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This thesis explores the current state and development of customer experience and
customer service in the contact person operating model of a bank.

The theoretical section first looks at how customer experience is formed, how cus-
tomer expectations are exceeded, and customer experience from the financial per-
spective. After that, the theoretical part continues with a more detailed review of
customer service and focuses on the concept of customer service as well as on
customer service quality and customer service from the financial perspective.

The research method used is a customer survey, in which customers’ opinions
about the contact person operating model implemented by the bank were studied.
The research problem was the following: How can customer experience and cus-
tomer service be developed through the contact person business model? What do
customer experience and good customer service consist of from the perspective of
these customers? How has the commissioner been able to meet customer expec-
tations for good customer service so far?

The survey was conducted as a quantitative survey using a paper questionnaire
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speaking to customers in an intelligible way, avoiding the excessive use of profes-
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1 JOHDANTO

Kilpailu finanssialalla on kovaa ja palveluntarjoajien on hankalaa erottautua toisis-
taan lahes identtisilla palveluillaan. Kilpailijoista voi kuitenkin yrittda erottautua mo-
nin tavoin. Jokin toimija voi yrittaa erottautua hinnalla ja toinen taas toimipisteiden
maaralla. Finanssialalla, miss& asiakaspalvelusta on osittain tullut myds asiakkaan
itsenséd palvelua, erottautua voi asiakaspalvelulla ja palvelutapahtumasta jaavalla

asiakaskokemuksella.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa on kaksi kokonaisuutta, joista ensimmaisessa ka-
sitelldaédn asiakaskokemusta. Ensimmaisessa osiossa asiakaskokemuksen osalta
kaydaan lapi asiakaskokemuksen muodostumista, asiakkaan odotuksien ylittAmista
ja asiakaskokemusta finanssialan nakékulmasta. Finanssialan asiakaskokemuksen
osiossa kasitellaan myos asiakaskokemuksen merkitysta viestinndn nakoékulmasta

seka asiakaskokemuksen merkitysta suosittelussa.

Teoriaosuuden toisessa kokonaisuudessa kaydaan tarkemmin lapi asiakaspalve-
lua. Ensimmaiseksi toisessa kokonaisuudessa kaydaan lapi, mitd asiakaspalvelu
oikeastaan on. Toisessa osiossa kiinnitetdan huomiota asiakaspalvelun laatuun ja
kehittamiseen ja kolmannessa osiossa kaydaan lapi asiakaspalvelua finanssialan

nakodkulmasta.

Opinnaytetyon tutkimuksena on asiakaskysely, jolla kysellaan asiakkaiden mielipi-
teitd pankissa kayttoon otetusta yhteyshenkild -toimintamallista niin palvelun onnis-
tumisesta, sen olemassaolon tarpeesta, jatkokehittamisestéa seka siitd, minkélainen

asiakaskokemus heilla kyseisesta palvelusta on.

Toimeksiantajasta kaytetaan opinnaytetydssa nimitysta pankki, silla toimeksiantaja

ei halua esiintya nimellaan.



1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Olen suorittanut tradenomin opintoja syksysta 2017 lahtien nykyisen tydni ohessa.
Luontaisena johtop&éatelmana ja oman ammatillisen kehittymisen vuoksi on miele-
kasta tehda opinnaytetyo, joka tukee omaa tydskentelya ja auttaa tydnantajaani ke-
hittdmaan palvelun toimintaa. Opinnaytetydn tekija on aloittanut kyseisen pankin
palveluksessa vuonna 2015 ja tyoskentelee tutkimuksessa kasitellyssa yhteyshen-
kilon roolissa. Tasta syysta aihe valikoitui yhteyshenkilo -toimintamallin asiakasko-
kemuksen ja asiakaspalvelun kehittamiseen, jolloin opinnaytetyd kehittaa myos te-

kijadnsa tydossaan paremmaksi.

Pankissa on kaytdssa toimintamalli, jossa asiakkaalla on yhteyshenkild, johon asia-
kas voi olla yhteydessé ja saada asiansa hoidettua. Tarvittaessa yhteyshenkilo hoi-
taa asiakkaan asiaa eteenpain toiselle asiantuntijalle. Asiakkaat, joille yhteyshenkilo
on mahdollinen, maaraytyvat pankin oman asiakassegmentoinnin kautta. Yhteys-
henkil6t toimivat padasiassa sijoitusneuvojina, mutta osa yhteyshenkildista tarjoaa

myds lainapalveluita.

Opinnaytetydssa on tavoitteena vastata tutkimusongelmiin, miten kehittda yhteys-
henkil6 toimintamallin kautta tapahtuvaa asiakaskokemusta ja asiakaspalvelua,
mista asioista asiakaskokemus ja hyva asiakaspalvelu koostuu naiden asiakkaiden
nakokulmasta seka kuinka toimeksiantaja on pystynyt vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin hyvasta asiakaspalvelusta tAhdn mennessé. Vastauksia saadaan myos
teorian kautta, mutta tarkempia toimeksiantajaa koskevia vastauksia saadaan tassa

tydssa tehtavan kyselytutkimuksen kautta.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajaa tassé tydssa ei kasitella nimelld, vaan kaytetdan sanaa pankki.
Tassa luvussa on tarkoitus esitella toimeksiantajaa yleisella tasolla, jotta saadaan

selville kasitys siitd, minkalaiselle yritykselle toimeksianto tehdaan.

Toimeksiantajana olevan pankin liiketoimintasegmentteihin kuuluvat Pankkitoimin-

nan henkild- ja pk-yritysasiakkaat, Pankkitoiminnan yritys- ja instituutioasiakkaat
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seka Vakuutusasiakkaat. Toimeksiantajan kautta on mahdollista saada finanssipal-

veluita kattavasti henkil®- ja yritysasiakkaille. Naita palveluita ovat:

e PaAivittiiset raha-asiat

e Saastamisen ja sijoittamisen palvelut
e Yksil6llinen varainhoito

e Vakuutukset

e Lainat

e Perhe- ja perintdoikeuden lakipalvelut

¢ Kiinteistovalityspalvelut

Tassa opinnadytetyossa keskitytdan pankkitoiminnan saastamisen ja sijoittamisen
asiakkaisiin ja tutkimuksessa kasitellaan heidan mielipiteitdan yhteyshenkild -toi-
mintamallin toimivuudesta. Toimeksiantajan toiminta-alue on koko Suomi, mutta yk-
sikko, jolle toimeksianto tehd&én, toimii paaosin Eteld-Pohjanmaalla ja taméan
vuoksi tutkimus kasittelee kyseisen alueen asiakkaita.
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2 ASIAKASKOKEMUS

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) maarittavat asiakaskokemuksen olevan asiakkaan
muodostama kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa yrityksen toiminnasta.
Asiakaskokemus on siis yksittaisen henkilén tekemien tulkintojen summa, eli tAmén
vuoksi asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatos, vaan kyseessa on kokemus,
johon vaikuttavat alitajuisesti tehdyt tulkinnat seka tunteet. Siihen, minkélaisen asia-
kaskokemuksen asiakas muodostaa, ei ole tdysin mahdollista vaikuttaa, mutta yri-

tyksen valittavissa on, minkalaisia kokemuksia se pyrkii asiakkailleen luomaan.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 93) kertovat, ettéa on tarkedd huomata asiakaskokemuk-
sen odotuksien muuttuvan koko ajan samaan aikaan, kun maailma ymparilla muut-
tuu. Talla tarkoitetaan uusien tuotteiden, konseptien, toimintatapojen ja teknologian
kehittymisen tuomaa muutosta. Taman vuoksi asiakaskokemuksen kehittamisen on
oltava jatkuvaa. Opinnaytetyon kirjoittajan mielesta hyvana esimerkkina asiakasko-
kemuksen kehittamisessad on eri pankkien julkistamat mobiilisovellukset, joiden
avulla pyritddn parantamaan asiakaskokemusta ja toisaalta taas jattamalla mobii-
lisovelluksen kehittamaéttd, heikentdd asiakaskokemusta, vaikka ei tekisikdan mi-

taan, silla kilpailijat kehittavat omia sovelluksiaan.

Eskelinen [Viitattu 27.11.2019] toteaa asiakaskokemuksen kasitteen olevan katta-
vampi kuin palvelukokemus tai asiakastyytyvaisyys. Palvelukokemus eroaa asia-
kaskokemuksesta palvelusidonnaisuuden vuoksi ja asiakastyytyvaisyys taas kuvas-
taa asiakkaan tyytyvaisyytta yksittdisessa palvelutilanteessa. Samalla han nostaa
esiin asiakaskokemuksen muodostuvan osittain jo tarpeen tunnistamisen jalkeen eli

ennen asiakassuhteen alkamista.

Loytana ja Kortesuo (2011, 24-26) linjaavat, ettd asiakaskokemukseen vaikuttavat
kaikki yrityksen toiminnot. Perinteisessa organisaatiossa (kuvio 1) lahimpana asia-
kasta ovat myynti, asiakaspalvelu ja markkinointi. Asiakaskokemukseen vaikuttavat
kuitenkin kaikki toiminnot yrityksessa, eli toimintamallina pitéd&kin olla asiakkaan lait-
taminen keskioon (kuvio 2). Taman vuoksi jokaisessa yksikossa taytyy l6ytaa toi-
mintatavat, joilla tuetaan tavoitteiden mukaista asiakaskokemuksen muodostu-

mista.
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Tuotanto Lakiasiat
HR ITC Tuotekehitys Turvallisuus
Myynti Asiakaspalvelu Markkinointi Talous
Asiakas

Kuvio 1. Perinteinen organisaatiomalli (LOyt&an& & Kortesuo 2011, 25).

g Johto ) —
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. = palvelu
~ e e -
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\\;» - = ) \ o3 . =
ITC )

Kuvio 2. Organisaatiomalli, jossa asiakas on keskiossa (Loytana & Kortesuo 2011,
26).

Loytana ja Kortesuo (2011, 74-75) toteavatkin, etta ylla olevan kuvio muodostaa
kosketuspisteita, eli niita tilanteita, missa asiakkaat ja yritykset kohtaavat. Tilanteet
voivat olla vuorovaikutteisia kuten tapaamisia, tai passiivisia kuten esimerkiksi yri-
tyksen verkkosivuilla k&ynti tai mainoksen ndkeminen. He tuovat esiin, etta esimer-
kiksi lakiasioiden osalta asiakkaalle ndkyvat sopimukset, tuotannon osalta tuotteet,

tuotekehityksen osalta palvelut, talouden osalta raportit ja laskut, ITC:n osalta it-
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infra, markkinoinnin osalta sosiaalinen media, printtimedia, tv ja tapahtumat, asia-
kaspalvelun osalta puhelin ja sdhkdpostit, myynnin osalta myymalat ja verkkokana-

vat, Hr:n osalta rekrytointi ja johdon osalta mediasuhteet.

2.1 Miten asiakaskokemus muodostuu?

Fischer ja Vainio (2014, 10) kertovat positiivisen asiakaskokemuksen syntyvan sil-
loin, kun asiakas huomioidaan, hanta kuunnellaan ja pyritddn hanen tilanteensa ym-
martamiseen. Tarked& on myods yhteydenpito asiakkaaseen ja viipymaton asiak-
kaan kysymyksiin vastaaminen. Tahan sisaltyy myos lupauksien pitdminen ja kor-

kea palvelun laatu.

Fischer ja Vainio (2014, 37) toteavat, etta kaikissa vuorovaikutustilanteissa on mah-
dollista antaa positiivista tunne-energiaa ja sita kautta positiivista asiakaskoke-
musta. Yksinkertaistettuna siis annetaan kokemus asiakkaan tarkeydesta ja siita,
ettd hanta arvostetaan. Fischer ja Vainio (s. 11) huomauttavatkin, etta positiivinen
tunne-energia muodostaa laatuyhteyden kahden ihmisen valille, jolloin positiivinen

kokemus muodostuu.

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 34) toteavat kokonaisvaltaisen asiakaskoke-
muksen muodostuvan kolmesta isommasta kokonaisuudesta, joita heidan mu-

kaansa ovat:

Fyysisesti tapahtuva kohtaaminen, eli tilanne, jossa yrityksen edustaja ja asiakas
tapaavat kasvotusten.

Digitaalisessa ymparistossa tai sosiaalisessa mediassa tapahtuva kohtaami-
nen, jolloin itsendisen tiedonhaun ohella asiakas tutustuu eri vaihtoehtoihin verkon

kautta ja taten etsii hanelle sopivia ratkaisuja.

Tiedostamaton tunnekokemus. Tallgin kaikki aiemmat nakemykset, mielikuvat ja
oletukset vaikuttaa siihen, minkalaisen kokonaisvaltaisen brandikokemuksen asia-
kas saa. Tiedostamattoman kokonaiskuvan, eli brandikuvan syntymiseen vaikutta-
vat asiointihistoria, mainonta, ensituntuma, arvostelut seka mielikuva hinnan ja laa-

dun valisesta suhteesta.
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Samalla he kuitenkin toteavat, ettd naiden kolmen painoarvo vaihtelee huomatta-

vasti niin tuote- kuin alakohtaisestikin eri yrityksissa.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 50) tuovat esiin, etta rakennettaessa ylivoimaista asia-
kaskokemusta, ensimmaisena taytyy ymmartaa asiakkaan ostoprosessi ja tietdd ne
vaiheet ja kanavat, milloin ja missa asiakas haluaa olla yrityksen kanssa vuorovai-
kutuksessa. Ahvenainen ym. (2017, 36) toteavat, etta asiakkaan ostoprosessi alkaa

usein alasta riippumatta itsendisesti verkossa hanen vertaillessaan vaihtoehtoja.

Korkiakoski (2019, 22—-23) korostaa asiakaskokemukseen vaikuttavan myos tyon-
tekijakokemuksen, silla motivoitunut ja tydssaan viihtyva tyontekija tai vastaavasti
viilhtyméatén ja motivoitumaton tyontekija vaikuttaa asiakaskokemukseen valitt6-
masti. Han tuo esille, etta vaikka asiakkaidenkin odotukset ovat muuttuneet yrityk-
sista ja palveluista voimakkaasti, myos tyontekijoiden odotukset tydnantajaa koh-
taan ovat muuttuneet. Taman vuoksi kehittamalla tyontekijakokemusta, muodoste-
taan myos hyvaa asiakaskokemusta. Fischer ja Vainio (2014, 10) toteavatkin, etta
toiminnan pitda olla lapindkyvaa, prosessien yksinkertaisia ja organisaatiota pitaa
kouluttaa, jotta he ymmartavat, miten tydntekijan oma tydnkuva ja toiminta vaikuttaa

asiakaskokemuksen syntymiseen.

Korkiakoski (2019, 61-63) toteaa, etta yrityksen taytyy tehda strategisia valintoja
asiakaskokemusta muodostettaessa. Talla tarkoitetaan asiakkaiden segmentointia
eri ryhmiin, jolloin mietitd&n, minkalaista asiakaskoemusta halutaan luoda eri asia-
kasryhmille. Strategisia valintoja tehdaan, kun mietitdan, mita asiakasryhmia koh-
dellaan erityisen hyvin ja minka asiakasryhman osalta saatetaan sietaa heidan tyy-
tymattomyyttddn. Tastd esimerkkina pankkipalvelut, jossa joidenkin asiakkaiden
osalta saatetaan sietaa tyytymattomyytta kateispalveluiden vahyyteen, silla kysei-
nen palvelu on kallis yllapitéa&, kun taas voidaan panostaa esimerkiksi asuntolaina-

tai sijoitusasiakkaiden palveluihin ja parantaa heidan asiakaskokemustaan.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 94) toteavat, etta asiakaskokemus on subjektiivinen ja
taten yhta oikeaa mallia siihen, kuinka toteuttaa hyvaa asiakaskokemusta on vai-

keaa maaritella. Asiakaskokemus onkin yksildllinen ja onkin hyva muistaa taman
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nakyvan myos asiakkaiden vaatimuksissa. Toiset asiakkaat odottavat saavansa to-
della yksilollista palvelua, ja toiset taas kokevat henkilokohtaisen palvelun vaivaan-

nuttavana.

