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ASIAKASLISAARVON VAHVISTAMINEN
ASIAKASTAPAAMISIA KEHITTAMALLA

Asiakaskokemuksen kehittdmiselld tavoitellaan yrityksen kannattavuuden parantamista ja
lisdarvon luomista asiakkaille. Arvon luomisen edellytyksend on onnistunut asiakaskokemus.
Asiakkaiden tyytyvaisyys ja kokema arvo heijastuvat yrityksen toiminnan kannattavuuteen.

Taman opinnaytetydn aiheena on asiakaslisdarvon vahvistaminen asiakastapaamisten
kehittdmisen avulla. Opinnaytetyé on toteutettu toimeksiantona Pankki X:lle. Opinnaytetyon
tavoitteena on kehittdd Pankki X:n asiakkaiden asiakaskokemusta sek& vahvistaa asiakkaiden
kokemaa arvoa pankin Taloushetki-palvelukonseptin asiakastapaamisia kehittamalla. Palvelun ja
asiakaskokemuksen kehittdmisen avulla Pankki X:n on mahdollista tavoitella jatkossa entista
paremman asiakaskokemuksen luomista, lisdarvon vahvistamista sekd pankin toiminnan
kannattavuuden parantamista ja kehittamista.

Yritystoiminnan kannattavuus, asiakkaiden ja asiakkuuden maarittely sek& asiakkuudenhallinta
luovat pohjan opinnaytetyon teoriaosuudelle. Naiden lisdksi opinnaytetydn teoreettinen viitekehys
rakentuu asiakasarvon ja -lisdarvon luomisesta, vahvistamisesta ja kehittdmisesta.
Asiakaskokemuksen muodostuminen, laatu ja merkitys finanssipalveluissa ovat myds osa
opinnaytetydn teoreettista viitekehysta. Tassa opinnaytetydssa finanssipalvelut on rajattu
koskemaan pankkien tarjoamia pankkituotteita ja -palveluita.

Opinnaytetydn  empiirinen  osuus perustuu Pankki X:n  asiakkaille toteutettuun
asiakaskokemuskyselyyn ja kyselytutkimuksen tulosten analysointiin. Asiakaskokemuskysely
toteutettiin puhelinhaastatteluna vuoden 2019 helmi-maaliskuussa Taloushetki-
asiakastapaamisissa kayneille pankin nykyisille henkildasiakkaille. Asiakaskokemuskyselyn
tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden kokemuksia, tyytyvaisyytta, koettua arvoa ja hyotya
kaymiensa Taloushetki-asiakastapaamisten pohjalta. Liséksi asiakaskokemuskyselyn avulla
pyrittiin 16ytamaan erilaisia kehittdmisehdotuksia Taloushetki-asiakastapaamisten ja palvelun
kehittdmiseksi.

Asiakaslahtoisyys on Pankki X:n toiminnan yksi merkittavimmista asiakaskokemukseen, sen
laatuun ja asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoistd. Asiakkaiden korkeaksi kokema
tyytyvaisyys ja hyddyllisyys Taloushetki-asiakastapaamisista vahvistavat Pankki X:n toiminnan
kannattavuutta ja asiakaslisdarvon muodostumista. Lisaksi asiakkaiden odotusten ja toiveiden
onnistunut toteutuminen ja tarpeiden tayttaminen asiakastapaamisissa vahvistavat asiakkaiden
asiakaskokemusta ja kokemaa lisdarvoa.
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STRENGTHENING CUSTOMER VALUE BY
DEVELOPING CUSTOMER MEETINGS

Developing customer experience improves the company's profitability and creates added value
for customers. Successful customer experience is a precondition for creating value. Customers’
satisfaction and experienced value are reflected in the profitability of the company’s operations.

The subject of this bachelor’s thesis is strengthening of added customer value by developing
customer meetings. The bachelor’s thesis has been carried out as an assignment to Bank X. The
objective of the bachelor’s thesis is to develop Bank X’s customer experience and to strengthen
customers” experienced value by developing the bank’s Taloushetki-service concept’s customer
meetings. By developing the service and customer experience Bank X is allowed to seek creation
of better customer experience, strengthen added value and improve and develop the profitability
of operations of the bank.

Profitability of company’s operations, definition of customers and customership and management
of customer relationship provide the basis for the theory of the bachelor’s thesis. In addition, the
theoretical framework of the thesis is based on creating, strengthening and developing customer
value and added customer value. The formation of customer experience, its quality and
significance in financial services are also part of the theoretical framework of the thesis. In this
bachelor’s thesis, the financial services are limited on products and services offered by banks.

The empirical part of the thesis is based on customer experience survey directed to the customers
of Bank X and on the analysis of results of questionnaire survey. The customer experience survey
was carried out as a telephone interview to the present customers of the bank who had visited
Taloushetki-customer meetings in February-March in 2019. The objective of the customer
experience survey was to map customers' experiences, satisfaction, experienced value and
benefit based on the Taloushetki-customer meetings. Furthermore, the target was to find different
development proposals with the help of the customer experience survey to develop Taloushetki-
customer meetings and the service.

Customer orientation is one of the most significant factors of the operations of Bank X which affect
customer experience, its quality and customers” satisfaction. Customers” high experienced
satisfaction and usefulness of Taloushetki-customer meetings strengthen the profitability of Bank
X’s operations and added customer value. In addition, meeting customers' expectations and
wishes and filling customers’ needs in the customer meetings strengthen customer experience
and experienced added value.

KEYWORDS:

Value, customer experience, customer orientation, customership, development, added value
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1 JOHDANTO

Onnistunut asiakaskokemus tukee yrityksen kannattavuutta, menestymista ja yritystoi-
minnan jatkuvaa kasvua. Asiakaskayttaytymisen muutokset, asiakkaiden jatkuvasti
muuttuvat tarpeet ja yritysten valinen kova kilpailu vaikuttavat asiakaskokemuksen laa-
tuun, yrityksen kannattavuuden yllapitamiseen seka luovat yritykselle painetta uudistua
ja kehittda toimintaansa. Asiakaskokemuksen kehittamisella ja lisaarvon luomisella ta-
voitellaan yrityksen kannattavuuden parantamista. Onnistuneiden asiakaskokemusten
yllapitamiseksi yrityksen on pystyttava vastaamaan asiakkaiden ajankohtaisiin tarpeisiin,
toiveisiin ja odotuksiin entistd paremmin ja panostettava yritystoimintansa asiakaslahtoi-
syyteen. Mita paremmin yritys kykenee vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, toiveisiin ja
odotuksiin, sitd parempaa asiakastyytyvaisyytta, -pysyvyytta, -uskollisuutta ja -kannatta-
vuutta yritys saa vastineeksi, ja sitd parempi ja onnistuneempi on mydskin asiakkaille

muodostunut asiakaskokemus ja arvo.

Onnistuneen asiakaskokemuksen liséksi yritys tavoittelee toiminnallaan arvon luomista
asiakkaille. Arvon luomisen taustalla on ajatus molemminpuolisesta kannattavuudesta
yrityksen ja asiakkaan valilla. Kun yritys onnistuu tuottamaan toiminnallaan asiakkaalle
jotakin entistd parempaa, asiakas kokee saavansa lisdarvoa kyseisesta toiminnasta. Li-
saarvon luominen mahdollistaa samalla asiakaskokemuksen kehittamisen. Myads jo ole-
massa olevaa lisdarvoa voidaan kehittda. Asiakkaiden tyytyvaisyytta ja asiakaskoke-
musta seuraamalla yritys voi kehittda asiakkaiden asiakaskokemusta tavoitteenaan tuot-

taa entistd parempaa arvoa niin asiakkaille kuin yrityksen omalle toiminnalle.

Tama opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona Pankki X:lle. Opinnaytetydn tavoitteena
on tydn toimeksiantajapankin, Pankki X:n, asiakkaiden asiakaskokemuksen kehittdmi-
nen seka lisdarvon luominen ja vahvistaminen pankin palvelukonseptin asiakastapaami-
sia kehittdamalld. Tassa opinnaytetydssa kyseisesta palvelukonseptista kaytetdan nimi-
tystd Taloushetki. Asiakastapaamisten kehittdmisen avulla Pankki X tavoittelee toimin-
tansa parempaa kannattavuutta seka lisdarvon luomista. Asiakkaille Taloushetki-asia-
kastapaamisten kehittdmisella tavoitellaan entistd parempaa asiakaskokemusta ja asi-

akkaiden kokeman arvon vahvistamista.
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Taulukko 1. Opinnaytetydn tavoitteet.

Opinnaytetydn paatavoite Osatavoitteet Opinndytetyén teoria Asiakaskokemuskysely
2.2 Asiakkaasta asiakkuuteen
. . 2.3 Arvo ja lisdarvo
. Asiakkaiden 24 Asiakjkuudenhallinta ja asiakassuhteiden yllapitaminen K1.
asiakaskokemuksen . .
laatu ja asiakKaiden 25 As!akassuhtmden seurgﬂltal . K6.
tyytyvaisyys 3.3 As!akaskokemuksep maarlte!ma ) K9.
3.4 Asiakkaan kohtaaminen — Asiakaskokemuksen muodostuminen
3.5 Asiakaskeskeisyys ja asiakkaan sitouttaminen
. . . o K1.
Asiakkaiden odotukset ja ] 2.3 Arvo ja lisdarvo
Pankki X:n asiakkaiden toiveet seka niiden 3.2 Finanssipalveluiden erilaiset asiakkaat ja asiakkaiden segmentointi K3.1
asiakaskokemuksen tayttyminen ja 3.3 Asiakaskokemuksen maaritelma Ké !
kehittaminen ja toteutuminen 3.4 Asiakkaan kohtaaminen — Asiakaskokemuksen muodostuminen ng
asiakaslisaarvon
vahvistaminen 2.3 Arvo ja liséarvo K1.
Taloushetki Asiakkaiden toiveiden ja | 3.2 Finanssipalveluiden erilaiset asiakkaat ja asiakkaiden segmentointi Ka.
-palvelukonseptin tarpeiden tayttyminen |3.3 Asiakaskokemuksen maéritelma KS.
asiakastapaamisia 3.4 Asiakkaan kohtaaminen — Asiakaskokemuksen muodostuminen Ke.
kehittamalia K9.
K1.
2.1 Asiakas yrityksen kannattavuuden lahtékohtana K6.
2.3 Arvo ja lisdarvo K7.
Taloushetki- 2.4 Asiakkuudenhallinta ja asiakassuhteiden yllapitaminen K8.
asiakastapaamisen 2.5 Asiakassuhteiden seuranta K9.
ja -palvelun kehittdminen |3.1 Finanssipalveluiden maarittely, ominaispiirteet ja tuottamisen lahtékohdat Vapaa palaute
3.5 Asiakaskeskeisyys ja asiakkaan sitouttaminen ja kehitysehdotukset
Luku 4 Pankki X:n asiakaskokemuskysely +K2., K10. ja K11.
(kyselyn taustatiedot)

Opinnaytetydn paatavoite on jaettu erillisiksi osatavoitteiksi (Taulukko 1.). Osatavoittei-
den avulla selvitetdan ja arvioidaan asiakkaiden asiakaskokemuksen laatua, asiakkai-
den tyytyvaisyytta, odotuksia seka niiden tayttymista ja toteutumista Taloushetki-asia-
kastapaamisissa. Lisaksi opinnaytetydssa arvioidaan, miten Taloushetki tayttdd Pankki
X:n asiakkaiden tarpeet ja toiveet seka miten nama vastaavat asiakastapaamisille ase-
tettuja tavoitteita. Yhtena tarkeana osatavoitteena edellisten liséksi on Taloushetki-asia-
kastapaamisten ja kyseisen palvelun kehittdminen asiakkailta saatujen kehittdmisehdo-

tusten avulla.

Opinnaytetydn empiirinen osuus perustuu Pankki X:n asiakkaille toteutettuun asiakas-
kokemuskyselyyn liittyen Taloushetki-asiakastapaamisiin. Asiakaskokemuskysely on ra-
jattu koskemaan ainoastaan Pankki X:n nykyisia henkiloasiakkaita, jotka ovat vuoden
2019 helmi-maaliskuun aikana kdyneet Taloushetki-asiakastapaamisessa pankin kont-
toreilla tai verkkotapaamisessa. Asiakaskokemuskysely on toteutettu puhelinhaastatte-

luna 60:lle satunnaisesti valitulle Pankki X:n henkildoasiakkaalle.

Asiakaskokemuskyselyn kautta esiin tulleiden kehittdmisehdotusten avulla Pankki X:n
on mahdollista tavoitella jatkossa entistda paremman asiakaskokemuksen luomista ja
asiakaslahtéisemman pankkitoiminnan tarjoamista asiakkaillensa, seka taman kautta

kehittdd pankin omaa kannattavuutta ja toimintaa. Asiakaskokemuksen kehittamisen
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tavoitteena on taata jokaiselle asiakkaalle laadukas palvelukokemus. Asiakaskokemuk-
sen kehittamisen avulla Pankki X pystyy myos tavoittelemaan palvelukonseptilla tavoi-
teltavaa lisdarvon luomista ja vahvistamista seka asiakkaille etta pankille. Taloushetkeen
panostaminen on yksi Pankki X:n toiminnan paatavoitteista ja se toimii myds opinnayte-
tydn toimeksiannon kulmakivena. Lisédksi taustalla on oma henkilékohtainen kiinnostuk-

seni perehtya tarkemmin kyseiseen palveluun ja sen kehittamiseen.

Opinnaytetyon teoriaosuus pohjautuu yritystoiminnan kannattavuuteen, asiakkaiden ja
asiakkuuden maarittelyyn seka asiakkuudenhallintaan keskittyvaan teoriaan. Opinnay-
tetydn teoreettinen viitekehys rakentuu asiakasarvon ja -lisdarvon luomisesta, vahvista-
misesta ja kehittamisesta. Lisaksi asiakaskokemuksen muodostuminen ja siihen vaikut-
tavat tekijat seka asiakaskokemuksen laatu ja sen merkitys finanssipalveluissa ovat osa
opinnaytetyon teoreettista viitekehysta. Opinnaytetydn teoriaosuudessa maaritellaan ly-
hyesti myds finanssipalvelut, keskittyen pankkien nakékulmaan ja pankkipalveluihin. Tie-
donkeruu pohjautuu seké& suomen- ettd englanninkielisiin kirjallisuus- ja internet-lahtei-
siin sekd Pankki X:n sisaisiin materiaaleihin Taloushetki-palvelukonseptista. Lisaksi
opinnaytetyon tutkimusmateriaaliin kuuluu Pankki X:n asiakkaille puhelimitse toteutettu
asiakaskokemuskysely. Kyselytutkimus ja sen tulokset esitellddn opinnaytetydén empiiri-
sessa osassa. Empiirisessa osassa kasitellaan tarkemmin myods Taloushetki-asiakasta-

paamista seka kyseisen palvelun kehittdmista.
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2 ASIAKKUUKSISTA ASIAKASLISAARVOA

Yrityksen tarkeimpana toimintaedellytyksena on yritystoiminnan kannattavuus. Kannat-
tavuudella tarkoitetaan sita, etta yritys tuottaa toiminnallaan enemman, kuin mita yritys-
toiminnasta aiheutuu kuluja. Edellytyksena yrityksen kannattavuudelle ja toiminnan jat-
kuvuudelle on, etta yrityksen toiminnasta saadut tuotot riittavat kattamaan yrityksen toi-
minnasta aiheutuneet kustannukset. Kannattavuutta mitataan yrityksen tuottaman voiton
maaralla. (Isokangas & Kinkki 2003, 7, 54, 135-136.)

Tuotot — Kustannukset = Tulos

Kaava 1. Yrityksen absoluuttinen kannattavuus (Isokangas & Kinkki 2003, 135).

Tuottojen ja kulujen erotuksena jaljelle jaa yrityksen tulos (Kaava 1.). Tuloksen ollessa >
0 yritys tuottaa toiminnallaan voittoa. Vastaavasti tuloksen ollessa < 0 yritys tuottaa tap-
piota. Edella kuvattu tapa mitata yrityksen kannattavuutta ilmoittaa yrityksen absoluutti-
sen kannattavuuden ja voiton maaran. Pelkan absoluuttisen voiton perusteella yrityksen
ei kuitenkaan kannata tehda suurempia johtopaatoksia toimintansa kannattavuudesta,
silla yrityksen rahamaarainen voitto ei itsessaan kerro, onko tulos hyva vai huono. Ta-
man vuoksi kannattavuutta tulee mitata myds muilla tavoilla ja suhteuttamalla rahamaa-
raista tulosta yrityksen muuhun toimintaan. Suhteellisen kannattavuuden mittareita ovat

voittoprosentti ja padoman tuottoprosentti. (Isokangas & Kinkki 2003, 135-136.)

Yritykset toimivat jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistossa, jossa muun muassa
asiakaskayttaytymisen nopeat muutokset ja kova kilpailu yritysten valilld luovat tarpeen
yritystoiminnan jatkuvalle kehittamiselle. Kannattavuuden seuraaminen on tarkea osa
yrityksen toimintaa ja toiminnan kehittamista. Kannattavuuden jatkuvalla seurannalla yri-
tyksen on mahdollista parantaa ja kehittdd oman toimintansa kannattavuutta. Kannatta-
vuuden parantaminen onkin yrityksissa yksi jatkuvan kehittdmisen kohteista. (Isokangas
& Kinkki 2003, 58-60, 135-136.)

Yrityksen kannattavuutta voidaan parantaa erilaisiin kannattavuuden tekijoihin vaikutta-
malla. Ensin yrityksen on kuitenkin pohdittava, mista tekijoista yritystoiminnan kannatta-
vuus koostuu ja mihin toimintansa osa-alueeseen yritys haluaa panostaa. (Hintikka
2018.) Jotta yritystoiminta voi ylipaataan olla kannattavaa, tarvitsee yritys toiminnalleen

jonkin lahtékohdan, johon sen toiminta myds perustuu (Isokangas & Kinkki 2003, 54).
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2.1 Asiakas yrityksen kannattavuuden lahtokohtana

Yritystoiminnan lahtokohtana toimii yrityksen liikeidea. Liikeidea maarittelee yrityksen
tarjoamat tuotteet, palvelut ja asiakkaat eli kohderyhman, jolle yrityksen tarjoamia tuot-
teita ja palveluita tarjotaan. Lisaksi liikeidea maarittelee yrityksen toimintatavat ja yritys-
kuvan eli imagon. Yrityksen toimintapa ohjaa nimensa mukaisesti yrityksen toimintaa ja
yrityskuva puolestaan kertoo, millaisen mielikuvan yritys haluaa itsestaan ulospain an-
taa. Liikeidean avulla yritys pyrkii kohti toimintansa tavoitteita ja kannattavaa yritystoi-
mintaa. Kannattavaa yritystoimintaa ei kuitenkaan synny pelkan onnistuneen liikeidean
avulla. (Isokangas & Kinkki 2003, 7, 54-55; Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukko-
nen & Selinheimo 2002, 13-15.)

Tana paivana asiakkailla on enenevassa maarin vaikutusta yrityksen kannattavuuteen.
Asiakas on lopulta se, joka maarittaa liikeidean toimivuuden ja yritystoiminnan kannatta-
vuuden. Yritystoiminta lahtee liikkeelle asiakkaiden tarpeista. (Korkeamaki ym. 2002,
125.) Asiakkaiden tarpeet, toiveet ja odotukset muuttuvat kuitenkin koko ajan. Asiakkaat
tuovat mukanaan yrityksen menestymisen, mutta samalla my6s mahdollisen riskin. Asia-
kaskayttaytymisen jatkuvien muutosten myota yrityksen on mahdotonta ennustaa asiak-
kaidensa kayttaytymista, minka vuoksi yritystoimintaan liittyy olennaisena osana epaon-
nistumisen mahdollisuus eli riski. (Isokangas & Kinkki 2003, 54-59.)

IMAGO

Q LIIKEIDEA mm » MITA®

Kuva 1. Asiakas yrityksen liikeidean Iahtékohtana (Mukaillen: Isokangas & Kinkki 2003,
55; Korkeamaki ym. 2002, 14).

Asiakas on yrityksen liikeidean ja kannattavuuden lahtékohta (Kuva 1.). Yrityksen lii-
keidea ja kannattava toiminta pohjautuvat asiakkaiden tarpeisiin, toiveisiin, odotuksiin ja
mahdollisiin ongelmiin, jotka yritystoiminnan seka yrityksen tarjoamien tuotteiden ja pal-

veluiden avulla pyritddn toteuttamaan, tayttdmaan ja ratkaisemaan. Yrityksen
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kannattavuus edellyttaa, etta yritys pystyy maarittelemaan oikein markkinoilla vallitsevan
kysynnan ja vastaamaan tahan kysyntaan tarjoamallaan sellaisia tuotteita ja palveluita,
jotka tayttavat asiakkaiden tarpeet, toiveet, odotukset ja ongelmat. Yritys ei toimi mark-
kinoilla yksin, vaan kilpailee asiakkaista muiden samalla toimialalla olevien yritysten
kanssa. Taman vuoksi yrityksen tulee kehittaa itselleen sellaisia toimintatapoja, joilla se
saa pidettya kiinni omista asiakkaistaan seka toimintansa kannattavuudesta ja jatkuvuu-
desta. Myos yrityskuvalla on suuri merkitys yrityksen kannattavuuteen. Se, mika mieli-
kuva ja kokemus asiakkailla yrityksesta ja sen toiminnasta on, maarittelee ja ohjaa asi-
akkaiden kayttaytymista. Asiakkaiden suhtautuminen yritykseen heijastuu nain ollen asi-
akkaiden kayttaytymisen kautta suoraan yritystoiminnan kannattavuuteen ja jatkuvuu-
teen. Jotta yritystoiminta toimii parhaalla mahdollisella tavalla, tulee yrityksen panostaa
asiakkaisiin ja heidan kokemaansa arvoon yrityksen toiminnasta. Asiakkaiden kokeman
arvon kautta yrityksen on mahdollista tuottaa arvoa ja kannattavuutta myos omalle toi-
minnalleen. (Isokangas & Kinkki 2003, 14, 42, 54-56.)

