisuus, asiakkuusohjelmat - mihin ollaan menossa? D

Vastausten pohjalta laskimme Asiakkuusin- ~ me alaindeksia: suosittelu, osto-aikomus ja @
deksin 53 mukana olleelle yritykselle. Ryhmitte-  pysyvyys. Asiakkuusindeksi luotiin laskemalla
limme kysymykset faktorianalyysilld. Syntyi kol-  keskiarvo kolmesta alaindeksistd.
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Kuva 1: Asiakkuusindeksi, tulokset 2009

SUA  YRITYS LOJALITEETTI-INDEKSI

4 verkkokauppa.com 74
5 Osuuspankki 74
6 WELHO 73
7 H&M postimyynti-/verkkokauppa 73
8 Tapiola Pankki 73
9  S-ryhma 73
10  Aktia 73
11 Handelsbanken 73 MELKO HYVA
12 Hobbyhall postimyynti-/verkkok 73
13 Lahivakuutus 73
14 NetAnttila postimyynti-/verkkok 7.2
15 Aurinkomatkat 71
16  eBookers 71
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Asiakkuus, asiakasuskollisuus, asiakkuusohjelmat - mihin ollaan menossa?

MELKO HEIKKO

Lahde: Avaus Consulting, Asiakkuusmarkkinointiliitto

Yritysten vililla suuria eroja

Yritysten asiakasuskollisuudessa on merkitta-
vid eroja. Keskimadrin yrityksilla on kuitenkin
paljon parannettavaa asiakasuskollisuudessa ja

siihen liittyen asiakaskokemuksessa.

Kolmasosalla tutkituista yrityksistd on hyvd
tai melko hyvd asiakasuskollisuus (keskiarvo yli
7). Osa yrityksista on onnistunut luomaan sitou
tuneita asiakkuuksia. Toisaalta yhta suuri joukko
yrityksia painiskelee suuren asiakasuskollisuus

haasteen kanssa.

Ongelmat asiakasrajapinnassa heikentdvat
asiakasuskollisuutta. Yrityksilld, joilla on ollut
asiakkaiden asiointiin tai julkisuuskuvaan liitty-
vid ongelmia, kuten Sampo, Fortum ja Elisa, on

vahemman uskollisia asiakkaita.

Vahittdiskaupan uskollisuudessa on paljon
hajontaa. Verkkokaupat pdrjdavat yhta poikke-
usta lukuun ottamatta tasaisen hyvin. Perintei-
sissd vahittaiskaupoissa hajontaa on taas hyvin-

kin paljon. Myds pankeissa on hajontaa.

Voittajat vaihtelevat asiakasus-
kollisuuden eri osa-alueilla
Asiakkuusindeksin lisaksi laskimme asiakasus-
kollisuudelle kolme alaindeksid: 1) suosittelu,
2) osto-aikomukset ja 3) asiakkaiden pysyvyys.
Karjen jdrjestys vaihtuu hieman kun tarkastel-
laan eri alaindekseja.

Alandsbankenia, eBookersia ja Verkkokaup-
pa.comia suositellaan eniten. Eniten suosi-
teltavien joukossa korostuvat yritykset, joilla
on uudenlaisia liiketoimintamalleja sekd vahva
verkkoasioinnin mahdollisuus. Ndistd yrityksistd
asiakkailla on helppo I6ytdd puhuttavaa ystdvi-
ensd kanssa. Myds eldmyksid tarjoavat yritykset
ovat suosittelussa kdrkipddssa.

H&M:n verkkokaupan ja NetAnttilan asiak-
kaat aikovat ostaa enemman. Mygs vihredn
kortin asiakkaat aikovat jatkossakin keskittdd
ostoksiaan S-ryhmadlle.

Alandsbankenin ja Alkon asiakkaat eivat
vaihda. S-Pankki on saanut hyvdn startin kun
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tarkastellaan asiakkuuksien pysyvyyttd. Asiak-
kaiden pysyvyydessa myds Stockmann nousee
kdrkisijoille.