2.2 Odotusten ylittaminen

Erasalo (2011, 13) toteaa, etta jokainen asiakas kokee palvelutapahtuman omalla
tavallaan, jolloin merkitysta on silla, mitka ovat asiakkaan odotukset palvelutapah-
tumaan liittyen. Toisille ruuan saanti ravintolassa 20 minuutissa tilauksesta voi olla
nopeaa ja odotukset ylittdvaa, kun taas toinen asiakas voi kokea palvelun hitaana,
jolloin odotukset eivat ylity. Loytana ja Kortesuo (2011, 59) kertovat, ettd odotusten
ylittaminen on keskeistad asiakaskokemuksen muodostamisessa, silla peruspalve-
lulla ei voi enda erottautua tai saada kilpailuetua. Seuraavaksi kaydaan lapi odotuk-
set ylittdvan kokemuksen keskeisia kohtia. Ne voidaan jakaa alla olevan kuvion (ku-
vio 3) mukaisesti kolmeen osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen

ja odotukset ylittaviin elementteihin.

Luo uutta

* Henkilokohtainen /

¢ Yksilollinen y

* Aito

¢ Olennainen

* Raataloity

¢ Oikea-aikainen

* Jaettava

* Kestava

* Selked \

¢ Arvokasennen kauppaa

¢ Arvokaskaupanjalkeen

¢ Selkedsti ja nakyvasti
arvokas

* Tunteisiin vetoava =

o Yllattava Varmista ja puolusta \ g

* Tuottava

Laajennettu

: \)
o /
4

[ vdin- \
kokemus

Edistd ja mahdollista

Kuvio 3. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementit (Loytadna & Kortesuo
2011, 60).

Loytana ja Kortesuo (2011, 61-62) toteavat, etta ydinkokemus on kaiken perusta ja

yksinkertaisimmillaan se onkin asiakkaan saama hyo6ty ja siitA muodostuva arvo,
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minka vuoksi asiakas ostaa jonkin tuotteen tai palvelun kuten esimerkiksi lentoyhtio
luo peruskokemuksen siirtamalla asiakkaita paikasta toiseen. Asiakaskokemuksen
kannalta onkin tarkeada, etta yritys pystyy aina ja kaikissa olosuhteissa tuottamaan
ydinkokemuksen. llman kunnossa olevaa ydinkokemusta, yrityksen on mahdoton
tuottaa odotukset ylittdvaa kokemusta. Ydinkokemusta saattaa estdd muodostu-
masta esimerkiksi tuotannon rajalliset resurssit tai kustannussyista leikatut asiakas-
palvelun resurssit. Ydinkokemuksen voi pilata myds asiakkaille annetut lupaukset
nopeudesta, edullisuudesta ja laadusta, joita ei pystyta tayttdmaan, silla harva on-
nistuu luomaan ydinkokemuksen, jossa hama asiat yhdistyvat. Monelle asiakkaalle
riittad, ettd hanen odotuksensa taytetdan ja odotuksien tayttymista taytyykin seurata

tarkasti.

Loytana ja Kortesuo (2011, 62—-63) tarkoittavat laajennetulla kokemuksella yrityksen
luoman asiakaskokemuksen laajentamista ydinkokemuksen ulkopuolelle. Heidan
mukaansa elementit, mista laajennettu kokemus syntyy, ovat edistaminen ja mah-
dollistaminen. Edistamisessa tuodaan sellaisia elementteja ydinkokemukseen, joi-
den kautta edistetd&n asiakaskokemuksen laajentamista ydinkokemuksen ulkopuo-
lelle, kuten esimerkiksi kirjanpitdjan tarjoama verokonsultointi. Mahdollistamisella
tarkoitetaan kokemuksien luomiseen tuotavia elementteja, jotka valillisesti laajenta-

vat ydinkokemusta.

Loytanan ja Kortesuon (2011, 64—74) mukaan kun laajentuneeseen ydinkokemuk-
seen lisatdan odotukset ylittavia elementteja, saadaan odotukset ylittava kokemus.

Odotukset ylittdva kokemus on ylla olevan kuvion (Kuvio 3) mukaisesti:

Henkilokohtainen, eli asiakkaat haluavat yrityksien kohtelevan asiakkaita henki-
l6in&, eika minkaan asiakasjoukon tai -segmentin osana. Henkilokohtaisuuden syn-
nyttdmiseksi, yrityksen taytyy huomioida asiakkaan uniikki tilanne ja reagoitava sii-

hen.

Yksilollisyyden mahdollistava, eli kun yritys onnistuu luomaan sellaisia kokemuk-
sia, jotka mahdollistavat asiakkaan ilmaisemaan omaa persoonaansa ja yksil6lli-

syyttaan, on yritys jo hyvin pitkélla odotukset ylittavien kokemuksien luomisessa.
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Aito, eli tarkoituksena saada asiakas tuntemaan, ettd han on merkityksellinen yri-
tykselle. Taman vuoksi henkilokunnan on tarkeaa olla aito, joka lahtee yrityksen joh-
dosta ja mé&aritetystéa strategiasta. llman konkreettista ja aitoa strategiaa, aitous jaa
yksittaisten tyontekijdiden varaan.

Olennainen, eli yrityksen luomien kokemuksien on tarkoitus vastata suoraan asiak-
kaan ydintarpeisiin ja -toiveisiin, jolloin kokemukset ovat asiakkaille olennaisia.
Olennaisuudesta esimerkkind yksityisen la&kéarikeskuksen ymparivuorokautinen
paivystys, kun asiakkaalle tulee tarve paasta laakariin keskella yota.

Raataloity, eli kokemuksien raataldimista asiakkaan tilanteeseen sopiviksi. Talloin
tarvitaan myds henkilokunnalle mahdollisuus joustaa prosesseissa. Tasta opinnay-
tetyon kirjoittajan mielesta hyvana esimerkkind vakuutusyhtidssa vuodeksi annetta-
vien alennuksien uusiminen. Jos vastaus alennuksen uusimiselle on ei, niin talléin
kokemus ei ole raataloity. Vaihtoehtoina vai olla esimerkiksi, etta palkitaan asiakas
hyvasta asiakkuudesta antamalla jatko hdnen alennukselleen tai kerrotaan asiak-
kaan olevan hyva asiakas ja jatketaan alennusta puolet pienemmalla alennuspro-
sentilla kuin aiemmin. Kieltdytyminenkin voi olla vaihtoehto, mutta talléin voidaan
varmistaa asiakkaalta esimerkiksi, etté tietddhan han, kuinka saa kaikki mahdolliset

asiakasetualennukset kayttoon.

Oikea-aikainen, eli saatavuus ja nopeus. Nykymaailmassa asiat halutaan nopeasti.
Opinnaytetydn kirjoittajan mielesta finanssialalle sopiva esimerkki on asuntolaina-
kilpailussa nopea reagointi, eli asiakkaaseen ollaan nopeasti yhteydessa ja hanelle
tarjotaan sopivanlaista ratkaisua nopeasti, silla asiakas ei halua joutua odottamaan

pitkid aikoja lainapaatosta, ettei haluttu asunto mene ohi.

Jaettava, eli kokemuksen taytyy olla sellainen, jonka voi jakaa toisen kanssa. Tal-
I6in on siis luotu kokemus, joka on jattanyt asiakkaaseen sellaisen jaljen, jonka han

haluaa jakaa muille. Asiakkaita kannattaakin kannustaa kokemuksien jakamiseen.

Kestava, eli kokemus, joka kestaa pitkaan. Odotuksien ylittdminen on sitd suurem-
paa, mitd kestavampi kokemus on. Kestavien asiakaskokemuksien hydtynd on
my0s se, etta asiakkaan tehdessa seuraavaa ostopaatosta tai suosittelee jotain pal-

velua tai yritysta verkostolleen, on aiemman kestavan kokemuksen antaneella etu
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puolellaan, silla asiakas muistaa kokemuksen. Opinnaytetydn tekijan mielesta kes-
tava kokemus voi olla esimerkiksi yhteyshenkild, johon asiakas voi kaantya ja joka

on asiakkaaseen yhteydessa, jolloin kokemus on kestava.

Selked, eli asiakkaaseen pain on oltava selkea ja puhua asiakkaan kanssa samaa
kieltd. Opinnaytetyon tekijan mielesta esimerkiksi pankkialalla on sijoituksiin ja lai-
noihin liittyvia termeja, joita asiakkaat eivat valttamatta ymmarra, vaan asiat taytyy

kertoa asiakkaalle selke&sti, jotta kokemus on hyva.

Arvokas ennen kauppaa, eli asiakkaalle tehd&an tuote arvokkaaksi jo ennen kau-
pankayntid. Opinnaytetyon tekijan mielesta taméa voi esimerkiksi tarkoittaa, etté asi-
akkaalle annetaan jokin tuote tai palvelu kaytt6on ilmaiseksi kokeiltavaksi, jonka jal-
keen hén kokee kyseisen tuotteen tai palvelun olevan sen verran arvokas, ettei han

tule ilman sita toimeen.

Arvokas kaupan jalkeen, eli kaupanteon jalkeen lisataan yrityksen tuottoja ja pa-
rannetaan asiakaskokemusta ja luodaan asiakkaan ostamalle tuotteelle arvoa. Esi-
merkiksi hissivalmistajat eivat saa suurinta tuottoa hissien myynnistd, vaan valmis-

tamiensa hissien huolto- ja yllapitosopimuksista.

Selkeasti ja ndkyvasti arvokas, jolla tarkoitetaan asiakaskokemuksen arvon sel-
kedd nayttamista asiakkaalle. Arvo voidaan viestia esimerkiksi havainnollistamalla
asiakkaalle toteutunutta arvoa annettuun lupaukseen. Kyseinen lupaus voi esimer-

kiksi olla nopea toimitusaika tai hyoty asiakkaan liikketoiminnalle.

Tunteisiin vetoava, eli suunnitellaan kokemukset siten, etta ne vetoavat tunteisiin.
Asiakasta voi kiittda asiakkuudesta, kun asiakkuus on kestanyt jonkin aikaa. Asiak-
kaan kertoessa myds muista kuin asiakassuhteeseen liittyvistd asioista, on hyva

kuunnella ja olla myo6tatuntoinen.

Yllattava, eli ilman yllatyksia ei voi ylittaa asiakkaan odotuksia. Vaikka yllattavyys
on tarkedad, niin sité ei ole syyta ylikorostaa vaan teot voivat olla pienidkin. Opinnay-
tetyon tekijan mielesta esimerkki yllattavyydesta voi olla pieni asiakaslahja asiakas-
tapaamisen yhteydessa tai hoitaa sijoitustapaamisessa myoés jokin vahinkovakuu-
tuksien hoitoon liittyva asia, jota asiakas ei odottanut saavansa ratkaistua kysei-

sessd tapaamisessa.
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Tuottava, eli kokemuksen taytyy tuottaa myos yritykselle. Talla tarkoitetaan sita,
etta ylipalvelemista on pyrittava valttamattaan, silla se tulee pitkalla aikavalilla kal-
liksi. Toisaalta tuottavuuden nakdkulmasta asian miettiminen on monesti tasapai-
noilua, mutta se ei saa estaa luomasta ylla mainittuja odotukset ylittavia kokemuksia

asiakkaille.

Yksi tapa kehittaa odotukset ylittavaa asiakaskokemusta on ottaa henkilosté mu-
kaan palvelun kehittamiseen. TallGin henkilostolle annetaan vapaus ilmaista itse-
aan, jolloin ymmarretaan paremmin palveluprosessissa mukana olevien tarpeet ja
samalla edistetaan tiedonkulkua, suunnittelua seka arvon eli asiakaskokemuksen
rakentumista. Henkildston ottaminen mukaan kehittdmiseen sitouttaa henkildstoa
paremmin toiminnan kehittamiseen kuin palvelun tuottamiseenkin. Taméanlaisen yh-
teiskehittamisen tavoitteena onkin saada kaikki ne nakokannat ja asiat, mitka pal-

veluun liittyvat, laaja-alaisesti huomioiduiksi (Tuulaniemi 2011, 52).

2.3 Asiakaskokemus ja asiakkuudet finanssialalla

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 3) toteavat, etta finanssiyhtiéiden toiminnan jatkuvuuden
osalta tarkeimpia ovat pitkat ja kannattavat asiakkuudet. Taméan vuoksi finanssialan
yrityksien on tarkeda kasitella myds asiakkaan kokemaa arvoa eli asiakaskoke-
musta. Pelkastaan hyva laatu ei riitd, vaan asiakkaat punnitsevat tarkemmin, mita
arvoa he saavat asiakkuudesta kyseiseen finanssiyhtioon. Nykypaivanéd myos tie-
don ja mielipiteiden hankkiminen palveluista on helpompaa. Kilpailuetua finanssiyh-
tio voikin tavoitella vahvistamalla asiakassuhteitaan siten, ettd tuottaa asiakkaalle

kilpailijoita enemman arvoa.

Opinnaytetyon kirjoittajan mielesta, asiakaskokemuksen osalta on hyva myds miet-
tia asiakkaiden tuomaa arvoa yritykselle. Taméa selventad myos aiemmassa kappa-
leessa mainittua kohtaa, ettd asiakkaan taytyy olla tuottava yritykselle, jotta hyvaa
odotukset ylittavaa asiakaskokemusta on jarkevaa tehda. Zeithaml, Bitner ja Grem-
ler (2006, 191-192) tuovat esiin asiakkuuspyramidin (kuvio 4) joka selventaa asiak-
kaiden kannattavuutta neliportaisella asteikolla. Asteita voi kutsua useammalla eri

nimityksell&, riippuen mité nimia kyseisille asiakassegmenteille halutaan antaa.
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Asiakkuuspyramidi nayttda Zeithamlin ym. (2006, 191-192) mukaan sen, etté kan-
nattavimmat asiakkaat ovat niita, jotka kayttavat tuotteita eniten, ovat keskittaneet
palvelunsa kyseiseen yritykseen ja tuovat suosittelujen kautta yritykseen uusia asi-
akkaita. Kannattavimmat asiakkaat ryhméassa olevia asiakkaita voidaan sitouttaa
yritykseen myymalla heille lisda palveluita ja parantamalla heidan asiakaskokemus-

taan.

Kehitettavat asiakkaat ovat niitéa, jotka eivat ihan tayta kannattavimmat asiakkaat
kriteereitéa, mutta eivat todennakaisesti ole keskittaneet kaikkia mahdollisia palve-
luita yritykseen. Tasta esimerkkina asiakas, joka on saattanut keskittaa suurimman
osan pankkipalveluistaan, mutta pitaa esimerkiksi arvo-osuustilia toisessa pankissa.
Naiden asiakkaiden osalta. He saattavat kuitenkin olla valveutuneita ja vaatia alen-
nuksia, jolloin kannattavuus laskee. Tata asiakasrynmaa kannattaa kehittad myy-

malla lisda tuotteita ja palveluita, joilla sitoutetaan.

Perusasiakkuudet ovat asiakkaita, jotka ovat mahdollisesti keskittdneet palvelunsa
yritykseen. Heilla on kaytdssaan useita eri palveluja, mutta kokonaisuuden kannat-
tavuus ei ole riittdvan hyva saadakseen erityiskohtelua. Tasta esimerkkina normaali
pankkiasiakas, joka kay tdissa ja kuluttaa palkkansa joka kuukausi. Talléinkin on
kuitenkin tarkeda olla mukana asiakkaan arjessa ja kasvattaa asiakkuutta pala ker-
rallaan esimerkiksi tarjoamalla kuukausisdastamistg, jolloin asiakkuus kasvaa vahi-

tellen.