2.2 Asiakkaasta asiakkuuteen

Jokainen asiakas muodostaa oman asiakkuuden. Asiakkuudet ovat yrityksen keskeinen
voimavara. Asiakkuudella tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta,
joka ilmenee usein asiakkaan ja yrityksen valisten kauppojen tai muiden sopimusten
muodossa. Esimerkiksi silloin, kun asiakas ostaa tai kuluttaa yrityksen tarjoamia tuotteita
ja palveluita, puhutaan asiakassuhteesta. Asiakkuus syntyy asiakkaan ja yrityksen vali-
sesta vuorovaikutuksesta eli asiakassuhteesta. (Korkeamaki ym. 2002, 125.) Asiakas-
suhde, ja sen pohjalta muodostunut asiakkuus, on kokemusperainen ja usein pitkaaikai-
seen sitoutumiseen tahtadavaa suhde asiakkaan ja yrityksen valilla (Flink, Kerttula, Nor-
dling & Rautio 2018, 84).

Jokaisen asiakkuuden lahtokohtana on arvon tuottaminen. Arvon tuottaminen voi koh-
distua seka asiakkaaseen etta yritykseen ja olla 1aht6isin kummasta tahansa asiakkuu-
den osapuolesta. Yrityksen tuottaessa arvoa asiakkaalle tarkoitetaan arvolla usein asi-
akkaan kokemia hyotyja asiakassuhteesta. Yritystoiminnan kannattavuuden edellytyk-
sena on yrityksen onnistuminen arvon tuottamisessa asiakkaalle. Asiakkaasta lahtdisin
oleva arvon tuottaminen liittyy usein yrityksen kannattavuuteen. Yrityksen kokema arvo
voi liittya esimerkiksi yrityksen markkinointiin ja yrityskuvan vahvistamiseen asiakkaiden

avulla. Lisaksi yritys voi oppia asiakkailta jotakin uutta ilman, ettd nain olisi alun perin
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ollut tarkoitus ja saada arvoa tata kautta. Asiakkuus onkin molemminpuolista vuorovai-
kutusta asiakkaan ja yrityksen valilla, jossa parhaassa tapauksessa molemmat osapuo-

let hyotyvat asiakkuudesta. (Korkeamaki ym. 2002, 125.)

2.3 Arvo ja lisdarvo

Yrityksen menestyminen ja toiminnan kannattavuus perustuvat asiakkaisiin sekd heidan
kokemaansa arvoon, mahdolliseen lisdarvoon, hyotyyn ja tyytyvaisyyteen yrityksen toi-
minnasta, tuotteista ja palveluista. Arvon tuottaminen asiakkaille on yksi tarkeimmista
tavoitteista yrityksen toiminnan kannalta. Asiakkaan kokema arvo ja tyytyvaisyys perus-
tuvat siihen, miten hyvin yritys pystyy toiminnallaan tayttamaan asiakkaiden tarpeita
seka toisaalta oman toimintansa tavoitteita. Arvon tuottamisen taustalla on tosiasia siita,
ettei yrityksia ja kannattavaa yritystoimintaa olisi olemassa ilman asiakkaita. Yritykset
ovat sisadistaneet kyseisen tosiasian ja panostavat asiakaslahtdiseen toimintaan ja asi-
akkuusajatteluun jatkuvasti ynd enemman. (Isokangas & Kinkki 2003, 72; Korkeamaki
ym. 2002, 125.)

Arvolla tarkoitetaan usein koettua hyotya, tyytyvaisyytta tai kokemusta jotakin asiaa, yri-
tystd tai toimintaa kohtaan. Arvoa voidaan tarkastella seka yritysten ettd asiakkaiden
nakokulmasta, heidan kokemansa arvon, saadun hyddyn tai kokemuksen kautta. Arvoa
syntyy esimerkiksi silloin, kun asiakas tai yritys kokee tyytyvaisyytta tai saavansa toimin-
tansa myota enemman hyotya, kuin mitéa on joutunut sen eteen panostamaan. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 31-33.)

Yrityksen nakokulmasta arvo liittyy usein yrityksen saamaan kannattavuuteen asiakkai-
den tyytyvaisyyden ja sitoutuneisuuden kautta. Yrityksen tavoitteena on saada asiak-
kaikseen pitkaaikaisia ja kannattavia asiakkaita, joiden avulla yritystoiminta sailyy kan-
nattavana. Kestavan ja kannattavan asiakassuhteen ja yritystoiminnan taustalla on
yleensa ajatus asiakkaan kokemasta arvosta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 31-33; Kor-
keamaki ym. 2002, 125; Mainardes, Teixeira & Romano 2017, 188.)

Asiakkaan kokema arvo tai hyoty on henkilokohtainen ja perustuu asiakkaan omaan,
subjektiiviseen arvioon, mielipiteeseen tai kokemukseen asiasta. Tuotteesta tai palve-
lusta saatavat hyddyt koetaan usein abstrakteina, kun taas tuotteen tai palvelun hankin-
nasta koituvat kustannukset voivat olla hyvinkin konkreettisia. (Bergstrom & Leppéanen
2011, 33.)
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Asiakas voi saada arvoa monella tavalla: itse tuotteesta tai palvelusta, sen hankinnasta,
omistamisesta tai kayttamisesta. Asiakkaan nakokulmasta arvo ajatellaan usein asiak-
kaan kokemaksi hyddyksi yrityksestd, tdman toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Asi-
akkaan kokema hyoty voi liittya esimerkiksi hankitun tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
siin, hintaan tai laatuun. Arvoksi voidaan luokitella esimerkiksi sdastdminen (rahallinen
etu), helppous, omien arvojen tayttyminen ja hyddyllisyys. MyOs asiakassuhteesta tai
asiointiin liittyvasta asiakaskokemuksesta tai -kohtaamisesta, asiakas voi kokea saa-

vansa haluamansa hyddyn ja arvon. (Bergstrom & Leppanen 2011, 32.)

Asiakkaan panostuksena nahdaan ne kustannukset, jotka syntyvat tuotteen tai palvelun
hankinnasta, esimerkiksi tuotteen tai palvelun hankintahinta ja mahdolliset yllapito- ja
kuukausikulut. Myos asiakkaan mentaaliset kustannukset, kuten asiakkaan paatoksen-
tekoon seka hankinnan vertailuun ja hankkimiseen kaytetty aika ja muut panostukset
voivat kuulua asiakkaan kokemiin kustannuksiin tuotteen tai palvelun hankinnasta.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 32-33.)

Tilanteessa, jossa asiakas kokee saavansa arvoa yrityksen tarjoamista tuotteista tai pal-
veluista enemman kuin on siihen itse antanut panostaan (rahaa, aikaa, vaivaa), on asia-
kassuhde usein hyvalla tasolla ja tilanne yrityksen kannalta lupaava. Yrityksen tulee pa-
nostaa toimintaansa seka tarjoamiinsa tuotteisiin ja palveluihinsa silla tasolla, etta asia-
kas kokee saavansa parhaimman hyddyn tai kokemuksen suhteessa omiin kustannuk-
siinsa ja muihin panostuksiinsa. Asiakkaan kokeman arvon tuottamisen ja vahvistamisen
keskiossa on tuottaa enemman arvoa, kuin mita asiakas joutuu kyseiseen hankintaan
panostamaan. Taman myo6ta yritys voi varmistua siita, ettd saa samalla omalle toimin-

nalleen arvoa asiakkaalta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 31-32.)

\ ¥ i
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9 ARVOLUPAUS " -l KOETTU ARVO
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. PANKKI ASIAKASKOKEMUS JA KOETTU \ ASIAKAS w
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dib — .
!T ‘ ARVO PANKILLE € ﬂ‘ ODOTETTU ARVO ‘ *
-2

Kuva 2. Asiakaskokemuksen ja arvon muodostuminen pankin ja asiakkaan valilla (Mu-
kaillen: Gentile, Spiller & Noci 2007, 400).
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Arvo luodaan yhdessa (Kuva 2.). Talla tarkoitetaan sita, ettd yhda useammin arvon luo-
minen asiakkaalle tapahtuu yhdessa asiakkaan kanssa. Yrityksen tulee ymmartaa asi-
akkaan arvoja, taman toimintaa ja kayttaytymista yrityksen omien arvojen suhteen. Sa-
maan asiaan liittyy olennaisesti yrityksen omien arvolupausten pitaminen ja lunastami-
nen. Asiakkaalle tarjottava arvolupaus syntyy yrityksen oman toiminnan kautta, mutta
myos samalla asiakkaiden arvojen kautta. Yrityksen arvolupaus toteutuu silloin, kun asi-
akkaalle syntyy arvoa yrityksen ja asiakkaan valisessa asiakassuhteessa. Arvolupauk-
sen tayttyessa arvoa syntyy seka asiakkaalle ettd yritykselle. (Gentile ym. 2007, 399-
400; Toivonen 2019.)

2.4 Asiakkuudenhallinta ja asiakassuhteiden yllapitaminen

Hyvin hoidetut asiakassuhteet ja asiakkaista huolehtiminen ovat tarkea osa yrityksen toi-
mintaa. Asiakassuhteisiin panostaminen on noussut yhdeksi yha keskeisimmaksi osaksi
yrityksien toimintaa, kannattavuutta seka asiakaskokemuksen ja asiakasarvon muodos-
tumista. Yritykset kiinnittavat entistd enemman huomiota asiakassuhteiden luomiseen,
yllapitamiseen ja hydodyntamiseen. Yrityksissa myos panostetaan yhd enemman asia-
kaslahtoisyyteen seka yksilolliseen asiakaskohtaamiseen asiakkaan kanssa. Asiakas-
suhteista huolehtimalla yrityksen on mahdollista kehittaa asiakassuhteita tavoitteenaan
luoda asiakkaalle parempaa arvoa, kannattavuutta ja tyytyvaisyytta yritysta seka taman

tuotteita ja palveluita kohtaan. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 460.)

Hyva asiakassuhde on investointi yrityksen toimintaan. Taman vuoksi hyviin ja kannat-
taviin asiakassuhteisiin on tarkeda panostaa. Hyvat asiakassuhteet muodostavat usein
yrityksen toiminnan kannalta haluttuja asiakassuhteita eli asiakkuuksia. Asiakkuuksille
on ominaista, etta seka asiakas etta yritys kokevat hyotyvansa asiakassuhteesta, jolloin
molemmat osapuolet ovat valmiita my0s jatkamaan suhdetta mahdollisesti useita vuosia
eteenpdin. Asiakassuhteiden yllapitamisessa ja asiakkuuksien hoitamisessa keskeista
on ymmartaa, miten asiakassuhde syntyy, kehittyy, muuttuu tai paattyy. Asiakassuhtei-
den yllapitdminen edellyttaa yritykseltd ymmarrysta siitd, mita erilaisia mahdollisuuksia
yrityksella on yllapitaa ja sitouttaa asiakkaitaan asiakassuhteen eri vaiheissa. (Ylikoski,
Jarvinen & Rosti 2006, 81-82.)

Uusasiakashankinta on tarked osa yrityksen toimintaa, silla yrityksen asiakaskunnassa
tapahtuu aina jonkin verran muutosta: uusia asiakkaita tulee, mutta vastaavasti myos

osa yrityksen vanhoista asiakkaita lahtee. Tasta syysta yritystoiminnan jatkuvuuden
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edellytyksend on yrityksen taito ja kyky 16ytdd uusia, pitkdaikaisia asiakkaita itselleen.
Pitkaaikaisten ja yrityksen kannalta kannattavien asiakassuhteiden luominen on haasta-
vaa, silla asiakkaat muokkaavat kayttaytymistaan jatkuvasti ja vaihtavat mahdollisesti
melko useastikin yritystd, jonka tuotteita ja palveluita kuluttavat. Yrityksen on tarkeaa
muistaa pitdd huolta myds nykyisista asiakkaistaan. (Korkeamaki ym. 2002, 125-126;
Mantyneva 2001, 22.)

Asiakkuudenhallinnan keskiossa on kannattavien asiakassuhteiden yllapitaminen ja ke-
hittaminen. Nykyaan yha useampi yritys pitaa toimintansa tarkeimpana tavoitteena en-
nemminkin nykyisten, kannattavien ja pitkaaikaisten asiakassuhteidensa luomista, ylla-
pitamista ja kehittamista, kuin uusien ja useiden yksittaisten asiakassuhteiden luomista.
Yksittaiset ja lyhytaikaiset asiakassuhteet tuottavat harvoin yrityksen toiminnan ja kan-
nattavuuden kannalta haluttua lopputulosta, mista syysta yritykset ovat siirtyneet panos-
tamaan nykyisten asiakassuhteidensa pysyvyyteen. (Korkeamaki ym. 2002, 126-127;
Ylikoski ym. 2006, 79.)

Yrityksen olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitdminen ja asiakkuudenhallinta kes-
kittyvat asiakkaiden arvon lisdamiseen ja vahvistamiseen. Yrityksen tavoitteena on tuot-
taa asiakkaille arvoa sekd mahdollista lisdarvoa, jota myos asiakas arvostaa ja pitda
tarkeana. Asiakasarvo tulee tuottaa yrityksen asiakaskannattavuus sailyttaen. Arvon luo-
misen ja lisaamisen edellytyksena seka asiakkuudenhallinnan keskiossa on yrityksen
tietdmyksen, tuntemuksen ja ymmarryksen lisdaminen omia asiakkaitaan kohtaan. Li-
saksi molemminpuolisella luottamuksella on merkittadva vaikutus arvon luomisessa ja
asiakaskokemuksen kehittamisella. Kun yritys kykenee vastaamaan asiakkaidensa tar-
peisiin, toiveisiin, odotuksiin ja mahdollisiin ongelmiin entistd paremmin, yritys paasee
kohti parempaa asiakaskannattavuutta sekd taman myo6ta asiakkuuksiensa asiakasli-
saarvon lisaamiseen ja vahvistamiseen. Asiakkuudenhallinta on asioiden tarkastelua
asiakkaan nakokulmasta ja yrityksen toiminnan ja tuottaman asiakaskokemuksen kehit-
tamista asiakaslahtoisesti. (Mantyneva 2001, 7, 9, 11; Payne, Storbacka & Frow 2008,
88-89.)

Kannattavien ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden yllapitamista ja kehittamista varten to-
teutettua suunnitelmallista ja tavoitteellista asiakassuhteiden hoitoa kutsutaan asiakas-
suhdemarkkinoinniksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin paapaino on yrityksen jo olemassa
olevissa asiakkaissa ja asiakassuhteissa seka naiden yllapitamisessa ja kehittdmisessa.
Markkinoilla lisaantynyt ja kiristynyt kilpailu, tarjolla olevien tuotteiden ja palveluiden sa-

mankaltaisuus seka asiakkaiden asiakasuskollisuuden alentuminen ovat esimerkkeja
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siitd, miksi monet yritykset ovat siirtyneet asiakassuhdemarkkinointiin ja samalla pois
uusien asiakkaiden tavoitteellisesta hankinnasta. Asiakassuhdemarkkinoinnin keskiossa
on yrityksen huomion kiinnittaminen ja keskittdminen nykyisten asiakassuhteiden pysy-
vyyteen ja kannattavuuteen. NyKkyisista asiakkaista pyritaan saamaan kaikki hyoty irti
sen sijaan, ettd yritys uhraisi kustannuksiaan uusien asiakkaiden hankintaan, joka on
suhteessa yrityksen kannalta monin verroin kalliimpaa kuin nykyisten asiakassuhteiden
yllapitdminen. (Korkeamaki ym. 2002, 126-127, 142.)

Nykyisia asiakassuhteita voidaan pyrkia sitouttamaan ja lujittamaan erilaisin taloudelli-
sin, sosiaalisin ja rakenteellisin sitein. Taloudelliset siteet liittyvat asiakkaan saamiin ra-
hallisiin etuihin, kuten alennuksiin ja saastdihin, jotka voivat liittya esimerkiksi pankissa
alempiin palvelumaksuihin asiakkaalle. Sosiaaliset siteet syntyvat asiakkaan ja yrityksen
valilla, jolloin esimerkiksi tietty toimihenkild pankissa voi olla syy asiakkaan uskollisuu-
teen pankin asiakkaana. Sosiaalisia siteitéd on tarkea vaalia, silla asiakaspalvelun laatu
ja onnistunut asiakaskokemus ovat tana paivana yha merkityksellisempia kilpailuetuja
yritysten valisessa kilpailussa. Sosiaalisia siteitd voidaan vahvistaa esimerkiksi asiakas-
kohtaamisissa ja -tapaamisissa seka erilaisissa asiakastilaisuuksissa, joita asiakkaille
yrityksen puolesta jarjestetaan. Rakenteellisilla siteilla tarkoitetaan asiakkaille tarjottavia
lisdpalveluja, kuten riskienhallintapalveluita, tukipalveluita ja asiakaslehtia, joita asiakas
pitaa tarkeina ja arvostaa. (Ylikoski ym. 2006, 82.) Lisaksi erilaiset kanta-asiakasohjel-
mat voivat toimia asiakasta sitouttavina tekijoina. Yritys pyrkii kanta-asiakasohjelmiensa
avulla ohjailemaan asiakkaitaan siten, ettd asiakas keskittaa asiointinsa kyseiseen yri-
tykseen. Kanta-asiakasohjelmien avulla yrityksen on myds mahdollista panostaa entista

paremmin asiakkuuksiensa hoitoon seka hallintaan. (Flink ym. 2018, 84.)

Hyvin hoidettu asiakassuhde pitaa asiakkaan sitoutuneempana yritykseen seka yrityk-
sen tarjoamat tuotteet ja palvelut tdman mielessa. Lisaksi pitkdaikaiset ja kannattavat
asiakassuhteet tuottavat yrityksen kannalta halutun lopputuloksen. Esimerkiksi tuottei-
den ja palveluiden hinnan sijaan asiakkaat kiinnittavat huomiota yrityksen tarjoamien
tuotteiden ja palveluiden laatuun ja asiakaspalveluun. Tyytyvaiset ja yritykseen sitoutu-
neet asiakkaat suosittelevat todennakoisemmin yritysta ja sen tuotteita ja palveluita
muille. (Bergstrom & Leppanen 2011, 462.) Suosittelu on yrityksen kannattavuuden ja
toiminnan jatkuvuuden kannalta tarkeaa. Suositteleva asiakas tuo parhaassa tapauk-
sessa mukanaan uusia ja potentiaalisia asiakkaita, joista kehittyy myohemmin yritykselle

tuottavia ja pitkaaikaisia asiakkuuksia. Suosittelu on yritykselle yksi merkittavimmista,
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mutta kaiken liséksi usein myos edullisimmista keinoista tavoittaa ja luoda uusia asiak-
kaita ja asiakassuhteita. (Flink ym. 2018, 84.)

2.5 Asiakassuhteiden seuranta

Yha useamman yrityksen toiminnan yhdeksi tarkeimmaksi tavoitteeksi on noussut asia-
kaskokemukseen panostaminen ja asiakaskokemuksen kehittdminen. Asiakaskokemuk-
sen kehittamisella pyritdan entistd parempaan asiakastyytyvaisyyteen, -uskollisuuteen
ja -kannattavuuteen. Lisaksi on tarkeaa, etta yritys toimii mahdollisimman asiakaslahtoi-
sesti tarjoamalla asiakkaille yksil6llistd ja laadukasta asiakaspalvelua. Asiakaslahtdisyys
liittyy olennaisesti asiakaskeskeisyyteen seka asiakkaan lisdarvon luomiseen ja vahvis-
tamiseen. Asiakaskokemusta kehittdmalla yritys paasee entistd l8hemmas asiakasta ja
arvokasta asiakassuhdetta, joka parhaassa tapauksessa vaikuttaa positiivisesti myds

yrityksen kannattavuuteen ja toiminnan kehittdmiseen. (Uski 2014.)

Asiakkuuksien yllapitaminen ja kehittaminen edellyttdvat asiakassuhteiden jatkuvaa seu-
rantaa. Asiakassuhteen kehityksessa seurataan asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskolli-

suutta ja asiakaskannattavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 484.)

2.5.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden jatkuva seuraaminen on tarkeaa, jotta asiakkaiden tyytyvaisyy-
den kehitysta voidaan analysoida ja seurata pidemmalla tahtaimelld. Asiakastyytyvaisyy-
den jatkuvan seurannan avulla yritys pystyy ajoissa kehittdmaan tarjoamiaan tuotteita ja
palveluita, esimerkiksi luomalla uusia tuotteita tai palvelutapoja asiakkailleen. Asiakas-
tyytyvaisyyden seurannalla pyritdan onnistuneeseen asiakaskokemukseen, joka vastaa
mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpeita, toiveita ja odotuksia. Jatkuvan seurannan
avulla voidaan my6s varmistaa, ettei yritys meneta asiakkaitaan, jos jokin tuote tai pal-
velu kaipaa kehitysta. Asiakastyytyvaisyyden seuraamisen ydin on jatkuva asiakaspa-
laute ja sen aktiivinen keraaminen. Asiakaspalaute voi tulla esimerkiksi suullisesti suo-
raan asiakkaalta tai vaihtoehtoisesti palautelomakkeen tai tyytyvaisyystutkimuksen
kautta. Suosittelumaaran perusteella voidaan myds mitata asiakastyytyvaisyytta. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 484; Korkeamaki ym. 2002, 152.)
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Suullinen palaute asiakkaalta tulee usein spontaanisti kiitoksien, moitteiden, valituksien,
toiveiden tai kehittamisehdotusten muodossa. Asiakkaiden palautteita voidaan hyodyn-
taa yrityksen toiminnan kehittdmisessa. Yrityksen tulee kannustaa asiakkaitaan anta-
maan palautetta ja tehda se heille mahdollisimman yksinkertaiseksi ja helpoksi. Palvelu-
ymparistdssa ja esimerkiksi yrityksen odotustiloissa voidaan asiakkaalle tarjota mahdol-
lisuus vastata tyytyvaisyyskyselyyn tai tutustua yrityksen tarjoamiin uusiin tuotteisiin ja
palveluihin. Asiakaskohtaamisissa yrityksen henkildkunta voi esittaa kysymyksia tai roh-

kaista asiakasta antamaan palautetta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 484, 492.)

