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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena oli tutkia asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla Jyvaskylan
Nordean taman hetkista asiakastyytyvaisyytta koskien asiakaspalvelutapahtumaa ja
sisdista saatavuutta. Tutkimuksen tavoitteena oli myos selvittdaa, mitka ovat Jyvasky-
Ian Nordean paivittaispalveluissa asioivien asiakkaiden kehitysehdotukset koskien
asiakaspalvelua ja toimitiloja. Tutkimuksen teoria koostuu asiakassuhdemarkkinoin-
nista ja sen eri osa-alueista. Tassa tutkimuksessa keskitytaan kasittelemaan paaasias-
sa asiakaspalvelutapahtumaa, sisaista saatavuutta, visuaalista markkinointia, asiakas-
tyytyvaisyytta, palvelun laatua ja sita kuinka nama osa-alueet ovat apuna tehokkaas-

sa asiakassuhdemarkkinoinnissa.

Toimeksiantajalla Jyvaskylan Nordealla oli suuri vaikutus aiheen valintaan, silla heilla
oli tarve saada tuoretta tietoa asiakkaiden asiakastyytyvaisyydesta, koskien asiakas-
palvelutapahtumaa ja heidan toimitilojaan. Pankkiala elaa talla hetkella tietynlaista
murroskautta, silla yha suurempi osa asiakkaista hoitaa kaikki pankkiasiansa verkko-
pankin valityksellda. Taman vuoksi konttorissa tapahtuva asiointi on myds hieman
muuttunut, joten se teki tutkimuksesta ajankohtaisen toimeksiantajalle. Opinnayte-
tyOssa paadyttiin tutkimaan juuri ndita osa-alueita, silla aikaisemmin suoritetut opin-
not asiakaspalvelun ja markkinoinnin saralta tukivat hyvin taman tutkimuksen tekoa.
Tutkimuksen teko kyseisesta aiheesta auttoi myos kehittdmaan ammatillista osaa-

mista entistda paremmalle tasolle.

Verkkopankin kaytto kasvaa vuosi vuodelta asiakkaiden keskuudessa ja konttorissa
kdynnit vahenevat. Vuonna 2011 heindkuussa ilmestyneessa Nordean osavuosikat-
sauksessa selvida, ettd verkkopankin kaytto on lisdantynyt 10 % ja konttorissa tapah-

tuva asiointi on vahentynyt neljanneksen (25 %). (Muukkonen 2011.)

Yhdessa toimeksiantajan kanssa pohdimme, mihin osa-alueisiin tutkimuksessa keski-
tytdan. Tulimme siihen tulokseen, etta asiakaspalvelutapahtuman yhteenveto- ja
lopetusvaihetta ei tutkita ja tutkimuksessa keskitytaan palvelutapahtuman aloituk-

seen, haltuunottoon ja asiankasittelyyn. Tutkimuksessa tutkitaan myos asiakkaiden



tyytyvaisyytta koskien sisdista saatavuutta ja visuaalista markkinointia. Sisdisen saa-
tavuuden tutkittavia osa-alueita olivat opasteet ja palvelupisteiden sijainti, ja visuaa-
lista markkinointia tutkittaessa selvitettiin asiakkaiden mielipide toimitilojen yleisesta
viihtyvyydesta. Tutkimuksessa oli myods kysymys asiakkaiden asiointikokemuksesta

suhteessa odotuksiin, jonka avulla selvitettiin asiakkaiden kokema kokonaislaatu.

Toimeksiantajayritys Nordea Pankki Suomi Oyj

Nordealla on noin 1 400 konttoria ympari Eurooppaa, joissa on yhteensa noin 11 mil-
joonaa asiakasta. Kun mitataan Nordean markkina-arvoa, se on kymmenen suurim-
man pankin joukossa, jotka tarjoavat kattavia finanssipalveluita. Pohjois-Euroopassa

Nordea on suurin finanssipalvelukonserni. (Avaintietoja ja — lukuja 2011.)

Nordean Jyvdskylan konttori on Keski-Suomen suurin konttori, jossa tydskentelee
hieman alle 100 henkil63, joista paivittdispalveluiden puolella tyoskentelee 10-15
henkiléa. Jyvaskylan Nordean pdivittdispalvelut sijaitsevat rakennuksen ensimmaises-
sa kerroksessa. Paivittdispalvelut jakautuvat kolmeen eri osa-alueeseen, joita ovat
kassapalvelut, neuvontapalvelut seka info. Kassapalveluissa hoidetaan muun muassa
rahan talletukset ja nostot, maksut, uusien korttien noudot ja muut tapahtumat, jot-
ka ovat mahdollista hoitaa muutamassa minuutissa. Kassapalveluissa on erikseen
myo0s yrityskassa, jossa yritykset voivat muun muassa vaihtaa vaihtorahaa kassoihin-
sa. Neuvontapalveluiden puolella kasitelladn esimerkiksi tilien avaukset ja lopetukset,
korttiasiat, kuolinpesan asioiden hoito, pienet sijoitukset ja verkkopankkiasiat. Infos-
sa keskeisimmat tehtdvat ovat asiakasohjaus, asiakkaiden opastaminen aulassa sijait-
sevissa itsepalvelupisteissd, ajanvaraus seka tallelokeroilla kdynti. Paivittaispalveluis-
sa asioivien asiakkaiden maara on paivasta riippuen noin 200—400, joista suurin osa
asioi kassapalveluissa. Kaikki kassa- ja neuvontapalveluita kayttavat asiakkaat tulevat
palveltavaksi vuoronumeron kautta. Jyvaskylan konttorista [6ytyvat myos Private
Banking,- seka yrityspalvelut, jotka sijaitsevat erillaan paivittdispalveluista, rakennuk-

sen toisessa kerroksessa.



2 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Nykyaan markkinoinnissa keskitytdan yha enemman kannattavien ja pitkaaikaisten
asiakassuhteiden luomiseen. Tama on jarkevaa, silla se on helpompaa kuin uusien
asiakkaiden jatkuva hankkiminen. Asiakassuhdemarkkinoinnin |ahtokohtana on
suunnitella, kuinka asiakaslahtoista toimintaa kehitetdan ja johdetaan. Usein asia-
kassuhdemarkkinoinnin yhteydessa puhutaan myos yksildmarkkinoinnista, jonka
avulla pyritdaan tyydyttamaan asiakkaan yksil6lliset tarpeet hanelle raataldidyn palve-
lun avulla. (Bergstrom & Leppdnen 2010, 247.) Nykyaan palvelujen tarjonta on laa-
jempaa ja kilpailu entista kovempaa, joten asiakassuhteetkin ovat muodostuneet
entista pinnallisemmiksi. Asiakkaiden luottamuksen saaminen on tdssa kilpailussa
elinehto. Yksilomarkkinointi on jatkuvasti kasvavan kilpailun vuoksi yha tarkeammas-

sa asemassa. Asiakkaiden luottamus taytyy voittaa puolelleen. (Freust 2001, 23.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin paamaarana on saada tyytyvaisia ja uskollisia asiakkaita,
jotka ovat myos kannattavia. Asiakassuhdemarkkinointi perustuu vahvoihin suhtei-
siin, jotka sen avulla kehittyvat pitkdaikaisiksi asiakassuhteiksi yrityksen kanssa. On-
nistunut palvelutapahtuma on pitkien ja kannattavien asiakassuhteiden kannalta
keskeinen vaihe. (Isoviita & Lahtinen 1998, 108—110.) Massamarkkinointi on tdna
pdivana tehottomampaa kuin ennen. Monilla aloilla, kuten finanssialalla jotkut asiak-
kuudet tulevat kannattavaksi vasta usean vuoden jalkeen, joten taman vuoksi asiak-

kuuksien sailyttaminen ja kehittdminen on yha tarkedmpaa. (Gronroos 2001, 51-52.)

Asiakassuhdemarkkinointi on osa suhdemarkkinointia. Suhdemarkkinoinnin kasite
eroaa asiakassuhdemarkkinoinnista siina, etta siina keskitytaan muidenkin sidosryh-
mien, kuten tavarantoimittajien, rahoittajien ja yhteistyokumppaneiden suhteiden

ylldpitoon ja niiden kehittamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2010, 247.)



2.1 Asiakassuhde

Kun palvellaan yksittdista asiakasta, asiakaspalvelijan taytyy palvella asiakasta mah-
dollisimman hyvin ja taten lisata asiakkaan kiinnostusta finanssipalveluita kohtaan.
Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, he kayttavat palveluita enemman, mika taas johtaa
pitkakestoisiin asiakassuhteisiin. Finanssialan yritykset panostavat nykyaan enem-
man asiakassuhteisiin ja niiden yllapitamiseen, kuin asiakaskontaktien maaran kas-

vuun. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2002, 73.)

Yksi tavoista, jolla voidaan maarittaa, milloin asiakkaan ja yrityksen valille on muo-

dostunut suhde, on mitata, kuinka monta kertaa asiakas on kayttanyt yrityksen tar-
joamaa palvelua. Jos asiakas on asioinut yrityksessa usein tai jos asiakkaalla on ollut
sopimus voimassa yrityksen kanssa tietyn ajan, voidaan sanoa, ettd asiakassuhde on
muodostunut. Asiakassuhde voidaan maaritella myds asenneldhtdisesti. Tdssa tapa-
uksessa suhteen sanotaan olevan muodostunut, kun asiakkaalle tulee tunne, etta

héan ja asiakaspalvelija ajattelevat samalla lailla. (Gronroos 2001, 65-66.)
Asiakassuhteen vaiheet

Asiakassuhde voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen, joita ovat prospektit, satun-
naisasiakkaat, kanta- ja avainasiakkaat ja entiset asiakkaat. Yrityksien on viisasta ja-
kaa asiakassuhteensa eri vaiheisiin, koska sen avulla yritys nakee, millaista markki-

nointia kuhunkin ryhmaan kannattaa tehda. (Bergstrom & Leppanen 2010, 253-254.)

Prospektilla tarkoitetaan mahdollisia asiakkaita, jotka ovat palvelun mahdollisia kayt-
tajia. Prospektit eivat ole kayttaneet yrityksen palveluita koskaan tai asioivat kilpai-
levassa yrityksessd. Tassa asiakkuuden vaiheessa taytyy tutkia, kuinka iso joukko
heitd on ja millainen ostokayttaytyminen heilld on. Taman jalkeen yrityksen taytyy

her&ttaa heidan huomionsa markkinointiviestinnalla. (Mts. 253.)

Satunnaisasiakkaalla tarkoitetaan asiakasta, joka kdyttaa yrityksen palveluita silloin
talloin. Tasta asiakasryhmasta taytyy saada selville heidan ostokdyttaytymisensa eli

se mistd he ostavat, kuinka paljon ja miksi. Ndiden tietojen avulla yritys voi saada



lisattya heidan asiointiaan esimerkiksi alennusten ja lisdpalveluiden avulla. (Mts.

253.)