Hankalat asiakkuudet kohta koostuvat asiakkaista, jotka eivat ole tyytyvaisia milloin-
kaan, mutta he vievat aikaa eikd heidédn asiakkuutensa valttamatta tuota mitaan,
palveluiden maaréan tai volyymin vuoksi. Monesti he ovat myds &&nekkaimpia asia-

kaspalautteiden antajia.
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Kannattavimmat

Kannattavimmat asiakkaat

// N Kehitettavat asiakkaat

Perusasiakkuudet

Hankalatasiakkuudet

Ainoastaan kustannuksia

Kuvio 4. Asiakkuuspyramidi. (Mukaillen Zeithaml ym. 2006, 192).

Asiakkuuspyramidiin (kuvio 4) liittyen voi todeta, etta tassa tydssa kasiteltavan yh-
teyshenkilétoimintamallin asiakkaat ovat kahta ylinta tasoa. Naita asiakkaita on tar-

koitus sitouttaa yritykseen yhteyshenkild -toimintamallin kautta.

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 67) toteavatkin, etta asiakas kokee olevan asiakassuh-
teessa yleisemmin finanssialan yritykseen kuin monen muun yritykseen minkéa asia-
kas han on. Tama johtuu erityisesti henkilokohtaisista suhteista asiakkaan ja finans-
siyhtion valilla, eli yhteyshenkilon merkitys korostuu. Tilanne voi muuttua kasvavan

sahkoisen asioinnin myoéta, kun henkilokohtainen asiointi vahenee.

Finanssialalla on asiakasneuvoja tiedon valittdjana, silla Ylikoski ja Jarvinen (2011,
45) kertovat, etta puolella asiakkaista sijoitusrahastotutkimuksen mukaisesti asiak-
kaan rahastovalintaan vaikuttaa pankin tai rahastoyhtion suositus. Asiakaskoke-
muksen kannalta onkin tarke&a tunnistaa, onko asiakas sellainen, jolla on paljon
tietoa eri vaihtoehdoista vai taysin noviisi, eli ei tieda rahastoista viela mitaan. Ky-
seinen tieto on oleellisen tarkeaa, jotta voidaan keskustella asiakkaan kanssa asi-
oista oikealla tavalla. Opinnaytetydn kirjoittajan mielesta sijoitustapaamisissa onkin
tarkeda, kartoittaa asiakkaalta avoimilla kysymyksilla hanen sijoituskokemuksensa
seka suhtautumisensa sijoituksissa liittyviin riskeihin ja tuotto-odotuksiin, jolloin voi-
daan keskustella asiakkaan kanssa oikeista asioista, eika keskustelu lahde sivurai-

teille.
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2.3.1 Asiakasviestinta finanssipalveluissa asiakaskokemuksen

nadkdkulmasta

Viestinnalla onkin tarke& rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa asiakasta-
paamisessa. Ylikoski ja Jarvinen (2011, 147) kertovat, ettd tunnetasolla asiakkaan
kohtaaminen edellyttdd asiakasneuvojalta empatiaa ja myos kykyéa tarkastella asi-
oita asiakkaan ndkokulmasta. Asiakaskokemuksen kannalta tarkeda onkin, etta
vuorovaikutus ei ole pelkkaa tuote-esittelya, vaan neuvojan taytyy muokata esitte-
lya&n asiakkaan reaktioiden perusteella. TallGin asiakkaalle ja& tunne, ettd myyja
kuuntelee ja valittda asiakkaan tilanteesta. Sharma ja Patterson (1999) totesivat si-
joituspalveluita koskevassa tutkimuksessaan, etta asiakassuhteeseen sitouttavana
tekijana viestinta on sitouttavin yksittainen tekija. Alla olevassa kuviossa tuotu esiin

viestinnan vaikutusta asiakassuhteen sitouttamiseen.

Sitoutuminen
asiakassuhteeseen

Kuvio 5. Viestinnan vaikutus sijoitusneuvottelussa (Sharma & Patterson 1999).

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 147-149) toteavatkin, ettd Sharman ja Pettersonin
(1999) tutkimuksessa olleessa kuvassa teknisella laadulla tarkoitetaan asiakasneu-
vottelijan patevyyttd, jotta han voi avustaa asiakasta saavuttamaan taloudelliset ta-
voitteet eli saavuttamaan parhaimman mahdollisen tuoton silla riskilla, mink& asia-
kas hyvaksyy. Toiminnallinen laatu taas tarkoittaa neuvojan kayttaytymista neuvot-

telussa, eli hAnen ammattimaista seké asiakasta valittdvaa kayttaytymista neuvot-
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telun aikana. Tekninen ja toiminnallinen laatu herattavat luottamusta, joka taas si-
touttaa asiakasta. Asiakaskokemuksen kannalta onkin tarkeada, ettd palvelutapah-
tumasta luodaan luottamusta herattava tapahtuma, jolloin asiakas kokee olevansa
arvostettu ja hanta kuunnellaan. Talloin ylla olevan kuvan mukaisesti asiakasta saa-

daan sitoutumaan asiakassuhteeseen paremmin.

2.3.2 Asiakaskokemuksen merkitys suosittelussa

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 157-161) kertovat, etta kuluttajien valinen viestinta, eli
suositteluviestintd vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen huomattavasti enemman kuin
markkinoijan itsensa lahettama viestinta. Suositteluviestinnan edellytyksena onkin
asiakkaan tyytyvaisyys ja sita kautta hyva asiakaskokemus. Pitkaaikaisten asiakkai-
den merkitys on suuri, silla pitkaaikaiset asiakkaat viestivat enemman heille synty-
neesta palvelun arvosta, kun taas lyhyempiaikaiset asiakkaat viestivat enemman
edullisista hinnoista. Talléin pidempiaikainen asiakas antaa arvoa enemman tassa
opinnaytetydssa esilla olevalle yhteyshenkilépalvelulle kuin lyhyempiaikainen asia-
kas. Myodskaan palvelutilanteessa syntynyt virhe ei valttamatta aiheuta huonoa asia-
kaskokemusta, vaan asioiden korjauksesta voidaan haluta kertoa muille, eli virheen
tehdessaan, se kannattaa korjata mahdollisimman hyvin ja avoimesti asiakkaan

suuntaan.

Ylikosken ja Jarvisen (2011, 159) mielesta toisaalta negatiivinen viestintd voi johtua
huonosta kokemuksesta saadessaan palvelua yrityksesta ja negatiivinen viestinta
leviaad yleensa useammalle taholle kuin positiivinen viestinta. Negatiivinen viestinta
voi johtua huonon palvelun lisaksi myds siitd, etta asiakas on saanut hdnen asi-
aansa koskien negatiivisen paatoksen asioidessaan yrityksen kanssa. Tasta esi-
merkkina kielteinen lainapaatds, joka vaikuttaa siihen, ettei asiakas saa kyseisesta

pankista lainaa, ja talldin kokemus on negatiivinen.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 166) kertovat, ettd suomessa suosittu malli on mitata
asiakaskokemusta suosittelukysymykselld, josta kaytetddn termid Net Promoter
Score. Kyseisessa mallissa asiakkaalta kysytdan kysymys, kuinka todennakoisesti
suosittelisit tata yritysta? Asiakas vastaa kysymykseen asteikolla 0-10, jolloin O tar-



24

koittaa erittain epatodennédkdisesti ja 10 taas erittain epatodennadkoisesti. As-
teikossa kohdat 9 ja 10 ovat suosittelijoita, kun taas kohdat 7—8 ovat neutraaleja,
eivatka vaikuta tulokseen, ja kohdat 0—6 ovat arvostelijoita, eli he pienentavat NPS-
lukua. NPS-luku saadaan, kun suoritetaan vahennyslasku suosittelijoiden prosentti
vahennettyna arvostelijoiden prosenttiosuudella. Kyseista NPS-menetelmaa kayte-
taan myds tdman opinnaytetyon toimeksiantajan toimesta mitattaessa asiakastyy-
tyvaisyyttd ja suositteluhalukkuutta. Tieto kysytaan kaikilta ajanvarausasiakkailta

aina asiakastapaamisten jalkeen tekstiviestilla.
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3 ASIAKASPALVELU

Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 59) toteavat, etta tarkein sidosryhma yrityk-
selle ovat asiakkaat. Oleellista onkin ymmartaa asiakkaan nékdkulma ja muistaa
ensivaikutelman tarkeys. Asiakaspalvelun tehtavan voi kiteyttaa siten, etta tarkeinta
on saada asiakas tyytyvaiseksi sekd saada asiakas tuntemaan, ettd hanen palvelu-
tarpeeseensa on vastattu ja h&nen ongelmiinsa tai tiedon tarpeisiin on paneuduttu
tilanteen vaatimalla tavalla. Peltonen (2011, 116) tuo esille, etta asiakaspalvelu on
pohjimmiltaan toisen ihmisen kunnioittamista ja yrityksen onkin tarkeaa kunnioittaa
asiakasta ihmisena. Kunnioittaminen tarkoittaa myds sita, etté asiakas on tasaver-
tainen toimija yritykseen néhden eika asiakasta manipuloida ja asiakkaan etu on
my0s yrityksen etu. Nordman-Sjoberg ja Nieminen (1998, 9) toteavatkin, ettd asia-
kaspalvelu on yleistynyt siind maarin, ettd nykyaan melkein jokaisessa tyotehta-
vassa ollaan valilla asiakaspalvelijana. Esimerkkind papin ja opettajan tyot, jotka
sisaltavat paljonkin asiakaspalvelua, vaikka niita ei valttamétta asiakaspalvelutyona
ajattelisi.

Lundberg (2002, 5) kertoo asiakkaan palvelemisen olevan liiketoiminnassa ratkai-
seva asia, silla vaikka tuote olisi laadukas ja hintakin kohdillaan, voi huonolla asia-
kaspalvelulla pilata koko kaupan, eika asiakas palaa likkeeseen enaa koskaan. Toi-
saalta taas hyvalla asiakaspalvelulla asiakas palaa kauppaan yha uudelleen. Lep-
panen (2007, 9) toteaakin, etta palvelulla voidaan erottautua kilpailijoista, silla tuot-

teet muistuttavat yha enemman toisiaan.

Eréasalo (2011, 14) korostaa asiakaspalvelijan tyon olevan asiantuntijatehtava, mika
kyseisessa tehtavassa olevan henkilon taytyy siséistaa. Yrityksen tuotteiden ja pal-
veluiden lisdksi asiakaspalvelijan on ymmarrettava oma rooli palvelutapahtumassa.
Taman ymmarrettydan, han voi toimia tydssddn ammattimaisesti. Asiakaspalvelijan
tyota ei voi tehda pelkastaan palkan vuoksi, vaan asiakaspalvelijan taytyy arvostaa
omaa tyotaan ja hanella on oltava halu kehittyd paremmaksi asiakaspalvelijaksi.
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3.1 Asiakaspalvelun ominaispiirteet

Bergstrom ja Leppanen (2007, 89—-90) toteavat, etta asiakaspalvelutilanteita on eri-
laisia, jotka voidaan luokitella rutiiniluontoisiin ja mekaanisiin seka raataloityihin ja
ihmiskeskeisiin. Rutiiniluontoisia ovat ne tilanteet, joissa kaytetaan toistuvasti sa-
maa palvelua esimerkiksi pankkikortilla maksaminen, jolloin asiakas hoitaa palvelun
itse. Talléin palvelun tarkeimpia asioita on koneiden ja laitteiden toimiminen seka
kayton helppous. Raataloidyt ja inmiskeskeisessa asiakaspalvelussa palvelun mer-
kitys on suuressa roolissa, silla henkilokohtainen palvelu mahdollistaa erottautumi-
sen kilpailijoista. Henkilokohtaisella palvelulla on monesti tarkoitus ratkaista asiak-
kaan ongelma ja asiakaspalvelijan on tall6in osata asettautua asiakkaan asemaan
ja muokata palveluaan sen mukaan, riippumatta kiireesta tai asiakkaan esittamien
toiveiden vaikeasta toteuttamisesta. Kannattaa kuitenkin muistaa, ettei asiakas ole
aina oikeassa. Téalloin on tarke&a tuoda esiin ilman asiakkaan nolaamista ne tavat,
miten yrityksessa toimitaan, kuitenkin siten, etta tarvittaessa voidaan joustaa, jos

asialle on hyvat perusteet.

Pakkanen, Korkeamaki ja Kiiras (2013, 8) kertovat, etta asiakaspalvelu sisaltda sen
kaiken, mita tehdaan asiakkaan hyvaksi valittémasti ja valillisesti. Asiakaspalvelu ei
aina ole kasvokkaista, vaan palvelua voi antaa asiointikanavasta riippumatta, eika
asiakas ole valttamatta edes paikalla, kun h&nta palvellaan. Esimerkiksi monet hoi-
tavat pankkiasioita séhkdisesti, eivatkd kay konttorissa lainkaan. Rissanen (2005,
18) kertoo palvelun olevan vuorovaikutus, toiminta, tai tapahtuma, jossa annetaan

tai tuotetaan mahdollisuus saada lisdarvoa helppoutena tai vaivattomuutena.

Lahtinen ja Isoviita (1998, 69) toteavat hyvan asiakaspalvelun siséltavan paljon asi-
oita, joilla autetaan asiakasta. He ovat jakaneet seuraavan kuvion (kuvio 6) mukai-

sesti asiakaspalvelutapahtuman seitsemaan eri vaiheeseen.
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1. Palveluun saapumisvaihe

]

2. Odotusvaihe

'

3. Tarvetasmennysvaihe

l

4. Myyntikeskusteluvaihe

I

5. Palvelun paatosvaihe

I

6. Poistumisvaihe

I

7. Asiakkaan jalkihoitovaihe

Kuvio 6. Asiakaspalvelutapahtuman seitseman vaihetta (Lahtinen & Isoviita 1999,
69).

Lahtinen ja Isoviita (1999, 70, 76—78) toteavat, etta palveluun saapumisvaiheella
tarkoitetaan tilannetta, jolloin asiakas saapuu palveltavaksi. Tall6in tarkeaa on luoda
hyva ensivaikutelma, varmistaa palvelun kayttd ja tiedottaa palveluista. Odotus-
vaihe on taas sillin, kun asiakas odottaa palveluun paésya. Tama on yleista esimer-
kiksi eri virastoissa ja terveyskeskuksissa. Myods pankkipalveluiden pariin asiakas
VOi joutua jonottamaan, ellei aikaa ole sovittu tai asiakas tulee etuajassa tapaami-
seen. Tarvetdsmennysvaiheella tarkoitetaan toimia, joilla asiakaspalvelija heti pal-
velun alkuvaiheissa selvittaa, mita asiakas odottaa ja mita tarpeita hanella on. Par-
haiten asiakkaan tarpeen saa selville kyselemalld ja kuuntelemalla asiakasta, mutta
tarkkailemalla myo6s asiakkaan eleita, ilmeitd ja aanenpainoa. Kannattaa muistaa,
ettd asiakkaan tarpeet ovat monesti piilevid, jonka takia kannattaa esittda avoimia

kysymyksi&, joihin ei voi vastata kylla tai ei.

Lahtinen ja Isoviita (1999, 78-80) kertovat, ettd myyntikeskusteluvaihe ei voi olla
tyrkyttamista, vaan keskustelun taytyy olla asiallinen ja korostaa asiakkaan hyo-
tyndkokohtia ja tuotteen ominaisuuksien esittelya. Tarke&& on sovittaa myyntiargu-
mentit asiakaspalvelutilanteen, asiakkaan ja tuotteen mukaisesti seké perustella
tuote niilla asioilla, milla asiakkaalle on merkitysta. Asiakaspalvelijan kannattaa val-
mistautua myds vastavaitteisiin, ja niihin on hyva vastata valittbmasti perustellen,

mutta siten, ettei asiakkaan kanssa vaitella. Palvelun paatosvaihe alkaa asiakkaan
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hyvaksyessa vastaukset vastavaitteisiin ja haluaa ostaa tuotteen. Téalla tarkoitetaan
siis kaupan paattamista, johon paastaan erilaisilla vaihtoehdoilla, kuten suoralla os-
tokehotuksella, selventavalla kysymyksella tai tarjoamalla useampia vaihtoehtoja
esimerkiksi tuotteen kappaleméaéarasta. Paatdsvaihe alkaa myos silloin, jos asiakas

paattaa, ettei han osta tuotetta.