Asiakaspalaute on mahdollista keratd myds palautelomakkeiden, -puhelimen, -sahko-
postin tai vaikka tekstiviestipalautteen valityksella. Asiakas voi antaa palautetta esimer-
kiksi tuotteen tai palvelun mukana olevan palautelomakkeen kautta tai muun palauteka-
navan kautta tulleen asiakaskyselyn kautta. Tarvittaessa asiakas voi olla my0s itse suo-
raan yhteydessa yritykseen yrityksen henkildkunnan, kotisivujen tai sosiaalisen median
kautta. On tarkeaa, etta yritys tarjoaa useita eri palautekanavia, joiden kautta asiakkaat
voivat antaa palautetta. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 484, 492; Flink ym. 2018, 108;
Korkeamaki ym. 2002, 152.)

Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan usein yrityksen sen hetkiselle asiakaskunnalle ja
asiakkaille, jotka aktiivisesti kayttavat yrityksen tuotteita tai palveluita. Tyytyvaisyystutki-
muksen avulla selvitetdan esimerkiksi yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden ja palvelui-
den toimivuutta suhteessa asiakkaan tarpeisiin, toiveisiin ja odotuksiin. Vaikka asiakkai-
den kokemukset yrityksesta ja sen toiminnasta ovat merkityksellisia, on tarkeda tutkia
myos asiakkaan odotuksia ja niiden toteutumista (Kaava 2.). (Bergstrom & Leppéanen
2011, 484-485.)

Asiakkaan kokema laatu

Asiakastyytyviisyys =
S1AKASLYYIYVaISYYS =y siakkaan tarpeet ja odotukset

Kaava 2. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen (Bergstrom & Leppanen 2011, 485).

Ennen asiakastapaamiseen tuloa asiakkaalla on jo mahdollisesti joitakin odotuksia liit-
tyen siihen, mitd asiakastapaaminen tuo tullessaan ja millaista palvelua asiakas tulee
saamaan. Odotusten merkitys asiakastapaamisessa on suuressa osassa asiakaskoke-
muksen muodostumista. Odotukset luovat asiakkaalle mielikuvan, johon asiakas asia-

kastapaamisen jalkeen peilaa omia kokemuksiaan. Odotusten ja kokemusten vertailun
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perusteella asiakkaalle muodostuu kasitys, miten hanta on palveltu ja millaista laatua

han on palvelulta saanut. (Ylikoski ym. 2006, 65.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla mitataan asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta seka tyyty-
vaisyytta eri osa-alueittain. Tyytyvaisyys, kuten myos tyytymattomyys voidaan kohdistaa
asiakkaan ja toimihenkilon valisiin henkilokontakteihin, asiakaskohtaamiseen tai asia-
kaskokemukseen. Esimerkiksi asiakaspalvelijan saavutettavuus, asiantuntemus ja pal-
velutapa voivat olla tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen tai tyytymatto-
myyteen. Tyytyvaisyys ja tyytymattomyys voivat kohdistua myo6s yrityksen tarjoamaan
tuotteeseen tai palveluun, esimerkiksi sen toimintaan, ominaisuuksiin, kestavyyteen ja
laatuun. Yrityksen tarjoamiin tukijarjestelmiin, kuten internet-sivujen toimivuuteen, lisa-
palveluiden toimintaan ja mahdollisten verkkopalveluiden toimintaan, voi kohdistua tyy-
tyvaisyytta tai tyytymattomyytta. Lisaksi palveluymparistoon, esimerkiksi yrityksen sel-
keyteen, siisteyteen, viihtyvyyteen, saavutettavuuteen, turvallisuuteen sekd mahdollisiin
ruuhkiin ja jonotuksiin liittyy usein asiakkaiden tyytyvaisyytta tai vastaavasti tyytymatto-

myytta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 485.)

Asiakkaiden tyytyvaisyysasteista kiinnostavimmat ovat niin sanotut daripaat eli erittain
tyytyvaiset ja erittain tyytymattomat asiakkaat. Erittain tyytyvaiset asiakkaat antavat her-
kemmin palautetta ja kertovat tyytyvaisyydestaan seka poikkeavan hyvasta palvelusta
muille. Taman palautteen saaminen on yrityksen kannalta merkityksellista, jotta yritys voi
hyédyntaa sen toiminnassaan. Myoés tyytymattémien asiakkaiden palaute voi levita no-
peasti eteenpain. Yrityksen kannalta ongelmana on, ettad tdma palaute ei tule valttamatta
suoraan yritykselle, vaan palaute kirjoitetaan esimerkiksi keskustelupalstoille tai muualle
sosiaaliseen mediaan. Sanotaan, ettd huono palaute leviaa eteenpain huomattavasti no-
peammin ja tehokkaammin kuin positiivinen ja hyva palaute. On tarkeaa, etta tyytyvai-
syyden seuraamiseen on panostettu ja ettd palautetta kerataan riittdvan usein, jotta tu-
loksia ja toiminnan kehitysta voidaan seurata ja vertailla luotettavasti. (Bergstréom & Lep-
panen 2011, 486.)

Suosittelumaaralla ja tyytyvaisyydelld on yhteys toisiinsa. Tyytyvaisyyden lisddntyminen
saa usein aikaan suosittelua. llman erillistd suositteluseurantaa on kuitenkin melko vai-
keaa mitata suosittelun toteutumista ja montako uutta asiakasta asioi yrityksessa suosit-

telun perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 487.)
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2.5.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuden seuranta on mahdollista asiakkaan kayttaytymista seuraamalla.
Seuraamalla, miten usein asiakas asioi yrityksessa tai hankkii yrityksen tuotteita tai pal-
veluita, voidaan paatella taman asiakasuskollisuus. (Bergstrom & Leppanen 2011, 488.)
Lisaksi asiakastyytyvaisyytta tarkkailemalla voidaan seurata asiakkaan uskollisuutta yri-
tysta kohtaan. Asiakastyytyvaisyys on usein yhdistetty asiakasuskollisuuteen. Yhteys
asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden valilla ei kuitenkaan ole aivan néin selva. Pitka-
aikaiset asiakassuhteet voivat kertoa asiakastyytyvaisyydesta, mutta asiakastyytyvai-
syys ei valttamatta ennusta pitkia asiakassuhteita. Pitkat asiakassuhteet eivat myéskaan
selita asiakasuskollisuutta. Sen sijaan asiakasuskollisuus ja asiakkuuksien pitka kesto
saavutetaan panostamalla seka asiakastyytyvaisyyteen etta asiakkaiden sitouttamiseen.
(Arantola 2003, 35; Mantyneva 2001, 23.)

Asiakasuskollisuuteen ja asiakkaan sitouttamiseen vaikuttavat asiakassuhteen raken-
teeseen ja asiakkaan kokemuksiin liittyvat tekijat. Asiakassuhteen rakenteellisia tekijoita
ovat muun muassa juridiset, taloudelliset, tekniset, maantieteelliset ja ajalliset sidokset,
kun taas kokemukselliset tekijat liittyvat muun muassa kulttuuriin, tietosidoksiin, ideolo-

giaan ja psykologisiin sidoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 488.)

Asiakassuhde voi pohjautua esimerkiksi yksittdiseen asiakastapaamiseen, kauppaan,
sopimukseen tai vaihtoehtoisesti tiliasiakkuuteen, jasenyyteen tai kanta-asiakkuuteen.
Voidaan ajatella, etta mita pysyvampi asiakassuhteen muoto ja perusta on, sita sitoutu-
neempi asiakas on suhteessa solmittuun asiakassuhteeseen. Asiakassuhteen muoto ja
perusta eivat kuitenkaan valttamatta maarita, miten asiakasuskollisesti asiakas toimii
suhteessa yritykseen. Asiakassuhteen muoto saattaa pikemminkin vaikuttaa siihen, mi-
ten pitkaaikainen ja pysyva asiakas mahdollisesti yritykselle on. (Bergstrom & Leppéanen
2011, 489.) Asiakasuskollisuutta voidaan parantaa kehittamalla yrityksen kanta-asiakas-
tai jAsenasiakasohjelmia, joiden avulla voidaan pyrkia sitouttamaan asiakkaita pitkaai-

kaisiksi ja kannattaviksi vakioasiakkaiksi (Flink ym. 2018, 84).

2.5.3 Asiakaskannattavuus

Pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat yrityksen toiminnan kannalta merkityksellinen voima-

vara. Uskolliset ja pitkaaikaiset asiakkaat eivat kuitenkaan valttamatta ole yrityksen
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kannalta kannattavimpia asiakkaita. Heille voi olla luvattu erikoiskohtelua tai -hinnoitte-
lua, kuten hinta- ja palveluetuja, jotka rasittavat asiakassuhteen kannattavuutta. Usein
nama asiakkaat eivat ole halukkaita muuttamaan kayttaytymistaan, vaan vaativat sa-
moja erikoispalveluita kuin ennenkin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 490.) Jotta yrityksen
toiminta voi olla kannattavaa on asiakkaiden kannattavuus yritykselle elintarkeda. Asia-
kassuhteiden seuranta ja maaritteleminen asiakaskannattavuuden avulla on haastavaa,
silla asiakkaan tulevaisuuden tuottoja on vaikea maaritelld etukateen luotettavasti. (Kor-
keamaki ym. 2002, 162-163.)

Asiakasvirtojen seuraaminen on tarkeaa. Yritys voi tarkkailla esimerkiksi nykyisten ja uu-
sien asiakkaiden maaraa, mutta myos lopettaneiden asiakkaiden maaraa. Asiakasvirto-
jen seuraaminen liittyy olennaisesti asiakaskannattavuuteen ja sen seurantaan. Asiakas-
kannattavuuden seuranta on asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden rinnalla yksi mer-
kittdva asiakkuuksiin liittyva seurantakohde. Yrityksen tavoitteena on mitata, mika on
asiakkaan arvo yritykselle nyt ja tulevaisuudessa. Asiakaskannattavuuden arvioinnissa
voidaan kiinnittdd huomiota seuraavaan: asiakkaan kannattavuus on yhta kuin asiak-
kaan tuomat tuotot vadhennettyna myydyn tuotteen, asiakaspalvelun ja markkinoinnin ai-
heuttamilla kustannuksilla (Kaava 3.). (Bergstrom & Leppanen 2011, 490; Korkeamaki
ym. 2002, 164.)

Asiakkuustulot — Asiakkuuskustannukset = Kannattavuus

Kaava 3. Asiakaskannattavuuden mittaaminen (Korkeamaki ym. 2002, 162).

Asiakaskannattavuutta voidaan lisaksi seurata esimerkiksi seuraavilla mittareilla:
A. myynti per asiakas/myynnin lisdys per asiakas,
B. keskihinta per asiakas,
C. keskikate per asiakas,
D. markkinointikustannukset per asiakas ja
E. palvelukustannukset per asiakas. (Bergstrom & Leppanen 2011, 490.)

Asiakaskannattavuutta voidaan seurata koko asiakaskunnan tasolla, asiakastyypeittain
tai -ryhmittain sekd arvokkaimmissa asiakkuuksissa myds asiakaskohtaisesti. Seurantaa
on tarkeaa tehda jatkuvasti, jotta tietoja voidaan luotettavasti vertailla eri ajankohtien va-

lilld. Kannattavuutta voidaan lisadtd muun muassa lisdéamalla asiakaskohtaista myyntia,
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nostamalla hintoja tai pienentamalld markkinointi- ja palvelukustannuksia. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 491; Korkeamaki ym. 2002, 162-164.)

Tarkeinta on panostaa eniten kannattaviin ja tuottaviin asiakkaisiin, mutta laiminlyomatta
muita asiakasryhmia. Jokaiselle asiakkuustasolle tulee suunnitella oma markkinointioh-
jelma, jonka mukaan asiakkuuksia hoidetaan. Koko asiakkaan elinkaari tulee myds huo-
mioida asiakkaan kannattavuustarkastelussa. Esimerkiksi pankin kannalta lapset ja nuo-
ret ovat tarkeitd asiakkaita, silld tulevaisuudessa heistd kasvaa pankille mahdollisia
avainasiakkaita. Yrityksen on panostettava nykyisten asiakkaiden liséksi tulevaisuuden
asiakkaisiin. Asiakaskannattavuuteen vaikuttaa myos asiakkaan toimiminen suositteli-
jana eli se, kuinka paljon asiakas tuo suosituksillaan ja esimerkillaan yritykselle uusia

asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2011, 491.)

Oppiminen on tarked osa asiakassuhteiden seurantaa ja kehittdmista. Yritys voi oppia
asiakaspalautteen kautta asiakkaista ja kehittdd omaa toimintaansa asiakaslahtdisem-
paan suuntaan. Asiakkaiden antamaa palautetta voidaan hy6dyntaa myds laajemmin,
koko yritystoimintaa kehittavalla tavalla. Tama ei tarkoita sita, etta kaikki yritystoiminnan
muutokset tehtaisiin asiakkaiden ehdoilla. Yritys voi halutessaan ottaa vaikutteita asia-
kassuhteiden hoitamisesta ja toiminnan kehittdmisesta asiakkaan nakdkulmasta. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 492.)

Oppiminen voi tapahtua myoés yritykselta asiakkaalle pain. Yritys voi opettaa asiakkai-
taan toimimaan haluamallaan tavalla, mika saattaa hyddyttaa lopulta molempia osapuo-
lia. Lisaksi oppimiseen liittyy olennaisesti tavoite kannattavuuden parantamisesta. Yksi
hyva esimerkki tasta liittyy pankkitoimintaan, pankkiautomaatteihin ja pankkiautomaat-
tien kayttajiin. Mikali pankkiautomaatteja ei olisi ja asiakkaiden tulisi asioida rahaa nos-
taessaan pankeissa, tdma heijastuisi muun muassa pankkien aukioloaikoihin ja palvelun
saatavuuteen. Pankkikortit ja pankkitoimihenkildiden kehotukset ja kannustukset pank-
kiautomaattien kayttoon ovat kuitenkin mahdollistaneet sen, ettd yha harvemmat asiak-
kaat nostavat rahaa pankkikonttoreista. Nain ollen pankkiautomaattien kayttajat saasta-
vat seka omaa etta pankin aikaa ja pankki palvelukustannuksissaan. Oppimisessa on
kyse vuoropuhelusta asiakkaan ja yrityksen valilla. Erilaisia kanavia ja mahdollisuuksia
hyédyntaen voidaan I6ytda molempia osapuolia tyydyttavia ratkaisuja. Tasta syysta asia-

kaskohtaamiset on hyva suunnitella etukateen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 492.)
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3 ASIAKKAAN KOHTAAMINEN FINANSSIPALVELUISSA

Asiakkaan kohtaaminen finanssipalveluissa ilmenee useimmiten asiakastapaamisena
yrityksen toimihenkilon ja asiakkaan valilla. Asiakastapaaminen on seka yrityksen etta
asiakkaan kannalta niin sanottu totuuden hetki, jossa yrityksen tavoitteiden kautta pyri-
tdan lunastamaan asiakkaan odotukset ja toiveet sekd tayttamaan asiakkaan tarpeet.
Se, miten onnistuneesti yritys kykenee vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, toiveisiin ja
odotuksiin maarittelee asiakaskokemuksen muodostumista ja laatua. Onnistuneen asia-
kaskokemuksen taustalla on yrityksen kyky ja taito luoda asiakkaille arvoa ja tyytyvai-
syytta palvelukokemuksen laadun ja tuottavuuden avulla. Onnistuneella asiakaskoke-
muksella pyritddn luomaan, yllapitdmaan ja kehittdmaan hyvid asiakassuhteita, joista

seka asiakas etta yritys saavat itselleen lisdarvoa. (Ylikoski ym. 2006, 64, 96-97,105.)

3.1 Finanssipalveluiden maarittely, ominaispiirteet ja tuottamisen l1ahtékohdat

Finanssipalveluille on olemassa useita erilaisia maaritelmia. Maarittely riippuu siita,
mista nakdkulmasta finanssipalveluita tarkastellaan. Alun perin sana finanssi on liitetty
tarkoittamaan valtion varoja ja julkista taloutta. Nykyisin sanalla finanssi viitataan enem-
mankin yleisella tasolla raha-asioihin, varallisuuteen ja talouden hoitamiseen. Vakiintu-
neessa merkityksessa finanssipalveluilla tarkoitetaan finanssialan yritysten, kuten pank-
kien ja muiden rahoituslaitosten sekd vakuutus- ja sijoitusyhtididen, yllapitdmia raha-,
varallisuus- ja talousasioiden hoitamiseen liittyvia palveluita. (Kontkanen 2015, 13-15;
Ylikoski ym. 2006, 9.) Vuonna 2002 annetun Euroopan unionin direktiivin (Direktiivi ra-
hoituspalvelujen etadmyynnistd 2002/65/EY) mukaan finanssipalvelut maaritellaan
pankki-, luotto-, vakuutus-, yksilollisiksi elakejarjestely-, sijoitus- tai maksupalveluiksi.
Kyseinen direktiivi on liitetty mydhemmin myds Suomen Kuluttajansuojalainsaadantéon
(Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38), joka maarittelee finanssipalvelut koskemaan seuraa-

via palveluja:
1. talletus- tai asiakastileja;
2. maksujenvalityspalveluja;
3. luottoja tai niiden valitysta;

4. vakuutuksia tai niiden valitysta;
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5. rahasto-osuuksia tai muita arvopapereita, joihin sovelletaan arvopaperimarkkina-

lakia,
6. arvopaperinvalitysta tai muita sijoituspalveluja,
7. sijoitusneuvontaa; tai

8. muita rahoituspalveluja tai rahoitusvalineita. (Finanssiala 2017; Kuluttajansuoja-
laki 20.1.1978/38; Ylikoski ym. 2006, 9.)

Tassa opinnaytetydssa finanssipalvelut on rajattu koskemaan pankkien tarjoamia pank-
kituotteita ja -palveluita. Pankkien tarjoamat finanssi- eli pankkipalvelut ovat asiantunti-
japalveluita, jotka edellyttavat pankeilta ja pankkien toimihenkilGilta asiantuntijuutta ja
erikoisosaamista finanssialalta. Finanssialan tuntemisen lisaksi pankkitoimihenkildiden
asiantuntijuus liittyy olennaisesti edelld mainittuihin finanssipalvelutuotteisiin ja asiakas-
palveluun. Pankkipalveluille on ominaista, ettéa palvelut luokitellaan niin sanotuiksi peh-
meiksi palveluiksi eli soft service -palveluiksi. Pehmeat palvelut edustavat palveluita,
jotka liittyvat nimenomaan asiakkaan henkildkohtaiseen tapaamiseen ja asiakaspalve-
luun. (Kontkanen 2015, 14; Ylikoski ym. 2006, 9.)

Pankkipalveluita hankkiessaan asiakkaan kannalta merkittdvaa on, mitd asiakas ostaa
ja mika on asiakkaan ostama hydéty kyseisen pankkipalvelun hankinnan suhteen. Toinen
tarkea lahtokohta on itse asiakaspalvelu, joka liittyy pankkipalvelun hankkimiseen ja
kayttoon. Pankkipalveluille on olemassa tiettyja ominaispiirteita, jotka tulee muistaa poh-
tiessa kyseisia palveluita asiakaspalvelun lahtékohdista. Pankkipalveluiden tarkeimmat
ominaisuudet kuvaavat hyvin myos asiakaspalvelun ominaisuuksia. Nama ominaisuudet
ovat palvelujen aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, heterogeeni-
suus, varastoimattomuus ja omistusoikeuksien siirtymattomyys. (Ylikoski ym. 2006, 13-
16.)

Asiakkaille pankkipalvelut ilmenevat selkeimmin juuri asiakaspalvelun muodossa. Pan-
kin tarjoamien finanssipalveluiden tarkoituksena on tuottaa asiakkaille konkreettisia rat-
kaisuja oman taloutensa hoitoon sekd antaa asiakkaille ohjeita ja neuvoja taloutensa
turvaamiseksi. Onnistuneen palvelu- ja asiakaskokemuksen seka pankkipalveluiden
tuottamisen edellytyksena on myds asiakkaan oma osallistuminen palvelun tuottamiseen
tuomalla ilmi omat tarpeensa, toiveensa, odotuksensa, ongelmansa ja taustatietonsa.
(Ylikoski ym. 2006, 9, 64, 96.)
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Kuten kaikelle liiketoiminnalle on ominaista, myds finanssipalveluita tarjoavilla pankeilla
on toimintansa taustalla tietty toiminta-ajatus. Pankin toiminta-ajatus kertoo, mita varten
pankki on olemassa ja millaista liiketoimintaa se harjoittaa. Toiminta-ajatus pitaa sisal-
I1&an pankin asiakkaat seka tarjottavat pankkituotteet ja -palvelut. Lisdksi jokaisella pan-
killa on jokin selkea tavoite tai vaihtoehtoisesti useampia tavoitteita, joihin se toiminnal-
laan pyrkii. Merkityksellisin tavoite pankkien toiminnan kannalta on taloudellinen kannat-
tavuus ja positiivinen tulos, jota pankki toiminnallaan pyrkii tuottamaan. Finanssialalla
pankkitoimintaa ohjaavat kuitenkin tietyt lait ja asetukset, jotka vaikuttavat pankkien toi-
minta-ajatuksen muodostumiseen ja pankkipalveluiden tarjoamiseen asiakkaille. (Yli-
koski ym. 2006, 11.)

Pankin toiminta-ajatus luo pohjan sen harjoittamalle strategialle. Pankin strategia puo-
lestaan maarittelee pankin lilkketoimintaa, kuten esimerkiksi, mita liikketoimintoja pankissa
harjoitetaan ja miten niihin panostetaan. Pankin strategia saattaa vaihdella eri aikoina,
jolloin myds tavoitteet pankin sisalla saattavat muuttaa ajoittain muotoaan. Pankin toi-
minta-ajatus on luonteeltaan kuitenkin melko pysyva, jolloin se myoskin antaa pankkitoi-
minnalle selkeat linjaukset. Palveluajatus eli pankin liikeidea puolestaan ilmaisee, miten
pankki saavuttaa toimintansa tavoitteet. Pankeilla on palveltavanaan useampia erilaisia
asiakasryhmia, joille jokaiselle maaritelldan pankin toiminta-ajatuksen pohjalta oma pal-
veluajatuksensa. Eri asiakasryhmilla on omat tarpeensa ja toiveensa pankkitoiminnan ja
-palveluiden suhteen, joten on tarkeaa, etta myos palveluajatukset ovat yksildityja kulle-
kin asiakasryhmalle parhaiten sopivasti. On mahdollista, ettd pankin toiminta-ajatus si-
saltéd samanaikaisesti useampia erilaisia palveluajatuksia, joiden kautta pankki pyrkii
kohti toimintansa tavoitteita. Yksildityjen palveluajatusten myéta pankki pystyy panosta-
maan parhaiten omaan asiakaslahtoisyyteensa ja toimintansa asiakasystavallisyyteen.
(Ylikoski ym. 2006, 12.)