Kanta- ja avainasiakkaat ovat asiakkaita, jotka kayttavat yrityksen palveluita saannol-
lisesti ja pitavat yritysta paaasiallisena ostopaikkanaan. Joissain yrityksissa naita asia-
kasryhmia on jaoteltu vielakin tarkemmin, heidan ostokayttaytymisensa mukaan.
Yleensa kanta- ja avainasiakkaat ovat yrityksen parhaita asiakkaita, joiden asiakas-
suhteen hoitoon panostetaan paljon. Heita pyritaan pitamaan tyytyvaisina muun
muassa yksiloityjen palveluiden tai juuri heille suunnattujen etujen avulla. (Mts. 253.)
Parhaimmassa tapauksessa tassa asiakassuhteen vaiheessa olevat asiakkaat ovat niin
tyytyvaisia saamaansa palveluun, etta he suosittelevat yritysta lahipiirilleen (Ylikoski

ym. 2002, 75).

Entisilla asiakkailla tarkoitetaan asiakassuhteen vaihetta, jossa asiakassuhde on paa-
tetty joko asiakkaan tai yrityksen toimesta. Jos asiasuhde on paattynyt asiakkaan
tyytymattémyyden vuoksi, asiakas voi arvostella yrityksen toimintaa lahipiirilleen
melko voimakkaasti. Jos yrityksessa huomataan, etta asiakas ei kdyta enaa yrityksen
palveluita, tulee ottaa selville, mista tama johtuu. Esimerkiksi ostokayttaytymisen
muutos voi johtua siita, ettd asiakas on muuttanut toiseen kaupunkiin eikd sen vuoksi
ole asioinut yrityksessa. Jos asiakas muuttaa toiseen kaupunkiin on tarkeas, etta asi-
akkaalle tehddaan mahdolliseksi asiakassuhteen sailyttaminen ja tarjotaan etuja, joista

on vaikea kieltaytya. (Bergstrom & Leppanen 2010, 254; Ylikoski ym. 2002, 75.)

2.2 Asiakastyytyvaisyys

Yleisesti voidaan sanoa, etta asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan tyytyvai-
syyden tai pettymyksen tunnetta, joka syntyy, kun asiakas vertailee palvelun tai tuot-
teen laatua hanen jo olemassa olleisiin odotuksiinsa. Jos asiakas ei koe palvelun laa-
dun olevan niin hyva kuin han odotti, asiakas on tyytymaton. Jos asiakas kokee palve-

lun laadun olleen juuri sellainen, kuin han odotti, asiakas on tyytyvainen, ja jos ko-



kemukset ylittavat asiakkaan odotukset, han on erittdin tyytyvainen. (Kotler & Keller
2009, 84.) Joskus voi kuitenkin olla niin, ettad asiakkaan odotukset tayttyvat, mutta
asiakas on silti tyytymaton. Tama voi tapahtua silloin, kun asiakkaan odotukset ovat
todella alhaalla. Esimerkkina tallaisesta tapauksesta voisi olla se, ettd asiakas odottaa

lentokoneen olevan myohassa ja se myos on. (Buttle 2004, 21.)

Asiakastyytyvaisyys on erittdin tarkea osa-alue, kun palvelun laatua pyritaan kehit-
tamaan. Tyytyvaiset asiakkaat ovat perusta menestyvalle yritykselle ja ainoastaan jos
asiakkaat ovat tyytyvaisia, he ovat valmiita maksamaan palvelusta tai tuotteesta pyy-
detyn hinnan. (Lecklin 2006, 105.) Asiakaspalvelijan on muistettava, etta yksi hanen
perustehtadvistaan on varmistaa asiakastyytyvaisyys ja taten pyrkia saamaan asiakas-

suhde jatkumaan asiakastyytyvaisyyden avulla. (Rope 2003, 85.)

Isossa-Britanniassa tehdyn tutkimuksen mukaan, johon osallistui noin 12 000 henki-
163, kaksi tarkeinta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavaa tekijaa pankkialalla ovat kont-
torityytyvaisyys ja taloudellinen tyytyvaisyys. Konttorityytyvaisyydella tarkoitetaan
tassa tapauksessa palvelun nopeutta, henkiloston palvelualttiutta, yksityisyytta ja
aukioloaikoja. Tassa tutkimuksessa taloudellisella tyytyvaisyydella tarkoitetaan pan-

kin palvelumaksuja. (McDonald & Rundle-Thiele 2008, 175.)

Asiakastyytymattomyys

Asiakastyytyvaisyyden vastakohta eli asiakastyytymattomyys on myos tarkea tietds,
jotta palvelun laatua kyetdan kehittamaan. Tyytymattomat asiakkaat ovat usein jo
vaihtamassa kilpailevaan yritykseen, josta he toivovat saavansa parempaa palvelua.
Tyytymattomat asiakkaat voivat my0os kertoa asiasta eteenpadin, jolloin uusien asiak-
kaiden hankinta voi olla hankalaa. Yrityksen tulee mahdollisimman nopeasti saada
selville, mitka ovat asiakkaiden kokemat epdakohdat, joihin he ovat tyytymattomia,
minka jalkeen on mahdollista tehda korjaavat toimenpiteet, jolloin asiakastyytyvai-
syytta saadaan nostettua. Yritys voi saada tietoa asiakastyytymattomyydestd muual-
takin kuin asiakastyytyvaisyyskyselyistad. Asiakastyytymattomyysmittareita ovat myos
asiakasvalitusten lukumaara ja alennukset huonon laadun vuoksi. (Rope 2003, 113.)

Yrityksen on viisasta mitata asiakastyytyvaisyytta saannollisesti, koska asiakastyyty-
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vaisyys on yksi tarkeimmista keinoista sdilyttaa asiakkaat yrityksessa (Kotler & Keller

2009, 165).

Asiakkaan tyytymattomyyteen asiakaspalvelutilanteessa voi olla useita eri syita.
Asiakaspalvelijat kdyttavat termeja, joita asiakkaat eivat ymmarra, tai palvelu on ro-
bottimaista, eika palvelutilannetta mukauteta asiakkaan mukaan. Tyytymattomyytta
voi my0s aiheuttaa asiakkaan juoksuttaminen paikasta toiseen, ja jonka myota palve-
lu hidastuu. Asiakaspalvelijan ylikohteliaisuus voi myds aiheuttaa tyytymattomyytta
asiakkaiden keskuudessa, koska se voidaan kokea epamiellyttavaksi. Erityisen tarkeaa
tyytyvaisyyden kannalta on se, kuinka asiakaspalvelijat suhtautuvat palvelussa tapah-
tuneisiin virheisiin ja siihen, kuinka he ottavat huomioon asiakkaan erityistoivomuk-
set. Ndiden ongelmatilanteiden oikeanlainen kasittely parantaa tyytyvaisyytta. (Yli-

koski ym. 2002, 54.)

Asiakasuskollisuus

Finanssialalla asiakasuskollisuuden merkitys nousee esille jopa enemman kuin muilla
aloilla, silla se vaikuttaa suuresti yrityksen kannattavuuteen. Asiakas on kannattava
silloin, kun haneltad saadaan enemman tuottoja yritykseen kuin asiakassuhteen ai-
kaansaaminen ja hoitoon on mennyt kuluja. Asiakastyytyvaisyys johtaa usein uskolli-
suuteen ja taman myota kannattavaan asiakassuhteeseen. Finanssialan yritykset pyr-
kivat luonnollisesti kasvattamaan asiakasuskollisuuttaan. Jos asiakassuhde katkeaa,
menetetaan kaikki taloudelliset panostukset, jotka on laitettu asiakassuhteen yllapi-

toon ja asiakkuuden aikaansaamiseksi. (Ylikoski ym. 2002, 54-55.)

Ensimmaisien vuosien aikana asiakkaat ovat yleensa vield kannattamattomia, silla
markkinointiin ja asiakkuuden hankkimiseen on panostettu enemman. Asiakassuh-
teen alkutaipaleella asiakkaan tuoma liikevaihto on my6s vahaistd, koska monet asi-
akkaat viela kokeilevat palveluita. Vasta muutaman vuoden asiakkuuden jalkeen
asiasuhde muodostuu yritykselle tuottoisaksi. Yritys tuntee tall6in asiakkaan toimin-
tatavat paremmin, minka myota markkinointiin ja myyntiin ei tarvitse panostaa yhta
suuria taloudellisia resursseja kuin asiakassuhteen alussa. Kun asiakasuskollisuus kas-

vaa, my0s asiakkaiden asioinnin maara nousee, jolloin myyntivolyymi kasvaa ja taten
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yrityksen kannattavuus paranee. Jos asiakas menetetdan, yritys joutuu etsimaan uu-
sia asiakkaita, jolloin kustannukset jalleen nousevat. Uudet asiakkaat voivat olla aluk-
si tappiollisia, joten tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat ovat yrityksen kannattavuuden

kannalta erittdin tarkeita. (Lecklin 2006, 114-115.)

2.3 Palvelutapahtumat ja palvelun laatu

Palvelun maaritelma

Palvelua maaritelldan usein eri tavoin, mutta yleensa maarittelyssa kaytetaan apuna
vertausta tuotteeseen, jolloin niista voidaan erottaa tiettyja erityspiirteitd. Valvion

(2010, 45) mukaan naita piirteita ovat:
e Palvelut ovat ainakin osaksi aineettomia.
e Palvelut ovat prosesseja tai toimintasarjoja
e Palvelut kulutetaan — tai koetaan samanaikaisesti, kun niita tuotetaan.

e Kayttdessaan palveluja asiakas itse osallistuu palvelutapahtuman tuottami-

seen.
Rissanen (2005, 18) maarittelee palvelun seuraavasti:

Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa
asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus liséiarvon saamiseen ongel-
man ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, eldimyksend, nautintona, ko-

kemuksena, mielihyvénd, ajan tai materian sddsténd jne.
Palvelutapahtuma

Hyvin toteutettu palvelutapahtuma etenee selkedssa jarjestyksessd, josta sen vaiheet

ovat helposti erotettavissa. Nama vaiheet muodostavat prosessin, jota asiakaspalve-
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lijan on helppo seurata. Finanssialalla kuten muillakin asiakaspalvelualoilla asiakas-
palvelijan on tunnettava palvelut hyvin, jotta asiakkaalle tulee tunne, etta han on

osaavissa kasissa. (Ylikoski ym. 2002, 97-98.)