Lahtinen ja Isoviita (1999, 81) toteavat, etta palvelusta poistumisvaiheessa on tar-
ke&a kiinnittdd huomiota siihen, ettei asiakas poistu tyytymattoméana, koska tyyty-
vaisenda poistunut asiakas palaa todennakdisemmin uudelleen. Taéhan keinoina on
esimerkiksi ystavallinen palvelu ja palautteen pyytaminen asiakkaalta. Asiakkaan
jalkihoitovaiheessa taas varmistetaan asiakkuuden jatkuminen. Monissa asiakas-
palvelutilanteissa asiakkaan nimi ei tule edes asiakaspalvelijan tietoon, jolloin asi-
akkaaseen ei voi olla yhteydessa. Jalkihoitovaiheen toimenpiteitd ovat tuotteiden
perille toimittaminen, laskutuksen hoitaminen niin kuin on sovittu ja asiakasvalituk-
sien kasittely. Opinnaytetyon kirjoittaja tdsmentaa, ettéa opinnaytetydssa kasitelta-
vassa yhteyshenkilo -toimintamallissa jalkihoidon voi tehdé ottaa asiakkaaseen yh-
teys esimerkiksi puhelimitse tai sopia tapaamisen jalkeen, kuinka jatkossa toimi-

taan, esimerkiksi vuosittainen yhteydenotto asiakaspalvelijan toimesta.
Lundberg (2002, 9) nostaa esiin hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksia. Naita ovat:

Rento ja vapautunut esiintyminen myos vaikeissakin tilanteissa.
Ymmarrettavan kielen puhuminen.

Asiansa suvereeni hallitseminen.

Osaa vaikuttaa.

Ei pelkaa virheita.

On joustava muuttuvissa tilanteissa.

Avoin ja rehellinen.

Kertoo myo6s ikavatkin asiat.

© 00 N o 00 bk 0 DNPE

Osaa olla mydnteinen.

10. Palvelee asiakkaita ja unohtaa itsensa.

Lundberg (2002, 11-12) toteaakin, etta onnistunut asiakaspalvelutilanne muodos-
tuu, kun asiakas on palvelun jalkeen tyytyvaisempi, kuin mitd han oli ennen palve-

lutilannetta. Talla tarkoitetaan sitd, etta tekemalla asiakkaan onnelliseksi, han ostaa
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tuotteen tai palvelun ennemmin tai myéhemmin. Ostanut tyytyvainen asiakas tulee
ostoksille yha uudelleen kertoen myds muille saamastaan hyvasté palvelusta ja ta-
ten hyva asiakaspalvelu on myo6s hyvan yrityskuvan yllapitoa. Aarnikoivu (2005, 61)
tasmentad, ettd on tarkedd muistaa jokaisen asiakaskohtaamisen ainutlaatuisuus,
silla jokaisella asiakaskohtaamisella rakennetaan yrityksen mainetta. Erasalo
(2011, 15) tuo esiin asiakaspalvelun olevan myds myyntity6ta. Tarkoittaen, etta asi-
akkaalle esitellaan vaihtoehtoja, eika tyydyta pelkéastaan siihen, mita asiakas pyy-
tad. Tarkeaa onkin muistaa, ettei asiakas valttaméatta tieda tietyn hanelle sopivan

palvelun tai tuotteen olemassaolosta.

Leppanen (2007, 98) korostaa jalkihoidon merkitysta asiakaspalvelussa. Talla vah-
vistetaan asiakassuhdetta, antaa vahvistusta asiakkaan ostopaatokselle, saadaan
toistuvia kauppoja ja saadaan mahdollisesti asiakas suosittelemaan yritysta myo-
hemmin. Opinnaytety6n kirjoittajan mielesta jalkihoidon ja jatkuvan yhteydenpidon

merkitys on suuri myds sitouttaessa yhteyshenkil® -asiakkaita pankin asiakkaiksi.

3.2 Asiakaspalvelun laatu ja kehittaminen

Aarnikoivu (2005, 37-38) kertoo, etta ilman asiakkuuksien tuntemista asiakaspalve-
lua ei voi suunnitella, kehittaa tai toteuttaa. Asiakaspalvelun kehittdmiselle ei ole
olemassa yhta mallia, mik& kavisi jokaiseen organisaatioon, vaan asiakaspalvelua
taytyy kehittaa yrityskohtaisesti. Yksi oleellinen asia asiakaspalvelun kehittamisesséa
on tiedon merkitys. Pelkastaan asiakaspalvelun tyytyvaisyyskyselyt eivat riitd, vaan
tarvitaan myds asiakaskohtaamisissa syntynytta tietoa asiakaspalvelun sujumi-

sesta.

Leppénen (2007, 135-137) toteaa, ettd palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita ovat
asiakkaan odotukset ja kokemukset palvelusta. Tarkeaa onkin muistaa, etta viime-
kddessa asiakas on se, joka paattaa laadusta ja laatukriteereistd, silla palvelun laatu
on subjektiivinen asia. Seuraavassa kuviossa (kuvio 7) tuodaan esiin, etta palveluun
vaikuttavia tekijoita ovat myos yrityskuva, toiminnallinen laatu ja fyysinen laatu. Toi-

minnallinen laatu sisaltda asiakaspalvelijoiden asenteen, ilmapiirin, palvelualttiuden
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ja henkilokunnan kayttaytymisen. Fyysinen laatu sisaltdd puolestaan yrityksen tilat,
koneet ja laitteet. ja yrityskuva on taas mielikuva yrityksesta, jota voidaankin verrata
brandiin. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat taas muiden asiakkaiden kokemukset ja
yrityksen markkinointitoimenpiteet. Kun asiakkaan kokemukset palvelusta ovat ylit-

taneet aiemmat odotukset, on mahdollista saada lisda pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Palvelun laatu

*

Asiakkaan odotukset <« Vertailu o Asiakkaan kokemukset

|

Yrityskuva

Toiminnallinen laatu Fyysinen laatu

Kuvio 7. Palvelun laadun muodostuminen (Leppanen 2007, 136).

Rissanen (2005, 215) toteaakin, ettd asiakkaan laatuodotukset palvelua koskien
vaihtelevat hyvinkin paljon. Ydinosalta palvelua asiakas odottaa vahintddn hyvak-
syttdvaa tasoa, mutta asiakas ei aina murehdi, jos jollain osa-alueella on pienia laa-

tuongelmia ja asiakkuus kuitenkin toimii kokonaisuudessaan hyvin.

Valvio (2010, 79-81) toteaa, ettd palvelun laatu voidaan jakaa kovaan ja pehmeaan
laatuun. Kovalla laadulla tarkoitetaan kaikkea sitd, mita voidaan mitata, kuten aika,
maara, voittoprosentti, prosessi, koneet ja laitteet. Pehmealla laadulla tarkoitetaan
ihmisiin kohdistuvia asioita, kuten sitoutuneisuus, suvaitsevaisuus, arvot, asenteet
ja ihmiset kokonaisuudessaan. Kovaa laatua voidaan kopioida myos kilpailijoiden
toimesta, mutta pehmeén laadun kopioiminen on hankalaa, silla sen muodostavat
ihmiset. Kovan ja pehmedan laadun huomioimisessa on kuitenkin tarkeda loytaa ta-
sapaino, silla pehmeéaa laatua korostettaessa laitteiden ja koneiden kunto jaa va-

hemmalle, kun taas kovaa laatua painottaen ihmiset jadvan vahemmalle huomiolle.
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Eréasalo (2011, 17-18) toisaalta toteaa, ettd palvelun voi jakaa tekniseen laatuun,
jolla osoitetaan tuotteen laatu ja toiminnalliseen laatuun, jolla taas osoitetaan, milla
tavoin asiakas saa palvelun ja kuinka han sen kokee. Tuotteen eli teknisen laadun
ollessa kunnossa mutta vuorovaikutus asiakaspalvelijan kanssa ei toimi, asiakas ei
valttamatta ole palveluun tyytyvainen. Toisaalta taas tuotteen ollessa hieman puut-
teellinen tai epataydellinen asiakkaalle, voi asiakaspalvelija omalla toiminnallaan,
kuten aistimalla asiakkaan tuntemukset ja vastata niihin, saada asiakkaan tyyty-
vaiseksi. Taman lisaksi toiminnalliseen laatuun siséltyy palvelun sujuvuus ja joutui-
suus, joilla tarkoitetaan sita, ettd keskitytadn palvelun laadussa oikeisiin asioihin,
joilla on asiakkaalle merkitysta. Tasta esimerkkina ravintola, jossa on hienot lautaset
annoksille, mutta lautasten normaalista poikkeavat muodot pitkittavat tarjoilua isolle
seurueelle, jolloin tarjoiluajat pitkittyvat. Talloin olisi tarke&a keskittyd tarjoamaan
kaytannollisimmiltd astioilta ja panostaa ruuan laatuun enemman kuin lautasiin, silla
asiakkaille merkityksellisempaa on tarjoilun joutuisuus ja ruuan laatu, kuin se, min-

kalaisilta lautasilta he syovat.

Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2006, 66—67) kertovat asiakaspalvelun odotuksien ole-
van kaksitasoisia, joita voidaan kutsua riittdvana tasona ja toivottuna tasona. Riit-
téva taso on se taso, minka asiakas hyvaksyy ja toivottu taso taas yhdistelee sitg,
minkalaista asiakkaan mielesta palvelun pitaisi olla ja minkélainen palvelu asiak-
kaan mielestéd on mahdollista. Palvelun ollessa asiakkaan mielesta riittdvan ja toi-
votun tason valissa, asiakas on tyytyvainen palvelun laatuun. Toisaalta asiakkaan
kannalta on parasta, etta palvelu on asiakkaan toivomaa tasoa parempaa. Palvelun

alittaessa riittavan tason on asiakas tyytymaton palvelun laatuun.

Voi kuitenkin katsoa, etta ylla olevista Valvion kova ja pehmea laatu seka Erasalon
mainitsemat tekninen ja toiminnallinen laatu eivat sulje toisiaan pois, silla Valvion
kova laatu vastaa teknisté laatua. Kova laatu takaa sen, etta tekninen laatu, eli tuote
on kunnossa. Pehmea laatu taas sisaltaa niita asioita, mitéd on myds toiminnallisessa
laadussa kuten se, etta kummatkin muodostuvat siita, miten asiakaspalvelija toimii
asiakasta palvellessaan. Toki eroavaisuuksiakin on, silla toiminnalliseen laatuun si-
saltyy asioita, jotka sisaltyvat Valvion esimerkissa kovaan laatuun. Esimerkiksi ko-
vaan laatuun kuuluu prosessin laatu ja toiminnallisessa laadussa puhutaan myos

sujuvuudesta ja joutuisuudesta, eli asioista, jotka kuuluvat prosessiin.
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Reinboth (2008, 44) nostaa esille mahdollisuuden kehittaa asiakaspalvelua yhteys-
henkilon avulla. Talléin asiakassuhde on yhteisty6painotteinen ja asiakkaan kynnys
ottaa yhteytta madaltuu ja asiointi on vaivattomampaa, silla asiakas ja asiakaspal-
velija tuntevat toisensa. Asiakaspalvelijalla on siten konsultoivan asiantuntijan rooli.
Reinboth (2008, 45) nostaakin esille pankit yhteyshenkild -toimintamallin kayttajina,
silla pankit ovat alkaneet kutsumaan asiakkaitaan konttoreille keskusteluun, jossa
kaydaan lapi asiakkaan tarvitsemat pankkipalvelut. Talloin taytyy muistaa, ettei
pelkka kutsuminen ja tuotteiden myyminen riitd, vaan tavoitteena taytyy olla lujittaa
asiakkaan ja pankkihenkilon henkilékohtaisen suhteen luominen ja lujittaminen. Yh-
teyshenkilon ollessa tuttu, pankkisuhde muuttuu henkilokohtaisemmaksi eika asia-

kas vaihda pankkia kovin helposti, silla asiakas arvostaa vaivatonta asiointia.

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 69) kertovat yhteyshenkilon tuovan asiakkaalle hyotyja
asiakkaan toiveiden ja tarpeiden parempana toteuttamisena, silla asiakas tunnetaan
paremmin. Yhteyshenkilo -toimintamallia he pitavatkin enemman pitkaaikaisen asi-
akkaan erityiskohteluna. Yhteyshenkilon eduiksi he nostavat sen, ettd asiakaspal-
velija on talloin tuttu, jonka kanssa on helppoa asioida ja haneen voi luottaa parem-
min kuin tuntemattomaan asiakaspalvelijaan. Opinnaytetyon kirjoittajan mielesta yh-
teyshenkilon kayttaminen sopii asiakkaille, jotka kuuluvat yhteyshenkil66n oikeutta-
vaan asiakassegmenttiin. Asiakkuuden kestolla ei tassa tapauksessa ole niink&an
merkitystd, vaan silla mika on asioinnin maaréa kyseiseen yritykseen ja minkalainen
asiakas halutaan yritykseen sitouttaa, vaikkakin yhteyshenkilétoimintamallilla voi-
daan saada asiakkuudesta pitkakestoisempi. Tama taas vaatii johdon strategista

linjausta siitd, minkélaiset asiakkaat ovat oikeutettuja yhteyshenkiloon.

Reinboth (2008, 45) tuo esille mahdollisuuden tuoda yhteyshenkilon sijaan asiak-
kuustiimin, jonka hoidossa asiakas on. Asiakkaat voidaan taten ryhmitella heidan
vaatimuksien ja palveluidensa mukaan, jolloin esimerkiksi asiakkaan on helpompi
saada palvelua omalla kielelladn. Asiakkuustiimin han tuo vaihtoehtona myés sen
vuoksi, ettd yhteyshenkilon vaihtuessa, asiakas on saattanut sitoutua tahan yksit-
taiseen tyontekijddn ja seurata hanen peréassaan esimerkiksi tyontekijan siirtyessa

kilpailijan palvelukseen.



33

Kaakinen (2018) kertoo asiakaspalvelun olevan merkittavimpid asioita niista teki-
jOistd, jotka vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen. Asiakaskilpailussa menes-
tymisen kannalta asiakaspalvelun kehittdminen on oleellista. Hyvin onnistuneet
asiakaspalvelutilanteet vaikuttavat asiakaspysyvyyteen, jolloin asiakassuhteet ovat
pitkakestoisempia. Jos taas asiakaspalvelua ei kehitetd, vaikuttaa se asiakasmaa-

riin alentavasti, silla kilpailijat kehittavat asiakaspalvelua jatkuvasti.

Kaakinen (2018) toteaa asiakaspalvelun kehittdmisen kannalta oleelliseksi asiaksi
asiakasymmarryksen. Talla han tarkoittaa asiakkaan tarpeiden ja heidan arvosta-
vien asioiden ymmartamista. Tarkedd onkin ymmartaa, ettei asiakkaita voi yleistaa
samaan muottiin, vaan asiakkaat ovat yksildita ja heidan tarpeensa ja odotukset
ovat erilaisia. Keskeista onkin oppia liiketoiminnan kannalta tarkeat asiakkaat ja hei-
dan ajattelutapansa. Opinnaytetyon kirjoittajan mielesté yhteyshenkilo -toimintamal-
lissa onkin oleellista ymmartaa, mitka ovat asiakkaiden tarpeet ja minkalaista palve-

lua he arvostavat. Ainoastaan siten asiakaspalvelu voi kehittya ja olla laadukasta.