3.2 Finanssipalveluiden erilaiset asiakkaat ja asiakkaiden segmentointi

Pankkien asiakkaina on monenlaisia pankkipalveluiden kayttajia. Asiakkaat eroavat toi-
sistaan sen perusteella, minkalaisia palveluja he tarvitsevat, haluavat ja kayttavat. Kaik-
kien asiakkaiden kohdalla tarjolla olevien palveluiden sopivuus omiin tarpeisiin ja toivei-
siin ndhden ei valttamatta heti toteudu. Tasta syystad pankkien tulee segmentoida oma
asiakaskuntansa niin, etta eri segmenteille kohdistetaan juuri kyseiselle asiakaskunnalle

sopivat palvelut. Nain varmistetaan, etta jokaiselle asiakkaalle tarjotaan juuri hanen
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tarpeisiinsa, toiveisiinsa seka odotuksiinsa sopivia palveluratkaisuja. (Ylikoski ym. 2006,
20.)

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakaskunnan lohkomista asiakkaiden tarpeiden, toivei-
den ja ostokayttaytymisen perusteella toisistaan eri osiin eli segmentteihin. Segmentoin-
nin avulla pankki pystyy kohdistamaan palvelutarjontansa asiakkaiden palvelutarpeiden
mukaan oikeille asiakasryhmille. Kun jokaista asiakasta palvellaan omien tarpeidensa
mukaan, voidaan asiakasta palvella kokonaisvaltaisesti paremmin, jolloin myos pankki
saavuttaa omat tavoitteensa tehokkaammin. Segmentointi liittyy olennaisesti pankin
asiakaskeskeisyyteen, silla segmentoinnin avulla pankki pyrkii nimenomaan tunnista-

maan asiakkaidensa tarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2011, 14; Ylikoski ym. 2006, 20.)

Pankit palvelevat samanaikaisesti useita eri asiakasryhmia eli -segmentteja. Perintei-
sesti finanssipalveluiden asiakkaat on segmentoitu yksityis- eli henkil6-, yritys- ja yhtei-
sbasiakkaisiin sekd mahdollisesti vield ndiden segmenttien sisalla kdytdssa olevien pal-
veluiden mukaan. Mita hienojakoisemmin pankin asiakaskunta on segmentoitu, sita hel-
pompi pankin on kohdistaa palvelutarjontansa asiakkaiden eroavien tarpeiden mukaan.
Segmentointi pyritdankin toteuttamaan niin, ettd muodostettujen asiakasryhmien sisalla
asiakkaiden tarpeet ovat hyvin samankaltaisia. Segmentointia voidaan tehda asiakkaan
ominaisuuksien, asiakkaan palvelun kaytosta tavoittelemien hyotyjen ja palvelukayttoon
liittyvien tekijéiden perusteella. (Ylikoski ym. 2006, 20-22.)

Asiakkaiden ominaisuuksien mukaan suoritettu segmentointi tapahtuu yleensa demo-
grafisten tekijoiden ja asiakkaan elamantilanteen perusteella. Asiakkaan demografisia
tekijoitd ovat muun muassa ika, sukupuoli, koulutus, ammatti sekd perheen koko ja ela-
manvaihe. Yritys- ja yhteisdasiakkaiden kohdalla vastaava segmentointi tapahtuu asiak-
kaan toimialan, koon tai yritysmuodon perusteella. Myds maantieteellisen sijainnin pe-
rusteella on mahdollista segmentoida asiakkaita. Maantieteelliseen segmentointiin liittyy
olennaisesti kulttuuristen erojen huomioon ottaminen. Asiakkaiden kulttuuri voi vaikuttaa

siihen, minkalaisia asioita asiakkaat palvelussa arvostavat. (Ylikoski ym. 2006, 22-23.)

Pankin asiakaskunta on mahdollista segmentoida myos asiakkaiden tavoitteleman hyo-
dyn perusteella. Tavoiteltava hyoty on usein asiakkaan yksi merkittavimmista ja keskei-
simmista kriteereista pankkipalvelua valittaessa. Asiakkaan kokema hyoty liittyy olennai-
sesti asiakkaan kokemaan arvoon ja mahdolliseen lisdarvoon pankin toiminnasta ja pal-
veluista. Se, kuinka korkealle tasolle asiakas tavoittelemansa hyddyn asettaa, vaikuttaa

pankin tapaan segmentoida asiakkaitaan. Lisaksi segmentointi voi liittya palvelun
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kayttoon liittyviin tekijoihin. Palveluun kayttoon liittyvia tekijoita voivat olla esimerkiksi
palveluiden kayttotiheys tai kdytdn maara, asiakasuskollisuus ja asiakassuhde. Asiak-
kaiden segmentointi voi lahtea liikkkeelle mista tahansa edelld kuvatusta tavasta, jonka
jalkeen pankki voi arvioida muodostettuja segmentteja edelleen muiden tapojen perus-
teella. (Ylikoski ym. 2006, 23.)

Hyva asiakaspalvelu perustuu asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja odotusten tunnistami-
seen. Pankin tulee kuitenkin ensiksi tunnistaa, mihin asiakassegmenttiin palvelua kayt-
tava asiakas kuuluu, jonka jalkeen asiakaspalvelun avulla voidaan kartoittaa asiakkaan
pankkipalvelutarpeita laajemmin. Jotta asiakkaalle osataan tarjota hanelle sopivia palve-
luja, on oltava selvilla kyseisen asiakkaan ominaisuuksista, palvelukaytdsta ja hanen ta-

voittelemistaan hyddyista palvelun kautta. (Ylikoski ym. 2006, 28.)

Asiakkaat ovat erilaisia myOs sen suhteen, miten he suhtautuvat asiakaspalveluun ja
mitd he odottavat palvelutilanteelta. Kaikille asiakkaille henkildkohtainen palvelu ei ole
tarkein asia, vaan he saattavat odottaa mieluumminkin palvelun toimivuutta ja virheetto-
myytta. Asiakkaat voivat jakautua asiakaspalvelutoiveidensa ja -odotustensa suhteen
erilaisiin segmentteihin. On olemassa "sitoutujia”, jotka arvostavat henkilokohtaista asia-
kaspalvelua, viestintda ja vuorovaikutusta seka ystavallisyyttd ja avuliaisuutta asiakas-
palvelulta. Vastaavasti on olemassa asiakkaita, jotka arvostavat palvelua ja sen toimi-
vuutta, turvallisuutta, luottamuksellisuutta, tehokkuutta ja nopeutta, eivatka niinkaan piit-
taa henkilokohtaisesta ja asiakaslahtoisesta palvelusta. Nama asiakkaat ovat "tehok-
kuushakuisia asiakkaita”. Edellisten asiakasryhmien lisdksi on olemassa asiakkaita, joille
kaikki palveluun ja sen kayttoon liittyvat asiat ovat tarkeita. Nama asiakkaat ovat usein
"vaativia asiakkaita”, joiden kanssa asiakaspalveluun tulee kiinnittaa erityistd huomiota.
(Ylikoski ym. 2006, 28.)

3.3 Asiakaskokemuksen maaritelma

Onnistunut asiakaskokemus on tarkea osa yritysten, mutta myds pankkien toimintaa ja
liittyy olennaisesti asiakkaan kokemaan arvoon ja mahdolliseen lisdarvoon pankkipalve-
luita kohtaan. Asiakkaan tyytyvaisyys ja kokema lisaarvo toteutuvat sen mukaan, miten
laadukkaaksi ja hyodylliseksi asiakkaat asiakaskokemuksen pankissa kokevat. Asiakas-
kokemuksen laatu heijastuu suoraan pankkitoiminnan kannattavuuteen. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 32-33; Isokangas & Kinkki 2011, 72.) Seuraavassa on esitetty muuta-

mia maaritelmia asiakaskokemukselle.
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Mayerin ja Schwagerin (2007) asiakaskokemuksen maaritelman mukaan asiakaskoke-
mus on asiakkaan sisdinen ja subjektiivinen reaktio kaikkiin suoriin tai epasuoriin kon-
takteihin asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakaskokemus sisaltaa toisin sanoen kaiken,
mita yritykselld on tarjota asiakkailleen. Esimerkiksi asiakaspalvelun laatu ja ominaispiir-
teet, yrityksen mainonta ja yrityskuva, muiden asiakkaiden kokemukset ja tyytyvaisyys,
palvelun tai tuotteen kayton helppous seka yrityksen luotettavuus vaikuttavat asiakasko-
kemuksen muodostumiseen. Lisdksi Mayerin ja Schwagerin mukaan asiakastyytyvai-
syys, joka liittyy olennaisesti asiakaskokemukseen, muodostuu asiakkaan yksittaisten

kokemusten summana. (Meyer & Schwager 2007.)

Gentilen, Spillerin ja Nocin (2007) mukaan asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja yrityk-
sen valisista kohtaamisista ja vuorovaikutuksesta. Asiakaskokemus voi syntya myos yri-
tyksen tietyn osan tai tuotteen ja asiakkaan valisista vaikutussuhteista. Asiakaskohtaa-
misen ja asiakaskokemuksen muodostumisen yhteydessa syntyy asiakkaan ja yrityksen
arvo. Asiakkaan kokema arvo jakautuu utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon ja yrityk-
sen saama arvo taas taloudellisiin hy6tyihin ja aineettoman paaoman kasvuun. (Gentile,
Spiller & Noci 2007.)

Berry, Carbone ja Haeckel (2002) maarittelevat asiakaskokemuksen asioiksi, jotka asia-
kas kokee, havaitsee, tuntee tai aistii, tai joiden poissaolon asiakas huomaa tai tunnistaa
asiakaskokemuksen muodostumisen yhteydessa. Asiakaskokemus on naiden kaikkien
koettujen tai havaittujen asioiden summa. Asiat, joihin asiakas kiinnittdd huomionsa vai-
kuttavat asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen. Asiakaskokemukseen vaikutta-
vat asiakkaan kokemukset, havainnot ja aistimukset jakautuvat funktionaalisiin eli toimi-
nallisiin ja emotionaalisiin eli tunneperaisiin asioihin. Toiminnallisia asioita ovat kaikki
tuotteeseen tai palveluun liittyvat kokemukset ja havainnot. Emotionaalisia asioita ovat
tuotteeseen tai palveluun liittyvat hajut, danet, maut ja materiaalit sekd toimintaympa-
ristd, missa tuote tai palvelu tuotetaan. Emotionaaliset asiat voidaan jakaa viela edelleen:
ihmisten tuottamiin aistimuksiin ja asioiden tuottamiin kokemuksiin. (Berry, Carbone &
Haeckel 2002.)

Edelld kuvatuista asiakaskokemuksen maaritelmista ilmenee, ettd asiakaskokemus
muodostuu lahtokohtaisesti asiakkaan henkilokohtaisesta ja yksilOllisesta eli subjektiivi-
sesta kokemuksesta. Jokaisella asiakkaalla on omat tarpeensa, toiveensa, odotuksensa
tai mahdollisesti ongelmansa, jotka ohjaavat asiakkaan kayttaytymista ja vaikuttavat asi-
akkaan asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 33.) Asia-

kaskokemuksen tarkoituksena ei ole olla jokaiselle asiakkaalle samalainen, vaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Nummela



29

jokaisen asiakaskohtaamisen tulee tarjota asiakkaille yksil6llisid kokemuksia. Taman

vuoksi asiakaskokemuksen maaritteleminen yksiselitteisesti on melko vaikeaa.

3.4 Asiakkaan kohtaaminen — Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus nahdaan usein asiakkaan subjektiivisena kokemuksena yrityksesta
seka sen tarjoamista tuotteista ja palveluista, jolloin merkityksellista on, mita asiakas itse
kokee ja tuntee. Asiakkaan kokemilla tunteilla asiakaskohtaamisen aikana seka mieliku-
villa, joita asiakkaalle asiakaskohtaamisessa syntyy ja on jo mahdollisesti aiemmin syn-
tynyt, on merkittava vaikutus asiakaskokemuksen kokonaiskuvan muodostumiseen.
Myos silla, miten asiakas huomioidaan asiakaskohtaamisen jalkeen, on merkitysta.
Oman kokemuksen ja ennakkoasenteidensa ohjailemina asiakkaat muokkaavat lopulta
omaa kayttaytymistaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 33; Berry ym. 2002; Meyer &
Schwager 2007.)

LOPETUS ALOITUS

YHTEENVETO HALTUUNOTTO

_ASIAN
KASITTELY

Kuva 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaskohtaamisessa (Mukaillen: Yli-
koski, Jarvinen & Rosti 2006, 105).

Asiakaskokemus muodostuu asiakaskohtaamisessa asiakkaan ja yrityksen valilla (Kuva

3.). Kuitenkin jo ennen varsinaista asiakaskohtaamista ja -tapaamista asiakkaan mah-

dolliset ennakkoasenteet ja mielikuvat yrityksestd seka esimerkiksi, miten asiakas on
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huomioitu ennen asiakastapaamista vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen.
(Ylikoski ym. 2006, 105.)

Varsinaisessa "aloitus”-vaiheessa asiakas ja yrityksen edustaja, yrityksen toimihenkild,
kohtaavat. "Aloitus”-vaiheen yhteydessa ratkaisevaa on myonteisten tunteiden ja koke-
musten synnyttaminen asiakkaalle. Tassa vaiheessa luodaan asiakaskokemuksen muo-
dostumisen ja laadun kannalta merkittava ensivaikutelma. Yrityksen toimihenkil6lla on
mahdollisuus vaikuttaa positiivisen ensivaikutelman luomiseen. Toimihenkild voi omalla
ystavallisyydelldan ja palveluhalukkuudellaan luoda asiakkaalle mielikuvan siita, ettd on
aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja tdman tarpeista ja toiveista asiakastapaamisen suh-
teen. (Ylikoski ym. 2006, 105-106.)

Aloituksen jalkeen seuraa "haltuunotto®vaihe, jossa yrityksen toimihenkild tutustuu pa-
remmin asiakkaaseen, kartoittaa jo hieman taman taustaa ja tarpeita seka rohkaisee
asiakasta osallistumaan keskusteluun. Tassa vaiheessa on tarkeaa viestia asiakkaalle,
etta hanta autetaan ja arvostetaan. Asiakkaan luottamus rakennetaan usein myos kah-
den ensimmaisen vaiheen aikana, jonka jalkeen yrityksen toimihenkilon on huomatta-

vasti helpompi edeté eteenpain asiakkaan kanssa. (Ylikoski ym. 2006, 105, 107.)

Varsinaisessa “asian kasittely”-vaiheessa yrityksen toimihenkil® esittaa asiakkaalle tar-
kentavia kysymyksia liittyen asiaan, josta asiakas on toivonut keskusteltavan. Tassa vai-
heessa toimihenkild viimeistdan kartoittaa asiakkaan tarpeet, jonka jalkeen tarjoaa asi-
akkaalle erilaisia ratkaisuja taman tarpeiden ja toiveiden tayttamiseksi. On tarkeaa, etta
yrityksen toimihenkild kuuntelee ja antaa asiakkaalle mahdollisuuden esittaa kysymyksia
ja miettia rauhassa toimihenkilon tarjoamia ratkaisuja. Pohdinnan ja vaihtoehtojen pun-
taroinnin jalkeen asiakas joko hyvaksyy tai hylkaa toimihenkilon esittelemat ehdotukset
ja ratkaisut. Mikali asiakas hyvaksyy hanelle tarjotut ratkaisut, yrityksen toimihenkil ko-
koaa yhteen sovitut asiat ja varmistaa ne asiakkaalle. Toimihenkildn tulee "yhteenveto’-
vaiheessa kerrata asiat asiakkaalle uudelleen niin, ettd asiakas varmasti ymmartaa,
mista on kysymys. "Yhteenveto”-vaiheessa yrityksen toimihenkilo luo ja vahvistaa talla

tavalla luottamuksen muodostumista asiakkaalle. (Ylikoski ym. 2006, 108-111.)

Asiakaskohtaaminen paattyy "lopetukseen”. "Lopetus”-vaiheen yhteydessa toimihenkild
kiittdd asiakasta asiakastapaamisesta ja rohkaisee asiakasta yhteydenottoon, mikali asi-
akkaalle ilmenee jalkeenpain jotakin kysyttavaa tai tulee tarve tulla tapaamiseen uudel-
leen. Loppu jaa asiakkaan mieleen, joten on tarkeaa, etta yrityksen toimihenkild panos-

taa asiakastapaamisen lopuksi asiakkaan hyvastelemiseen ja miellyttavan lopetuksen
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tuottamiseen asiakkaalle, jolloin varmistaa samalla asiakkaan tyytyvaisyyden ja onnistu-

neen asiakaskokemuksen luomisen. (Ylikoski ym. 2006, 111.)

3.5 Asiakaskeskeisyys ja asiakkaan sitouttaminen

Asiakaskeskeisyys vaatii asiakasymmarrysta. Yrityksen tulee tuntea omat asiakkaansa
ja ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista ja toimintaa, jonka kautta yritys pystyy luomaan
luottamusta yrityksen ja asiakkaan valille. (Payne ym. 2008, 88-89.) Asiakaskeskeisyy-
teen liittyy olennaisesti asiakkaan luottamuksen lunastaminen. Toimiakseen mahdolli-
simman asiakaslahtoisesti, yrityksen tulee lunastaa asiakkaansa luottamus. Kun yritys
paasee niin sanotusti lAhemmas asiakasta, on yrityksen huomattavasti helpompi toimia
asiakkaan tarpeiden, toiveiden ja odotusten mukaisesti. Luottamus on myods merkki asi-
akkaan tyytyvaisyydesta. Tapa, jolla asiakasta yrityksessa kohdellaan ja on kohdeltu vai-
kuttaa merkittdvasti asiakkaan luottamuksen syntymiseen seké asiakassuhteen sitoutta-
miseen. Pankkitoiminnassa luottamuksen merkitys asiakkaan ja yrityksen valilla koros-
tuu entisestaan, silla pankki tarjoaa asiakkaillensa erilaisia sijoitustuotteita ja palveluita,
joihin liittyy taloudellinen riski. Asiakkaan voi olla vaikeaa tehda paatoksia kyseisten tuot-
teiden ja palveluiden osalta, mikali pankkitoimihenkilddn ja hanen antamiinsa asiantun-
tijaneuvoihin ei voi luottaa. Luottamus on edellytys asiakassuhteen jatkumiselle, joten on
tarkeaa, etta yritys pyrkii omalla asiakaslahtoisella toiminnallaan ja hyvalla asiakaspal-

velulla lunastamaan asiakkaan luottamuksen. (Ylikoski ym. 2006, 82-83.)

ASIAKKAAN JA YRITYKSEN
VALINEN VUOROVAIKUTUS
[
ASIAKAS- TUOTTEIDEN JA
PALVELUN | LUOTTAMUS «—1  PALVELUIDEN
LAATU LAATU
ASIAKKAAN SITOUTUMINEN

ASIAKASSUHTEESEEN

Kuva 4. Asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus ja luottamus sitouttajina (Mukaillen:
Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 83).
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Asiakaspalvelun laatu ja yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden laatu vaikuttavat
valillisesti luottamuksen kautta asiakkaan sitoutumiseen asiakassuhteeseen (Kuva 4.).
Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla vaikuttaa sekad valittémasti ettéa valillisesti
asiakkaan sitoutumiseen asiakassuhteeseen. Asiakkaan ja yrityksen valisella vuorovai-
kutuksella on jo pelkastaan itsessaan merkittdva vaikutus siihen, miten asiakassuhde
asiakkaan ja yrityksen valilla toimii. Asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus mah-
dollistaa asiakkaan ja yrityksen tutustumisen toisiinsa, jolloin asiakaskeskeisyys kehittyy
samalla. (Payne ym. 2008, 88-89.) Vuorovaikutuksen valilliset vaikutukset syntyvat asi-
akkaan kokeman asiakaspalvelun laadun, yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden
laadun seka luottamuksen vahvistumisen kautta. Luottamus on merkittava osa asiakas-
suhteen yllapitoa, ja se sitoo asiakasta vahvempaan asiakassuhteeseen yrityksen
kanssa. Luottamuksen synnyttyd on mahdollista, ettd yritys vahvistaa luottamusta enti-
sestaan omalla osaamisellaan sekéd onnistuneiden asiakaskokemusten kautta. (Ylikoski
ym. 2006, 84.)
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4 PANKKI X:N ASIAKASKOKEMUSKYSELY

Opinnaytetydn empiirinen osuus on toteutettu toimeksiantona Pankki X:lle. Empiirinen
eli opinnaytetydn varsinainen tutkimusosa perustuu Pankki X:n nykyisille asiakkaille koh-
distettuun asiakaskokemuskyselyyn. Asiakaskokemuskyselyyn perustuva kyselytutki-
mus on toteutettu puhelinhaastatteluna pankin henkildasiakkaille, jotka ovat vuoden
2019 helmi-maaliskuussa kayneet Taloushetki-asiakastapaamisessa. Tutkimusaineisto
on koottu kyselyhaastatteluiden tuloksista sekd Pankki X:n sisdisistd materiaaleista liit-
tyen Taloushetki-palvelukonseptiin. Opinnaytetyon empiirisen osuuden alussa esitellaan
tyon toimeksiantajapankki, Pankki X. Esittelyssa esiin tulevat tiedot pankista pohjautuvat
Pankki X:n verkkosivujen sisaltoon seka pankin sisaisiin ja opinnaytetyossa salattuihin

materiaaleihin.