Nykyadn sahkdista palvelua on yha enemman saatavilla, joten asiakkaat odottavat
vha nopeampaa palvelua. Sahkdisen palvelun avulla joitain palveluita saadaan asiak-
kaiden saataville tehokkaammin, mutta on myds palveluita, joita ei vield tarvitse siir-
taa verkkoon. Kaikille sahkdiset palvelut ei vain sovi, joten joitakin palveluita taytyy
olla saatavilla my0s "perinteiseen tyyliin”. Ajat muuttuvat, mutta asiakkaan fyysinen
kohtaaminen palvelutapahtumassa ei ole muuttunut ollenkaan. (Valvio 2010, 23-25.)
Asiakkaan asiointi palveluyhteistssa voidaan Ylikosken ja muiden (2002, 97) mukaan

jakaa viiteen eri vaiheeseen. Vaiheita ovat:

1. Aloitus

2. Haltuunotto

3. Asian kasittely

4. Yhteenveto

5. Lopetus

Aloitus

Palvelutilanteen aloitus on erityisen tarkeas, silla se on palvelutilanteen ratkaisevin
osa. Asiakaan saapuessa yritykseen hanet taytyy huomioida valittomasti, silla sen
avulla luodaan asiakkaalle miellyttava palvelutunnelma. Vaikka palvelussa olisi ruuh-
kaa tai vuoronumerojarjestelma, asiakas taytyy huomioida, silld sen avulla asiakas ei
kiinnita niin paljoa huomiota mahdollisiin ruuhkiin vaan odottaa rauhassa omaa vuo-
roaan. (Ylikoski ym. 2002, 98.) Palvelunsaapumisvaiheella pyritdan luomaan asiak-
kaalle hyva ensivaikutelma ja samalla varmistamaan, ettd asiakkaat kayttavat palve-
lua. Myos palveluista tiedottaminen kuuluu olennaisena osana palvelunsaapumisvai-

heen tavoitteisiin. (Isoviita & Lahtinen 1998, 70.)
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Hyva ensivaikutelma on erittdin tarkea, silla sen avulla palvelutapahtuman myé-
hemmissa vaiheissa sattuneita virheita voidaan antaa anteeksi. Hyvaan ensivaikutel-
maan vaikuttavat muun muassa palveluymparistd, muut asiakkaat, henkilsto, joiden
kanssa asiakas on tekemisissa, ja asiakkaan odotukset, joita hanelld on yritystad koh-

taan. (Mts. 70.)

Yleensa kun asiakas saapuu yritykseen, han huomaa ensimmaisena toimitilat, joten
viihtyisa ymparisto vaikuttaa suuresti asiakkaan ensivaikutelmaan. Tilojen viihtyvyyt-
ta voidaan lisdta muun muassa sisustamalla tiloja niin, etta ne eroavat toimialalle
tyypillisesta tavasta sisustaa tiloja. Palveluympariston tunnelmaan ja asiakkaiden
mielialaan pystytaan vaikuttamaan esimerkiksi musiikilla, vareilla ja valaistuksella.

(Reinboth 2008, 55.)

Henkilosto, joka on yhteydessa asiakkaisiin, vaikuttaa suuresti siihen, kuinka asiak-
kaat ottavat palvelun vastaan. Kun asiakkaat saapuvat, heidat taytyy ottaa huomioon
yksilollisesti ja ystavallisesti. Kaikkien asiakkaiden kanssa ei voi kayttaytya samalla
lailla, joten asiakkaiden saapuminen taytyy huomioida eri tavoin. Tassa hyvana kei-
nona on esimerkiksi yrittda muistaa asiakkaasta jotain ja taman jalkeen huomioida se
myohemmassa vaiheessa sanoin. Tallainen tapa on hyva keino luoda asiakkaalle pa-
rempia kokemuksia, silla ihmiset arvostavat yksil6llistda huomioimista. (Valvio 2010,

87-88.)

MyoOs muut asiakkaat ja heidan maaransa vaikuttavat asiakkaan ensivaikutelmaan.
Esimerkiksi muiden asiakkaiden maara vaikuttaa siihen, kuinka kauan asiakkaan tay-
tyy mahdollisesti odottaa omaa vuoroaan. Kun asiakas saapuu yrityksen tiloihin, tay-
tyy myoOs varmistaa, etta asiakas kayttaa sita palvelua, jota hanen oli tarkoituskin
kdyttaa. Tahan tarkedna apukeinona on asiakaspalvelijan aktiivinen palvelu ja ohjaus.
Myos palveluista tiedottaminen erilaisten opasteiden, julisteiden ja tiedotteiden
avulla on tarkeds, silld sen avulla asiakkaat tietavat heti mita palveluita on saatavilla

ja mista ne |0ytyvat. (Isoviita & Lahtinen 1998, 70.)

Haltuunotto
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Palvelutilanteessa asiakaspalvelijan tehtdavana on ottaa tilanne haltuun siten, etta
asiakkaalle tulee valittdmasti tunne siitd, etta han on asiantuntijan palveltavana.
Asiakaspalvelijan tulee ohjata tilannetta luontevan vuorovaikutuksen avulla, jossa
kyetdan selvittdamaan, millaisesta asiakkaasta on kyse. Kaikki asiakkaat ovat erilaisia,
joten heihin taytyy myos suhtautua eri tavoin. Tassa palvelutapahtuman vaiheessa
asiakaspalvelijan taytyy saada asiakkaalle valitettya tunne, ettd han saa juuri oikeaa
ammattimaista palvelua, jolloin asiakas tuntee olonsa turvalliseksi ja luottaa palve-

luun. (Ylikoski ym. 2002, 99.)

Asian kasittely

Haltuunoton jalkeen on vuorossa asian kasittely, jossa asiakkaalle tehdaan kattava
tarvekartoitus. Asiakkaalle esitetdan riittavasti kysymyksia ja kuunnellaan aktiivisesti,
jolloin saadaan selville asiakkaan tarkka tarve hanen tarvitsemistaan palveluista. Oi-
keanlainen kysymystekniikka on tdssa vaiheessa erittdin tarked. Oikein esitetyt kysy-
mykset ovat usein avoimia, ja ne nopeuttavat ja ohjaavat palvelutilannetta oikeaan

suuntaan. (Ylikoski ym. 2002, 100.)

Riittavan tarvekartoituksen jalkeen asiakkaalle kyetdan tarjoamaan oikeaa ratkaisua.
Ratkaisua esiteltdessa on tarkeaa, etta palvelu esitetdan asiakkaalle mahdollisimman
yksinkertaisesti ja mahdollisesti kdaytetaan termeja, joita asiakas on kayttanyt keskus-
telua kaytdessa. Tukena on hyva kayttaa erilaisia esitteitd, jolloin asiakkaan on hel-
pompi seurata tilannetta ja han voi tehda mahdollisia muistiinpanoja. Erilainen
oheismateriaali voi rohkaista asiakasta myos esittamaan tarkentavia kysymyksia.
Ratkaisuvaihtoehdon jalkeen tulee asiakkaalle perustella, miksi juuri kyseinen palvelu
on hanelle oikea. Asiakkaalle on turha luetella kaikkia palvelun ominaisuuksia, vaan
tarkedmpaa on esittda asiakkaalle palvelun hyddyt, joita han saa kayttaessaan kyseis-
ta palvelua. Asiakkaan kiinnostumisesta yhtend merkkina voivat olla vastaviitteet.
Asiakaspalvelijan ei kuitenkaan tule peldstya ndita, vaan ne ovatkin yleensa signaaleja
asiakkaan kiinnostumisesta. Yleisimpiin vastavaitteisiin on hyva valmistautua etuka-
teen. Kun vastavaitteet on kasitelty, voidaan tehda sopimus. Finanssialalla on tarke-
aa, etta asiakas kay sopimuksen ehdot lapi ja ymmartaa, etta allekirjoituksella han

vahvistaa, ettd han on saanut tarvittavat tiedot sopimusta tehtdessa. (Mts. 101- 102.)
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Yhteenveto ja lopetus

Palvelutapahtuman paatteeksi on hyva tehda asiakkaan kanssa yhteenveto, jossa
kdaydaan lapi, mita asiakkaan kanssa tehtiin ja mita mahdollisesti palvelutapahtumas-
ta seuraa. Pankkipalveluissa tdma voi tarkoittaa esimerkiksi sita, ettd asiakkaalle saa-
puu luottokortti viikon kuluttua konttoriin, josta se taytyy noutaa. Huolellinen yh-
teenveto luo luottamusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valille. Palvelutilanteen
paattyessa on asiakkaalle hyva kerrata oma nimi ja kannustaa asiakasta ottamaan
yhteyttd, jos hanella tulee myohemmin jotain kysyttavaa. Lopuksi asiakas hyvastel-
[aan. Talldinkin on hyva miettia, millainen asiakaspalvelutilanne oli asiakkaan kanssa,
jolloin lopputervehdys voidaan tehda asiakkaalle juuri sopivalla tavalla. (Ylikoski ym.

2002, 103.)

Itsepalvelu

Asiakas kokee onnistuneen itsepalvelun helpoksi ja vaivattomaksi. Jos asiakas kokee
saastdvansa itsepalvelun avulla esimerkiksi aikaa, han kokee tallin saavansa palve-
lusta lisdarvoa. Taman avulla asiakas sitoutuu parhaiten palvelun kayttoon ja kayttaa
sitd myos jatkossa. Nykyaan pankeissa suurin osa toista, jotka ennen hoidettiin kont-
torissa, on siirretty asiakkaiden tehtavaksi verkkopankkiin. Asiakas pystyy hoitamaan
pankkiasiansa missa ja milloin vain, mika nopeuttaa palvelua ja on myds edullisem-

paa asiakkaalle. (Reinboth 2008, 19.)

Pankeissa itsepalvelukulttuuri on alkanut jo vuosia sitten, jolloin pankkikortit tulivat
kayttoon. Nykyaan itsepalveluun asiakkaita yritetdan saada esimerkiksi hinnoittelun
avulla. Palvelumaksuja on korotettu, kun taas itsepalvelun avulla suoritetut palvelut
ovat sdilyneet padosin ilmaisina. Pankissa onnistuneessa itsepalvelussa taytyy olla
asiantuntevaa henkilénkuntaa, jotka ohjaavat asiakkaat itsepalveluiden kayttoon.
Talloin asiakkaat voivat turvallisesti opetella kdyttamaan kyseisia palveluita. Ongel-
maksi ei talléin mydskaan synny tilanne, jolloin asiakkaalta ei |6ydy esimerkiksi tieto-
konetta kotoaan. Hyvalla tiedottamisella ja ohjauksella saadaan itsepalvelusta muo-
dostettua luonnollinen osa konttorissa tapahtuvaa palvelutapahtumaa. (Ylikoski ym.

2002, 121-122.)



16

Itsepalvelun suurin haaste on saada tehtya lisamyyntia. Tehokkain tapa saada lisa-
myyntia aikaiseksi on henkilokohtainen myyntityo. Itsepalvelussa sita ei kuitenkaan
esiinny kovinkaan paljon, joten itsepalvelu ei aina ole yritykselle valttamatta tuotta-
vin vaihtoehto. Erilaisilla mainoksilla ja kylteilla voidaan yrittaa vaikuttaa asiakkaan
ostopaatdkseen, mutta yleensa niita on niin paljon, etta asiakas ei kiinnita niihin enaa

huomiota. (Reinboth 2008, 19.)

Itsepalvelu antaa asiakkaalle enemman valinnan vapautta, koska se ei ole aikaan tai
paikkaan sidottu. Finanssipalveluita tulee 16ytya kuitenkin my6s muinakin kuin itse-
palveluina, silla jotkut asiakkaat arvostavat enemman vuorovaikutusta henkilon
kanssa. Kun loytyy erilaisia vaihtoehtoja palvelujenmuotojen vililla, asiakkaalla on
mahdollisuus valita ndiden vililla ja asiakasta ei pakoteta kdyttamaan yhta tiettya
palvelua. Vaihtoehdoista valitseminen tuntuu asiakkaasta paremmalta palvelulta.

(Ylikoski ym. 2002, 123.)