3.3 Asiakaspalvelu finanssialalla

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 17) kertovat, etta palveluiden ominaispiirteista tarkeimpia

ovat:

- aineettomuus

- tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus
- heterogeenisuus

- varastoimattomuus

- omistusoikeuden siirtamattomyys

Ylikosken ja Jarvisen (2011, 17) mukaan finanssialan asiakaspalvelu on aineetonta,
silla se ei ole kasin kosketeltava eika aineellinen tavara. Esimerkkeja pankkialan
aineettomista palveluista ovat varojen sijoittaminen, omaisuuden sailytys tai lasku-
jen vaivaton maksaminen. Finanssipalveluissakin on aineellinen puoli, kuten esi-

merkiksi pankkipalveluissa muodostuvat asiakirjat.
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Ylikosken ym. (2006, 14) mielesta tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus tarkoit-
taa sitd, ettd palvelu syntyy palvelutilanteessa ja kulutetaan samanaikaisesti. Fi-
nanssipalveluissa tdma toimii osittain, silla esimerkiksi sijoitusratkaisun tehdessa
konttorilla, asiakas on kylla paikalla ja kyseinen palvelu jatkuu, vaikka asiakas pois-
tuu konttorista ja paattyy vasta sitten, kun asiakas niin paattda. Asiakaspalvelun
osalta palvelua tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, silla asiakaspalvelu paat-

tyy, kun asiakas poistuu konttorista.

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 18) toteavat heterogeenisuuden tarkoittavan, etta palvelu
on joka kerta erilaista. Heterogeenisuus on tunnistettavissa finanssialalla vain osit-
tain, koska palvelut ovat monesti standardisoituja, kuten erilaiset sijoitustuotteet. Jo-
kainen asiakaspalvelutilanne on erilainen, joka tuo heterogeenisuutta myés finans-

sialan asiakaspalveluun.

Varastointia Ylikosken ja Jarvisen (2011, 18) mukaan finanssialalla ei voi tehda
muuten kuin jalkikéateisesti, silla palvelun ja tuotannon kulutus on samanaikaista.
Asiakaspalvelussa ei ole mahdollista ottaa hiljaisista ajoista vapaaksi jaavaa aikaa
ruuhkahuippujen kasittelyyn. Omistusoikeuden siirtamattomyys taas ei sovi finans-
sipalveluihin, silla esimerkiksi vakuutuksen ostamisella asiakas saa omistusoikeu-
den vahinkotilanteessa maaraytyvaan korvaukseen. Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (15,
2006) toteavat myos esimerkking sen, ettéd asiakkaalla on omistusoikeus pankissa

omistamiinsa tilivaroihin ja osakkeisiin.

Ylikoski ym. (2006, 19) kertovat etta nykyisin finanssiyhtitt panostavat henkilokoh-
taiseen palveluun etenkin laina- ja sijoituspalveluissa, silla palvelua ja asiakkaan
kanssa kaytavaa vuorovaikutusta pidetaan tarkeana. Ylikoski ja Jarvinen (2011, 19)
toteavat finanssialaa séatelevan monet lait, joiden raameissa niin finanssiyhtion
kuin asiakkaiden taytyy toimia. Tasta opinnaytetyon kirjoittajan mielesta kay hyvana
esimerkkina sijoituspalveluissa MiFID Il -direktiivi, joka tuli voimaan vuoden 2018
tammikuusta alkaen. Manner (2017) toteaa, etta kyseinen direktiivi vaatii myos si-
joitusneuvontaa antavalta asiakaspalvelijalta myytavien tuotteiden paapiirteiden
tuntemista seka kulujen ja veroseuraamuksien kertomista asiakkaalle. MiFID II -di-
rektiivi on tuonutkin sijoitusneuvontaan entistda enemman osia, jotka maarittelevat
palvelutilanteen sisallon ja toimintatavat, jolloin ne vaikuttavat suoraan asiakaspal-

velutilanteeseen.



35

Ylikoski ym. (2006, 32) toteavat, ettd asiakas osallistuu finanssipalveluun siten, etta
han antaa tietoja itsestaan ja omasta tilanteestaan. Nain tehdaan sen vuoksi, etta
asiakaspalvelija voi tarjota asiakkaalle sellaista palvelua tai tuotetta, mika parhaiten
tyydyttdd hanen tarpeensa. Esimerkiksi sijoituksiin liittyvasséa neuvonnassa kartoi-
tetaan asiakkaan tuotto-odotus, sijoitusaika ja riskinottokyky, jolloin voidaan tarjota
asiakkaalle sopivaa sijoitusratkaisua. Asiakkaan tehdesséa taman itsenaisesti, esi-
merkiksi verkkopalvelussa, han tuottaa palvelun itsenaisesti, jolloin hanen omakoh-

tainen osaamisensa vaikuttaa siihen, minka palvelun tai tuotteen han valitsee.

Opinnaytetyon Kirjoittajan mielesta finanssialalla on tarkeaa, etta asiakkaan asioita
ei kerrota eteenpain ja asioita kasitelladn hienotunteisesti. Pitkanen (2006, 44—-45)
toteaakin, etta salassapitoa edellytetdén useissa laeissa ja ne taytyy asiakaspalve-
ljan tiedostaa. Suositeltavaa onkin asiakkaan kanssa olla varovainen, silla asiak-

kaat kokevat hienotunteisuuden eri tavoin.

Ylikoski ym. (2006, 65) kertovat etta finanssialan asiakkaiden osalta on tutkittu pal-

velun laatua ja on todettu palvelun laadun olevan hyvaa, kun:

* kuunnellaan asiakasta

« kunnioitetaan asiakasta ihmisena ja asiakkaana

* autetaan asiakasta hanen tarpeidensa mukaisesti

+ keskitytaan asiakkaaseen ja hanen asiaansa

* annetaan palvelussa asiakkaalle neuvoja, jolloin palvelu on myés ammatti-
taitoista

+ palvelu osoittaa asiakaspalvelijan asiantuntijuutta ja se on asiallista

+ palvelu itsessaan on ystavallista ja asiakaspalvelijat ovat hyvantuulisia

+ asioista kerrotaan ymmarrettavasti eik& asiakaspalvelija kayta termeja, jotka
ovat asiakkaille vieraita

+ palvelu ei ole byrokraattista, vaan asiakkaalle joustavaa

* asiakasta ei pompotella eri asiakaspalvelijoiden valilla

* asiakas voi luottaa siihen, etta hanelle annetut lupaukset pidetaan ja tieto
on luotettavaa

» asiakaspalvelu on oikeudenmukaista eika syrjivaa

» asiakkaalle kerrotaan eri vaihtoehdoista asiakaspalvelijan toimesta oma-

aloitteisesti, joita hdnen kannattaisi pohtia.
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Ylikoski ym. (2006, 66) mainitsevatkin ylla mainittuun luetteloon liittyen, etté joh-
topaatelména voidaan todeta asiakkaiden odotuksien olevan realistisia. Jos

naitd odotuksia ei tayteta, asiakas kokee palvelun laadun huonoksi ja pettyy.

Ylikoski ym. (2006, 67) toteavat, etta finanssiyhtididen osalta palvelun laadun
taso on hyva olla hyvaksyttavalla tasolla. Tata perustellaan taloudellisilla syilla,
silla hyvaksyttavan laadun alittaminen aiheuttaa asiakasmenetyksia ja toisaalta
odotukset ylittdvan laadun osalta asiakas asiakkaat saattavat ajatella joutuvansa
maksamaan enemman kyseisesta palvelusta, vaikka tosiasiassa palvelun kus-
tannus ei muutu. Asiakkaat myods tottuvat nopeasti odotukset ylittavaan palve-
luun, jolloin odotuksien ylittdminen vaatii enemman kustannuksia finanssiyh-
tidilta. Opinnéaytetybn Kkirjoittajan mielestd tastd voidaankin paatelld, etta tar-
keinta on yllapitaa finanssiyhtiossa tasaisesti hyvaa ja laadukasta palvelua, jol-
loin tiedostetaan, ettd palvelu on hyvaa, mutta asiakkaalle ei tule tunnetta siita,

ettd han joutuisi maksamaan palvelusta liikaa.
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4 TUTKIMUS

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraaviin tutkimusongelmiin:

1. Miten kehittaa yhteyshenkild toimintamallin kautta tapahtuvaa asiakasko-
kemusta ja asiakaspalvelua?

2. Misté asioista asiakaskokemus ja hyva asiakaspalvelu koostuu néaiden asi-
akkaiden nakokulmasta?

3. Kuinka toimeksiantaja on pystynyt vastaamaan asiakkaiden odotuksiin hy-

vastéa asiakaspalvelusta tahan mennessa?

Paapaino tutkimuksessa on ensimmaisessa tutkimusongelmassa eli toiminnan ke-
hittAmisessa. Toisella ja kolmannella tutkimusongelmalla tuetaan ensimmaisen tut-
kimusongelman selvittamista, silla ilman nykytilan ja asiakkaiden mieltymyksien sel-
vittdmista toimintamallin kehittdminenkin on hankalaa. Samalla nykytilan selvittami-

sella saadaan mahdollisesti tietoon kehittdmiskohteita palvelun tarjoamisessa.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena pankissa konttorikanavan asiakaskohtaa-
misissa. Kysely tehtiin paperisena lomakkeena, johon vastattiin tapaamisen lo-
pussa. Kyselya ei tehty laajemmalle asiakaskunnalle esimerkiksi sahkdpostilla |a-
hetettavalla kyselylla, silla pankki ei omien ohjeistuksien vuoksi l&heta verkossa link-
keja asiakkailleen. Vastauksissa on taman vuoksi otettava huomioon, etta niihin on
vastanneet vain ne asiakkaat, jotka asioivat pankkikonttoreissa. Kysely oli kaytossa
asiakastapaamisissa kahden viikon ajan ja kysely annettiin vain niille asiakkaille,

jotka kuuluvat yhteyshenkil® -toimintamallin piiriin.

Vehkalahti (2014, 20) toteaa, ettd kyselytutkimuksessa kyselylomake taytyy tehda
huolellisesti, silla vastaajan tayttdessa lomakkeen, siihen ei voi enaa tehda muutok-
sia. Kyselylomakkeessa taytyy ottaa huomioon siséllélliset ja tilastolliset n&dkdkulmat
eli lomakkeessa taytyy kysya oikeanlaisia kysymyksia siten, etta ne hyodyttavat tut-
kimusta ja ne voidaan tilastoida. Tarke&da onkin huomata, ettd kyselytutkimuksen

onnistuminen riippuu siitd, minkalainen on kyselylomakkeen siséltdé. Tama otettiin
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huomioon kyselya tehtdessa, silla kyselyn kysymyksia mietittiin yhteistydssa tiimin
esimiehen kanssa, jolloin kysymykset vastasivat paremmin toimeksiantajan toiveita.
Ennen julkistusta kyselylomake hyvéaksyttiin viela johtoryhmassa, joten kysymykset
on tehty toimeksiantajan toiveiden mukaisesti pohjautuen taméan opinnaytetyon al-

kuvaiheessa kasiteltyyn teoriaan.

Kananen (2008, 14-15) kertoo, ettd kyselylomakkeen siséllon ratkaisee tutkimus-
ongelma, joka taas puretaan kysymyksiksi lomakkeelle. Tutkimusta tehtaessa on
kiinnitettava huomiota siihen, mita tietoa halutaan kerata. Talloin kyselylomakkeella
kysytaan vain ne kysymykset, jotka ovat oleellisia ongelman ratkaisussa. Turhia ky-
symyksia ei pida kysya. Vehkalahti (2014, 24-25) toteaa, etta kyselyssa on avoin ja
suljettu osio. Suljetulla osiolla tarkoitetaan valmiita vastausvaihtoehtoja ja avoimella
osiolla tarkoitetaan kohtaa, johon vastaaja voi vastata avoimesti kirjoittaen. Molem-
pia osioita tarvitaan, mutta suurin osa kyselylomakkeen kysymyksista on suljettuja
kysymyksia. Tassa tutkimuksessa kyselylomakkeessa on suljettuja kysymyksia ja
nelja avointa kysymysta, joilla haetaan vapaamuotoisia tarkennettuja perusteluja

avointa kysymysta edeltavaan kysymykseen.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastauksia 90 kappaletta, mutta tavoitteesta jaa-
tiin ja kyselya oli tarjottu vastattavaksi vain 35 henkilélle, joista kyselyyn vastasi 34
henkil6a. Vastausprosentiksi saatiin 97,14 prosenttia, jota voidaan pitaa hyvana tu-
loksena. Toisaalta vastaajien maaran osalta tavoite tayttyi vain 37,77 prosenttisesti.
Vehkalahti (2014, 95-96) tasmentaakin, ettei vastausten maara ole valttamatta tae
kyselyn laadusta, vaan myds pienemman vastausmaaran keranneiden kyselyiden
analysointi on mahdollista. Vastaajien maaran riittavyyteen ei ole yksiselitteista vas-
tausta, tosin lopulliseen vastausmaaraan vaikuttavat yleisesti vastausten maara,

laatu, vastausprosentti seké tiedonkeruun kustannukset ja aikataulu.

Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselyohjelmalla, jolla muodostettiin kysymykset ja
vastaajien paperilla annetut vastaukset kysymyksiin syotettiin ohjelmistoon, jotta tu-
loksia voitaisiin kasitella kysymyksittdin mutta myo6s ristiintaulukoiden. Kananen
(2015, 290) toteaa ristiintaulukoinnin tarkoittavan kahden muuttujan samanaikaista
tarkastelua eli esimerkiksi minka ikaiset henkilot vastaavat tassa kyselytutkimuk-

sessa kysymykseen mita he odottavat yhteyshenkil6lta.
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4.2 Tutkimusmenetelméa

Kananen (2015, 65—-67) kertoo tutkimusmenetelmén olevan saantd, menettelytapa
tai keino, jolla tuodaan ratkaisu annettuun tutkimusongelmaan. Tutkimusmenetel-
man tavoitteena onkin tuottaa luotettavaa tietoa. Tutkimusmenetelmat jaotellaan

maaralliseen eli kvantitatiiviseen ja laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen.

Kanasen (2015, 70-71) mukaan kvalitatiivinen tutkimus on parhaimmillaan tilan-
teissa, joissa tutkittavaa ilmi6té ei tunneta ja tutkimuksessa halutaan selvittdd, missa
iimi6éssa on kyse. Kvalitatiivisen tutkimuksen etuja onkin, etta se on joustava ja an-
taa tutkijalle erilaisia mahdollisuuksia toteuttaa tutkimustaan esimerkiksi haastatte-

lutilanteissa kysymalla tarkentavia kysymyksia.

Kananen (2008, 10-13) toteaa, etta kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ky-
sya tutkimusongelmaa koskevia kysymyksia pienelté joukolta liittyen tutkittavaan il-
mi6on. Talldin ilmi6 on jo tuttu ja se taytyy maarittda siten, etta ilmioé on mitattavissa.
Tutkimuksesta saadut tulokset pyritaan yleistamaan ja tehda niiden perusteella joh-
topaatokset. Kananen (2015, 73-74) kertookin kvantitatiivisen tutkimuksen toteu-
tuksen tapahtuvan yleisimmin kyselylla. Kyselyn kysymyksien laadinta taas vaatii

iimién hyvaa tuntemusta ja tulokset esitellaan useimmin taulukkomuodossa.