4.1 Opinnaytetyon toimeksiantajapankin esittely

4.1.1 Pankki X osana pankkiryhmaansa Y

Opinnaytetyon toimeksiantajapankki, Pankki X, on osuuskuntamuotoinen, jasenasiak-
kaidensa omistama, suomalainen ja vakavarainen pankki, joka on perustettu alun perin
vuonna 1902. Pankkihistoriansa aikana Pankki X ja pankkiryhnma Y, johon kyseinen
pankki kuuluu, ovat kokeneet muutoksia omassa toiminnassaan. 1990-luvun pankkikrii-
sin jalkeisissa oloissa, vuonna 1997, Pankki X ja pankkiryhma Y syntyivat nykyiseen
muotoonsa, kun 44 pankkia erosi alkuperaisesta pankkiryhmastaan. Tuolloin kyseisesta
pankkiryhmasta Y syntyi oma yhteisvastuullinen pankkiryhmansa, johon kuuluu t&na pai-
vana yhteensa 26 itsenaistd pankkia, mukaan lukien opinnaytetyon toimeksiantaja-
pankki, Pankki X. Pankki X:lla on kaksi konttoria, joissa tyoskentelee talla hetkella yh-

teensa 16 pankkialan ammattilaista. (Pankki X 2019.)

4.1.2 Pankki X:n tarjoamat tuotteet ja palvelut

Pankki X:n asiakaskunta koostuu henkild- ja yritysasiakkaista sekd maa-, metsa- ja
biotalouksista. Yritysasiakkaat koostuvat pddasiassa pk-yrityksistd, mutta joukossa on

myos yhdistys- ja seuratoiminta-asiakkaita. (Pankki X 2019.) Tassa opinnaytetydssa
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keskitytaan Pankki X:n nykyiseen asiakaskuntaan sek& nimenomaan nykyisiin henkilo-

asiakkaisiin.

Pankki X:n tuote- ja palveluvalikoima sisaltda paivittaispalveluiden lisdksi pankin asiak-
kaille tarjottavia sdastamisen, sijoittamisen ja rahoituksen tuotteita ja palveluita. S&asto-
, Sijoitus-, rahoitus- ja paivittaispalveluiden lisdksi lainopilliset palvelut kuuluvat Pankki
X:n tuote- ja palveluvalikoimaan. Pankki X tarjoaa asiakkaille myds yhteistydkumppa-
neidensa tarjoamia tuotteita, joita ovat muun muassa vakuutus-, sijoitus- ja saastétuot-
teet seka -palvelut. Konttoreissa asioinnin ohella verkossa asiointi hoituu pankin tarjoa-
man verkkopankkipalvelun, verkkotapaamismahdollisuuden sekd mobiilisovelluksen
myota. (Pankki X 2019.) Seuraavassa on esitelty paapiirteittain Pankki X:n tuote- ja pal-

veluvalikoimaa niin henkilo- kuin yritysasiakkaille.

Pankki X:n paivittdispalvelut pitdvat sisalldan henkild- ja yritysasiakkaille tarjottavat
kortti-, tili- ja maksupalvelut. Pankin korttivalikoimaan kuuluvat Visa Credit/Debit, Visa
Gold, Visa Debit, Visa Electron ja Visa Business Debit -kortit. Asiakkaille tarjottavia tili-
muotoja ovat kayttely-, saasto- ja sijoitustilit. Yrityksille ja yhdistyksille on oma tilimuo-
tonsa, yritystili. Lisaksi pankki tarjoaa erilaisia maksamisen vaihtoehtoja. Maksut on
mahdollista hoitaa esimerkiksi e-laskuna, suoramaksuna, tilisiirtona tai ulkomaanmak-
suna. Edelliset maksamisen vaihtoehdot on mahdollista toteuttaa niin pankin kontto-
reissa kuin asiakkaan omassa verkko- tai mobiilipankissa. Lisaksi paivittaispalveluihin
kuuluvat pankin tarjoamat lainopilliset palvelut. Lainopilliset palvelut pitavat sisallaan
edunvalvontavaltuutukseen, testamenttiin, kuolinpesan pankkiasioiden hoitamiseen ja

perunkirjoitukseen liittyvat pankkipalvelut. (Pankki X 2019.)

Pankki X:n saastamisen ja sijoituksen tuotteet ja palvelut pitavat sisalldadan muun muassa
erilaisia rahastoja ja rahastosaastamista seka vakuutussaastamisen tuotteita. Pankki X
myontaa asiakkaille tarvittaessa myos lainaa ja rahoitusta. Henkildasiakkaille pankki tar-
joaa yksityislainoja ja yritysasiakkaille vastaavasti yrityslainoja. Laina voi olla esimerkiksi
asunto-, auto- tai remonttilainaa. Tukeakseen asiakasta tdman lainaa pois maksaes-
saan, Pankki X tarjoaa lainavakuutuksia, jotka turvaavat asiakkaan taloutta lainan takai-
sinmaksuaikana. Lisaksi Pankki X:lla on oma verkossa toimiva vakuutusyhtid pankin
henkildasiakkaille. Vakuutusyhtion vakuutustuotevalikoimaan kuuluvat yleisimmat va-
kuutukset, kuten auto- ja muut ajoneuvovakuutukset, kotivakuutus, matkavakuutus seka
tapaturmavakuutus. (Pankki X 2019.)
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Taloushetki-asiakastapaaminen kuuluu Pankki X:n tarjoamiin pankkipalveluihin. Talous-
hetki on Pankki X:n asiakkaille kehitetty palvelukonsepti, joka perustuu pankin toimihen-
kilon ja asiakkaan valiseen asiakastapaamiseen. Taloushetki-asiakastapaamisessa
pankin toimihenkild keskustelee asiakkaan kanssa taman nykytilanteesta, mahdollisista
elamanmuutoksista ja tulevaisuudensuunnitelmista. Taloushetkessa kaytavan keskuste-
lun tavoitteena on 10ytaa asiakkaan tarpeiden, toiveiden ja tavoitteiden saavuttamiseksi
sopivimmat taloudelliset ratkaisut. Lisaksi keskustelun tavoitteena on tarjota asiakkaalle
taman tilanteen kannalta parhaita mahdollisia pankkituotteita ja -palveluita, joista asiakas
kokee saavansa lisdarvoa. Taloushetki-asiakastapaamisen keskidéssa on asiakkaan tar-
peiden ja toiveiden kartoittaminen ja tunnistaminen seka lisdarvon luominen ja vahvista-
minen. Taloushetki on Pankki X:n toiminnan yksi merkittdvimmista palveluista ja silla on
suuri merkitys myods pankin kannattavuuden seka onnistuneen asiakaskokemuksen kan-
nalta. (LAHDE SALATTU.)

4.1.3 Pankki X:n arvot ja asiakaslupaus

Pankki X:n arvoihin kuuluvat nelja pankin toiminnan kannalta keskeista arvoajatusta. Ar-
voajatukset luovat perustan pankin toiminnalle ja toimintatavoille. Arvot liittyvat olennai-
sesti myds Taloushetki-asiakastapaamisten lapiviemiseen, minka vuoksi ne tuodaan
esille osana opinnaytety6ta. Seuraavassa esiteltdvat Pankki X:n arvoihin liittyvat arvo-
ajatukset ovat koottu pankin sisaisista materiaaleista ja niiden Iahde on salattu opinnay-

tetydssa.

Pankin on toimintansa kannalta tarkeda pohtia omia arvojaan seka nyt etta tulevaisuu-
dessa. Arvojen heijastumisen tulisi toteutua jokaisen pankkitoimihenkilon paivittaisessa
tydssa ja toiminnassa, jolloin pankki voi varmistua siita, etta sen toiminta on myos pankin
arvojen mukaista. Arvolupauksista kiinni pitdminen on tarkeaa, silla talla tavalla pankki
voi menestya asiakaskokemuksen kehittamisessa ja lisdarvon luomisessa. Arvojen taus-
talla ja niiden toteuttamisen kautta pankin on mahdollista kehittdd myds omaa kannatta-

vuuttaan ja arvon muodostumista.

Ensimmainen arvo liittyy asiakkaiden arvostamiseen ja asiakkaiden tarpeiden tunnista-
miseen. Asiakaslahtoisyys ja lisdarvon luominen asiakkaille kiteyttavat pankin toiminnan
tarkoituksen. Niin kuin kaikessa yritystoiminnassa yleensakin, myos pankin toiminta on

riippuvaista asiakkaista. llman asiakkaita pankilta puuttuisi olennainen osa sen
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toiminnan tarkoitusta. On tarkeaa, ettd pankki pitdd huolta omista asiakkaistaan yllapi-

tadkseen samalla pankkitoimintansa kannattavuutta.

Pankki X:n on yllapidettava kilpailukykyaan ja toiminnan jatkuvuutta myos yleiselld ta-
solla. Kannattavuus on Pankki X:n yksi neljasta arvosta ja on sidoksissa edella kuvattuun
arvoajatukseen. Pankki X:n kolmas arvo on uudistuvuus, joka liittyy olennaisesti pankin
kannattavuusajatukseen. Tassa yhteydessa uudistuvuudella tarkoitetaan pankin jatku-
vaa kehittymiskykya ja -halua seka ajan hermolla olemista. On tarkeaa, etta Pankki X
pystyy pitdmaan kiinni toimintansa kannalta hyvaksi todetuista asioista ja toimintata-
voista, mutta toiminnan kannattavuus vaatii pankilta myds uudistuksia seka halua kehit-
tda omaa toimintaansa jatkuvasti. Uudistuvalla ja asiakkaiden muuttuvat tarpeet, toiveet
ja odotukset huomioivalla tavalla voidaan vahvistaa myos asiakaslahtoisyyden toteutu-

mista tulevaisuudessa.

Pankki X:n neljas arvo kiteyttaa kaikki aiemmat arvot yhteen. Asiakas- eli arvolupausten
kiinnipitaminen seka saadosten ja lakien noudattaminen tukevat pankin luotettavuutta,
mika vahvistaa kaikkia edellisia arvoja ja niiden toteutumista. Pankin luotettavuus takaa
pitkdaikaisten asiakassuhteiden toteutumisen seka kannattavan toiminnan jatkuvuuden,

kun luottamus asiakkaan ja pankin valilla on molemminpuolista.

Pankin arvoista ja asiakaslupauksista kiinnipitdmisen kautta pdastaan tavoitteeseen li-
saarvon luomisesta. Lisaarvon luomisen ja vahvistamisen edellytyksena on asiakkaan
tunteminen. On tarkeaa, ettd pankki tuntee omat asiakkaansa, silla talla tavalla pankki
voi tarkkailla asiakkaiden kokeman arvon muodostumista. Arvo perustuu asiakkaan ko-
kemukseen ja tyytyvaisyyteen, jolloin asiakaskokemuksella on jatkuvasti yha suurempi
merkitys pankin toiminnan kannalta. Tasta syysta myods pankin arvot tulisi nahda lisaar-
vona asiakkaalle ja tatd kautta kannattavana toimintamallina pankille. (LAHDE SA-
LATTU.)

4.2 Pankki X:n Taloushetki-asiakastapaaminen esimerkkina finanssipalveluista

Taloushetki on Pankki X:n asiakkaille tarkoitettu henkildkohtainen palvelukokonaisuus,
jossa asiakas yhdessa pankin toimihenkilon kanssa keskustelee asiakkaan nykytilan-
teesta, mahdollisista elamanmuutoksista ja tulevaisuudensuunnitelmista asiakastapaa-
misen muodossa. Asiakastapaaminen on mahdollista hoitaa sekd kasvotusten pankin

konttoreilla ettd verkkotapaamisen muodossa.
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Taloushetki-asiakastapaamisessa kaytavan keskustelun tavoitteena on selvittaa ja 10y-
taa asiakkaan kannalta parhaat mahdolliset taloudelliset ratkaisut asiakkaan toiveiden ja
tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisaksi Taloushetkessad on tarkeda 16ytdd asiakkaan il-
meisten pankkipalvelutarpeiden ohella mahdollisia piilevia tarpeita, joita asiakas ei valt-
tamatta itsekdan ole tullut ajatelleeksi. Myds asiakkaan odotusten ja toiveiden lunasta-
minen on tarkea osa Taloushetki-asiakastapaamista. Asiakkaan tarpeet, toiveet ja odo-
tukset tayttden pankin toimihenkild voi varmistua siitd, ettd asiakkaalla on kaytdssaan
kaikkien tarpeidensa toteuttamiseksi oleelliset ja oikeat pankkituotteet ja -palvelut. Sa-
malla Pankki X:n on mahdollista paastad Taloushetkelld tavoiteltavaan tavoitteeseensa
eli asiakkaalle merkitykselliseen pankkisuhteeseen, onnistuneeseen asiakaskokemuk-
seen seka asiakaslisaarvon luomiseen ja vahvistamiseen. Seuraavassa on kuvattu tar-
kemmin Taloushetki-palvelukonseptin asiakastapaamista seka kyseisen tapaamisen
kannalta oleellisia tekijoita. Tiedonkeruu pohjautuu Pankki X:n sisaisiin ja salattuihin Iah-

teisiin seka materiaaleihin Taloushetki-palvelukonseptiin liittyen.

Pankki X:n toiminnan keskidssa on asiakkuus. Aktiivisesti ja asiakaslahtdisesti toteute-
tun Taloushetki-asiakastapaamisen avulla Pankki X pystyy vaikuttamaan asiakas- ja lii-
ketoimintatavoitteidensa saavuttamiseen. Kun asiakasta lahestytdan aidosti asiakkaan
toiveiden ja tarpeiden kautta, Pankki X:n on mahdollista erottautua kilpailijoistaan seka
luoda asiakkaalle onnistunut asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen seka asiakkaan ko-
keman arvon ja hyddyn kautta Pankki X:n on mahdollista tavoitella palvelulla tavoitelta-
vaa asiakaslisaarvon vahvistamista ja pankin kannattavuuden parantamista. Onnistu-

neen Taloushetki-asiakastapaamisen lapivientia ohjaavat kolme keskeista periaatetta:
1. "Keskity asiakkaaseen”

Ensimmainen periaate "Keskity asiakkaaseen” luo pohjan koko Taloushetki-asiakas-
tapaamiselle. Kyseisen periaatteen tulisi huomioida jokaisessa Taloushetki-asiakas-
tapaamisessa, sillda asiakkaan luottamuksen rakentaminen lahtee liikkeelle asiak-
kaan tuntemisesta, kuuntelemisesta ja tarpeiden tunnistamisesta. Pankin toimihen-
kilon on tarkeaa osoittaa asiakkaalle, etta ymmartaa asiakkaan tunteita ja elamanti-
lannetta seka huomioi asiakkaan toiveita ja tarpeita. Asiakaslahtoisyys liittyy asiak-
kaan toiveiden ja tarpeiden tunnistamiseen ja ymmartamiseen. Luottamuksen raken-
taminen ja yhteyden muodostaminen asiakkaaseen on mahdollista, kun pankkitoimi-

henkil keskittyy vain kyseiseen asiakkaaseen ja hanen tilanteeseensa.
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2. ’"Ansaitse oikeus edetd”

Asiakkaan luottamuksen ansaittuaan pankkitoimihenkilén on mahdollisuus edeta
asiakastapaamisessa eteenpain. Pankin toimihenkilén tulee ensin ansaita oikeu-
tensa edeta asiakkaan kanssa, ennen kuin voi jatkaa keskustelua eteenpain. Kun
asiakas ymmartaa tarjottujen pankkituotteiden ja -palveluiden merkityksen ja on riit-
tavan vakuuttunut kyseisten ratkaisujen sopivuudesta hanelle, on asiakas usein an-

tanut pankkitoimihenkildlle luvan edeta eteenpain.
3. "Vakuuta vetdmalld asiakas mukaan”

Asiakkaan osallistaminen ja aktivointi keskusteluun on pankin toimihenkilon tarkeim-
pid tehtavid Taloushetki-asiakastapaamisen aikana. Asiakastapaamisen aikana
pankkitoimihenkildn on tarke&a osata esittaa asiakkaalle oikeita kysymyksia ja kuun-
nella hanta. Nain voidaan varmistaa, ettd asiakastapaamisen myété asiakas on saa-

nut omien toiveidensa ja tarpeidensa toteuttamiseksi oikeat ratkaisut.

4. JALKITOIMET 1. YHTEYDENOTTO

ASIAKKAASEEN
3. ASIAKAS- 2. VALMISTAU-
KOHTAAMINEN TUMINEN

Kuva 5. Taloushetki-palvelukonseptin asiakastapaamisen palveluprosessi.

Ennen jokaista Taloushetki-asiakastapaamista pankin toimihenkilé valmistautuu asiak-
kaan kohtaamiseen (Kuva 5.). Pankkitoimihenkilé kay |api asiakkaansa taustatiedot ja
kyseisella hetkelld kaytdssa olevat pankkipalvelut. Naiden pohjalta pankkitoimihenkil®
ottaa yhteyttéd asiakkaaseen joko puhelimitse tai verkkoviestin valityksella. Soiton tai

viestin yhteydessa pankin toimihenkild kutsuu asiakkaan asiakastapaamiseen
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pankkikonttorille. Taloushetki-palveluprosessi ensimmaisend vaiheena on yhteyden-

otosta asiakkaaseen.

Taloushetki-asiakastapaamisessa positiivinen ensivaikutelma luo hyvan pohjan tapaa-
miselle. Lisaksi asiakkaan luottamuksen synnyttdminen on tarkeaa. Asiakastapaaminen
etenee asiakkaan tilanteen, tarpeiden ja toiveiden kartoittamisen sekda ymmartamisen
kautta palveluratkaisujen esittelemiseen. Tarkeaa on havainnollistaa asiakkaalle erilais-
ten palveluratkaisujen vaihtoehdot seka niiden hyodyt ja edut asiakkaalle, jolloin asiak-
kaan on huomattavasti helpompi tehda paatds ratkaisujen hyvaksymiseksi. Tassa koh-
taa on myds mahdollista sopia jatkotoimenpiteista ja seuraavasta tapaamisesta asiak-
kaan kanssa. Jatkosta sopiminen ja uusintatapaaminen asiakkaan kanssa ovat keinoja

sitouttaa asiakasta.

Taloushetki-asiakastapaamisen jalkeen pankkitoimihenkilon tulee tehda tarvittavat jar-
jestelmakirjaukset tapaamisen tuloksista seka paivityksista. Tapaamisen myota synty-
neet myynnit ja myynteihin liittyvat toimenpiteet tulee myo6s hoitaa ja merkita yl6s. Sovi-
tuista toimenpiteista tulee pitda kiinni, jotta valtytdan turhilta pettymyksiltd. Onnistunut
asiakaskokemus mahdollistaa asiakkaasta 1ahtdisin olevan suosittelun omalle 1ahipiiril-
leen ja tuttavilleen. Lisdksi asiakastapaamisen jalkeen palautteen kerdaminen asiak-
kaalta on pankin kannalta merkityksellistd. Nain pankki voi jatkossa kehittda kyseista

asiakastapaamista entistd paremmaksi asiakkaalta saadun palautteen avulla.

Pankki X:lle Taloushetki-asiakastapaaminen on mahdollisuus pankin kasvun, tuottavuu-
den ja tehokuuden kannalta. Taloushetken avulla pankki pystyy kehittdmaan asiakkuuk-
siaan, parantamaan omaa kannattavuuttaan seka tehostamaan omaa aktiivisuuttaan.
Asiakkaille Taloushetki tarjoaa henkilékohtaista, lisdarvoa tuottavaa palvelua ja raataloi-
tyja oman taloudenhallinnan ratkaisuja. Lisaksi Taloushetkessa asiakasta palveleva
pankkitoimihenkil tarjoaa asiakkaalle neuvoja oman taloutensa hoitoon asiantuntijan
nakokulmasta. (LAHDE SALATTU.)

4.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Osana opinnaytetydn empiiristd osaa ja opinnaytetyon tavoitteiden tayttymistd Pankki
X:n nykyisille henkildasiakkaille toteutettiin asiakaskokemuskysely, jolla arvioitiin asiak-
kaiden asiakaskokemuksen laatua seka asiakkaiden odotuksia, niiden tayttymista ja to-

teutumista Taloushetki-asiakastapaamisen myo6ta. Lisdksi asiakaskokemuskyselylla
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kartoitettiin asiakkaiden toiveita ja tarpeita sekd niiden tayttymistad asiakastapaamisen
yhteydessa. Asiakaskokemuskyselyn myota saatujen asiakkaiden vastausten seka tut-
kimuksen tulosten analysoimisen perusteella selvitettiin myds asiakkaiden tyytyvaisyytta

ja pyrittiin 16ytdmaan kehittdmisehdotuksia Taloushetki-asiakastapaamiselle.

Asiakaskokemuskysely toteutettiin puhelinhaastatteluna 60:lle satunnaisesti valitulle
Pankki X:n asiakkaalle, jotka olivat vuoden 2019 helmi-maaliskuussa kayneet Talous-
hetki-asiakastapaamisessa. Asiakashaastattelut aloitettiin kertomalla asiakkaille, kuka
heille soittaa, mista soitetaan ja miksi heille soitetaan, jonka jalkeen asiakkailta pyydettiin
lupaa haastatella heita koskien kdymaansa Taloushetki-asiakastapaamista (Liite 1.). Ta-
man jalkeen asiakkaille kerrottiin viela lyhyesti Taloushetkesta ja kyseisen palvelun omi-
naispiirteista. Taloushetkesta kertomisen jalkeen asiakkaille esitettiin kysymyksia liittyen

Taloushetki-asiakastapaamiseen laaditun asiakaskokemuskyselyn perusteella (Liite 2.).