Toimialoista pankit vahvimpia
Pankit ovat toimialana kdrjessd. Pahin pankkien
kilpailuttaminen ndyttdd tdltd erdd olevan ohi.
Pankkiasiakkuus on useimmille asiakkaille pit-
kdjdnteinen ja suhteellisen pysyvd. Pysyvyysin-
deksin kdrkikymmenikdssd on kuusi pankkia.

Toisaalta, verkkokaupat ovat nousemassa.
Kuluttajat aikovat siirtad yhd kasvavan osuuden
ostoksistaan verkkoon. Erityisesti verkkokaup-
pojen asiakkaat aikovat laajentaa asiakkuuttaan.
Tutkimuksen mukaan he aikovat jatkossa ostaa
verkosta useammin ja myds laajentaa ostojaan
muihin tuoteryhmiin kuin tdhan mennessd.

Sen sijaan sahkoyhtidiltd on katkennut virta.
Julkisuuden silmdtikkuna olevat sdhkdyhtiot
saavat myds asiakkailtaan huonot arvosanat.
Asiakkaiden vaihtohalukkuus on sahkdyhtidissd
kaikkein suurin.

Miten vahva asiakasuskollisuus
syntyy?
Asiakasuskollisuus on tarked myyntiin vaikutta-
va tekijd. Milld tavalla yritykset voivat kasvattaa
asiakasuskollisuutta? Seuraavassa muutamia
havaintoja tutkimuksen tiimoilta.

Asiakaskokemus on monesti ratkaisevassa
asemassa. Asiakasuskollisuus syntyy ennen
kaikkea kuluttajan omista aikaisemmista asioin-
tikokemuksista. Heikkoa asiakaskokemusta on
vaikea paikata kompensaatiolla tai sitouttavalla
ohjelmalla.

Jos asiakaskokemus on kunnossa, hyvd kan-

ta-asiakasohjelma lisdd asiakkaiden uskollisuut-

ta. Monella yritykselld on kanta-asiakasohjelma, @
jonka tarkoituksena on sitouttaa asiakkaita. Osa
kanta-asiakasohjelmista toimii hyvin ja lisdd
asiakasuskollisuutta. Tastd hyvia esimerkkejd
ovat S-ryhmdn ja Hobby Hallin ohjelmat.
Toisaalta, markkinoilla on monta heikosti
toimivaa kanta-asiakasohjelmaa. Kanta-asia-
kasohjelman hyvd peitto asiakaskunnassa on
edellytys toimivalle kanta-asiakasohjelmalle,
mutta se ei yksin riitd. Asiakkaiden tulisi myds
kokea ohjelmat hyddylliseksi, jotta ne ohjaisivat
asiakkaiden kdyttaytymistd. Tutkimuksen perus-
teella monen ohjelman koettu hydty on heikko.
Mielenkiintoinen havainto on, ettd hinta ei
ole niin merkittdva tekijd uskollisuudessa kuin
etukdteen olisi voinut olettaa. Edullinen hinta
lisad asiakasuskollisuutta, mutta sen merkitys
verrattuna esimerkiksi helppoon asiointiin tai
kiinnostavaan viestintadn on suhteellisen pieni.
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Mittaristo

Asiakasuskollisuuden mittaristo perustuu ame-
rikkalaisen asiakkuusportaalin - CustomerThin-
kin tutkimukseen (www.customerthink.com).
ASML, Avaus ja TNS Gallup suomensivat mitta-
riston ja sovittivat sen Suomen oloihin sopivak-
si.

Tutkimus toteutettiin TNS Gallup Online Fo-
rumissa, jossa kyselyyn vastasi 2421 kuluttajaa.
Tutkimuksesta on laajempi raportti luettavissa
ASML:n ja Avauksen verkkosivustoilla.

Tom Nickels on Avaus Consultingin partneri ja
Teemu VYlikoski on Asiakkuusmarkkinointilii-

ton markkinointi- ja tutkimusjohtaja.

tom.nickels@avaus.fi, teemu@asml.fi m