Reinbothin (2008, 20) mukaan hyvan itsepalvelun suunnittelussa on tiettyja tarkeita
tekijoitd, joiden avulla itsepalvelusta tulee onnistunut. Naita tekijoita ovat muun mu-

assa:

e Asiakkaan huomiointi

e Asiakkaan motivointi itsepalveluun (asiakashyoty)

e Tilankdyton suunnittelu

e Laitteiden helppokayttoisyys ja riittdva maara

e Vammaisten ja vanhusten huomioon ottaminen

e Asiakasohjaus

e Opasteet ja kyltit

e Opastekartta keskeiselle paikalle

e Laitteiden kunto ja itsepalvelualueen siisteys
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e Persoonallinen lisamyynti

Palvelun laatu

Yritykset ovat yha enemman kiinnostuneita palveluidensa laadusta ja siitd, kuinka
asiakkaat sen kokevat. Palvelun laadun maaritelmaa on yksiselitteisesti vaikea kuva-
ta, mutta usein sen sanotaan olevan juuri sitd, miksi asiakas sen kokee ja millaiseksi
han sanoo sen olevan. (Gronroos 2001, 98—99.) Palvelun tarjoaja on tarjonnut laatua
asiakkaalle aina, kun asiakkaan odotukset tayttyvat tai ylittyvat (Kotler & Keller 2009,
86).

Asiakas muodostaa kasityksensa palvelun laadusta useiden eri tekijoiden perusteella.
Palvelun tarjoajan taytyy olla ammattitaitoinen, mikd myos edesauttaa sitd, etta pal-
velu on uskottavaa ja luotettavaa. Palvelun tulee olla myds helposti saavutettavissa.
Nadiden edelld mainittujen ominaisuuksien toimiessa asiakas kokee turvallisuuden
tunteen, joka on yksi tarkeimmista tekijoista, kun asiakas arvioi palvelun laatua.
Asiakaspalvelijan tulee myos olla kohtelias, palvelualtis ja selkedsti ymmarrettava, eli
asiakkaalle taytyy kommunikoida siten, ettd han varmasti ymmartaa kaiken. Ammat-
tisanaston kayttoa taytyy siis miettia tarkasti. Tarvekartoitus on myos osa-alue, jota
asiakkaat arvioivat muodostaessaan kasitysta palvelun laadusta. Asiakaspalvelijan
tehtdva on hyvan ammattitaitonsa avulla varmistaa, mita asiakas todella tarvitsee ja
tdman myo6ta saa juuri oikeanlaista palvelua. Asiakkaiden muodostaessa kuvaa pal-
velun laadusta he kiinnittavat paljon huomioita myos palveluymparistéon. (Rissanen

2005, 257-258.)

Palvelun laadun ulottuvuudet

Kun asiakkaat arvioivat palvelun laatua, he kokevat laadun kahden eri ulottuvuuden
kautta, jotka ovat tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli proses-
siulottuvuus. Lopputuloksen teknista laatua arvioitaessa asiakkaat arvioivat siis sit3,
mitad on tapahtunut, ja prosessiulottuvuutta arvioitaessa sita, miten palvelu on suori-
tettu. Ndiden kahden laatu-ulottuvuuden ja asiakkaan odotetun laadun tuloksena

syntyy asiakkaan kokema kokonaislaatu. Kokonaislaatuun vaikuttaa myos yrityksen
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imago, koska jos asiakkailla on positiivinen mielikuva yrityksesta, he voivat antaa pie-

net palvelussa tapahtuneet virheet anteeksi. (Grénroos 2001, 100-102, 105.)

Asiakkaat arvioivat palvelun teknista ulottuvuutta palvelun jalkeen, eli asiakas arvioi
tata ulottuvuutta sen jalkeen, kun asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen vuorovaiku-
tus on paattynyt. Asiakkaat pystyvat arvioimaan teknista laatua yleensa melko hyvin,
silla kyseessa on ongelman tekninen ratkaisu. Asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla
on useita erilaisia vuorovaikutustilanteita, ennen kuin asiakas on saanut palvelun
teknisen lopputuloksen. Prosessiulottuvuudessa asiakkaat siis arvioivat, milla tavalla

he ovat saaneet lopullisen palvelun. (Mts. 100-101.)

K
Odotettu laatu azall Koettu laatu
kokonaislaatu

Tekninen Toiminnallinen
laatu: Miten? laatu: Mita?

KUVIO 1. Koettu kokonaislaatu (Mukailtu Grénroos 2001, 105)

Palveluvirheiden korjaaminen

Palvelussa saattaa valilla tulla virheitd, jotka voivat aiheuttaa tyytymattomyytta asi-
akkaiden keskuudessa. Tarkeda on korjata virheet, koska talléin mahdollista asiakas-

menetysta ei valttamatta tapahdu. Finanssialalla virheitd voi sattua finanssipalvelussa
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tai asiakaspalvelutilanteessa. Finanssipalvelussa tapahtunut virhe on helppo korjata
verrattuna asiakaspalvelutilanteessa tapahtuneeseen virheeseen. Esimerkiksi vaara
tiliveloitus on helppo korjata, mutta asiakaspalvelijan huonoa kaytdsta ei. Jos asiakas
ja tai asiakaspalvelija huomaa virheen, tilanteeseen taytyy reagoida valittomasti.
Monesti pelkka virheiden korjaaminen ei riita, joten talldin asiakaspalvelijan tulee
ottaa tilanne haltuun ja miettida muita ratkaisuja tilanteen korjaamiseksi. Jos asiak-
kaalle sattunut virhe hoidetaan hyvin, he voivat olla tyytyvaisempia kuin ne asiak-
kaat, joiden palvelutapahtuma on sujunut ilman ongelmia. (Ylikoski ym. 2002, 66—

67.)

Palveluvirheen tapahtuessa asiakkaalle on tarkeita tietyt seikat, jotka ovat seuraavia:

Selvitetaan, mista kyseinen palveluvirhe johtuu ja kauanko sen ratkaisemi-

seen menee aikaa.

e Jos virhettd ei korjata saman tien, asiakkaalle ilmoitetaan niin valittomasti,

kun asia on korjattu.

e Kerrotaan, kuinka virheen korjaaminen tapahtuu.

e Tarjotaan muita asiakasta hyodyttavia vaihtoehtoja, mikali virhetta ei voida

ratkaista.

e Kerrotaan asiakkaalle, jos hdn voi tehda jotakin erilailla seuraavalla kerralla

valttadkseen kyseisen ongelman. (Mts. 67.)

Yrityksen tulee oppia virheistd, jotta jatkossa palvelua pystytdan tuottamaan asiak-
kaille vahemmalla maaralla virheita. Jos virheita kuitenkin sattuu, jokaisen asiakas-
palvelijan taytyy olla valmis hoitamaan mahdollisia ongelmatilanteita joustavasti.
Valittdmasti virheen sattuessa asiakaspalvelijan taytyy tunnustaa virheensa ja mah-
dollisesti antaa asiakkaalle jokin pieni huomionosoitus, kuten lahja, joka voi pelastaa
tarkean asiakassuhteen. Jos yritys kykenee palauttamaan tilanteen normaaliksi vir-
heen jalkeen, asiakastyytyvaisyys luultavammin kasvaa ja asiakkaat voivat olla haluk-

kaita suosittelemaan yritysta tuttavilleen. (Mts. 69.)
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2.4 Saatavuus ja visuaalinen markkinointi

Saatavuuspaatosten ydinideana on, ettd asiakkaat saavat kaipaamansa tuotteet tai
palvelun mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti. Palveluyritysten saatavuuspaa-
tokset jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoisella saatavuudella tarkoite-
taan niita toimia, joilla asiakkaat saadaan houkuteltua yritykseen ja sisdisella saata-
vuudella sita, kuinka palvelujen ostaminen ja kdyttaminen saadaan tehtya asiakkaille
mahdollisimman helpoksi ja miellyttavaksi. Teollisuus- ja palveluyritysten saatavuus-
paatokset eroavat toisistaan melko paljon, joten seuraavassa keskitytdan kuvaamaan
ainoastaan palveluyrityksen saatavuuspaatoksia, silla toimeksiantajani toimii Nordea
pankki. Saatavuuspaatdsten avulla pyritaan siis kasvattamaan myyntia, parantamaan
asiakkaiden mielikuvia yrityksen tarjoamista palveluista ja tekemaan liiketoiminnasta
entistd kannattavampaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 186.) Seuraavassa keskitytaan
kuvaamaan ainoastaan palveluyrityksen sisdista saatavuutta, silla toimeksiannon tar-

koituksena on kehittaa ainoastaan konttorin sisalla tapahtuvaa palvelutapahtumaa.
Sisdinen saatavuus

Seuraavassa kdydaan lapi sisdisen saatavuuden eri tekijoita ja sitd, kuinka ne vaikut-
tavat asiakkaan palvelukokemukseen. Lahtisen ja Isoviidan (1998, 201) mukaan sisai-
sen saatavuuden tekijat voidaan jakaa kuuteen eri tekijaan, joita ovat palveluympa-
ristd, valikoiman monipuolisuus, tuotteiden esillepano, esite- ja opastemateriaali,

henkilokunnan saavutettavuus ja palvelualttius ja muiden asiakkaiden vaikutus.

Palveluympariston tulee olla sellainen, etta se helpottaa asiakkaan palvelua. Asiak-
kaan taytyy l0ytaa eri palvelupisteet helposti, ja tdma onkin sisdisen saatavuuden
kannalta tarkea tekija. Myymalan kalusteiden avulla palveluympariston palvelut saa-
daan tuotua nayttavasti esille ja taten helpotettua asiakkaan palvelun kayttoa. Sisai-
seen saatavuuteen kuuluu oleellisesti myos ammattitaitoinen ja helposti saavutetta-
va henkilokunta. Asiakkaat taytyy huomioida ja heille taytyy tarjota palveluita aktiivi-
sesti ja ystavallisesti. Jos asiakkaita on paljon, palvelujarjestyksen yllapidossa taytyy

olla huolellinen. Vuoronumerojarjestelma on yksi vaihtoehto jonotuksen hoitami-
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seen. Jonottamista voidaan tehda asiakkaille miellyttavammaksi esimerkiksi tarjoa-
malla heille luettavaa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 158—-159; Lahtinen & Isoviita
1998, 201-205.)

Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, jonka avulla pyritdan luomaan
yrityksesta mahdollisimman positiivinen mielikuva asiakkaille ja taten luomaan asiak-
kaille ostohalua yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan. Visuaalinen markkinointi
taydentaa muuta markkinointia erilaisilla visuaalisilla keinoilla. Visuaalisen markki-
noinnin tehtdavana on muun muassa kasvattaa asiakkaan ostohalua ja taten lisata
yrityksen kannattavuutta myynnin volyymin kasvamisella. Visuaalisella markkinoinnil-
la pyritddn myos rakentamaan asiakkaille positiivinen yritysmielikuva. (Nieminen

2004, 8-9.)

Kaikilla ihmisilla on erilainen kasitys siitd, mika on heidan mielestaan visuaalisesti
viehattavaa, mutta muotoilussa ja estetiikassa on tiettyja asioita, jotka luovat viihtyi-
syytta kaikille ihmisille yrityksen toimitiloissa. Esimerkiksi jos yrityksen toimitilat ovat
kodikkaat ja persoonalliset, ne viestivat asiakkaalle korkealuokkaisesta palvelusta ja

huolenpidosta. (Mts. 122.)