Tutkimusmenetelmina asiakaskokemuskyselyssa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kva-
litatiivista tutkimustapaa. Asiakaskokemuskysely toteutettiin puolistrukturoidun kyselylo-
makkeen avulla, joka sisalsi sekd maarallisia kysymyksia valmiine vastausvaihtoehtoi-
neen, ettd laadullisia, avoimia kysymyksia. Asiakaskokemuskysely koostui yhteensa
11:sta kysymyksesta liittyen asiakkaan kdymaan Taloushetki-asiakastapaamiseen. Mi-
kali kysymyksissa oli annettuna vastausvaihtoehtoja, tuli asiakkaan valita jokin vaihtoeh-
doista oma asiakaskokemus huomioon ottaen. Joidenkin kysymysten yhteydessa pyy-
dettiin viela erillistd perustelua annetulle vastaukselle. Lisaksi kysely sisalsi muutaman
asteikolla 1-6 arvosteltavan kysymyksen, joilla pyrittiin kartoittamaan Taloushetki-palve-
lun kokonaistyytyvaisyytta ja -hyodyllisyyttéa kuvaavia vastauksia. Vastausasteikoksi va-
littiin 6-portainen asteikko, jolloin asteikon keskella ei ollut niin sanottua neutraalia vaih-
toehtoa. Asiakkaan asteikolla 1-6 antama arvosana antoi talla tavoin selkedmman ku-
van, mitd mielta asiakas todella oli, silla asiakkaan tuli valita vastauksensa kohdistuen
enemman asteikon jompaankumpaan paahan. Lisdksi arvosanat 1-6 oli avattu asiak-
kaille vain daripaiden osalta helpottamaan asiakkaan vastaamista kysymyksiin. Tarkem-
paa kuvausta tai rajauksia arvosanoille ei annettu, jotta asiakkaan oli mahdollisuus muo-
dostaa vastauksensa nimenomaan oman asiakaskokemuksensa pohjalta maarittele-

malla itse arvosanojen selitteet.

Puhelinhaastatteluiden runko muodostui kaikkien asiakkaiden kohdalla samalla tavalla
kyselytutkimusta varten laaditun kyselylomakkeen mukaisesti. Jokaiselta asiakkaalta ky-
syttiin samat kysymykset ja kysymykset esitettiin niin, ettd asiakkaat saivat itse luoda

omat vastauksensa kysymyksiin kdymansa asiakastapaamisen pohjalta. Asiakkaat
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vastasivat kysymyksiin omasta ndkdkulmastaan, jolloin jokainen haastattelu eteni omalla
tavallaan sen suhteen, miten kukin asiakas asiakastapaamisen oli kohdallaan kokenut.
Asiakashaastattelut toteutettiin kuuden pankkipaivan aikana. Puhelinhaastatteluna to-

teutettu asiakaskokemuskysely toteutettiin ajalla 9.-16.4.2019.

4.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Asiakkaat kyselyhaastatteluita varten valittiin Pankki X:ssa kirjattujen Taloushetki-asia-
kastapaamisten listalta. Listan Taloushetkessa kayneista asiakkaista sain suoraan opin-

naytetydn toimeksiantajapankilta.

Pankki X:ssa kirjattuja Taloushetki-asiakastapaamisia vuoden 2019 helmi-maaliskuussa
oli yhteensa 154 kappaletta. Asiakastapaamisissa kdyneiden asiakkaiden listalla oli kui-
tenkin muun muassa muutamia nimia kahteen kertaan (3 asiakkaan kohdalla) ja jou-
kossa oli myds yritys- ja yhdistysasiakkaita (20 yritys- ja yhdistysasiakasta). Lisaksi lis-
talla oli yksi kuolinpesa ja kolme asiakasta, jotka olivat edunvalvonnassa. Nama asiak-
kaat otettiin pois opinnaytetydn perusjoukkoa eli tutkimusongelmien mukaan rajattua ha-
vaintojoukkoa muodostettaessa. Taman myo6ta todellinen Taloushetkessa kayneiden
asiakkaiden maara opinnaytetyon tutkimusongelmat ja rajaukset huomioon ottaen ol
127 asiakasta. Naista asiakkaista kyselytutkimukseen valittiin satunnaisesti 60 asia-
kasta. Kyselyn lopullinen havaintojoukko eli otos suoritettiin poimimalla listalta asiakkaita
niin, etta jokaisen asiakkaan kohdalla kyselyyn valikoituminen olisi ollut mahdollista. Ky-

seinen otos (n=60) edustaa noin 47%:a tutkimuksen kokonaishavaintojoukosta (n=127).
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Asiakaskokemuskyselyn vastausprosentti (n=60)

5,00%

15,00% » Asiakas vastasi

kyselyyn
" Asiakas ei halunnut
1,67% vastata kyselyyn

1,67% \ Asiakas ei ehtinyt

vastaamaan kyselyyn

n Asiakas ei vastannut
puheluun

1 Puhelu epdonnistui,
asiakasta ei tavoitettu

Kaavio 1. Asiakaskokemuskyselyn vastausprosentti (n=60).

60:n satunnaisesti asiakaskokemuskyselyyn valitun asiakkaan joukosta asiakaskoke-
muskyselyyn vastasi kaikkiaan 46 asiakasta. Tama tarkoittaa sita, ettd asiakaskokemus-
kyselyn vastausprosentti oli noin 76%:a, mika on kyselyn reliabiliteetin ja validiteetin kan-
nalta erittdin hyva tulos (Kaavio 1.). 46:n asiakkaan vastaukset edustavat mielestani
melko kattavasti ja luotettavasti kyselyyn valittujen 60:n asiakkaan muodostamaa otosta
seka kokonaishavaintojoukkoa (n=127).

Asiakaskokemuskyselya varten tavoitetuista asiakkaista ainoastaan yksi asiakas ei ha-
lunnut vastata kyselyyn ja yksi asiakas ei juuri silla hetkella ehtinyt vastaamaan, jonka
vuoksi joutui kieltdytymaan kyselyyn vastaamisesta. Haastattelulistalla oli myos asiak-
kaita, joita en tavoittanut muutamista soittoyrityksista huolimatta ollenkaan. Haastattelu-
listalla olevien kolmen asiakkaan kohdalla asiakkaiden numeroon ei saanut yhteytta ja
puhelu epdonnistui tdman vuoksi. Kyseisten asiakkaiden numerot olivat joko virheellisia
tai eivat jostain muusta syysta toimineet. Lisaksi yhdeksan asiakaskokemuskyselyyn va-
litun asiakkaan kohdalla asiakas ei vastannut puhelimeen, vaikkakin puhelu halytti nor-
maalisti. Puheluun vastaamatta jattaneiden asiakkaiden kohdalla yritin tavoitella asia-
kasta 2-3 kertaa numeroon soittamalla, jonka jalkeen en enaa yrittanyt soittaa heille.
Syyna vastaamatta jattamiselle oli mahdollisesti se, etteivat asiakkaat pystyneet juuri
kyseisella hetkella vastaamaan tai mahdollisesti halunneet vastata. Koin, ettda muutaman
yhteydenottoyrityksen jalkeen soittaminen naille asiakkaille ei ollut enaa tarpeen, jolloin
huomioin asian kyselyn vastauksia ja tuloksia analysoidessani ja arvioidessani.
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4.5 Asiakaskokemuskyselyn tulokset

Pankki X:n nykyisille henkiloasiakkaille toteutetun asiakaskokemuskyselyn tulokset pe-
rustuvat 46:n asiakkaan vastauksiin ja nakemyksiin kdymastaan Taloushetki-asiakasta-
paamisesta. Asiakaskokemuksen laatu, asiakkaiden odotusten ja toiveiden toteutuminen
seka toiveiden ja tarpeiden tayttdminen perustuvat nain ollen asiakkaiden henkilékohtai-
siin kokemuksiin asiakastapaamisista. Kyselyn vastaukset edustavat kokonaisuudes-
saan 127:n Taloushetkessa kdyneen asiakkaan muodostaman perusjoukon mielipidetta
ja tyytyvaisyyttd Taloushetki-palvelusta. Asiakaskokemuskyselyn havaintojoukkona eli
otoksena olevien 60:n asiaakaan joukosta saadut 46:n asiakkaan vastaukset ja osallis-
tuminen asiakaskokemuskyselyyn antavat mielestani opinnaytety6ta ja kyselytutkimusta
varten riittdvan luotettavan kuvan asiakkaiden nakemyksesta Taloushetki-asiakastapaa-

misten kehittamiseksi.

4.5.1 Asiakaskokemuskyselyn taustatiedot

Kyselytutkimusta pohjustaakseni kysyin asiakkailta varsinaisten asiakaskokemukseen
liittyvien kysymysten ja haastatteluiden jalkeen muutaman asiakkaan tausta- ja perustie-
toja koskevan kysymyksen (K10. ja K11.). Kyseiset kysymykset liittyivat asiakkaan ikaan
ja pankkisuhteen kestoon. Nailla kysymyksilld pyrin saamaan paremman kuvan siita,
minkalaista asiakaskuntaa kyselyn my6ta saadut vastaukset ja tulokset edustavat. Asi-
akkaiden taustatietojen selvittamisen ja kyselyn tulosten ristiin arvioimisen avulla pyrin
I6ytdmaan mahdollisia vaikutuksia kyselyn muihin vastauksiin liittyen. Samalla pyrin 16y-
tdmaan monipuolisesti erilaisia nakdkulmia ja havaintoja Taloushetki-asiakastapaamis-

ten kehittamista ajatellen.

Asiakaskokemuskyselyyn osallistuneet 46 asiakasta muodostuivat eri ikaryhmia edusta-
vista Pankki X:n nykyisistad henkildasiakkaista. Asiakaskokemuskyselyssa eri ikaryhmia
oli edustettuna melko tasaisesti, mika lisda tutkimuksen luotettavuutta ja hyddynnetta-
vyytta Taloushetki-palvelun kehittamiseksi. Mita laajempi vastaajien ikdjakauma on, sita

kokonaisvaltaisemmin kyselyn vastauksia ja tuloksia pystytaan arvioimaan.
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Asiakaskokemuskyselyn otos ja kyselyyn vastanneiden
asiakkaiden jakautuminen eri ikaryhmiin

10 10
8 8
7
I I 3 I
Alle 26-vuotiaat 27-35-vuotiaat 36-45-vuotiaat 46-55-vuotiaat 56-65-vuotiaat 66 vuotta
tayttaneet

12

10

N & o] [oe]

Asiakasvastausten lukumaara (n=46)
o

Kaavio 2. Asiakaskokemuskyselyn otos.

Kyselyn vastaajista hieman pienempi osa edusti idltdan Pankki X:n nuorempia asiakkaita
(Kaavio 2.). Vastaajista seitseman oli idltdan alle 26-vuotiaita, kahdeksan 27-35-vuotiaita
ja kolme 36-45-vuotiaita. Vastaavasti taas idltdan 46-55-vuotiaita asiakkaita oli edusta-
massa kahdeksan vastaajaa, 56-65-vuotiaita kymmenen ja 66 vuotta tayttaneita kym-
menen vastaajaa.

Asiakaskokemuskyselyyn osallistuneiden asiakkaiden
asiakassuhteen kesto Pankki X:ssa vuosina (n=46)
4

1

= Alle vuoden

= 1-3 vuotta

4-6 vuotta

= 7-9 vuotta

= 10 vuotta tai
kauemmin

Kaavio 3. Asiakkaiden asiakassuhteen kesto Pankki X:ssa vuosina (n=46).

Asiakaskokemuskyselyyn osallistuneiden asiakkaiden asiakassuhteen kesto oli lahes
poikkeuksetta pidempi kuin 10 vuotta (Kaavio 3.). Haastatteluiden myoéta selvisi, etta
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vastaajista myds nuorempia ikaryhmid edustavien asiakkaiden kohdalla suuri osa oli ol-
lut Pankki X:n asiakkaana jopa 20 vuoden tai selvasti yli 20 vuoden ajan. Asiakassuhtei-
den pitkaikaisyys on Pankki X:lle positiivinen asia, silla se kertoo asiakkaiden tyytyvai-
syydestd, sitoutuneisuudesta ja uskollisuudesta pankkia kohtaan. Usean asiakkaan koh-
dalla tayttynyt asiakassuhteen pitkd kesto on osoitus my@és siita, ettd Pankki X:n asia-
kaskunta koostuu pitkaikaisista ja pankin toiminnan kannalta kannattavista asiakkaista.
Asiakaskannattavuus toki edellyttaa, ettd asiakkaat ovat pitkdaikaisuuden lisaksi pankin

aktiivisia asiakkaita.

Kyselyyn satunnaisesti valittujen ja osallistuneiden asiakkaiden asiakassuhteiden pit-
kaikaisyyden syyna oli mahdollisesti se, ettd Taloushetki-asiakastapaamiset ovat useim-
miten jo pidempaan asiakkaana olevien asiakkaiden kohdalla todennakdisemmin toteu-
tuneita asiakastapaamisia. Kyseisten asiakkaiden kohdalla tapaamiset saatetaan myds
kokea hyddyllisemmiksi, silld pankkipalveluita ei olla valttdmatta lahiaikoina kartoitettu
niin kokonaisvaltaisesti. Lisdksi tapaamisista on voitu sopia jo etukateen edellisen tapaa-
misen yhteydessa. Pankissa otetaan aktiivisesti yhteytta myos pitkaaikaisiin ja aktiivisiin
asiakkaisiin, jolloin heidat kutsutaan konttorille Taloushetki-asiakastapaamiseen. Pankki
X pyrkii kutsumaan tapaamisiin myos asiakkaita, joilla on jo aikaa viimekertaisesta Ta-
loushetki-asiakastapaamisesta, jolloin tapaaminen ja pankkipalveluiden l&pikdyminen

heidan kohdallaan on erittain perustelua ja usein myos tarpeellista.

Toinen Taloushetki-asiakastapaamisissa yleisemmin toteutunut asiakasryhma ovat pan-
kin uudet ja vain muutaman vuoden takaiset asiakkuudet. Naiden asiakkaiden ja asiak-
kuuksien kohdalla asiakastapaamiset ja pankkipalveluiden kartoittaminen perustuvat sii-
hen, ettd asiakasta saatetaan viela neuvoa palveluiden kaytdssa ja asiakkaalle mahdol-
lisesti tarjotaan ja avataan joitakin uusia palveluita kayttoon. Tasta syysta tarve tapaa-

misille on merkittdvampi kuin asiakkailla, joilla on jo kaikki tarvittavat palvelut kaytossaan.

Ajallisesti 7-9 vuotta kestaneitd asiakassuhteita ei kyselyyn osallistuneiden asiakkaiden
joukossa ollut yhtdan. Tama asiakasryhma olisi kuitenkin Pankki X:n toiminnan kannalta
tarkeaa olla edustettuna paremmin, silla asiakkaat kyseisen asiakasryhman sisalla ovat
mahdollisesti juuri niitd asiakkaita, joiden pankkitarpeiden ja -toiveiden kartoitus olisi tar-

keaa asiakkaan sitouttamista ja asiakastyytyvaisyytta ajatellen.

Asiakaskokemuskyselyn toisena kysymyksena kysyttiin asiakkaiden Taloushetki-asia-
kastapaamisten historiasta (K2.). Tama kysymys liittyi aiempien kysymysten rinnalla asi-

akkaiden taustatietojen kartoittamiseen. Kaytyjen Taloushetki-asiakastapaamisten
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maarien avulla on helpompaa analysoida asiakkaiden antamia muita vastauksia. Aiem-
pien asiakastapaamisten my6ta asiakkaille on varmastikin muodostunut jonkinlainen ka-
sitys siita, mita Taloushetki tulee pitdmaan sisallaan ja minkalainen palvelu on kyseessa.
Lisdksi aiemmat kayntikerrat asiakastapaamisissa ovat saattaneet asettaa asiakkaille
tiettyja ennakkoasenteita, odotuksia ja toiveita tapaamisen suhteen, mika vaikuttaa asi-

akkaiden kokemaan asiakaskokemukseen kyseisesta palvelusta.

Merkittdvana havaintona asiakaskokemuskyselyn toisen kysymyksen kohdalla oli, etta
asiakkaiden antamiin vastauksiin vaikutti huomattavasti se, ettei kaikille asiakkaille Ta-
loushetki-asiakastapaaminen ollut kasitteena tuttu. Osa asiakkaista totesi haastattelui-
den yhteydessa, ettei pankissa kayty asiakastapaaminen ollut asiakkaan mielesta varsi-
naisesti Taloushetki, jolloin asiakkaat myos kokivat, etta kyseinen kerta Taloushetki-
asiakastapaamisessa oli heille ensimmainen. Suurimmalla osalla asiakkaista vastaukset
kuitenkin painottuivat 2-3 kerran kohdalle, ja asiakkaat mainitsivat, etta ovat tasaisin va-
liajoin kdyneet tapaamisissa (Kaavio 4.). Kadyntimaarat olivat kuitenkin melko pienia aja-
tellen, ettd asiakkaat olivat suurelta osin pitkaaikaisia asiakkaita Pankki X:lle. Oletan,
etta todellisuudessa Taloushetki-asiakastapaamisen kasitteen vieraudella oli vaikutusta

asian suhteen.

Asiakkaan kaymien Taloushetki-asiakastapaamiskertojen maara

YliSkertaa O
4-5 kertaa 1
2-3 kertaa 20
Kerran aiemmin 6
Tama oli ensimmainen kerta 19
0 5 10 15 20 25

Asiakasvastausten lukumaara (n=46)
Kaavio 4. Asiakkaan kdymien Taloushetki-asiakastapaamiskertojen maara.
Positiivinen havainto Pankki X:n kannalta on, etta asiakastapaamisia on ollut ja niita on
pidetty asiakkaille useampiakin kertoja. Todellisuudessa tapaamisten maarat voivat olla

jopa suurempia kuin mité asiakkaat itse haastatteluissa kertoivat ja kokivat. Tutkimuksen

tulokset ja asiakkaiden vastaukset perustuvat kuitenkin asiakkaiden omiin kokemuksiin
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ja mielipiteisiin, joten tuloksia analysoidaan ja asiaa tarkastellaan asiakkaiden nakokul-

masta.

4.5.2 Asiakkaiden tarpeet, toiveet ja odotukset

Asiakaskokemuskyselyn ensimmaisella kysymyksella (K1.) pyrittiin saamaan asiakkailta
suoria ja spontaaneja vastauksia ja ajatuksia liittyen kdymaansa Taloushetki-asiakasta-
paamiseen. Asiakkaiden annettiin vapaasti vastata kysymykseen oman muodostuneen
asiakaskokemuksensa pohjalta. Asiakkaat kuvailivat kaytya asiakastapaamista paaasi-
assa erittain positiivisesti ja onnistuneeksi kokemukseksi. Asiakkaat olivat myos tyyty-
vaisia kdymaansa asiakastapaamiseen sekad palveluun, jota olivat pankissa saaneet.
Palvelun laadun lisdksi asiakkaat olivat tyytyvaisia asiakastapaamisen kokonaisvaltai-
suuteen. Asiakkaat kokivat, ettd Taloushetki-palvelun my6ta kaikki pankkiasiat tulivat
kaytya kattavasti ja tehokkaasti lapi asiakkaalle helpoksi tehdylla tavalla. Usean haastat-
telun yhteydessa asiakkaat nostivat esille, etta tapaaminen sujui hyvin ja oli kokemuk-
sena miellyttava. Myos pankkitoimihenkildiden ystavallisyys ja asiantuntijuus nostettiin
esille. Tapaaminen kuvailtiin lamminhenkisena kokemuksena, josta asiakkaalle valittyi

tunne, etta hanesta valitetaan.

Vastauksista nousi esille, ettd tapaamisessa kysellaan paljon erilaisia asioita. Keskuste-
lua ja kysymysten esittamista pidettiin kuitenkin loppujen lopuksi hyvana asiana, silla
keskustelun myo6ta kaikki asiakkaan kannalta tarkeat asiat tulevat samalla kaytya lapi.
Asiakkaan ja pankin valisessa keskustelussa asiakkaan tunteminen pankissa lisaantyy
ja kehittyy seka nain ollen asiakkaalle voidaan tarjota jatkossa entistd henkilokohtaisem-
paa palvelua. Asiakkaaseen tutustuminen ja hanelle esitetyt kysymykset asiakastapaa-
misen yhteydessa ovat merkittdva osa onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumista
ja asiakkaan kokeman arvon vahvistamista. Kun asiakkaalle osataan oikealla tavalla ja
oikeilla kysymyksilla valittaad kokemus ja tunne siita, etta pankkitoimihenkild pyrkii tarjoa-
maan juuri hanelle sopivia pankkipalveluita, voidaan asiakkaan luottamus lunastaa ja
mahdollisesti luoda asiakkaalle lisdarvoa hanelle tarjottujen yksilollisten pankkipalvelu-

ratkaisujen myota.

Muutamien asiakkaiden vastausten kohdalla nousi esiin, etteivat asiakkaat osanneet
suoraan yhdistaa kaytyd asiakastapaamista Taloushetkeksi. Naiden asiakkaiden koh-
dalla tapaamisen taustalla oli lahes kaikissa jokin selkeampi tarve tai syy, minka vuoksi

asiakkaat kokivat tapaamisen esimerkiksi enemmankin laina- tai sijoitusneuvotteluksi.
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Naissakin tapaamisissa asiakkaat kertoivat, ettd olivat pankin toimihenkilén kanssa kay-
neet 1api muitakin pankkiasioita ja kokivat tapaamisen onnistuneeksi. Muutamasta vas-
tauksesta valittyi, ettei tapaaminen valttamatta ollut asiakkaalle juuri silla hetkella erityi-
sen tarpeellinen, mista syystad tapaaminen meni asiakkaiden mukaan “ihan jees” tai ol
“ihan ok”. Seuraavassa on koottuna muutamia esimerkkeja asiakkaiden vastauksista Ta-

loushetki-asiakastapaamisesta:

"Tosi hyvin meni. Positiivinen kokemus ja olen positiivisesti yllattynyt tapaamiseen. Olen

my®os ollut tyytyvainen pankkiin, silla kaikki sujuu aina niin hienosti.”

"Pankkitoimihenkild oli valmistautunut hyvin tapaamiseen, mika nakyi tapaamisen suju-
vuudessa. Kaikki asiat tulivat kokonaisvaltaisesti kaytya lapi, joten olen tyytyvainen ta-

paamiseen.”

”"Onnistunut tapaaminen minusta. Oli tervetullut olo, eika tarvinnut jannittaa tapaamista.

Tosi ystavallinen vastaanotto.”

”Ajan tapaamiseen sai nopeasti ja asiat saatiin kuntoon. Olen todella tyytyvainen tapaa-
miseen ja oli kiva saada omalle pankkitoimihenkildlle kasvot seka nahda ja tutustua pa-

remmin.”