Taman opinnaytetydn tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutki-
muksena. Tutkimusmenetelméaa valittaessa tiedettiin, etté tarkoituksena on saada
mahdollisimman monen asiakkaan mielipide tdssa opinnaytetydssa esitettyihin tut-
kimusongelmiin, jotta saataisiin mahdollisimman suuren asiakasmaaran mielipide
tutkimusongelmien ratkaisujen etsimiseksi, joten paadyttiin tekemaan kvantitatiivi-

nen tutkimus kyselylomakkeella.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kananen (2015, 342-343) toteaa, etta tutkimuksen tuloksien taytyy olla luotettavia.
Luotettavuutta tarkistellaan kasitteilla validiteetti ja reliabiliteetti. Reliabiliteetilla tar-

koitetaan tutkimustulosten toistettavuutta eli pysyvyytta. Talldin tutkimusta toistetta-
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essa saadaan samanlaiset tulokset. Validiteetilla tarkoitetaan tutkittavan asian oi-
keellisuutta, eli tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Kananen (2008,
79) tasmentad, etta kvantitatiivisessa tutkimuksessa on aina arvioitavat tutkimuksen
luotettavuutta. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuteen liittyvat kysymykset ei-

vat ole niin tarkeita kuin kvantitatiivisen tutkimuksen osalta.

Taman tutkimuksen luotettavuus on hyvalla tasolla. Tutkimusta toistettaessa sa-
manlaisessa ymparistossa, tulokset olisivat samat tai vahintaéan samankaltaiset.
Tarkoitus tutkimusta tehdessa oli saada tuloksia jokaiselta asiakkaita kohtaavalta
yhteyshenkil6lta ja tdssa onnistuttiin. Tutkimuksen reliabiliteetti tosin heikkenee, jos
toisessa tutkimuksessa kysyttaisiin vastauksia kyselyyn myods etana, jolloin kaikki
vastaajat eivat vastaisi kyselyyn pelkastaan konttorikanavassa. Tutkimuksen validi-
teetti on hyva. Tutkimuksessa kaytetty kysely antaa vastauksia esitettyihin tutkimus-
ongelmiin. Validiteettiin kiinnitettiin huomiota kyselylomakkeen laadinnassa, jolloin
saatiin tutkimusongelman kannalta ja toimeksiantajan hyvaksymat oikeanlaiset ky-

symykset.
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5 TULOKSET

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen tuloksia, joita kerattiin pankin toimialueen
konttoreissa yhteyshenkildiden asiakkailta 31.1 — 18.2 valisenéd aikana. Kyselyyn
vastasi 34 henkil6a ja yksi henkild, jolle kyselya oli tarjottu, oli kieltaytynyt vastaa-
masta eli kyselya oli tarjottu vastattavaksi yhteensa 35 asiakkaalle. Halukkuus vas-
tata kyselyyn oli hyvalla tasolla ja tama tarkoittaa sita, etta asiakkaat haluavat antaa
palautetta ja kehitysehdotuksia, kun heilta sitéa kysytaan.

5.1 Vastaajien taustakysymykset

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin ikdd. Vastaajista ialtdéédn 30—49-vuotiaita oli
2, 50-65-vuotiaita oli 17, 66—75-vuotiaita 10 seka 76—85-vuotiaita 5 henkiléa. Alle
30 -vuotiaita eika yli 85 -vuotiaita vastaajia ollut ollenkaan. Tamén voidaan johtuvan
yleisesti myds siitd, etta varallisuus kasautuu ian my6ta ja nuoremmat asiakkaat
eivat asioi pankissa kovin usein. Toisaalta yli 85-vuotiaiden vastaajien puuttuminen
VoI johtua myads siita, etta yli 85-vuotiaita asiakkaita ei valttamatta ole kaynyt yhteys-
henkil6illa tapaamisessa kyselyn ajankohtana. Alla oleva kuvio (kuvio 8) nayttaakin

vastaajien lukumaaran.

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma (n=34).
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Toisessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaan pankkivarallisuuden maaréaa. Suurim-
malla osalla kyselyyn vastanneista varoja on yli 50 000 euroa (n=24). 0—-24 999
euron ja 25 000—49 999 euron varallisuuden omaavia vastasi kyselyyn kumpiakin
viisi kappaletta. (Kuvio 9.)

10 15 20 23

0 - 24 999 guroa

25 000 - 48 595

=0 000 tal enemman

|
=

Kuvio 9. Vastaajien varallisuuden maara (n=34).

Kolmannessa kysymyksessa kaytiin [api asiakkaiden verkkopalvelun tai mobiilipal-
veluiden kayttda (kuvio 10). Vastaajista ainoastaan kaksi kertoi, ettei kayta kumpaa-

kaan palvelua.

Minulla ei cle
verkkopankkitunnuksia

Kuvio 10. Vastaajien verkkopalveluiden tai mobiilipalveluiden kaytté (n=34).
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Neljannessa kysymyksessa kaydaankin lapi, kuinka moni asiakas tietaa, etta ha-
nella on yhteyshenkild. Toimintamalli nayttaisi olevan tapaamisessa kayneiden asi-
akkaiden tiedossa, silla 30 vastaajista kertoo tietdvansa, ettad hanella on yhteyshen-
kil ja ainoastaan 4 kertoo, ettei ole asiaa tiennyt (kuvio 11).

I\.}.I - —

Kuvio 11. Asiakkaan tieto siita, etta hanella on yhteyshenkild (n=34).

5.2 Asiakastapaamista koskevat kysymykset

Kysymyksissa 5-15 kasitelladn asiakastapaamisen palvelun onnistumista ja siita
jadédnytta tunnetta. Tarkoituksena on saada selville, kuinka tapaamisessa on onnis-
tuttu ja miten tapaamista voitaisiin kehittdd, seka minkalainen tunne asiakkaille jai

kohtaamisesta.

Kysymyksessa 5 kysytdan, onko vastaaja samaa mielta vaitteen saapuessasi kont-
torille, ensivaikutelma oli miellyttava kanssa (kuvio 12). Vastaajia kysymykseen on
aiemmasta poiketen vain 32 kappaletta, silla kaksi vastaajaa on jattanyt vastaa-
matta tdahan kysymykseen. Vastaajista kuitenkin 30 kertoo olevansa véitteen kanssa
taysin samaa mielta ja vastaajista 2 kertoo olevansa vaitteen kanssa melko samaa

mielta.
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Saapuessasi konttorille ens

vaikutelma oli miellyttava

@ Taysin eri mielta Melko eri mielta
Ei samaa eika eri mielta Melko samaa mielta
Taysin samaa mielta

Kuvio 12. Ensivaikutelma konttorille saavuttaessa (n=32).

Kysymyksessa 6 on kysytty perusteluja kysymykseen viisi annetulle vastaukselle.
Jokainen vastaaja ei ole asiaa perustellut, ja perusteluja saatiinkin seitsemaélta hen-

kilolta. Perustelut olivat seuraavat:

— Asiakkaan kayttaytyi kohteliaasti muita asiakkaita kohtaan ja henkilékunta
oli ystavallista ja avuliasta.

— Kellonaika piti hyvin ja minua tultiin hakemaan niin kuin oli ilmoitettu

— Henkilokohtaista ja ystavallista palvelua, "ei pakottavaa"

— Hyva palvelu ja ammattitaito

— Tapaamisessa auttoi, etta tunsin toimihenkilon ennestaéan.

— Henkilo oli aikaisemmin pitkdan pois pankistamme mutta oli palannut iloi-
sesti hymyillen.

— Vastaanotto jo aulassa! :)

Kysymyksien 5 ja 6 perusteella voidaankin todeta, etta yleisesti asiakkaat ovat tyy-

tyvaisia heidan huomioimiseensa, kun he saapuvat tapaamiseen.

Kysymyksessa 6 kysytaan tapaamisen alkamista ajallaan (kuvio 13). Vastaajista
kaikki (n=34) on vastannut tapaamisen alkaneen ajallaan. Tata voidaan pitaa ai-
noana oikeana tuloksena ja silla onkin vaikutus asiakaskokemuksen muodostumi-

seen.
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Kuvio 13. Tapaamisen alkaminen ajallaan (n=34).

Kysymyksessa 8 kysytaan yhteyshenkilon kanssa asioinnin helppoutta (kuvio 14).
Vastaajista on kyseisen vaitteen kanssa taysin samaa mielté ja 3 vastaajista melko

samaa mielta.

Yhieyshenkilon kanssa asicintl on
helppoa

@ Taysin eri mielta @ Melko eri mielta
@ Eisamaa eika eri mielta Melko samaa mielta
@ Taysin samaa mielta

Kuvio 14. Yhteyshenkilon kanssa asioinnin helppous (n=34).

Kysymyksessa 9 kysyttiin perusteluja kysymyksen 8 vastauksille. Perusteluja saa-
tiin seitsemalta henkilolta. Perustelut ovat seuraavat:

— Asioita selvitettiin ja kaytiin perusteellisesti lapi ja yhteyshenkild oli kiin-
nostunut asiasta.

— Minulle kerrottiin asioista ja kysyin itse jos oli epaselvaa

— Henkilokohtaista ja ystavallista palvelua, "ei pakottavaa"

— Ammattinsa osaava henkil®

— Oli miellyttava. Ystavallisesti selosti esittamiini kysymyksiini vastaukset.

— Olimme yleisesti asioista samaa mielta.
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— Small talk kuuluu asiaan! :)

Kysymyksien 8 ja 9 vastauksista voidaankin paatella, etté asiakkaat kokevat yhteys-
henkildiden kanssa asioinnin helppona. Avoimien vastauksien perusteella helppou-
den saa aikaan, kun yhteyshenkild perustelee asiat hyvin ja selvittada asiakkaan ky-

symyksiin vastaukset seka on ystavallinen ja ammattitaitoinen.

Kysymyksessa 10 kysyttiin, kuinka tapaamisessa onnistuttiin taulukossa mainituin
osin (kuvio 15). Vastausten maara on 34, mutta havainnoinnin kannalta vastaukset
on jarkevampadéd nayttaa tassa kysymyksessa prosentteina kuin vastaajien maa-
rand. Paaosin vastaajat ovat tdysin samaa mieltd ja melko samaa mielta vastannei-
den osuus on tasainen kaikissa muissa kohdissa paitsi kohdassa, jossa kysytaan
mielipidetta vaitteeseen: Asioista puhuttiin termeilld, jotka olivat helposti ymmarret-
tavissa tai yhteyshenkilo selvitti mita termit tarkoittavat. Tassa kysymyksessa suurin
osa vastaajista 74 prosenttia oli vaitteen kanssa taysin samaa mieltd ja 26 prosenttia
oli vaitteen kanssa melko samaa mielta. Kun taas muissa vaitteissa taysin samaa
mieltd olevienosuus oli valilla 94-97 prosenttia, joten asiakaslahtoisien termien
kayttamisessa on parantamisen varaa. Termien hankaluuteen vaikuttaa toki myos
sijoitustoiminnassa kaytettavat sanat ja termit, mutta asiakkaalle nama pitéisi avata

ja kayda lapi mita ne tarkoittavat.
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@ Taiysin eri mielta @ Melko eri mielta
@ Ei samaa eika eri mielta ' Melko samaa mielta
@ Taysin samaa mielta

Kuvio 15. Tapaamisessa onnistuminen (n=34).
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Kysymyksessa 11 kaydaan lapi vastaajien tyytyvaisyys annettuihin ratkaisuihin.
Vastauksista ilmenee, ettd kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia tapaamisessa annettui-
hin ratkaisuihin, jota voidaan pitda erinomaisena tuloksena (kuvio 16). Tarkeaa on
my0s se, ettd jokaisessa tapaamisessa on annettu ratkaisuehdotus asiakkaiden asi-

oihin.

=n

En saanut ratkaisuehdotusta

Kuvio 16. Vastaajien tyytyvaisyys tapaamisessa annettuihin ratkaisuihin (n=34).

Kysymyksella 12 haluttiin selvittda, kuinka moni asiakaskohtaamisista oli sopimuk-
sellisia. Tapaamisten tarkoituksena on, ettd mahdollisimman monessa tapaami-
sessa tehtaisiin sopimus, jolloin tapaamisen hyoty asiakkaalle korostuu. Vastaajista
26 kertoo, etta tapaamisessa tehtiin sopimus ja toisaalta 8 kertoo, ettei sopimuksia
tapaamisessa tehty (kuvio 17). On taysin totta, etta jokaisessa tapaamisessa ei so-
pimuksia voida tehda, johtuen asiakkaiden erilaisista tilanteista. Sopimuksellisten

tapaamisten maaraa voidaan kuitenkin pitaa hyvana.
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Kylla T6% (n = 26)

E 24% (n = 8)

Kuvio 17. Sopimukselliset asiakaskohtaamiset (n=34).

Kysymyksella 13 halutaan selvittdaa kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat palvelun laa-
tuun asiakaskohtaamisessa (kuvio 18). Vastausten jakauma on samankaltainen
kuin kysymyksessa 10, kun tiedusteltiin vastaajien mielipidettad palvelun onnistumi-
sesta. Vastaajista 33 on taysin samaa mielta vaitteen, olen tyytyvainen palvelun
laatuun kanssa ja yksi vastaajista on melko samaa mielta. Voidaankin paatella vas-

taajien olevan tyytyvaisia yhteyshenkilon kautta saamansa palvelun laatuun.

Olen tyytyvéinen palvelun laatuun? —

@ Taiysin eri mielta @ Melko eri mielta
@ Eisamaa eika eri mielta Melko samaa mielta
@ Taysin samaa mielta

Kuvio 18. Tyytyvaisyys palvelun laatuun (n=34).

Kysymyksella 14 halutaan nostaa esiin asiakaskokemuksen kannalta tarkeé tapaa-
misesta jaanyt tunne (kuvio 19). Kysymys 15 taas antaa vastaajien mahdollista pe-
rustella kysymyksen 14 vastaustaan. Kysymykseen 14 vastanneista 5 vastaajaa

kertoo tapaamisen ylittaneen odotukset ja 29 vastaajaa toteaa tapaamisen olleen
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odotuksien mukainen. Positiivista no se, ettei kukaan ilmoittanut, ettéa odotti tapaa-
miselta enemman. Tama tulos todistaa myos sen, etta on haasteellista luoda odo-

tukset ylittavaa asiakaskokemusta.

apaaminen ylitti odotukset  JEECE{EES

apaaminen oli sellainen kuin
odotinkin ja asiani saatiin B85% (n =29)

hoidetiua

Odotin tapaamiselia enemman

Kuvio 19 Tapaamisesta jaanyt tunne (n=34).
Perusteluja kysymyksen 14 vastauksille on seuraavia:

— Pelkasin ylimielista kohtelua. Olen huono pankkiasioissa...
— Olin tavannut yhteyshenkilon aikaisemmin!

— Sijoituskeskustelu

Avoimet vastaukset antavat sen kuvan, etta osalla henkildista on epavarmuutta
pankkiasioiden osalta, jolloin yhteyshenkilon I&hestymistapa on luonut odotukset
ylittavan asiakaskokemuksen. Toisaalta odotuksia on hankalampi ylittdd pitk&n

asiakassuhteen aikana, silla asiakkaalle yhteyshenkild on tuttu jo entuudestaan.

5.3 Yhteyshenkilo-toimintamallia k&sittelevat kysymykset

Kysymys 16 kasittelee sitd, onko yhteyshenkild ollut saanndllisesti kyselyn vastaa-
jiin yhteydessa. Vastaajista 22 kertoo, etta yhteyshenkilé6 on heihin saannollisesti
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yhteydessa ja 12 asiakasta kertoo, ettei yhteyshenkilo ole heihin sdanndllisesti yh-
teydessa (kuvio 20). Kysymyksessa kaytettiin esimerkkina vuosittaista yhteydenot-

toa.

2 35% (n = 12)

Kylla 65% (n = 22)

Kuvio 20. Onko yhteydenpito ollut séanndllista? (n=34).