Yrityksen toimipisteen sisaisia visuaalisia tekij6ita ovat muun muassa rakenteet, pal-
velupisteet, varit, kdytavat, siisteys, mainonnan visuaalinen ilme, henkiléston kehon
kieli ja erottuminen asiakkaista tydasujen avulla. Yrityksen toimitilojen kalustaminen
on myymalamainonnan kannalta erittdin tarkeas, silla onnistuneen kalustamisen
avulla asiakkaalle saadaan vélitettya juuri oikeanlainen viesti yrityksen strategian
mukaan. Jo pelkdstaan kalustamisella yritys voi tuoda esille, haluavatko he kilpailla
laadulla vai edullisuudella. (Mts. 137-139.) My®0s erilaisilla vari- ja materiaalivalinnoil-
la rakennetaan myymalan tyylia. Kaikilla vareillad ja materiaaleilla on vaikutus asiak-
kaan kokemaan mielikuvaan yrityksen toimitiloista. Esimerkiksi lasi, kivilattiat ja mes-
sinki luovat ylellisyyden tunnetta, kun taas kivipinnat, lasi ja kromi huokuvat asiallista

ja vahvaa business-tyylia. (Mts. 143.)
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2.5 Yhteenveto tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta

Kuvion 2 avulla ndhdaan selkeasti, kuinka tutkimuksen teoreettinen viitekehys on

muodostunut. Viitekehyksen teoria toimii pohjana koko tutkimukselle.

ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

* Asiakassuhteen ja —uskollisuuden kehittyminen

Palvelutapahtuma ja sen
laatu
Asiakas- Paivittais-

asiakas

Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Asiakassuhdemarkkinointi on markkinoinnin alalaji, jonka tavoitteena on luoda kan-
nattavia asiakassuhteita ja yllapitaa niitd. Kannattavien asiakassuhteiden yllapitoon
vaikuttavat olennaisesti asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan kokema palvelun laatu. Kun
asiakas saapuu yritykseen, han kay lapi palvelutapahtuman eri vaiheet, joista han
muodostaa mielipiteensd. Tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat olen-
naisena osana myos sisdinen saatavuus ja visuaalinen markkinointi. Nama asiat ovat
olennainen osa asiakassuhdemarkkinointia ja auttavat kannattavien asiakassuhteiden
luomisessa. Onnistunut asiakaspalvelutapahtuma, sisdinen saatavuus ja visuaalinen
markkinointi luovat asiakastyytyvaisyytta Nordean padivittdispalveluissa asioivien asi-
akkaiden joukossa ja muodostavat pohjan asiakassuhdemarkkinoinnille ja tutkimuk-

sessa kayttamalleni teoreettiselle viitekehykselle.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman kattava kuva Nordean asiakas-
tyytyvaisyydesta ja kehittamisehdotuksista koskien péivittaispalveluiden asiakaspal-
velutapahtuman ja sisdisen saatavuuden laatua. Tutkimusongelmana tutkimuksessa
on se, ettd toimeksiantajalla ei ole tarkkaa kuvaa asiakastyytyvaisyydesta koskien
palvelutapahtumaa ja sisdista saatavuutta. Tutkimuksen kaksi tarkeinta tutkimusky-

symysta siis ovat:

e Mika on Jyvaskylan Nordean paivittdispalveluissa asioivien asiakkaiden asiakas-

tyytyvaisyys koskien asiakaspalvelutapahtuman ja sisdisen saatavuuden laatua?

e Mita kehittamisehdotuksia asiakkailla on koskien Nordean asiakaspalvelutapah-

tumaa ja sisdista saatavuutta?

Tyon lopputuloksena oletetaan saatavan tarkka kuva taman hetken tilanteesta ja

siitd, kuinka asiakkaiden mielestd asiakaspalvelutapahtumaa ja sisdista saatavuutta
voidaan kehittaa. Lopputuloksena toivotaan saatavan niin kattava ja luotettava ot-
teen tutkimukseen, etta tutkimukseni voi olla pohjana mahdollisia jatkotutkimuksia

varten.

3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista menetelmas ja tieto
kerattiin kyselylomakkeen avulla. Tutkimusmenetelmaksi paadyttiin valitsemaan juu-
ri kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, silla strukturoidun kyselylomakkeen avulla
sdastettiin vastaajien aikaa, ja taten suurempi otanta oli mahdollinen. Tutkittavasta
ilmiosta oli paljon teoriakirjallisuutta, jonka pohjalta kvantitatiivinen ldhestymistapa

oli jarkevin valinta.
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa tuntea tutkittava ilmio ja se, mitka tekijat
vaikuttavat ilmioon. Eri tekijoiden tunteminen on kvantitatiivisen tutkimuksen onnis-
tumisen kannalta erittdin tarkeaa, silla mittaaminen ei ole mahdollista, jos ei tiedeta,
mita mitataan. Kvantitatiivinen tutkimus on siis melko paljon tekijoiden eli muuttuiji-
en mittaamista ja niiden valilla olevan vuorovaikutuksen ja esiintymisen maarallista
laskemista. (Kananen 2011, 12.) Kyselylomakkeen kysymykset jaettiin kahteen eri

muotoon, jotka olivat monivalintakysymykset seka avoimet kysymykset.

Monivalintakysymyksissa vastaaja valitsee kyselylomakkeesta valmiin vastausvaihto-
ehdon. Avoimien kysymysten avulla vastaajalla on mahdollisuus tuoda esille juuri ne
asiat omin sanoin, jotka hanelld on mielessda. Monivalintakysymykset tuottavat va-
hemman kirjavia vastauksia, mutta ne myos kahlitsevat vastaajan tiettyihin vaihtoeh-

toihin. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 193-196.)

Kyselylomake jakautui kolmeen eri osaan, jotka olivat asiakkaan perustiedot, asiak-
kaiden tyytyvaisyys Nordean asiakaspalveluun ja asiakkaiden tyytyvaisyys Nordean
toimitiloihin. Asiakkaan perustietoja kyseltdessa kaytettiin monivalintavaihtoehtoja,
joissa vastaajalle oli annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot. Kartoitettaessa tyytyvai-
syytta asiakaspalveluun ja toimitiloihin vastaajia pyydettiin antamaan arvosana tie-
tyista asioista, joissa vastaajilla oli myds valmiit vastausvaihtoehdot, jotka olivat heik-
ko, valttava, kohtalainen, tyydyttava, hyva, kiitettdva ja erinomainen. Asiakaspalvelu-
ja toimitilaosioiden jalkeen oli myds avoin kysymys, joilla haettiin vastaajilta vastauk-
sia tutkimuksen toiseen tutkimuskysymykseen eli kehittamisehdotuksia koskien Nor-
dean asiakaspalvelutapahtumaa ja sisdista saatavuutta. Kyselylomakkeesta laadittiin
mahdollisimman selkea ja nopeasti taytettdva, jotta vastauksia saataisiin mahdolli-

simman paljon.

Kyselyn ensimmaisessa osiossa, jossa kysyttiin asiakkaan perustietoja, kysyttiin myds
pdiva, jolloin asiakas taytti asiakastyytyvaisyyskyselyn. Tama kysymys paatettiin lisata
kyselylomakkeeseen, koska asiakkaiden maara vaihtelee suuresti Jyvaskyldan kontto-
rissa paivasta riippuen. On mahdollista, ettd asiakkaita on todella paljon, mika voi
johtua esimerkiksi eldkepdivasta. Suuren asiakasmaaran myota jonotusajat voivat

olla pidempia, ja tama voi vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin heidan tayttaessaan
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kyselylomaketta. Kysymysta ei kuitenkaan analysoitu sen tarkemmin, silla suurin osa
vastauksista tuli kahden paivan aikana, jolloin tutkimuksen tekija oli kerdaamassa vas-

tauksia Jyvaskylan Nordean aulassa.

3.3 Kyselyn toteutus

Kyselylomake kannattaa testata ennen kyselyn toteutusta, jolloin kyselylomakkeen
mahdolliset virheet voidaan havaita. Tutkimuksen tekija ei valttamatta huomaa omia
kirjoitusvirheitdan, joten testikyselyt ovat hyddyllisia. Testikyselyiden avulla havai-
taan myo6s mahdolliset kaksoismerkitykset, joita kyselylomakkeen kysymyksissa voi
olla. Testikyselyiden jalkeen voidaan tehda mahdolliset muutokset kyselylomakkee-
seen. (Kananen 2011, 22.) Tassa tutkimuksessa kyselylomaketta testattiin kuudella
eri henkil6lla, jonka avulla saatiin tietdd muun muassa, kuinka kauan kyselyn taytta-
miseen menee aikaa ja kuinka selkedana ja ymmarrettavana testikyselyyn vastaajat
kokivat kyselyn. Lopullinen kyselylomake muodostui testikyselyyn vastanneiden ja
toimeksiantajan edustajan esittdamien kommenttien ja kehitysehdotusten jalkeen.
Kysely laadittiin Sphinx Survey-ohjelmalla, jota kaytettiin myos hyvaksi tutkimustulos-

ten analysointivaiheessa.

Ennen kyselyn varsinaista toteutusta tutkimuksen tekija kavi Jyvaskylan Nordean pai-
vittaispalveluiden tyontekijoiden aamupalaverissa 8.12.2011, jossa selvitettiin tyon-
tekijoille tutkimuksen tavoitteet ja toteutustapa. Tapaaminen sovittiin paivittaispal-
veluiden esimiehen kanssa, ja palaverin tarkoituksena oli tuoda selkeasti esille tutki-
muksen tavoitteet ja sen merkitys Jyvaskylan Nordealle. Palaverin tarkoituksena oli
myos kayda kyselylomakkeen rakenne lapi yhdessa tyontekijoiden kanssa, jolloin he
voivat tarvittaessa vastata asiakkaiden esittamiin kysymyksiin asian tiimoilta. Palave-
rissa ohjeistettiin tyontekijoita myos siihen, kuinka he voivat motivoida asiakasta

vastaamaan asiakastyytyvdisyyskyselyyn.

Kysely toteutettiin Nordean Jyvaskylan konttorissa 12.12.2011. — 16.12.2011 seka
19.12.2011. Kyselyyn vastaaminen tapahtui alakerran aulassa paivittdispalveluiden

valittdmassa laheisyydessa. Aineistoa kerattiin padivittdispalveluissa asioivilta asiak-
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kailta. Kun asiakas saapui neuvonta- tai kassapalveluihin, asiakaspalvelija ojensi ha-
nelle asioinnin paatteeksi kyselylomakkeen, jonka asiakas halutessaan taytti aulaan
sijoitetulla poydalla. Poydalle oli asetettu laatikko, johon asiakas laittoi taytetyn kyse-

lylomakkeen. Kyselyn tayttdmiseen varatulta poydalta loytyi myos kyselylomakkeita.

