ASIAKKAAN KOKEMA ARVO KILPAILUTEKIJANA FINANSSIALALLA

Esipuhe

(sisallys)

1 Johdanto

2 Mita finanssipalvelut ovat?
2.1 Finanssipalvelujen maarittely
2.2 Finanssipalvelujen ominaispiirteet

2.3 Finanssipalvelujen liiketoiminnallinen perusta ja muuttuva toimintaymparisto

3 Mita asiakkaan kokema arvo tarkoittaa?
3.1 Asiakkaan kokema arvo kasitteena

3.2 Arvon muodostuminen finanssipalveluissa
3.2.1 Asiakkaan hyodyt

3.2.2 Asiakkaan kustannukset

3.2.3 Finanssipalvelun arvopuntari

3.3 Tyytyvaisyys ja arvo

4 Finanssipalvelujen ostajan kayttaytyminen

4.1. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

4.2 Finanssipalvelujen ominaisuuksien vaikutus asiakkaan kayttaytymiseen
4.2.1 Valintaa hankaloittavat tekijat

4.2.2 Asiakkaan osallistuminen finanssipalvelun tuottamiseen

4.3 Henkil6asiakkaan ostoprosessi

4.3.1 Ostoprosessin vaiheet

4.3.2 Finanssipalvelun tarpeen tunnistaminen ja informaation hankkiminen



4.3.3 Vaihtoehtojen arviointi ja valintapaatos
4.3.4 Valinnan jalkeinen arviointi

4.4 Yritysasiakkaan ostoprosessi

4.5 Markkinoiden segmentointi

4.5.1 Mita segmentoinnilla tarkoitetaan?
4.5.2 Segmentoinnissa kaytetyt tekijat

4.5.3 Asiakaskannattavuus ja segmentointi

4.5.4 Asemointi

5 Asiakassuhde ja asiakkaan kokema arvo

5.1 Asiakkaasta asiakkuuteen

5.1.1 Asiakassuhteen syntyminen

5.1.2 Luottamus asiakkuuden perustana

5.2 Asiakassuhteen arvon muodostuminen

5.3 Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus

5.3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

5.3.2 Asiakkuuden paattyminen finanssipalveluissa

5.3.3 Palveluvirheet ja asiakastyytyvaisyys

5.4 Asiakassuhteen vahvistaminen asiakkaan kokeman arvon avulla

5.4.1 Asiakastiedon merkitys asiakkuuksien hoitamisessa ja arvon luomisessa

5.4.2 Asiakassuhteen sdilyttamisen strategiat

6 Palvelutuote, vuorovaikutus ja hinta arvon tuottajina

6.1 Ydinpalvelu, palvelupaketit ja palveluprosessi finanssipalveluissa
6.1.1 Ydinpalvelu ja lisdpalvelut

6.1.2 Palvelun laatu asiakkaan kokeman arvon kasvattajana

6.1.3 Palvelujen paketointi

6.1.4 Palvelupaketin muodostaminen palveluprosessissa

6.1.5 Palvelujen konseptointi



6.2 Brandi ja maine arvon tuottajina

6.2.1 Brandi ja asiakkaan kokema arvo

6.2.2 Maine arvon sdilyttajana

6.3 Arvon luominen vuorovaikutustilanteissa

6.3.1 Asiakkaan kohtaaminen

6.3.2 Kriittiset palvelutilanteet

6.3.3 Asiakkaan toleranssit

6.3.4 Fyysisen palveluymparistdn vaikutus palvelutapahtumaan
6.4 Hinta arvon muodostajana finanssipalveluissa
6.4.1 Palvelujen hinnoittelumallit

6.4.2 Finanssipalvelujen hinnoittelun erityispiirteita

6.4.3 Asiakkuuteen liittyva alennuspolitiikka

7 Monikanavaisuus arvon tuottajana

7.1 Finanssipalvelujen kanavavaihtoehdot

7.2 Finanssialan verkkopalvelut

7.2.1 Verkkopalvelut palvelukanavana

7.2.2 Asiakkaiden suhtautuminen verkkopalveluihin
7.3 Itsepalvelun arvo asiakkaille

7.4 Itsepalveluteknologian tulevaisuuskuvia

8 Viestinta arvon tuottajana

8.1 Finanssiyhtion viestinndn muodot

8.2 Viestinta palvelutilanteessa

8.2.1 Viestinta vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa
8.2.2 Palveluymparisto viestijana

8.3 Finanssiyhtion markkinointiviestinta

8.3.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

8.3.2 Finanssiyhtion viestinnan keinot



8.3.3 Viestinndan sanomaan liittyvia haasteita finanssipalveluissa
8.4 Kuluttajien valinen suositteluviestinta
8.4.1 Suositteluun vaikuttavia tekijoita

8.4.2 Asiakassuosittelu finanssiyhtion viestintana

9 Arvon tuottamisen edellytyksia finanssiyhtiossa

9.1 Asiakkaan kokeman arvon merkitys finanssiyhtiossa
9.2 Arvon tuottamista edeltavat vaiheet

9.3 Yrityskulttuurin merkitys arvon tuottamisessa
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