"Pankissa on tuttu ihminen, kenen kanssa olen aina keskustellut. Paljon hyvaa tietoa
sain tapaamisen yhteydessa ja kaikki on sujunut aina valtavan hyvin. Olen todella tyyty-

vainen.”

”Oikein lAmminhenkinen ja miellyttdva kokemus. Oli myds todella informatiivinen tapaa-
minen. Tiedan myds, ettd asiat hoituvat, kun on aika varattu. Ajan varaaminen oli help-

poa ja nopea.”

Asiakaskokemuskyselylla pyrittiin kartoittamaan myds asiakkaiden mahdollisia odotuk-
sia ja toiveita asiakastapaamisen suhteen (K3.). Liséksi asiakkailta kysyttiin odotusten ja
toiveiden tayttymisesta (K3.1.). Naita asioita asiakkailta kysyttiin kyselyn kolmannen ky-
symyksen yhteydessa. Esitettyjen kysymysten ja asiakashaastatteluiden kautta saatujen
vastausten mukaan monella asiakkaalla oli taustalla jokin selkea tarve tai syy tulla ta-
paamiseen. Osa asiakkaista kertoi ensin itse ottaneensa yhteyttd pankkiin jonkin tietyn
tarpeensa vuoksi, jonka jalkeen pankkitoimihenkild oli kutsunut asiakkaan Taloushetki-
asiakastapaamiseen pankin konttorille. Myds pankin toimihenkilon yhteydenotosta 1ah-
toisin olleet asiakastapaamiset antoivat asiakkaalle mahdollisuuden valmistautua tapaa-

miseen miettimalla etukateen, mita asioita tapaamisen yhteydessa oli hyva kayda lapi.
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Sovittu asiakastapaaminen mahdollisti sen, ettd asiakas pystyi muiden pankkiasioiden
l&pikdymisen yhteydessa kysymaan myds omia, mieltd askarruttavia kysymyksia kay-

t0ssa oleviin pankkipalveluihinsa liittyen.

Haastatteluiden myo6ta kavi ilmi myos, ettd monella asiakkaalla ei ollut mitaan selkeita
odotuksia tai toiveita asiakastapaamisen suhteen. Siita huolimatta asiakkaat kuitenkin
kokivat, etta tapaaminen taytti heidan odotuksensa ja toiveensa. Asiakkaat kertoivat, etta
heille odotusten ja toiveiden asettaminen ja tayttyminen tarkoitti enemmankin sita, etta
sen, mita he tapaamiselta olivat odottaneet, tayttyi. Odotukset ja toiveet ndiden asiakkai-
den kohdalla olivat enemmankin asiakaskokemukseen ja asiakaspalveluun kohdistuvia

odotuksia ja toiveita, eika niinkaan tiettyyn tarpeeseen tai hyotyyn liittyvia.

Asiakkaat kertoivat myos, etta odottivat, ettd Taloushetki-asiakastapaaminen tulee suju-
maan hyvin ja etta he saavat hyvaa palvelua ja apua niihin kysymyksiin, joita olivat ennen
tapaamista suunnitelleet kysyvansa. Asiakkaat mainitsivat myos, etta palvelu oli jo heille
ennestaan tuttu, mistd syysta heidan ei tarvinnut asettaa tapaamiselle mitdan erityisia
odotuksia tai toiveita. Asiakkaat olivat jo valmistautuneet siihen, ettd asiakastapaaminen
hoituu yhta hyvin kuin aina ennenkin. Naiden asiakkaiden suhteen tapaamiselle asetetut
odotukset olivat enemmankin ennakkoasenteiden kautta syntyneita oletuksia, etta ta-
paaminen tulee sujumaan heitd miellyttavalla tavalla. Pankki X:n kannalta kyseisten asi-
akkaiden kohdalla asiakastapaamisten onnistuminen asiakkaita miellyttavalla tavalla on-
kin erityisen tarkeaa, jotta asiakkaiden asiakastyytyvaisyys pystytaan yllapitdamaan myos

jatkossa.

Yksikaan asiakaskokemuskyselyyn vastanneista asiakkaista ei ollut sita mielta, etteiko
asiakastapaaminen olisi toteuttanut omia odotuksia ja toiveita. 46:n vastaajan joukosta
kymmenen oli sitd mieltd, ettei oikeastaan osannut sanoa, tayttikd tapaaminen asiak-
kaan odotuksia ja toiveita. Nama kymmenen vastaajaa valitsivatkin vastausvaihtoehdon
"En osaa sanoa”. Puhelimessa kaytyjen keskustelujen yhteydessd namakin asiakkaat
kuitenkin kertoivat, etta olivat enemman "Kylla” -vastauksen kuin "Ei” -vastauksen kan-
nalla. Kyseisilla asiakkailla ei haastatteluiden mukaan ollut oikeastaan mitaan odotuksia
ja toiveita, minka vuoksi koettiin, ettei kysymykseen oikeastaan osannut vastata tai sa-

noa mitaan.

Kyselyn neljannella kysymyksella selvitettiin asiakkaiden kokemuksia ja ajatuksia siita,
miten heiddn mielestaan pankissa osattiin vastata juuri heidan omiin toiveisiinsa ja tar-

peisiin liittyen erilaisiin pankkituotteisiin ja -palveluihin (K4.). Lisaksi asiakkailta kysyttiin
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ikédan kuin jatkokysymyksena, kysymyksen viisi kohdalla, minkalaisia pankkiratkaisuja
heille tarjottiin, mikali jotakin ylipaataan oli tarjottu (K5.). Kysymyksella haettiin nimen-
omaan mahdollisesti uusien tuotteiden tarjoamiseen liittyvia vastauksia, mutta kysymyk-
sen tarkoituksena oli my0s yleisella tasolla selvittaa, mita asiakkaille asiakastapaamisten
yhteydessa kerrottiin ja tarjottiin seka olivatko ndma asiat linjassa asiakkaan oman tilan-

teen, toiveiden ja tarpeiden kanssa.

Yleisimpina asioina ja palveluina, joita pankissa asiakkaille tarjottiin, mainittiin sijoittami-
sen ja saastamisen tuotteet ja palvelut seka naihin liittyen kaydyt keskustelut, esimerkiksi
rahastoista tai osakkeista. Lisaksi moni asiakas kertoi, ettd asiakastapaaminen oli poh-
jautunut pitkalti mahdolliseen asuntolainaan ja sen hakemiseen liittyen. Nuorempien asi-
akkaiden kohdalla pinnalle nousivat korttiasioihin ja peruspankkipalveluihin liittyvat pai-
vitykset ja tarvekartoitukset. Myos lainavakuutuksista ja pankin oman vakuutusyhtion va-

kuutustuotteista oli kayty keskustelua asiakkaiden kanssa.

Muutama asiakas kertoi haastatteluiden yhteydess3, ettd oli saanut hyvid neuvoja ja
vinkkeja oman taloutensa hoitoon ja etta hanelle oli kerrottu ja tarjottu uusia mielenkiin-
toisia pankkipalveluita. Myds sopimuksia uusiin pankkipalveluihin liittyen oli pankin toi-
mihenkildiden kanssa tehty. Pankkitoimihenkildiden asiantuntijuus ja hyva valmistautu-
minen tapaamisiin nousi esille mydés muutamien asiakkaiden haastatteluiden yhtey-
dessa, mika vahvistaa Pankki X:n yrityskuvaa ja tyytyvaisyytta asiakkaiden keskuu-
dessa. Pankin toimihenkildiden asiantuntijuus luo myds luottamusta asiakkaan ja pankin

valille, mikd taas mahdollistaa asiakkaille erilaisten pankkipalveluiden tarjoamisen.

4.5.3 Arvon ja lisaarvon luominen ja vahvistaminen

Asiakkaiden kokemaan arvoon ja lisdarvoon liittyy olennaisesti kysymys siita, olisiko
asiakas valmis jatkossakin tulemaan Taloushetki-asiakastapaamiseen aiemmin muo-
dostuneen asiakaskokemuksensa perusteella. Se, millaiseksi asiakkaat kdymansa asia-
kastapaamiset kokevat ja ovat kokeneet vaikuttaa siihen, miten asiakkaat palveluun jat-
kossa suhtautuvat. Arvon tuottamisessa tarkeassa osassa on asiakkaan kokema hyo-

dyllisyys ja tyytyvaisyys Taloushetki-asiakastapaamista kohtaan.
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Taloushetki-asiakastapaamisen hyodyllisyys asiakkaalle
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Asiakasvastausten lukumaara (n

Kaavio 5. Taloushetki-asiakastapaamisen hyodyllisyys asiakkaalle.

Asiakashaastatteluiden yhteydessa asiakkailta kysyttiin, miten hyodylliseksi asiakkaat
asiakastapaamisen kokivat suhteutettuna omaan tilanteeseensa, tarpeisiinsa, toivei-
siinsa ja odotuksiinsa (Kaavio 5.). Tata kysyttiin kyselylomakkeen kuudentena kysymyk-
sena (K6.). Asiakkaat arvioivat kdymaansa Taloushetki-asiakastapaamista oman koke-

muksensa pohjalta asteikolla 1-6.

Asiakkaat suhtautuivat tapaamisen hyodyllisyyteen omien aiempiin kysymyksiin anta-
miensa vastauksien mukaan samansuuntaisesti. Asiakkaat, jotka kokivat odotustensa ja
toiveidensa toteutuneen seka toiveiden ja tarpeidensa mukaan tarjottujen pankkiratkai-
sujen tayttyneen omalla kohdallaan kokivat myds, ettd tapaaminen oli hyodyllinen. Vas-
taavasti taas asiakkaat, jotka olivat aiemmin kokeneet kyseisen tapaamisen enemman
yleisella tasolla olevaksi pankkipalveluiden lapikaymiseksi ja henkilotietojen paivitta-
miseksi, kokivat hyodyllisyyden omaan tilanteeseensa nahden annetulla asteikolla hie-
man alemmaksi. Taloushetki-asiakastapaamisen hyodyllisyys arvioitiin kuitenkin paaasi-
assa erittdin korkealle ja asteikolla 2-4 annettuja vastauksia oli vain muutamia. Tulos
vahvistaa pankin kasitysta siita, ettd Taloushetki-palveluna luo asiakkaille palvelulla ta-

voiteltavaa hyotya ja arvoa.

4.5.4 Palvelukonseptin kirkastaminen

Asiakkaille annettiin asiakaskokemuskyselyn ja puhelunhaastatteluiden loppupuolella

mahdollisuus antaa vapaata palautetta ja mahdollisia kehitysehdotuksia Taloushetki-
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asiakastapaamisen ja -palvelun kehittamiseksi. Asiakkaat olivat padasiassa erittain tyy-
tyvaisia kyseiseen palveluun, eivatka osanneet taman vuoksi antaa erityisemmin mitaan
kehitysehdotuksia asiakastapaamisen kehittamiseksi. Oikeastaan kenelldkaan asiak-
kaalla ei ollut antaa suoraan Taloushetken kehittdmista ajatellen palautetta, vaan palaute
ja kehitysehdotukset kohdistuivat enemmankin yleisesti pankkimaailmaan tai pankin toi-
mintaan yleisemmalla tasolla. Suoraa negatiivista palautetta ei mydskaan asiakkailta

haastatteluiden yhteydessa tullut.

Kehittdmisehdotukset kohdistuivat asiakkaiden toiveisiin asiakaslahtbisesta palvelusta
ja siita, ettd Pankki X pystyy my0s jatkossa tarjoamaan asiakkaille mahdollisuuden kas-
vokkain kaytavaan keskusteluun ja asiointiin pankissa. Henkildkohtaisuus ja pankkitoi-
mihenkildiden saavutettavuus koettiin tarkeaksi. Asiakkaat painottivat ennen kaikkea
sita, ettd asiakas on pidettava Iahelld pankkia, ja ettei pankki saa etaantya asiakkaistaan.
Vuorovaikutuksen merkitys pankin ja asiakkaan valilla korostui asiakkaiden vastauksista.
My0s se, ettd asiakas pidetdan ajan tasalla ja ettd asiakkaasta pidetdan huolta, olivat

asiakkaiden mukaan tarkeita asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita.

Rahan nostamiseen ja tallettamiseen liittyen esiintyi muutamia huolenaiheita. Asiakkaat
toivoivat, etta heilla olisi myods jatkossa mahdollisuus valita, kayttavatko kateista rahaa
vai pankkikorttia asioidessaan kaupoissa ja ostoksia tehdessaan. Myos pankkimaailman
muutokset ja digitaalisuus nousivat esille yksittaisina huomioina asiakkaiden haastatte-
luissa. Digitaalisuuteen liittyen pankin verkkotapaamismahdollisuus ja pankin mobiiliso-
vellus saivat kuitenkin kehuja ja positiivista palautetta. Asiakkaat mainitsivat, ettd mobii-
lisovelluksessa on huomioitu hienosti asiakkaiden tarpeet ja sitd on kehitetty entista toi-

mivammaksi ja helpommaksi kayttaa.

Taloushetki-palvelukonseptin kehittamista ja jatkoa ajatellen asiakkailta kysyttiin, olisi-
vatko asiakkaat valmiita tulemaan myds jatkossa vastaavaan asiakastapaamiseen, mi-
kali pankista soitettaisiin heille tapaamiseen liittyen (K7.). Asiakaskokemuskyselylla ta-
voitetuista asiakkaista 41 asiakasta vastasi olevansa valmis tai halukas tulemaan uudel-
leen Taloushetki-asiakastapaamiseen. Viisi asiakasta vastasi, ettei osaa sanoa. Heidan
kohdallaan haastatteluiden my6ta kavi ilmi, ettd "En osaa sanoa” -vastaus tarkoitti kay-
tannossa, etteivat asiakkaat kokeneet palvelua valttamatta niin hyodylliseksi omalta
osaltaan tai vastaavasti he olivat sitd mielta, etta ottavat mieluummin itse yhteytta pank-
kiin, mikali heilld on tarve tulla tapaamiseen pankkiasioiden hoitamista varten. Asiakkaat

olivat kuitenkin sitd mielta, ettd mikali heilld olisi samalla jokin selkea tarve itsella, he
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tulisivat mielellaan tapaamiseen. Yksikaan kyselyyn vastaajista ei ollut sitd mielta, ettei

missaan tapauksessa haluaisi tulla asiakastapaamiseen uudelleen.

Asiakaskokemuskyselylld asiakkailta kysyttiin tapaa, milla tavoin asiakkaat haluaisivat
jatkossa kayda keskustelua Taloushetki-asiakastapaamisessa pankin toimihenkilén
kanssa (K8.). Kasvokkain konttorilla tapaaminen nousi selvasti suosituimmaksi tavaksi
asiakastapaamiselle. 36 asiakasta oli sitd mielta, etta tarkeista pankkiasioista keskustel-
taessa on tarkeaa, ettd tapaaminen on mahdollista kasvokkain pankkitoimihenkilon
kanssa. Tapaaminen kasvokkain konttorilla yhdistettiin henkilkohtaiseen palveluun ja
asiakasystavallisyyteen sekd hyvaan asiakaspalveluun. Asiakkaat kokivat, ettd kasvok-
kain keskustelemalla asiat tulevat paremmin ymmarretyksi ja esimerkiksi erilaisten sopi-
musten allekirjoittaminen ja hyvaksyminen edellyttavat, ettd asiakas nakee ja ymmartaa,
mita allekirjoittaa. Osa vastaajista mainitsi, ettd kasvokkain konttorilla kdyminen ja kes-
kustelu on hyva tapa sen suhteen, ettd se mahdollistaa asiakkaalle pankissa kaynnin
aina silloin talléin. Tana paivana asiakkaat kayvat yha harvemmin fyysisesti konttorilla,
mista syysta konttorille tullaan mielelldan. Osa asiakkaista oli myds sita mielta, ettd mikali
on vain mahdollista, keskustelua asiakastapaamiseen liittyen ja tapaamiseen tarpeelli-
suuteen olisi hyva kdyda ensin verkkoviestin tai puhelimen valitykselld. Taman jalkeen
voitaisi arvioida todellinen hydty ja tarve tapaamiselle ja sen toteuttamistavalle. Pienem-
pien ja nopeampien asioiden kohdalla asiakkaat kokivat, ettd asioiden hoitaminen onnis-

tuu helposti myds esimerkiksi puhelimella.

Milla tavoin haluaisitte kdyda keskustelua Taloushetki-
asiakastapaamisessa pankin toimihenkilén kanssa?

46)
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Asiakasvastausten lukuméaara (n

Kasvokkain konttorilla Puhelimitse Verkkotapaamisen Jollain muulla tavalla,
muodossa milla?

Kaavio 6. Taloushetki-asiakastapaamisen toteuttamistapa.
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Verkkotapaamisen suhteen kyselyyn osallistuneet asiakkaat olivat hieman skeptisia
(Kaavio 6.). Asiakkaiden vastauksissa nousi esille, ettd verkkotapaamista pidettiin vie-
raana tapana kayda keskustelua pankkiasioista ja muutama asiakas mainitsi, ettei luota
verkkotapaamiseen samalla tavalla kuin kasvokkain sovittuun asiakastapaamiseen. Lue-
tellessani vastausvaihtoehtoja esimerkkien tavoin erilaisista tapaamisvaihtoehdoista,
asiakkaat pitivat kasvokkain tapaamista ensimmaisena vaihtoehtona ja mieluisimpana
tapana kdyda keskustelua. Kahdeksan asiakasta oli kuitenkin valmiita verkkotapaami-
seen kasvokkain tapaamisen sijasta. Heidan kohdallaan verkkotapaaminen ei kuiten-
kaan ollut vaihtoehto valttamatta kaikissa asiakastapaamistilanteissa. Esimerkiksi mikali
tapaamisessa keskusteltaisiin asiakkaan kannalta tarkeista ja vaikeista asioista, koettiin
kasvokkain konttorilla toteutettu asiakastapaaminen parhaaksi tavaksi. Puhelimitse kay-
tavid keskusteluja toivoi kaksi asiakasta. Heidan kohdallaan konttorille tapaamiseen tu-
leminen koettiin hieman hankalaksi ajomatkan ja etaisyyksien vuoksi seka pankin auki-
oloaikojen suhteen. Kyseiset asiakkaat kokivat, ettéd pankkipalveluiden kartoituksen pys-

tyisi alustavasti tekemaan puhelinkeskustelun valityksella.

Asiakaskokemuskyselyn yhtena mielenkiintoisimpana ja merkittavimpana tutkimuskoh-
teena Taloushetki-palvelukonseptin kehittamista ajatellen oli asiakkaiden asiakaskoke-
muksen onnistuminen ja asiakkaan kokema tyytyvaisyys kaymaansa asiakastapaami-
seen liittyen. Asiakaskokemusta ja asiakkaiden kokemaa tyytyvaisyyttd asiakastapaa-
mista kohtaan selvitettiin kyselylomakkeen yhdeksannen kysymyksen avulla (K9.). Asi-
akkaat saivat antaa asteikolla 1-6 kokonaisarvosanan kokemalleen Taloushetki-asiakas-
tapaamiselle ja sen my6ta muodostuneelle asiakaskokemukselle. Asiakkaiden antamien
kokonaisarvosanojen perusteella Pankki X pystyy arvioimaan Taloushetki-palvelun on-
nistuneisuutta ja tarkeytta asiakkailleen. Samalla Pankki X pystyy tekemaan annettujen
arvosanojen perusteella nopeita johtopaatoksia sen suhteen, kaipaavatko asiakkaat pal-
velulta mahdollisesti jotakin muuta tai uutta. Téman jalkeen pankin on mahdollista pohtia
asiakastapaamisiensa kehittdmista ja sitd, miten paljon tapaamisiin tullaan jatkossa pa-

nostamaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Nummela



55

Asiakaskokemuksen kokonaisarvosana
Taloushetki-asiakastapaamiselle

©

1l 25 22

£ 20

® 20

H)

€

€ 15

X

=

< 10

k7]

3 5 3 1

0 0 0
g I

g 6 5 4 3 2 1
-% Annettu arvosana

<

(6=asteikolla paras arvosana, 1=asteikolla huonoin arvosana)

Kaavio 7. Asiakaskokemuksen kokonaisarvosana Taloushetki-asiakastapaamiselle.

Asiakkaiden antamat kokonaisarvosanat Taloushetkelle kertovat siitd, onko palvelu toi-
miva ja ovatko asiakkaat tyytyvaisia siihen. Palvelun toimivuus ja asiakkaiden tyytyvai-
syys eivat kuitenkaan tarkoita sita, etteiko palvelua voisi tai tulisi silti kehittaa. Asiakas-
haastattelut Taloushetki-palvelukonseptiin liittyen vahvistivat kasityksen siita, ettd Ta-
loushetki-asiakastapaamiset ovat Pankki X:n toiminnan kannalta merkityksellisia tapaa-
misia asiakkaan ja pankin toimihenkilon valilld (Kaavio 7.). 42 asiakasta 46:sta antoi
asiakaskokemuksen kokonaisarvosanaksi arvosanan 5 tai 6, mika on Pankki X:n toimin-
nan kannalta erinomainen tulos. Asiakkaat pitivat kyseista palvelua ja asiakastapaamista
sujuvana ja toimivana tapana kayda keskustelua asiakkaan pankkipalveluihin liittyen. Li-
saksi asiakkaiden mielesta kyseinen palvelu vahvistaa Pankki X:n asiakaslahtdisyytta ja
asiakkaan arvostamista. Palvelu koettiin hyvaksi ja asiakkaat kertoivat olevansa tyyty-
vaisia Pankki X:n toimintaan. Pankin henkilokunta sai paljon kiitosta palvelun laatuun
littyen. Asiakkaat arvostivat, ettd pankissa on tuttuja ihmisia tdissa ja ettd palvelu on
henkilokohtaista. Muutamat asiakkaat mainitsivat myos suosittelevansa mielelldan pank-

kia eteenpain omien onnistuneiden asiakaskokemustensa perusteella.
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5 JOHTOPAATOKSET

Asiakaslahtoisen ajattelutavan lisdantyminen on muokannut yritysten toimintatapaa en-
tistd asiakaslahtdisempaan ja -keskeisempaan suuntaan. Samalla asiakaskokemuksista
ja niiden kehittdmisesta on noussut yha tarkedmpi osa yritysten toimintaa. Yritykset pa-
nostavatkin asiakkaiden asiakaskokemukseen jatkuvasti enemman ja tavoittelevat sa-

malla yhtena toimintansa kannalta tarkeana tavoitteena lisdarvon luomista asiakkaille.