Alkuperdinen idea oli, etta kassa- ja neuvontapalveluissa tyoskentelevat henkilot
ojentavat kyselylomakkeen asiakkaalle ja asiakas tayttaa kyselyn aulassa sille varatul-
la poydalla. Tama ei kuitenkaan osoittautunut toimivaksi vaihtoehdoksi, silla vastauk-
sia ei 12.12.2011-15.12.2011 tullut juuri lainkaan. Tdman vuoksi olin itse paikalla
motivoimassa asiakkaita vastamaan 16.12.2011 ja 19.12.2011. Kerroin asiakkaille
aktiivisesti kyselyn yhteydessa olleesta arvonnasta seka tarjoilin heille makeisia. Tut-
kimuksen otannaksi muodostui 100 Nordean paivittdispalveluita kayttavaa asiakasta,
jotka asioivat edelld mainittuina ajankohtina Jyvaskylan Nordeassa. Kokonaistutki-
musta eli jokaista Jyvaskylan Nordean paivittdispalveluita kdyttavaa asiakasta koske-
vaa tutkimusta ei ollut mahdollista tehda, joten suoritettiin otantatutkimus. Otanta-
tutkimuksessa populaatiosta tutkitaan tietty osa ja tasta ryhmasta saaduista tuloksis-
ta voidaan tehda paatelmia, jotka koskevat koko populaatiota eli perusjoukkoa (Ka-

nanen 2011, 65).

Kyselyn yhteydessa oli myds lahetekirjelma, jossa selvitettiin tutkimuksen tarkoitus ja
kerrottiin arvonnasta, jossa asiakas oli mukana, jos han taytti ldhetekirjelman yhtey-
dessa olleen yhteystieto-osion. Lahetekirjelmassa kerrottiin myos tutkimuksen tar-
keydestd, sen merkityksesta asiakkaalle, rohkaistiin asiakasta vastamaan ja kiitettiin
osallistumisesta tutkimukseen (Hirsijarvi ym. 2007, 199). Jos asiakas halusi osallistua
arvontaan, han laittoi [ahetekirjelman yhteystiedoilla varustettuna poydalla ollee-
seen toiseen laatikkoon. Arvonnan tarkoituksena oli motivoida asiakkaita vastaa-
maan kyselyyn ja tdten saada suurempi otanta tutkimukseen. Arvonnassa oli palkin-

tona yksi sadan euron rahastolahjakortti.
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3.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kaikissa tutkimuksissa pyritdaan siihen, etta virheita syntyy mahdollisimman vahan,
mutta silti kaikkien tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys on erilainen. Sen vuok-
si onkin tarkeaa, ettd jokaisessa tutkimuksessa arvioidaan sen luotettavuutta. Tutki-
muksen luotettavuuden arviointiin liittyy olennaisesti kaksi kasitetta, joita ovat tut-

kimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. ( Hirsijarvi ym. 2007, 226.)
Tutkimuksen reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimuk-
sen reliabiliteetti on siis hyva, jos tutkimustulokset eivat ole sattumanvaraisia. Reli-
aabelius voidaan todeta hyvaksi muun muassa niin, ettd sama tutkimus toistetaan ja

saadaan sama tulos. (Hirsijarvi ym. 2007, 226.)

Ainoa keino, jolla tutkimuksen reliabiliteetti voidaan varmistaa, on toistaa tutkimus.
Tutkimuksen toistaminen on kuitenkin maarallisessa tutkimuksessa melko vaikeaa,
silla otanta on voi olla melko suuri ja sen uudelleen mittaaminen voi olla kallista ja
aikaa vievaa. (Kananen 2010, 129.) Tata tutkimusta ei toistettu, joten kriittinen re-
liabiliteetin tarkastelu ei ole mahdollista, mutta tulevaisuudessa tutkimus on mahdol-

lista toistaa, koska tutkimus on dokumentoitu yksityiskohtaisesti.
Tutkimuksen validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen arvioinnissa sen patevyytta. Tutkimus on va-
lidi eli pateva silloin, kun tutkimuksessa onnistutaan mittamaan juuri niita asioita,
jotka ovat tutkimuskysymyksissa asetettu. Kyselylomakkeen laadinnassa on tarkea
tutkimuksen patevyyden kannalta se, etta vastaajat kasittavat kysymykset ja vaitta-
mat juuri niin, kuin tutkija on ajatellut. Jos vastaajien ja tutkijan kasitykset eroavat ja
tutkija kasittelee vastauksia oman kasityksensa mukaisesti, eivat tulokset ole valideja.

(Hirsijarviym. 2007, 226-227.)

Validiteetin alakasitteita ovat ulkoinen ja sisdinen validiteetti. Sisdinen validiteetti

voidaan lisdksi jakaa kolmeen eri osaan, joita ovat sisdltovaliditeetti, rakennevalidi-
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teetti ja kriteerivaliditeetti. Ulkoisella validiteetilla tutkitaan tutkimuksen yleistetta-
vyytta eli sitd, kuinka hyvin tutkimuksen tuloksia voidaan yleistaa koskemaan koko
populaatiota. (Kananen 2010, 129.) Tassa tutkimuksessa otos oli 100, mista mielesta-
ni pystyy tekemaan jo melko luotettavia yleistyksida. Otoksen koko olisi voinut olla

hieman suurempi, mika olisi lisannyt tutkimuksen ulkoista validiteettia.

Sisdisen validiteetin yksi osa-alue on sisdltovaliditeetti, mika tarkoittaa sita, etta tut-
kimuksessa kaytetyilla mittareilla mitataan juuri niita asioita, joita tutkimuksessa on
tarkoituskin tutkia. Rakennevaliditeetti tarkoitetaan sita, ovatko tutkimuksessa kay-
tetyt kasitteet johdettavissa tutkimuksesta l6ytyvasta teoriasta. Kriteerivaliditeetilla
tarkoitetaan muiden tutkimustulosten kayttoa omien tutkimustulosten apuna, kun

todistetaan joitain tutkimustuloksia. (Mts. 130-131.)

Taman tutkimuksen sisaltovaliditeetti on hyva, silla kyselylomakkeessa olleet kysy-
mykset oli suunniteltu niin tarkasti, ettd vastaajan ja tutkijan kasitykset kysymyksen
sisallosta olivat samat. Kyselyn rakenne suunniteltiin siten, etta se vastaa tutkimuk-
sessa asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Ennen varsinaista kyselyn toteutusta tehdyt
testikyselyt auttoivat myos muokkaamaan kyselysta sellaisen, etta kyselyn vastaajien
ja tutkijan kasitykset kohtasivat. Tutkimuksen rakennevaliditeetti on hyva, silla kaikki
tutkimuksessa kaytetyt kasitteet on johdettu teoriakirjallisuudesta. Kriteerivaliditeet-
tia on mahdotonta tarkastella, silld taysin samanlaista tutkimusta ei ole ennen tehty,

joten vanhempien tutkimusten tuloksia ei kdytetty tdman tutkimuksen rinnalla.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Asiakkaan perustiedot

Kyselylomakkeen ensimmainen osio koski asiakkaiden perustietoja, jotka tdssa kyse-
lyssa tarkoittivat sukupuolta, ikda, asioinnin maaraa, ammattikuntaa ja kyselyn tayt-
topaivaa. Naiden perustietojen selvittamiseen paadyttiin yhdessa tutkimuksen toi-

meksiantajan eli Jyvaskylan Nordean kanssa.

TAULUKKO 1. Sukupuoli

N =100

%

Nainen 61
Mies 39
Yht. 100

Yli puolet (61 %) kyselyyn vastanneista oli naisia, kun taas miesten osuus oli hieman
yli kolmannes (39 %). Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastasi 100 Jyvaskylan Nordean pai-

vittadispalveluita kayttavaa asiakasta.

TAULUKKO 2. Ika

N =100

%

18-28 35
29-45 14
46-65 29
Yli 65 22

Yht. 100
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Ikdajakauma Jyvaskylan Nordean paivittdispalveluiden kayttajissa on laaja. Kyselyyn
vastanneista noin kolmannes (35 %) oli 18—28-vuotiaita ja vajaa kolmannes (29 %)
46-65 —vuotiaita. Yli 65- vuotiaita vastaajajoukosta oli noin joka viides (22 %) ja pienin

osa vastaajista oli 29-45-vuotiaita, joita hieman yli joka kymmenes (14 %).

TAULUKKO 3. Asioin Jyvaskylan Nordeassa

N =100

%
Vahintaan kerran viikossa 8
1-3 kertaa kuukaudessa 37
Joka toinen kuukausi 10
Harvemmin 45
Yht. 100

Lahes puolet (45 %) vastanneista asioi Jyvaskylan Nordean paivittaispalveluissa
harvemmin kuin joka toinen kuukausi. Joka toinen kuukausi asioivia asiakkaita oli
joka kymmenes (10 %). Tasta voi paatelld, ettd yha suurempi osa asiakkaista asioi
verkkopankissa, jolloin konttorissa kdynnit jaavat vahemmalle. Noin joka kolmas (37
%) asiakas asioi konttorissa 1-3 kertaa kuukaudessa, ja vahintaan kerran viikossa
paivittdispalveluita kayttavia asiakkaita oli kyselyyn vastanneista ldhes joka

kymmenes (8 %).

TAULUKKO 4. Ammattikunta

N =100

%

Opiskelija 30
Tyossakayva 32
Eldakeldinen 28
Muu 10

Yht. 100
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Kyselyyn vastaajien ammattikunnat jakautuvuivat melko tasaisesti opiskelijoiden,
tyossakayvien ja eldkeldisten vilille. Opiskelijoita (30 %), tydssakayvia (32 %) ja
elakalaisia (28 %) oli kaikkia vajaa kolmannes vastaajista. Ammattikuntaan muu

sijoittui joka kymmenes (10 %) vastaajista.

TAULUKKO 5. Kyselyn tayttopaiva

N =100

%

Maanantai 43
Tiistai 2
Keskiviikko 3
Torstai 0
Perjantai 52
Yht. 100

Vastaajajoukosta yli puolet (52 %) vastasi kyselyyn perjantaina ja vajaa puolet (43 %)
maanantaina. Muina paivina vastauksia kyselyyn ei tullut juurikaan. Torstaina

vastauksia ei tullut ollenkaan (0 %), tiistaina 2 % ja keskiviikkona 3 %.

4.2 Tyytyvaisyytenne Nordean asiakaspalveluun

Kyselylomakkeen toisessa vaiheessa selvitettiin Jyvaskylan Nordean asiakkaiden tyy-
tyvaisyytta koskien paivittdispalveluiden palvelutapahtumaa. Palvelutapahtuman
asiakastyytyvaisyyden tutkinnassa keskityttiin palvelutapahtuman aloitukseen, hal-
tuunottoon ja asian kasittelyyn. Tassa osiossa oli kuusi monivalintakysymysta, joiden
tulokset analysoidaan seuraavaksi. Osion viimeisena monivalintakysymyksena selvi-
tettiin asiakkailta heidan kokemaansa kokonaislaatu eli se, miten he kokevat asiointi-

kokemuksen suhteessa odotuksiinsa.
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TAULUKKO 6. Asiakkaan huomiointi hanen saapuessaan konttoriin

N =100
%

Heikko
Valttava
Kohtalainen
Tyydyttava
Hyva
Kiitettava
Erinomainen

2
4
6
12
19
31
26

Yht.