Kysymyksen tuloksia verrattiin vastanneiden varallisuuden maaran ja paljastui, etta
yhteyshenkilo ei ole aina ollut saanndllisesti yhteydessa varallisuusluokkaan katso-
matta (kuvio 21). Yllattavin tulos 16ytyi 25 000—49 999 euroa varallisuudekseen il-
moittaneiden osalta, silla heista 3 ilmoitti, ettei heihin ole oltu saanndllisesti yhtey-
dessa ja 2 ilmoitti, ettd yhteydenpito on ollut saanndllista. Alle 25 000 euron varalli-
suuden ilmoittaneita vastaajia oli 2 ja heista toiseen oli oltu yhteydessa saannolli-
sesti ja toiseen ei. Yli 50 000 euron varallisuuden omaavien osalta 19 oli oltu yhtey-
dessa ja 5 ei ole oltu saanndllisesti yhteydessa, joten parannettavaa on jokaisessa

varallisuusluokassa.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 70% BO%

40% (n = 2)

79% (n = 19)

80% (n = 4)

Ei 60% (n = 3)

21% (n=5)

@ 0-24099 @ 25000 - 49999 @ 50000 tai enemman

Kuvio 21. Yhteydenpidon saannollisyys varallisuusjakaumalla (n=34).

Kysymyksessa 17 kysytaan, kokeeko vastaajat yhteyshenkilon saanndllisen yhtey-
denpidon tarpeelliseksi (kuvio 22). Vastaajista 30 sanoo saanndllisen yhteydenpi-

don olevan tarpeellista ja 4 toteaa ettei koe sdanndllista yhteydenpitoa tarpeellisena.

10%: 20% 0% 40% 0% G0%% 70% 80% 90%

o
)

88% (n = 30)

S 12% (n=4)

=
=

Kuvio 22. Sdanndllisen yhteydenpidon tarpeellisuus (n=34).

Kysymyksessa 18 taas kysytaan perusteluja kysymyksen 17 vastaukselle. Peruste-

lut ovat seuraavanlaisia:

— Sijoitusmarkkinat muuttuu ym.
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— Otan itse yhteytta. Minulla on niin pienet saastot.

— Pankkiasioissakin tulee muutoksia

Perusteluista ja kysymyksen 17 vastauksista voidaan todeta, ettéd suurin osa vas-
taajista haluaa saannollistd yhteydenpitoa muutamaa vastaajaa lukuun ottamatta.
Ne vastaajat, jotka eivat halua saanndllista yhteydenpitoa, hoitavat asioita mieluum-
min itse tai pitavat saastdjensa maaraa niin vahaisena, ettei heidan mielestaan siksi

yhteydenpitoa tarvita.

Kysymyksessa 19 on kartoitettu vastaajien pankkipalveluiden kayttod (kuvio 23).
Vastaajat ovat voineet valita tassa kysymyksessa useamman vastausvaihtoehdon.
Vastausten perusteella vastaajat kayttavat eniten sijoituspalveluita, paivittaispalve-
luita ja vakuutuspalveluita. Osa kayttdd myos rahoituspalveluita ja pieni osa kayttaa
yrityksen pankkipalveluita, lakipalveluita ja kassapalveluita. Vastauksista korostuu,
ettd suurin osa yhteyshenkild -toimintamallin asiakkaista on keskittanyt pankkipal-
velunsa ja kayttaa kolmea keskeisinta palvelua. Rahoituspalvelut ovat myds keskei-
sid, mutta suurin osa vastaajista on jo todenndkdisesti maksaneet lainansa jo aiem-

min, johtuen vastaajien iasta.
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Kassapalvelu g
Rahoituspalvelut
Lakipalvelut

Yrityksen pankkipalvelut

Kuvio 23. Vastaajien kayttamat pankkipalvelut (n=34).

Kysymyksen 20 vastaukset nostavat esiin sen, mita palveluita vastaajat toivoisivat
olevan kayttssa yhteyshenkilon kautta (kuvio 24). Vastauksissa korostuu vastaajien
henkilokohtaisen sijoituspalvelun tarve silla 97 prosenttia vastaajista toivoo sijoitus-
palvelun olevan saatavilla yhteyshenkilon kautta. Vakuutuspalveluita toivoo 52 pro-
senttia vastaajista ja paivittaispalveluita 39 prosenttia. Rahoituspalveluita toivoo 33
prosenttia vastaajista. Myos yrityksen pankkipalveluita, lakipalveluita ja kassapalve-
luita toivotaan yhteyshenkilon kautta muutaman vastaajan toimesta. Kassapalvelui-
den toivominen saattaa johtua viime aikojen muutoksista konttoreissa tapahtunee-

seen kassapalveluiden alasajoon, jolloin osasta konttoreista on loppunut kateisen
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antaminen kokonaisuudessaan. Vastaajia kysymyksessa oli enaa 33, silla yksi vas-
taaja oli lopettanut vastaamisen aiempaan kysymykseen. Vastaajat pystyivat vasta-

tessaan valitsemaan useamman eri vaihtoehdon.

Paivittaispalvelut 39%

Sinituspalvelut a7%

FRahoituspalvelut 33%

Wakuutuspalvelut 52%

2
#

Lakipalvelut 9%

Yrityksen pankkipalvelut a9

Kuvio 24. Mita palveluita toivoisit olevan kaytettavissa yhteyshenkilon kautta?
(n=34).

Kysymyksesséa 20 tehtiin jakaumaa my06s asiakkaiden idn mukaan (kuvio 25). Vas-
tausten ikdjakauma on hyvin samankaltainen kuin kokonaisjakauma aiemmin vas-
tanneissa. Ehka hieman yllattaen 50—-65-vuotiaat rahoituspalveluita kaipaa vahem-
man kuin 76—85-vuotiaat. Toisaalta 76—85-vuotiaat saattavat haluta, etta kaikki pal-
velut ovat saatavilla, jos niille tulee tarvetta. 30—49-vuotiaiden osalta suuria paatel-

mi& ei voi tehda, silla vastaajia kyseisesta ikaryhmasta on vain kaksi.
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Kuvio 25. Toivotut pankkipalvelut ikaryhmittain.
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Kysymyksessa 21 tiedustellaan, kokevatko asiakkaat suoran yhteyshenkilén tar-
peelliseksi (kuvio 26). Suurin osa vastaajista kokee yhteyshenkilon tarpeelliseksi.
Vastaajista 31 kertoo, etta yhteyshenkilé on tarpeellinen ja vain 3 kertoo, ettei nae
tarvetta suoralle yhteyshenkilolle. Voidaankin todeta, etté ainoastaan noin joka kym-
menes vastaaja ei née tarvetta yhteyshenkildlle, mutta suurin osa arvostaa sita, etta

on olemassa yhteyshenkild pankissa.

En 9%

Kuvio 26. Onko suora yhteyshenkil6 tarpeellinen? (n=34).

Kysymyksessa 22 haettiin perusteluja kysymyksen 21 vastauksille. Perustelut ovat

seuraavanlaisia:

— Olisi hyva, kun saisi olla aina saman henkilon kanssa puhumassa pankki-
asioista.

— Mukava asioida saman henkilon kanssa.

— Tulee "tutuksi"

— Toivottavasti sama henkild on kaytettavissa mahdollisimman pitk&a&an
(luottokontakti).

— Kaytan itse tarvittaessa.

— Asiat nopeutuvat

Avoimista perusteluista voi paatelld, ettd suurin osa haluaa asioida saman henkilén
kanssa henkilokohtaisia pankkiasioitaan koskien. Osa arvostaa my¢s asioiden no-

peutta, kun on yhteyshenkild, jonka kautta voi hoitaa asioita. Toisaalta ne, jotka eivat
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valttamatta halua suoraa yhteyshenkiléa, haluavat kuitenkin, ettd on tarvittaessa

joku henkil®, jolle olla yhteydessa pankkiasioissa.

Kysymyksessa 23 vastaajat saivat valita kolme tarkeintd asiaa, mita he odottavat
yhteyshenkil6lta (kuvio 27). Tarkeimpina asioina vastaajat pitdvat henkilokohtaista
palvelua ja asiantuntijuutta. Seuraavina tulevat sdanndéllinen yhteydenpito ja ratkai-
sujen tarjoaminen. Hieman yllattden nopeaa tavoitettavuutta ei pideta niin tarkedna
kuin aiemmin mainittuja asioita. Voidaankin paatella, etta yhteyshenkilén halutaan
oleva asiakkaan asioista perilla oleva asiantuntija, jolta odotetaan sdanndllista yh-

teydenpitoa ja ratkaisujen tarjoamista.

Henkilokohtaista palvelua B2%

Asiantuntijuutta TE%

Fitka-aikaista yhieistyota 249

MNopeaa tavoitettavuutta 24,

Ratkaisujen tarjoamista A58

Saannollista yhteydenpitoa A8%

Kuvio 27. Mita vastaajat odottavat yhteyshenkilolta (n=33).

Kysymyksen 23 vastauksia verrattaessa vastaajien varallisuuden méaaralla, voidaan

todeta, ettd varsinkin 25 000-49 999 euroa ja yli 50000 euroa varallisuudekseen
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iimoittaneet toivovat asiantuntijuuden ja henkilékohtaisen palvelun lisaksi ratkaisu-
jen tarjoamista. Yllattavaa on, ettéa yksikdan 25 000—-49 999 euroa varallisuudek-

seen ilmoittanut ei listaa kolmen tarkeimman asian joukkoon nopeaa tavoitetta-

vuutta.
0% 20% 40% B0% 80% 100%
Henkildkohtaista palvelua B0%
T9%
Asiantuntijuutta 60%
T9%
Fitha-aikaista yhieistyota 40%

21%

Mopeaa tavoitettavuutta

25%

Ratkaisujen tarjoamista B0%

50%

Saanndllistd yhteydenpitoa G0%

A6%

o I & H
(= (=
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® 0-24999 @ 25000 -49 993 © 50 000 tai enemman

Kuvio 28. Yhteyshenkilolta odotettavat asia varallisuusryhmittain.
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Kysymyksessa 24 tiedusteltiin, missa kanavassa vastaaja tapaa yhteyshenkilon
mieluiten (kuvio 29). Vastaajat ovat yksimielisia siita, ettéd yhteyshenkild halutaan
tavata mieluiten konttorissa. Tata kysymysta taytyy arvioida varauksella, silla vas-
taukset on annettu konttoritapaamisen yhteydessa ja ndma asiakkaat ovat siten tot-
tuneet konttoriasiointiin. Toisaalta vastauksista ei saatu ilmi, onko joku vastaajista

kiinnostunut muista tapaamiskanavista.

'uhelinneuvottelussa

Verkkoneuvottelussa

Kuvio 29. Tapaan yhteyshenkilén mieluiten (n=33).

Kysymyksessa 25 pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta asiaa, mitka ovat tarkeim-
pid oman pankkiasioinnin kannalta (kuvio 30). Vastauksissa korostuivat, etta yh-
teyshenkilon rooli on merkittava, silla 61 prosenttia vastanneista ilmoitti, etta yhteys-
henkil6 on kolmen tarkeimma&n asian joukossa heidan asiointinsa kannalta. Asioin-
nin sujuvuutta ja pankin paikallisuutta arvostettiin myods. Sujuva mobiiliasiointi sai
my0Os paljon vastauksia ja mobiiliasioinnin osuus todennakoéisesti tuleekin kasva-
maan jatkossa. Yllattdvaa on se, ettad asiakasedut olivat kolmen tarkeimmén asian
joukossa vain 21 prosentilla vastanneista. Tasta voidaan paatelld, ettd palvelun
laatu ja yhteyshenkilon onnistuminen on tarkeampé&a kuin se, minkalaisia asiakas-

etuja asiakas muuten palveluistaan saa.
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Kuvio 30. Kolme oman pankkiasioinnin kannalta tarkeinta asiaa (n=33).
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Kysymyksessa 26 tiedustellaan, voisiko vastaaja suositella yhteyshenkiléa muille
asiakkaille (kuvio 31). Vastaukset taman osalta ovat yksiselitteisia, silla kaikki vas-
taajat (n=33). kertovat, ettd voisivat suositella yhteyshenkil6d. Tama kertoo siita,

etta asiakaskohtaamiset ovat olleet onnistuneita vastaajien mielesta.

=n

Kuvio 31. Voisitko suositella yhteyshenkiloa muille asiakkaille? (n=33).

Kysymyksesséa 27 tiedustellaan, onko vastaajalle tarkeaa, etta heilla on yhteyshen-
kilo, johon voi olla suoraan yhteydessa (kuvio 32). Kysymys on samankaltainen kuin
aiemmin esitetty kysymys 21 ja vastausten jakautuminen on samanlainen. Alun pe-
rin tarkoitus oli yhdistaa kysymys 27 ja 28 siten, etta ne olisivat siten, etta vaihtoeh-
doista toinen olisi ainoastaan valittavissa, mutta tasta luovuttiin ja kysymykset ky-
syttiin erillisind. Kysymyksen 27 osalta 30 vastaajaa pitaa tarkeana sita, etta on

suora yhteyshenkilo ja 3 vastaajaa ei pida asiaa tarkeana.

Kuvio 32. Onko tarke&aa, ettd sinulla on suora yhteyshenkil6? (n=33).
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Kysymyksessa 28 kysytaankin, etta arvostaako asiakas nopeaa palvelua ja asian
hoitamista riippumatta siita, kuka asian hoitaa (kuvio 33). Talla kysymyksella halut-
tiin saada tietoa, onko kuinka suurelle osalle tarkeaa, ettd yhteyshenkild on ainoa
kontakti vai riittaako se, etté asia hoidetaan nopeasti, vaikka asian hoitaja ei olisi-
kaan tuttu yhteyshenkil6. Yllattavan moni vastaajista arvostaa kuitenkin asian no-
peaa hoitamista, silla 76 prosenttia vastaajista toteaa, ettéa he arvostavat asioiden
nopeaa hoitamista riippumatta siitd, kuka asian hoitaa. Tasta voidaan paatella, etta
yhteyshenkilon ei tarvitse osata olla jokaisen asian asiantuntija, vaan yhteyshenkilo
voi myos olla linkki asiakkaan ja pankin valilla ja ohjata asiakas oikean palvelun

piiriin, jos asiassa ei yhteyshenkilon oma osaaminen riita.

Kuvio 33. Arvostatko asioiden nopeaa hoitamista riippumatta siita, kuka asian hoi-
taa? (n=33).

Ikdjakauman osalta kysymysta 28 verrattaessa voidaan todeta, etta mitd vanhempi
asiakas, sitd enemman hén arvostaa asioiden hoitamista yhteyshenkilon toimesta.
Toisaalta voidaan paatella, ettda 50—64-vuotiaat ovat kiireisia tybelamassa olevia ih-
misia, jotka haluavat saada asiat nopeasti hoidettua ja sen vuoksi arvostavat no-
peaa palvelua. 30—49-vuotiaiden osalta vastauksia on hankala analysoida, silla vas-

taajista vain kaksi oli kyseisen ikdryhman edustajia.
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Kuvio 34. Arvostatko asioiden nopeaa hoitoa kysymyksen ikajakauma.



65

6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten yhteyshenkild toimintamallia voidaan
kehittdd asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen nakokulmasta. Samalla kartoitet-
tiin, mista asioista asiakaskokemus ja hyvéa asiakaspalvelu koostuu ja kuinka toi-
meksiantaja on pystynyt vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin tahan mennessa.

Siten n&dma asiat muodostuivat myos tutkimuksen tutkimusongelmaksi.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostui asiakaskokemuksesta ja asiakaspal-
velusta. Asiakaskokemus on kasitteend suomessa aika uusi, silla vaikka asiakas-
tyytyvaisyyttd on mitattu jo vuosikausia, niin asiakaskokemuksen mittaamista ei ole
tehty vield kuin noin 10 vuoden ajan. Voidaankin todeta, ettéd asiakaskokemuksen
tutkiminen ja analysointi on kasvava alue, johon useammat yritykset ja muut tahot
kiinnittavat entistd enemman huomiota. Asiakaskokemusta mitataan yleisesti asiak-
kailta kysyttavilla erilaisilla kyselyilla, joista tehddan johtopaattksia palvelun onnis-

tumisesta.