Asiakaskokemuksen muodostuminen ja laatu seka arvon luominen ja vahvistaminen liit-
tyvat olennaisesti toisiinsa. Yrityksen on mahdollista kehittda asiakkaidensa asiakasko-
kemusta tavoitteenaan tuottaa entistd parempaa arvoa asiakkaille. Asiakkaiden koke-
man arvon kautta myos yritys saa toiminnalleen parempaa arvoa ja kannattavuutta. On-
nistunut asiakaskokemus mahdollistaa arvon ja lisdarvon luomisen seka asiakkaille etta
yritykselle. Samalla arvon luomisen avulla mahdollistuu asiakaskokemuksen kehittymi-

nen. Arvo ja asiakaskokemus luodaan yhdessa yrityksen ja asiakkaan valilla.

Yrityksen on yha tarkeampaa lahestya asiakkaita asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja
odotusten, mutta naiden lisaksi myos asiakkaiden arvojen kautta. Mita paremmin yritys
kykenee vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, toiveisiin, odotuksiin ja arvoihin, sitd parem-
paa asiakastyytyvaisyytta, -pysyvyytta, -uskollisuutta ja -kannattavuutta yritys saa vasti-
neeksi. Asiakkaiden tyytyvaisyys on tulos onnistuneesta asiakaskokemuksesta, josta
asiakas kokee saavansa itselleen lisaarvoa. Yrityksen toiminnan kehittamisen kannalta
myos jo olemassa olevan lisdarvon kehittdminen on tarkeaa asiakkaiden tyytyvaisyytta

ja asiakaskokemusta seuraamalla.

Opinnaytetyon tavoitteena oli Pankki X:n nykyisille henkiléasiakkaille suunnatun asia-
kaskokemuskyselyn ja kyselytutkimusten tulosten avulla auttaa Pankki X:43a tavoittele-
maan asiakkaidensa asiakaskokemuksen kehittamista seka lisaarvon luomista ja vah-
vistamista pankin Taloushetki-asiakastapaamisten kehittdmisen avulla. Palvelun kehit-
tamisehdotukset on koottu asiakaskokemuskyselyn tuloksista ja asiakkaiden vastauk-
sista Pankki X:n asiakkaille toteutetun puhelinhaastattelun avulla. Opinnaytetyon paata-
voitteen lisaksi asiakaskokemuskyselylla pyrittiin kartoittamaan asiakkaiden asiakasko-
kemuksen laatua, asiakkaiden tyytyvaisyytta ja odotusten tayttymista asiakastapaamis-
ten yhteydessa. Asiakaskokemuskyselylla selvitettiin myos asiakkaiden toiveiden ja tar-

peiden tayttymista.
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Asiakaskokemuskyselyn my6ta tarkeimpina tuloksina liittyen Taloushetki-asiakastapaa-
misiin nousi asiakkaiden odotusten ja toiveiden onnistunut tayttyminen seka asiakkaiden
korkeaksi kokema kokonaistyytyvaisyys kyseiseen palveluun ja Pankki X:n toimintaan.
Asiakkaat kokivat saavansa laadukasta ja hyvaa palvelua, josta valittyi pankin toimihen-
kildiden halu ja kiinnostus asiakkaan tarpeiden kartoittamisen ja sopivien pankkipalvelu-
ratkaisujen tarjoamiseen. Asiakkaat nostivat esille myds pankin asiakaslahtdisen toimin-

tatavan ja luotettavuuden, jota asiakkaat arvostivat pankin toiminnassa.

Asiakkaat olivat kyselyn taustatietojen mukaan pitkalti Pankki X:n pitkdaikaisia asiak-
kaita, joten vastauksista valittyi palveluun kohdistuvien vaatimusten ja ennakko-odotus-
ten sijaan ennemminkin varmuus siita, ettd asiakkaat saavat hyvaa ja laadukasta palve-
lua, kuten ovat aina ennenkin saaneet. Asiakkaat nostivat asiakaskokemusta kuvailles-
saan esille palvelun nopeuden, joustavuuden, sujuvuuden ja toimivuuden. Tahan liittyen
Pankki X:n onkin kiinnitettava entistda enemman ja tarkemmin huomiota siihen, etta asi-
akkaiden odotukset ja aiemmin korkeaksi koettu tyytyvaisyys pankkia kohtaan pystytaan
lunastamaan ja yllapitamaan myos jatkossa. Talla tavoin pankki mahdollistaa asiak-
kaidensa pysyvyyden, uskollisuuden ja kannattavuuden toteutumisen seka pankin kan-

nattavuuden ja toiminnan jatkuvuuden.

Asiakaskokemuskyselyn tulokset Taloushetki-palvelukonseptiin liittyen vahvistivat kasi-
tyksen siitd, ettd Taloushetki-asiakastapaamiset ovat Pankki X:n toiminnan kannalta erit-
tain merkityksellisia asiakkaan sitouttamista ja tyytyvaisyytta ajatellen. Asiakkaat pitivat
kyseista palvelua ja asiakastapaamisia sujuvana ja toimivana tapana kayda keskustelua
asiakkaan omiin pankkipalveluihin liittyen. Asiakkaiden mielestd palvelu vahvistaa
Pankki X:n asiakaslahtoisyytta ja asiakkaan arvostamista, kun asiakas kutsutaan pankin
toimesta tapaamiseen konttorille tai verkkotapaamiseen. Palveluun ja Pankki X:n toimin-
taan oltiin kokonaisuudessaan erittain tyytyvaisia, mika on Pankki X:n kannalta tarkeaa.
Muutama asiakas kertoi, ettd koki saavansa kdymastaan asiakastapaamisesta jopa
enemman, kuin osasi edes odottaa. Naiden asiakkaiden kohdalla pankin tavoite Talous-
hetki-asiakastapaamisilla tavoiteltavasta lisdarvon luomisesta toteutui asiakkaan odo-

tusten ja toiveiden ylittdmisen ansiosta.

Kehittamisehdotuksia Taloushetki-asiakastapaamiselle ei asiakaskokemuskyselyn
kautta oikeastaan kovinkaan paljon tullut, silla Pankki X:n asiakkaat olivat paaosin todella
tyytyvaisid saamaansa palveluun Pankki X:ssa. Asiakkaat korostivat kuitenkin asiakas-
I&htoisyyden merkitysta ja sita, ettei pankki etdantyisi asiakkaista, jolloin henkildkohtai-

suus seka tutuksi ja turvalliseksi koettu palveluymparisto karsii. Asiakkaat toivoivat, etta
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Pankki X:n toiminta jatkuu ja ettd asioinnin helppous ja toimivuus pidetdan vahintaankin
yhta hyvalla tasolla kuin ennenkin. Rahan nostamiseen ja pankkipalveluiden saatavuu-
teen kohdistettiin muutamia toiveita. Asiakkaat toivoivat, ettéd rahan nostaminen pankista
onnistuu tarvittaessa myos tulevaisuudessa ja ettd pankkiin on mahdollista tulla kay-
maan, mikali sellainen tarve tulee. Asiakkaat pitivat Taloushetki-asiakastapaamisia on-
nistuneina kokemuksina ja olivat valmiita tulemaan my0s jatkossa tapaamisiin pankin
konttoreille. Nain ollen voidaan todeta, etta kyselytutkimuksella tavoitetut asiakkaat ovat
sitoutuneita Pankki X:n toimintaan ja asiakkuus Pankki X:ssa luo heille tarpeiden, toivei-

den ja odotusten sekd omien arvojen mukaista pankkipalvelua.

Yhteenvetona asiakaskokemuskyselyn tuloksista ja tutkimuksen my6ta tehdyista johto-
paatdksista voidaan todeta, ettd Pankki X on saavuttanut Taloushetki-palvelukonseptilla
kannattavan ja arvokkaan palvelun, jonka merkitys tulevaisuudessa tulee kasvamaan
jopa entisestdan asiakastyytyvaisyyden, -uskollisuuden ja -kannattavuuden kannalta.
Taloushetki-asiakastapaamiset ovat Pankki X:lle myos merkittava kilpailuetu, jonka
avulla pankin kannattavuus paranee ja asiakkaille luodaan lisdarvoa. Taloushetki on pal-
veluna sellainen, jolle Pankki X:n asiakkaiden keskuudessa on selvasti kysyntaa ja jota
kannattaa jatkaa myoOs tulevaisuudessa. Asiakkaiden korkeaksi kokema tyytyvaisyys
vahvistaa sita tosiasiaa, etta Pankki X on pystynyt tayttamaan Taloushetkella tavoitellut
tavoitteet asiakkaan sitouttamisesta ja tarpeiden, toiveiden ja odotusten tayttamisesta.
Voidaan todeta, ettd Pankki X on asiakkaidensa ndkoéinen pankki ja asiakkaat pankin
nakaoisia asiakkaita. Yhteistydssa ja onnistuneen vuorovaikutuksen myoéta, pankki ja asi-

akkaat luovat yhdessa pankkitoimintaa, joka luo arvoa seka pankille ettd asiakkaalle.

Opinnaytetydn tavoitteet asiakaskokemuksen kehittamiseksi ja lisdarvon vahvista-
miseksi tayttyivat mielestani onnistuneesti. Asiakaskokemuskysely oli onnistunut tapa
kerata tietoa asiakkaiden kokemuksista ja kartoittaa asiakkaiden tarpeita, toiveita ja odo-
tuksia seka niiden tayttymista ja toteutumista Taloushetki-asiakastapaamisissa. Lisaksi
asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaaminen osoittautui tarkedksi osaksi kyselytutkimusta,
silla asiakkaiden tyytyvaisyytta mitattaessa Pankki X:n kasitys asiakkaiden tyytyvaisyy-
destd saamaansa palveluun pankissa vahvistui. Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista
tutkia aiheeseen liittyen asiakastapaamisiin valmistautumista pankin toimihenkilén nako-
kulmasta. Tahan liittyen voisi tutkia, mika vaikutus pankin toimihenkilén valmistautumi-
sella on asiakkaan lisdarvon luomiseen ja onnistuneen asiakaskokemuksen kannalta.
Huolellisella valmistautumisella Pankki X:n olisi varmasti mahdollisuus saada asiakasta-

paamisista entistd enemman hyotya pankin toiminnan kannattavuutta ajatellen.
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Huolellinen valmistautuminen tapaamisiin takaisi mahdollisesti my0s asiakkaan odotus-
ten ja toiveiden toteutumisen ja tarpeiden tayttymisen entistd paremmin. Lisaksi pankin
toimihenkildiden haastatteluiden avulla olisi mahdollista selvittaa, mitd odotuksia ja toi-
veita sekd mahdollisia tavoitteita pankin henkildkunnalla on tapaamisten lapivientiin liit-
tyen sekd miten ndma vastaavat asiakkaiden asettamia vaatimuksia asiakastapaami-

sille.

Asiakaskokemuskyselyn kautta asiakkailta saatuja palautteita ja kehitysehdotuksia Ta-
loushetki-palvelukonseptin ja asiakastapaamisten kehittamiseksi tullaan hyédyntamaan
Pankki X:n toiminnassa ja kyseisen palvelukonseptin kehittdmisessa entista asiakaslah-
tdisemmaksi palveluksi. Kuten jo aiemmin todettiin, kyselytutkimuksen tulosten myéta
voidaan todeta, ettd Taloushetki on Pankki X:n toiminnan kannalta merkittava palvelu,
jonka toteuttamiseen tulee myds jatkossa panostaa osana pankin toimintaa. Jotta asia-
kastapaamisista tullaan saamaan kaikki mahdollinen hyoty, tulee pankin aktiivisesti ke-
hittda omaa toimintaansa asiakkaiden palautteen ja asiakaskayttaytymiseen liittyvien
muutosten mukaisesti. Lisaksi erityisesti asiakaslahtoisyyteen panostamisella Pankki X
voi taata asiakkaidensa tyytyvaisyyden ja sitouttamisen sekd oman toimintansa kannat-
tavuuden myos jatkossa. Tarkoitukseni on esitelld toimeksiantona toteutettu opinnayte-
tyd ja asiakaskokemuskyselyn tulokset Pankki X:lle. Talldin tutkimuskyselyn tulokset tu-
levat esiteltya kattavasti pankin koko henkilokunnalle, jolloin jokaisen pankkitoimihenki-
I6n on mahdollista hyédyntaa tuloksia ja palautteita sekd oman ettd Pankki X:n toiminnan
kehittdmisessa. Kovan, mutta myoskin palkitsevan tydurakan jalkeen voin todeta olevani
tyytyvainen opinnaytetydhon ja siihen, miten tyd eteni prosessina onnistuneesti kohti

opinnaytetyodlle asetettujen tavoitteiden tayttymista.
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Liitteet

Liite 1. Saatesanat asiakaskokemuskyselyyn.

Hyva Pankki X:n asiakas,

Opiskelen Turun Ammattikorkeakoulussa liiketalouden tradenomiksi. Lisdksi tydskentelen talla
hetkelld Pankki X:ssa ja teen opinnaytety6td toimeksiantona kyseiselle pankille. Opinnaytetyoni
aiheena on Pankki X:n asiakkaiden asiakaskokemuksen kehittdminen sek& asiakaslisdarvon
luominen ja vahvistaminen pankin tarjoaman Taloushetki-palvelukonseptin asiakastapaamisten
kehittdmisen avulla. Opinnaytetyotani varten toteutan asiakaskokemuskyselyn Pankki X:n
asiakkaille, jotka ovat helmi-maaliskuussa 2019 kayneet Taloushetki-asiakastapaamisessa.

Asiakaskokemuskyselyn tavoitteena on selvittdd asiakkaan kokemien odotusten ja toiveiden
tayttymistéd Taloushetki-asiakaskohtaamisessa sekd millainen on asiakkaan kokema lisdarvo ja
hyéty Taloushetki-asiakastapaamisesta. Lisaksi kyselyn tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden
tyytyvaisyytta kyseista palvelua kohtaan seka I6ytaa mahdollisia kehittdmiskohteita palvelun laadun
sekd asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. Asiakaskokemuskyselyn vastausten ja asiakkaiden
kehitysehdotusten avulla Pankki X:n on mahdollista kehittdad asiakkaidensa asiakaskokemusta ja
Taloushetki-asiakastapaamisia asiakkaille tarjottavana lisdarvoa tuottavana palveluna. Palvelun
kehittdmisen kautta Pankki X voi tarjota jatkossa asiakkailleen entistéd asiakaslahtdisempaa

palvelua.

Asiakaskokemuskyselyn vastauksia kaytetdan tutkimusmateriaalina opinnaytetydssani. Kyselyn
tuloksia ja asiakkaiden antamia vastauksia kasitelladn nimettdmina ja luottamuksellisesti seka niin,
ettei yksittdisten henkildiden vastauksia voida tunnistaa opinnaytetydn lopputuloksista.
Asiakaskokemuskyselyn vastaukset ovat sekd opinndytetyoni ettd Pankki X:n Taloushetki-
asiakastapaamisten ja -palvelun kehittdmisen kannalta merkityksellisia. Asiakaskokemuskyselyn
tulokset julkaistaan opinnaytetyon julkaisemisen yhteydessa kevaalla 2019.

Kiitos ajastanne ja kyselyyn osallistumisesta!

Ystéavallisin terveisin ja yhteistydsta kiittéden,

Lotta Nummela
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Liite 2. Pankki X:n Asiakaskokemuskysely 2019.

Pankki X:n asiakaskokemuskysely 2019

Asiakaskokemuksen kehittaminen ja asiakaslisdarvon vahvistaminen Taloushetki-

asiakastapaamisten ja -palvelun kehittdmisen avulla

Taloushetki on Pankki X:n asiakkaille kehitetty henkildkohtainen palvelukokonaisuus, joka perustuu
asiakkaan ja pankin toimihenkildn valiseen asiakastapaamiseen pankin konttorilla tai
verkkotapaamisen muodossa. Taloushetki-asiakastapaamisessa asiakas keskustelee yhdessa
pankin toimihenkildon kanssa asiakkaan nykytilanteesta, mahdollisista eldamanmuutoksista ja
tulevaisuudensuunnitelmista. Taloushetkessa kaytavan keskustelun tavoitteena on I6ytaa asiakkaan
tarpeiden, toiveiden ja tavoitteiden saavuttamiseksi sopivimmat taloudelliset ratkaisut ja tarjota
asiakkaalle juuri tdman tilanteen kannalta parhaita pankkituotteita ja -palveluita. Taloushetki-
asiakastapaamisen keskidssa onkin nimenomaan asiakkaan tarpeiden ja toiveiden kartoittaminen ja
tunnistaminen seka lisdarvon luominen asiakkaalle. Lisaksi asiakastapaamisen tavoitteena on luoda
asiakkaalle merkityksellinen pankkisuhde seka onnistunut asiakaskokemus.

K1. Kertokaa omin sanoin, miten koitte Taloushetki-asiakastapaamisen?

K2. Kuinka monta kertaa olette kdyneet Taloushetki-asiakastapaamisessa?

Téama oli ensimmainen kerta
Kerran aiemmin

2-3 kertaa

4-5 kertaa

Yli 5 kertaa

K3. Kertokaa omin sanoin, mitd odotuksia ja toiveita teilla oli Taloushetki-asiakastapaamisen

suhteen?
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K3.1. Tayttiké Taloushetki-asiakastapaaminen edelld luettelemanne odotukset ja toiveet?
(Mikali asiakkaalla ei ollut mitdan odotuksia ja toiveita, kysymykseen voi valita vastausvaihtoehdon

"En osaa sanoa”.)

Kylla
Ei

En osaa sanoa

K4. Osasiko pankin toimihenkil6 tarjota teille toiveita ja tarpeitanne vastaavia pankkituotteita
ja -palveluita?

Kylla osasi
Ei osannut

En osaa sanoa

K5. Mita (uusia) tuotteita ja palveluita teille tarjottiin? (Mikali tarjottiin jotakin.)

K6. Miten hyodylliseksi asteikolla 1-6 (6=erittdin hyodyllinen, 1=ei ollenkaan hyddyllinen) koitte
Taloushetki-asiakastapaamisen ja kyseisen palvelun? Kertokaa lisdksi lyhyt perustelu

numerovalinnallenne.

Perustelu:

K7. Jos pankista soitettaisiin teille (esimerkiksi 3 vuoden kuluttua) uudesta Taloushetki-
asiakastapaamisesta, olisitteko valmis tulemaan asiakastapaamiseen?

Kylla

En

En osaa sanoa
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K8. Milla tavoin haluaisitte kdyda keskustelua Taloushetki-asiakastapaamisessa pankin
toimihenkilon kanssa?

Kasvokkain konttorilla
Puhelimitse
Verkkotapaamisen muodossa

Jollain muulla tavalla, milla?

K9. Minka kokonaisarvosanan asteikolla 1-6 (6=asteikolla paras arvosana, 1=asteikolla huonoin
arvosana) antaisitte Taloushetki-palvelulle ja muodostuneelle asiakaskokemukselle?

Voitte antaa vapaata palautetta ja kehitysehdotuksia Taloushetki-asiakastapaamiseen ja -
palveluun liittyen.

Lopuksi kysyn vield muutamia perustietokysymyksia.
K10. Mihin seuraavista ikaryhmistéa kuulutte?

Alle 26-vuotiaat
27-35
36-45
46-55
56-65

66 vuotta tayttaneet
K11. Kuinka kauan olette ollut Pankki X:n asiakkaana?

Alle vuoden
1-3 vuotta
4-6 vuotta
7-9 vuotta

10 vuotta tai kauemmin
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Liite 3 (1)

ja -palvelun kehittdminen

Opinnaytetyon paatavoite Osatavoitteet Opinnaytetyon teoria Asiakaskokemuskysely
2.2 Asiakkaasta asiakkuuteen
Asiakkaiden 2.3 Arvo ja lisaarvo
. 2.4 Asiakkuudenhallinta ja asiakassuhteiden yllapitdminen K1.
asiakaskokemuksen . .
laatu ja asiakkaiden 25 As!akassuhtelden seura“rlta. ) K6.
tyytyvaisyys 3.3 Asiakaskokemuksen maaritelma K9.
3.4 Asiakkaan kohtaaminen — Asiakaskokemuksen muodostuminen
3.5 Asiakaskeskeisyys ja asiakkaan sitouttaminen
. . . L K1.
Asiakkaiden odotukset ja | 2.3 Arvo ja lisdarvo
Pankki X:n asiakkaiden toiveet seka niiden 3.2 Finanssipalveluiden erilaiset asiakkaat ja asiakkaiden segmentointi K3.1
asiakaskokemuksen tayttyminen ja 3.3 Asiakaskokemuksen maaritelma Ké ’
kehittdminen ja toteutuminen 3.4 Asiakkaan kohtaaminen — Asiakaskokemuksen muodostuminen K9.
asiakaslisaarvon -
vahvistaminen 2.3 Arvoja lisaarvo K1.
Taloushetki Asiakkaiden toiveiden ja |3.2 Finanssipalveluiden erilaiset asiakkaat ja asiakkaiden segmentointi Ka.
-palvelukonseptin tarpeiden tayttyminen |3.3 Asiakaskokemuksen maéaritelma KS.
asiakastapaamisia 3.4 Asiakkaan kohtaaminen — Asiakaskokemuksen muodostuminen KE.
kehittamalla KO9.
K1.
2.1 Asiakas yrityksen kannattavuuden lahtokohtana K6.
2.3 Arvo ja lisaarvo K7.
Taloushetki- 2.4 Asiakkuudenhallinta ja asiakassuhteiden yllapitdminen K8.
asiakastapaamisen 2.5 Asiakassuhteiden seuranta KO9.

3.1 Finanssipalveluiden maéarittely, ominaispiirteet ja tuottamisen lahtokohdat
3.5 Asiakaskeskeisyys ja asiakkaan sitouttaminen
Luku 4 Pankki X:n asiakaskokemuskysely

Vapaa palaute
ja kehitysehdotukset
+K2., K10. ja K11.
(kyselyn taustatiedot)
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