100

Suurin osa asiakkaista koki asiakkaan huomioinnin saapuessa konttoriin hyvaksi, kii-

tettavaksi tai erinomaiseksi. Lahes joka kolmannes (31 %) kyselyyn vastanneista oli

sitd mieltd, etta asiakkaan huomiointi hanen saapuessaan konttoriin on kiitettavalla

tasolla. Vajaan kolmanneksen (26 %) mielesta asiakkaan huomiointi oli erinomaisella

tasolla, ja lahes joka viidennes (19 %) asiakkaista totesi asiakkaan huomioinnin hanen

saapuessaan konttoriin olevan hyvaa. Hieman yli joka kymmenes (12 %) koki, etta

huomiointi oli tyydyttavaa.

TAULUKKO 7. Asiointitarpeen kartoitus asiakkaan saapuessa konttoriin

N =100
%

Heikko
Vilttava
Kohtalainen
Tyydyttava
Hyva
Kiitettava
Erinomainen

4
1
7

13

24

29

22

Yht.

100
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Kun kysyttiin asiakkaiden mielipidetta asiointitarpeen kartoituksesta asiakkaan saa-
puessa konttoriin, vastaukset jakautuivat melko laajasti tyydyttavan ja erinomaisen
valille. Kiitettavia vastauksia tuli eniten eli vajaa kolmannes (29 %). Erinomaiseksi

asiointitarpeen kartoituksen koki vajaa neljannes (22 %) asiakkaista ja hyvaksi myos
vajaa neljannes (24 %). Tyydyttavan arvosanan antoi hieman yli joka kymmenes (13

%) asiakkaista.

TAULUKKO 8. Asiakaspalvelijoiden asiantuntemus

N =100
%
Heikko 1
Valttava 1
Kohtalainen 0
Tyydyttava 6
Hyva 18
Kiitettava 34
Erinomainen 40
Yht. 100

Tutkimuksessa ilmeni, ettd vajaa puolet (40 %) vastanneista koki, etta
asiakaspalvelijoiden asiantuntemus on erinomaisella tasolla. Noin kolmannes (34 %)
vastaaajista piti asiantuntemusta kiitettdavana ja hieman alle joka viides (18 %) koki,

ettd asiantuntemus on hyvaa.



TAULUKKO 9. Asiakaspalvelijoiden ymmarrettavyys

N =100
%
Heikko 0
Valttava 0
Kohtalainen 1
Tyydyttava 2
Hyva 18
Kiitettava 37
Erinomainen 42
Yht. 100
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Lahes joka toisen (42 %) kyselyyn vastanneen mukaan asiakaspalvelijoiden ymmar-
rettavyys on erinomaisella tasolla. Kiitettavaksi ymmarrettavyyden koki reilu kol-
mannes (37 %) asiakkaista ja vajaa viidennes (18 %) oli sitd mieltd, ettd ymmarretta-

vyys oli hyvaa.

TAULUKKO 10. Pankkipalveluiden esittely ja tarjonta

N =100
%
Heikko 2
Valttava 4
Kohtalainen 6
Tyydyttava 14
Hyva 19
Kiitettava 35
Erinomainen 20
Yht. 100

Hieman yli kolmannes (35 %) vastaajista koki, ettd pankkipalveluiden esittely ja tar-
jonta on kiitettavalla tasolla. Erinomaisen arvosanan antoi joka viides (20 %) vastaa-
jista ja hyvan vajaa viidennes (19 %). Tyydyttavan arvosanan antoi hieman yli joka

kymmenes (14 %) vastaajista.
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TAULUKKO 11. Asiointikokemus suhteessa odotuksiin

N =100

%
Heikko 3
Valttava 2
Kohtalainen 3
Tyydyttava 11
Hyva 22
Kiitettava 31
Erinomainen 28
Yht. 100

Tutkittaessa asiointikokemusta suhteessa odotuksiin vastaajista vajaa kolmannes (31
%) vastasi sen olevan kiitettava. Erinomaisen arvosanan antoi my®s noin vajaa kol-
mannes (28 %). Hieman yli joka viides (22 %) kyselyyn vastanneista koki asiointiko-
kemuksen suhteessa odotuksiin olevan hyva. Tyydyttavan arvosanan antoi hieman yli

joka kymmenes (11 %) asiakkaista.

4.3 Nordean toimitilat

Kyselyn kolmannessa osiossa kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyytta koskien Jyvaskylan
Nordean paivittdispalveluiden toimitiloja. Tutkimuksen kannalta saatiin siis tarkeaa
tietoa sisdisen saatavuuden ja visuaalisen markkinoinnin nakokulmasta. Kyselyn mo-
nivalintakysymykset koskivat tassa osiossa palvelupisteiden sijaintia, opasteiden ja
vuoronumerolaitteen selkeytta seka toimitilojen yleista viihtyvyyttd. Osion lopussa
oli myos avoin kysymys, johon asiakkaat saivat kirjoittaa kehitysideoita toimitiloihin

liittyen.
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TAULUKKO 12. Palvelupisteiden sijainti

N =100

%
Heikko 2
Vilttava 4
Kohtalainen 5
Tyydyttava 7
Hyva 24
Kiitettava 31
Erinomainen 27
Yht. 100

Vajaa kolmannes (31 %) asiakkaista vastasi, etta palvelupisteiden sijainnit ovat kiitet-
taviad. Vajaa kolmannes (27 %) oli myds sitda mielta, ettd palvelupisteiden sijainnit ovat
erinomaisia. Noin joka neljannes (24 %) kyselyyn vastanneista koki palvelupisteiden

sijainnit hyviksi.

TAULUKKO 13. Opasteiden selkeys

N =100

%
Heikko
Valttava 1
Kohtalainen
Tyydyttava 11
Hyva 31
Kiitettava 31
Erinomainen 18
Yht. 100

Vajaa kolmannes (31 %) asiakkaista antoi opasteiden selkeydestd arvosanaksi kiitet-
tavan. Hyvan arvosanan antoi myos vajaa kolmannes (31 %) kyselyyn vastanneista.
Ldhestulkoon joka viides (18 %) asiakas koki opasteiden selkeyden olevan erinomai-

sella tasolla. Opasteiden selkeys sai myds hieman huonompia arvosanoja, silla tyy-



37

dyttavana opasteiden selkeytta piti noin joka kymmenes (11 %) ja kohtalaisena myds

hieman alle joka kymmenes (8 %) vastaaja.

TAULUKKO 14. Vuoronumerojarjestelman selkeys

N =100

%
Heikko 3
Valttava 0
Kohtalainen 3
Tyydyttava 7
Hyva 20
Kiitettava 36
Erinomainen 31
Yht. 100

Vuoronumerojarjestelman selkeys sai arvosanan kiitettava yli kolmannekselta (36 %)
vastaajista, ja erinomaisen arvosanan antoi vajaa kolmannes (31 %). Joka viides (20

%) koki vuoronumerojarjestelman selkeyden hyvaksi.

TAULUKKO 15. Toimitilojen viihtyisyys

N =100
%
Heikko
Valttava 1
Kohtalainen
Tyydyttava 9
Hyva 32
Kiitettava 33
Erinomainen 19

Yht. 100



38

Viimeisena monivalintakysymyksena asiakkailta tiedusteltiin heidan mielipidettaan
Nordean Jyvaskylan konttorin toimitilojen yleisesta viihtyvyydesta. Kolmannes (33 %)
vastaajista antoi toimitilojen viihtyisyydelle arvosanan kiitettava, ja vajaa kolmannes
(32 %) vastaajista antoi arvosanan hyva. Tyydyttavan arvosanan antoi ldhes joka

kymmenes (9 %) vastaaja.

4.4 Avoimet kysymykset

Kyselylomakkeessa oli kaksi avointa kysymysta, joihin asiakkailla oli mahdollisuus
kertoa kehitysehdotuksia koskien asiakaspalvelua ja Jyvaskylan Nordean toimitiloja.
Naiden avointen kysymysten avulla saatiin vastaus tutkimuksen toiseen tutkimusky-
symykseen, jolla haettiin vastausta siihen, mita kehitysehdotuksia asiakkailla on kos-
kien asiakaspalvelutapahtumaa ja sisdista saatavuutta. Avoimiin kysymyksiin saatiin
vastauksia hyvin. Suurin osa asiakkaiden kehitysideoista liittyi jotenkin jonotusaikoi-
hin ja niiden vahentamiseen, mutta vastausten joukossa oli my6s paljon muita mie-

lenkiintoisia ja toteuttamiskelpoisia ideoita, jotka esitelldan seuraavassa.
Kuinka asiakaspalvelua voisi parantaa?

Tassad avoimessa kysymyksessa keskeisimmaksi vastaukseksi nousi asiakaspalvelijoi-
den maara. Suuri osa asiakkaista toivoi konttoriin lisda henkilokuntaa, varsinkin
ruuhka-aikaan, kuten elakepaivana. Taman avulla jonotusaikoja saataisiin lyhennet-

tya, jotka asiakkaiden mielesta ovat talla hetkella liian pitkat.

Esiin nousivat myos ystavallisyys ja hymyily, joita asiakkaat toivoivat enemman hen-
kilokunnalta. Asiakkaat toivoivat my6s laajempaa tarvekartoitusta asiointinsa yhtey-

dessa, joka helpottaisi ja nopeuttaisi heidan asiointiaan konttorissa.
Miten Nordean toimitiloja voisi kehittaa, jotta palvelu toimisi paremmin?

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa selvitettiin asiakkaiden kehitysehdotuk-
sia koskien Nordean toimitiloja. Useat asiakkaan toivoivat kahviautomaattia tai kah-

viopistettd, josta myds ndkee vuoronumerolaitteen. Ndiden asiakkaiden mielesta
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kahvi voisi olla maksullisessa automaatissa. Asiakkaat kokivat myds, etta vuoronume-
rotauluja taytyisi sijoitella konttorissa useampaan paikkaan, jolloin asiakkaiden ei

tarvitsisi nousta katsomaan, mikd vuoronumero on menossa.

Asiakkaat toivoivat Jyvaskylan Nordean toimitiloihin viherkasveja ja taidetta, jotka
tekisivat tiloista miellyttavammat. Kyselyyn vastaajat ehdottivat myds, ettd omaa
vuoroaan jonottaville olisi tarjolla lehtia, joita he voisivat lukea ennen omaa vuoro-
aan, jolloin jonotus ei tuntuisi niin pitkalta. Neuvontapalveluihin kaivattiin enemman
yksityisyyttd, jotta muut asiakkaat eivat kuulisi pankkivirkailijan kanssa kaytavia kes-
kusteluita. Muutamassa vastauksessa toivottiin myds loivempaa luiskaa tasanteelle,
jossa kassapalvelut sijaitsevat, jotta pyoratuoleja ja rollaattoreita kayttavat asiakkaat
padsisivat helpommin ne ylés. Myos ulko-oville toivottiin luiskaa pyoratuoleja kaytta-

vien asiakkaiden vuoksi.

4.5 Ristiintaulukoinnit

Ristiintaulukoinnit ovat tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa yksinkertaisin ja tehok-
kain esittamistapa. Ristiintaulukoinnin idea on, etta taulukossa tarkastellaan kahta eri
muuttujaa, ja tulkintoja tehddan ndaiden muuttujien valisista ssdannénmukaisuuksista

ja eroista. (Kananen 2010, 106—-107.)