Finanssialalla, missa tuotteet ja palvelut ovat eri pankeissa suurin piirtein saman-
kaltaiset, eikd hintaerotkaan ole kovinkaan suuria. Nousee asiakaskokemuksen
osuus tarkeaksi voimavaraksi asiakkuuksien pitamisessa. Asiakas, joka saa odo-
tukset ylittdvan asiakaskokemuksen omasta pankista, ei kovin helposti vaihda pank-
kipalveluitaan edes hinnan peréssa toiseen pankkiin. Odotukset ylittdvan asiakas-
kokemuksen luominen on hankalaa, eika siiné voida onnistua joka kerta, mutta tar-
keinta on pitda palvelun taso korkealla, jotta asiakas tietda mista saa korkeatasoisen

asiakaskokemuksen.

Asiakaspalvelu ja asiakaskokemus muovautuvat yhteen, silla ilman hyvaa asiakas-
palvelua ei voi tuottaa odotukset ylittavaa asiakaskokemusta. Asiakaspalvelussa on
kiinnitettdva huomiota siihen, miten asiakasta kohdellaan tasavertaisena henkilona
ja jokainen palvelutapahtuma hoidetaan laadukkaasti. Tarkedd on muistaa, etta
huonosta asiakaspalvelusta kerrotaan eteenpain helpommin kuin siita, etta on saa-

nut hyvaa asiakaspalvelua.
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Opinnaytetyon tutkimus koostui pankissa asiakkaille tehdysta asiakaskyselysta. Ky-
selyssa haluttiin saada asiakkailta mielipide yhteyshenkildtoimintamallin toimivuu-
desta, yhteyshenkilon kanssa kaydyn asiakaspalvelun toimivuudesta seka kuinka
palvelua voisi kehittaa. Kyselya tarjottiin vastattavaksi 35 henkildlle, joista yksi kiel-
taytyi vastaamasta eli vastaajia kyselyyn oli 34. Muutama vastaajista ei vastannut
kaikkiin kysymyksiin, silla osaan kysymyksista vastaajia oli 33 ja osaan 32 henkil6a.
Kysely kysyttiin tapaamisen yhteydessa ja kyselyn tarjoamiseen ohjeistettiin kuutta
eri yhteyshenkilon roolissa tydskentelevad henkil6&a. Tavoitteena oli, ettd jokainen
henkil6 olisi saanut kysyttya 15 henkilolta kyselyn kahden viikon aikana, mutta tasta
jaatiin reilusti, johtuen henkildiden muista tyokiireistd. Voi myds olla, ettd osa yh-
teyshenkildista koki vaikeaksi ottaa asian esille asiakkaan kanssa, silla tapaami-
sissa on paljon kasiteltavia asioita.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, joka oli tdssa tapauksessa
konttoreissa kysytty asiakaskysely. Kysely tehtiin paperisena versiona, silla pankki
ei lahetd omien linjauksiensa mukaisesti asiakkaalle sédhkopostilla tai verkkoviestilla
linkkeja. Taytyy taten muistaa, ettd vastauksia ovat antaneet vain henkil6t, jotka

kayvat konttorilla tapaamisissa.

Suurin osa kyselyyn vastaajista oli 50—65 vuotiaita, joita oli 17. Alle 50 vuotiaita vas-
taajia oli vain 2 ja alle 30 vuotiaita ei ollut yhtaan. Toiseksi suurin vastausryhma ol
66—75 vuotiaat, joita oli 10. 76—85 vuotiaita oli 5 vastaajaa. Tasta voidaan todeta,
ettd kyselyyn vastanneista hieman yli puolet on alle 66 vuotiaita ja taas yli 65 vuoti-
aita on 15 vastaajaa. Varallisuuden osalta suurin ryhma oli ne, joiden varallisuus yli
50 000 euroa, tamén vastauksen osalta saatiin arvokasta tietoa, kuinka eri varalli-
suusryhmissa olevat asiakkaat vastaavat kyselyyn. Suurin osa vastaajista kayttaa
verkkopalveluita tai mobiilipalveluita. Jakaumaa selittdd todennakoisesti myos se,

ettei yli 85 vuotiaita vastannut kyselyyn ollenkaan.

Tarkeda on huomata, etta yhteyshenkilosta tietdd suurin osa asiakkaista. Tama on
tarkeaa, silla toimintamalli on ollut jo pitkédan kaytdssa ja tulos olisi huono, jos suu-
rempi osa vastaajista kertoisi, ettei tieda yhteyshenkilosta. Myods ensivaikutelma on
onnistunut hyvin, silla suurin osa on taysin samaa mielta vaitteen, saavuttaessa
konttorille ensi vaikutelma oli miellyttava. Erityisesti oli kehuttu hyvaa vastaanottoa

ja kohteliasta seka iloista kayttaytymista.



67

Kaikki tapaamiset olivat alkaneet ajallaan ja tapaamisessa yhteyshenkilon kanssa
asiointi oli helppoa. Vastauksissa kiiteltiin asioiden perusteellista lapikayntia ja hen-

kilokohtaista palvelua.

Tapaamisessa onnistumisen osalta vastaukset ovat hyvia. Melkein kaikki asiakkaat
ovat tapaamisessa kaytyjen asioiden kanssa olevansa taysin samaa mielta. Huo-
miota voi kuitenkin kiinnittéa siihen, ettd kysymyksessa, asioista puhuttiin termeilla,
jotka ovat helposti ymmarrettavissa tai yhteyshenkilo selvitti mita termit tarkoittavat,
oli hajontaa myos kohtaan melko samaa mieltd kyseisen vaitteen kanssa. Tasta
voidaan paatella, etta vaikka tulos on hyva, niin yhteyshenkil6iden kannattaa kiin-
nittd& huomiota siihen, ettd puhutaan asiakkaan kanssa asioista siten, etta asiakas

ymmartaa mista puhutaan.

Jokainen asiakas on tyytyvainen annettuihin ratkaisuihin, eik& yksikaan asiakas ole
jaéanyt ilman ratkaisuehdotusta. Tuloksena taméa on myds ainoa oikea, silla yhteys-
henkilon kuuluu tarjota ratkaisut asiakkaan pankkiasioihin. Toisaalta sopimuksellisia
tapaamisia oli 26 ja sopimuksettomia 8. Tavoitteena on, etta jokainen tapaaminen
olisi sopimuksellinen, joka taas tarkoittaa, etta vaikka ratkaisuehdotus on annettu,

ehdotus ei ole ollut sopimus vaan jokin muu yksiléllinen neuvo.

Palvelun laatuun ollaan myds tyytyvaisia ja tapaamisista 5 on ollut odotukset ylitta-
vaa asiakaskokemusta. Tapaamisista 29 on ollut tapaamisia, joissa tapaaminen on
ollut odotuksien mukainen. Odotukset ovat ylittyneet avoimien vastausten perus-
teella silloin, kun yhteyshenkilé on hoitanut palvelun hyvin ja vastaavasti asiakkaalla

on ollut jokin ennakkoluulo palvelun laadusta.

Yhteyshenkilon sdanndllinen yhteydenotto on ollut vaihtelevaa, silla vain 65 % vas-
taajista kertoo, ettd yhteyshenkil6 on ollut sdanndllisesti yhteydesséa. Tavoitteena
kuitenkin on, ettd yhteydenpito olisi asiakkaisiin saanndllista ja siten pitdd huolta
asiakaspysyvyydesta. Yhteydenpidon osalta huolestuttavaa oli myds, etta yli 50 000
euron varallisuuden omaaviin ei kaikkiin ole oltu saanndéllisesti yhteydessa ja
25 000-49 999 vastaajista yli puolet ilmoitti, ettei heihin ole oltu s&é&nndéllisesti yh-
teydessa. Tassa on mahdollisuus parantaa ja saada aikaan odotukset ylittavaa asia-
kaskokemusta jo pelkélla yhteydenpidolla, silla vastaajista 88 % kokee kuitenkin,

ettd sdanndllinen yhteydenpito on tarpeen.



68

Suurin osa vastaajista kayttaa pankkipalveluista paivittaispalveluita, sijoituspalve-
luita ja vakuutuspalveluita. Taméa tulos oli odotettavissa, silla sijoitusasiakkailla ei
useimmiten ole lainoja. Toki osalla asiakkaista on myds lainoja, silla 26 % kertoo
kayttavansa myos rahoituspalveluita. Yhteyshenkilon kautta toivotaan olevan kay-
tettavissa ennen kaikkea sijoituspalvelut. Myds noin puolet vastaajista toivoo vakuu-
tuspalveluiden olevan kaytettavissa. Sijoituspalveluiden suosio vastaajien joukossa
johtuu siita, etta suurin osa vastaajista omistaa sijoituksia ja haluaa palvelun olevan
kaytettavissa yhteyshenkilon kautta. Suurimmalle osalle riittda, ettd yhteyshenkil
hoitaa sijoitusasioita ja muut asiat hoituvat toisen asiakaspalvelijan toimesta. Muita
palveluita voi kayttaa yhteyshenkilon kautta, mutta tdma tapahtuu asiakasohjauk-

sena kyseisen toimenkuvan asiantuntijalle.

Yhteyshenkilo koetaan tarpeelliseksi ja vastaajat toivovat pysyvyytta, silla avoimissa
vastauksissa toivotaan, etta sama henkild pysyisi yhteyshenkilona pitkaan. Tallin
myo6s pankki voi luoda yhteyshenkilon kautta pitkdaikaisen asiakassuhteen, jossa
yhteyshenkild luo aidosti lisdarvoa asiakkuudelle ja asiakkuus on paremmin suo-
jassa kilpailijoilta. Henkilokohtaisuus tulee myos esille, kun vastaajat saivat valita
asioita, mita he yhteyshenkilén toiminnalta odottavat. Yhteyshenkilon voidaankin
paatella olevan se taho pankissa, joka on asiakkaan asioista perilla ja samalla ha-
neltd halutaan asiantuntijuutta asiakkaan asioihin mutta myos uskallusta tarjota rat-

kaisuja ja olla asiakkaaseen saannodllisesti yhteydessa.

Yhteyshenkilo tavataan mieluiten konttorikanavassa, mutta vastauksia vaaristaa se,
ettd kysely on tehty ainoastaan konttorissa. Jos kyselyyn olisi voinut vastata ver-
kossa, jakauma olisi todennakoisesti erilainen. Yhteyshenkil6 on myos ratkaiseva
tekija koko pankkiasiakkuuden kannalta. Asiakkaat arvostavat myos asioiden suju-
vuutta ja pankin paikallisuutta. Yllattavaa oli, etta asiakasedut eivat nousseet suosi-
tuimpien asioiden joukkoon, kun vastaajat miettivat omien pankkiasioiden kannalta
tarkeimpia asioita. Tama kertoo siitd, ettd tdma asiakasryhmé arvostaa hintaa

enemman palvelun laatua.

Yhteyshenkilot saavat jokaiselta vastaajalta suosituksen, silla jokainen vastaajista
voisi suositella yhteyshenkil6a muille asiakkaille. Suurin osa vastaajista pitdd myos

tarkedna, etta heilla on suora yhteyshenkild, johon voi olla yhteydessa. Toisaalta
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taas yhteyshenkilonkaan ei tarvitse olla jatkuvasti tavoitettavissa, silla 76 % vastaa-
jista ilmoittaa, ettd he arvostavat asian nopeaa hoitamista riippumatta siitéa, kuka

asian hoitaa.

6.1 Kehitysehdotukset

Kyselyssa yllatti lahinna se, ettei eriavia mielipiteita ollut kovinkaan paljoa, vaan vas-
taajat olivat palveluihin oikein tyytyvaisia. Talléin kehitysehdotuksien antaminen on
hieman hankalaa, mutta kysely toi esiin muutamia kohtia, johon on hyva antaa ke-
hitysehdotuksia. Palvelu on toki hyvaa jo tdhan mennessé, mutta palvelua kannat-
taa aina kehittdd paremmaksi, silla muuten on vaarana, etta kilpailijat menevét ohi

palvelun laadussa.

Yhteyshenkilosta pitaisi viestia asiakkaille enemman, jolloin yksikdan vastaaja ei
pysty sanomaan, ettei tieda, etta hanelld on yhteyshenkilo. Tata olisi hyva tuoda
esiin esimerkiksi verkkopalvelussa ja mobiilipalveluissa, joissa suurin osa kyselyyn
vastaajista on. Myos kaikkiin asiakkaisiin, joilla on yhteyshenkild, voisi olla yhtey-
dessa esimerkiksi puhelimitse ja kertoa suoraan, ettd hanella on yhteyshenkilo, jo-
hon voi tarvittaessa olla yhteydessa. Tall6in saadaan my6s asiakastapaamisia eri

kanavissa, jolloin myds sopimuksellisia kohtaamisia saadaan enemman.

Yhteyshenkildiden pitdisi olla saanndllisesti jokaiseen asiakkaaseen yhteydessa,
silla nyt moni vastaajista ei ole saanut saanndllista yhteydenottoa, vaikka kokevatkin
sen tarpeelliseksi. Huolestuttavaa on, etta suurimmissakin varallisuusryhmissé on

henkil6ita, joihin yhteyshenkil6 ei ole ollut saanndllisesti yhteydessa.

Annettuihin ratkaisuihin ollaan yleisesti tyytyvaisia, mutta ratkaisuihin olisi hyva kiin-
nittd& huomiota siten, etta ne tuottaisivat lisdarvoa asiakkaalle ja pankille, jolloin so-

pimuksellisten kohtaamiset maara kasvaisi.

Yhteyshenkilon on hyva kiinnittdd huomiota siihen, ettei hanen kayttdménsa sanat
mene liilaksi ammattikielen puolelle, vaan asioista kerrotaan tavoilla, mitkad asiak-

kaan on helppo ymmartaa.
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Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen luominen on haaste, mutta tuottamalla so-
pimuksellisilla kohtaamisilla enemman lisdarvoa asiakkaille, tarjoamalla heille hei-
dan tarvitsemiansa palveluita mahdollisimman nopeasti rippumatta siitd kuka asian
hoitaa ja olevalla asiantunteva sijoituksien osalta, niin mahdollisuudet ylittaa odo-

tukset ovat olemassa.

Tutkimus toimii hyvana alustana sille, kun kyseisia asioita halutaan tutkia uudelleen.
Toisaalta tutkimuksen tekijana suosittelisin laajempaa otantaa esimerkiksi asiak-
kaille 1ahetetylla kyselylla, silla tAh&n tutkimukseen saatiin ainoastaan konttorikana-

vassa asioivien mielipiteita.

6.2 Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimus jai mielestéani hieman tavoitteestaan, silla vastaajien maara jai odotettua
pienemmaksi. Toisaalta annetut vastaukset olivat toisistaan hyvinkin samankaltai-
sia, joten suuria eroja vastausten valille ei saatu. Tutkimus onnistui sindnsa hyvin ja
silla saatiin selville asiakkaiden yleinen tyytyvaisyys yhteyshenkiléstaan ja heidan

tuottamasta asiakaskokemuksesta ja asiakaspalvelusta.

Tutkimusongelmiin saatiin vastaukset, eli vastauksien samankaltaisuudesta huoli-
matta, saatiin ideoita, kuinka toimintaa voi kehittaa vielakin paremmaksi. Kyselysta
saatiin myos selville asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelun nykytilan ja sen, mista

ne muodostuvat asiakkaiden nakokulmasta.

Opinnaytetydn tekeminen oli tekijan mielesta hyvin mielenkiintoista, silla tekija tyos-
kentelee itse yhteyshenkiléna, joten tutkimus auttaa myos tutkimuksen tekijaa on-
nistumaan paremmin tydssaan. Tutkimusta voidaan taten pitaa onnistuneena ja aut-

toi tekijgansa kehittymaan ammatillisesti.
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