Tassa tutkimuksessa on melko vahan ristiintaulukointeja, silld harvoista ristiintaulu-
koinneista l6ytyi merkittavia eroavaisuuksia eri muuttujien tulosten valilla. Vastauk-
set olivat kaiken kaikkiaan melko positiivisia. Seuraavassa on analysoitu niita taulu-
koita, joissa on havaittu sellaisia tuloksia, joita toimeksiantaja voi kayttaa hyvaksi
kehittdessaan asiakaspalvelutapahtumaansa. Kyselyn tayttopaivaa ei koettu tarpeel-
liseksi analysoida ristiintaulukoinnin avulla, koska suurin osa tuloksista tuli niiden
kahden paivan aikana, jolloin tutkimuksen tekija itse oli paikalla hankkimassa kyse-
lyyn vastauksia. Alun perin kyselyn tayttopaivaa koskeva kysymys asetettiin kysely-
lomakkeeseen, koska ajateltiin, etta eri padivina tulleissa vastauksissa voi olla suuria
eroja konttorissa olleiden pitkien jonotusaikojen vuoksi. Toimitiloihin liittyvissa ky-

symyksissa ei [6ytynyt suuria eroavaisuuksia ristiintaulukoinneissa, joten niita ei ana-
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lysoida seuraavassa tarkemmin. Ristintaulukoista on pyritty tekemaan mahdollisim-

man selkedt, jotta ne havainnollistavat niista 16ytyvat tulokset mahdollisimman hy-

vin.

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% 18-28 N=35 29-45N=14 46-65 N=29 Yli 65 N=22
M Heikko 3% 7% 7% 0%
W Vilttava 0% 0% 3% 0%
H Kohtalainen 6% 7% 10% 5%
M Tyydyttava 14% 15% 7% 18%
M Hyva 37% 29% 17% 9%
M Kiitettava 26 % 21% 32% 36%
M Erinomainen 14% 21% 24% 32%

KUVIO 3. Eri ikdryhmille tehty tarvekartoitus heiddn saapuessaan konttoriin

Tutkimuksessa selvisi, etta lahes seitseman asiakasta kymmenesta (68 %) yli 65—

vuotiaasta asiakkaasta koki, ettd heille tehty tarvekartoitus oli joko kiitettava tai

erinomainen, josta kiitettavien osuus oli reilu kolmannes (36 %) ja erinomaisten vajaa

kolmannes (32 %). Nuorimmassa ikdaryhmassa eli 18-28- vuotiaissa kiitettavia ja erin-

omaisia arvosanoja antoi 40 % kyselyyn vastanneista, joista kiitettavia oli vajaa kol-

mannes (26 %) ja erinomaisia hieman yli joka kymmenes (14 %). Myds 29-45- vuoti-

aista asiakkaista kiitettdvia ja erinomaisia arvosanoja antoi noin nelja asiakasta kym-

menesta (42 %). Kukaan yli 65—vuotiaista ei myodskadn antanut heikkoa tai valttavaa

arvosanaa koskien tarvekartoitusta tultaessa konttoriin. Yli 65—vuotiaille tehty tarve-
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kartoitus nayttaa tutkimuksen mukaan olevan hieman laadukkaampaa, kuin nuo-

remmilla ikaryhmilla.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
18-28 N=35 29-45N=14 46-65N=29 Yli 65 N=22
M Heikko 3% 0% 7% 0%
H Vilttava 3% 0% 3% 0%
M Kohtalainen 3% 0% 7% 0%
M Tyydyttava 11% 0% 10% 18%
W Hyvi 26% 43% 21% 5%
M Kiitettava 31% 21% 24% 45%
M Erinomainen 23% 36% 28% 32%

KUVIO 4. Eri ikdaryhmien asiointikokemus suhteessa odotuksiin

Tutkimuksen mukaan suurin osa (77 %) yli 65-vuotiaista kokee, etta heidan asiointi-
kokemuksensa suhteessa odotuksiin on kiitettdva tai erinomainen, joista kiitettavien
arvosanojen osuus oli vajaa puolet (45 %) ja erinomaisten noin kolmannes (32 %).
Muilla ikaryhmilla kiitettavia ja erinomaisia arvosanoja antoi noin puolet. 18—-28-
vuotiailla kiitettavia ja erinomaisia arvosanoja oli 54 %, 29—-45-vuotiailla 57 % ja 46—
65-vuotiailla 52 %. Lahes joka kymmenes (9 %) 18—28-vuotiaista kyselyyn vastanneis-
ta antoi asiointikokemuksesta suhteessa odotuksiin arvosanaksi heikon, véalttavan tai
kohtalaisen. Yli 65-vuotiaista kukaan ei antanut asiointikokemuksesta suhteessa odo-

tuksiin arvosanaa heikko, valttava tai kohtalainen. Tuloksista voidaan paatella, etta
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nuoret asiakkaat odottavat palvelulta enemman tai ettd heidan saama palvelu on

ollut huonompaa kuin yli 65-vuotiaiden saama palvelu.

70%

60 %

50 %

40%

30%

20%

10%

0%

Vdhintaan 1-3 kertaa Joka toinen Harvemmin N=45
kerranviikossaN=8 | kuukaudessa N=37 kuukausi N=10

M Heikko 0% 0% 0% 4%
M Vilttava 0% 5% 10% 2%
M Kohtalainen 0% 5% 0% 8%
M Tyydyttava 12 % 5% 10% 18%
M Hyvi 0% 25% 10% 20%
M Kiitettava 63 % 33% 30% 25%
M Erinomainen 25% 27% 40% 22%

KUVIO 5. Asiointimaaran vaikutus asiakkaan huomiointiin hdnen saapuessaan kontto-

riin

Kun selvitettiin asiakkaiden asiointimaaran ja asiakkaan huomioinnin valista yhteytta,

selvisi, ettd harvemmin kuin joka toinen kuukausi asioivien asiakkaiden huomiointi

heidan saapuessaan konttoriin on huonointa verrattuna muihin ryhmiin. Esimerkiksi

lahes viidennes (18 %) harvemmin kuin joka toinen kuukausi asioivista asiakkaista

koki, ettd asiakkaiden huomiointi on ainoastaan tyydyttavalla tasolla. Harvemmin

kuin joka toinen kuukausi asioivien joukossa oli myds eniten kohtalaisia vastauksia

antaneita, lahes joka kymmenes (8 %).
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60 %
50%
40%
30%
20% =
10% =
0% T .
Vahintdan 1-3 kertaa Joka toinen Harvemmin N=45
kerranviikossaN=8 | kuukaudessa N=37 kuukausi N=10 -
M Heikko 0% 0% 0% 7%
W Vilttava 0% 0% 0% 4%
M Kohtalainen 0% 3% 0% 4%
M Tyydyttava 24% 11% 10% 9%
B Hyvi 13% 27 % 30% 18%
M Kiitettava 50% 32% 20% 29%
Erinomainen 13% 27 % 40% 29%

KUVIO 6. Asiointimaaran vaikutus asiakkaan asiointikokemukseen suhteessa odotuk-

siin

Tutkimuksen mukaan nayttaisi, siltd, ettd asiointimaaralla ei ole suurta vaikutusta
asiointikokemukseen suhteessa odotuksiin. Kiitettavia ja erinomaisten arvosanojen
osuus on lahes yhta paljon jokaisessa ryhmassa. Yli puolet (61 %) asiakkaista, jotka
kayttavat Jyvaskylan Nordean paivittaispalveluita viikoittain, koki asiointikokemuksen
kiitettavaksi tai erinomaiseksi, joista erinomaisten arvosanojen osuus on hieman yli
joka kymmenes (13 %) ja kiitettavien puolet (50 %). Hieman yli puolet (59 %) 1-3 ker-
taa kuukaudessa asioivista oli sitd mieltd, ettd asiointikokemus suhteessa odotuksiin
oli kiitettava tai erinomainen, joista kiitettavien arvosanojen osuus oli noin kolman-
nes (32 %) ja erinomaisten hieman alle joka kolmas (27 %). Viidennes (20 %) joka toi-
nen kuukausi asioivista asiakkaista antoi arvosanan kiitettava ja 40 % arvosanan erin-
omainen. Harvemmin kuin joka toinen kuukausi asioivista kiitettavia ja erinomaisia

arvosanoja oli myods yli puolet (58 %), joista kiitettavia ja erinomaisia arvosanoja oli

molempia 29 %.
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60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

OpiskelijaN=30 | Tyossakdyvd N=32 | Eldkeldinen N=28 MuuN=10

M Heikko 0% 0% 0% 0%
W V3lttava 0% 0% 0% 0%
HKohtalainen 3% 0% 0% 0%
M Tyydyttava 0% 6% 0% 0%
B Hyva 13% 25% 7% 40%
W Kiitettava 40% 31% 43 % 30%
H Erinomainen 44% 38% 50% 30%

KUVIO 7. Asiakaspalvelijoiden ymmarrettavyys eri ammattikunnissa

Kaiken kaikkiaan jokaisen ammattikunnan edustajat antoivat asiakaspalvelijoiden
ymmarrettavyydesta hyvid arvosanoja, mutta mielenkiintoisinta oli suuri maara kii-
tettdvia ja erinomaisia arvosanoja elakeldisten vastauksissa. Puolet (50 %) eldkelaisis-
ta antoi erinomaisen arvosanan asiakaspalvelijoiden ymmarrettavyydesta ja vajaa
puolet (43 %) antoi kiitettdvan arvosanan. Tutkimus todistaa, etta eldkelaisille osa-
taan puhua selkedlld kielelld. Tydssdkayvista asiakkaista neljannes (25 %) antoi ym-
marrettdavyydestd arvosanan hyva ja ammattikuntaan muu kuuluvista asiakkaista 40

%. Naiden arvosanojen osuus on melko suuri verrattuna muihin ammattikuntiin.
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50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% o .
Opiskelija N=30 Tyossdkdyva N=32 | Eldkeldinen N=28 Muu N=10
M Heikko 3% 3% 0% 0%
M Vilttava 7% 6% 0% 0%
E Kohtalainen 10% 6% 1% 0%
M Tyydyttava 17% 13% 7% 30%
M Hyva 23% 13% 21% 20%
M Kiitettava 33% 34 % 13 % 20%
M Erinomainen 7% 25% 25% 30%

KUVIO 8. Pankkipalveluiden esittely ja tarjonta eri ammattikuntien edustajille

Pankkipalveluiden esittelyssa ja tarjonnassa eri ammattikuntien edustajille merkitta-
vin eroavaisuus loytyi opiskelijoiden ammattiryhmasta. Vain alle joka kymmenes (7
%) kyselyyn vastanneista opiskelijoista antoi pankkipalveluiden esittelysta ja tarjon-
nasta arvosanan erinomainen. Tydssakdyvien ja elakeldisten ammattikunnassa vas-
taava erinomaisten arvosanojen osuus oli neljannes (25 %), ja ammattikunnassa muu

erinomaisia arvosanoja antoi vajaa kolmannes (30 %) asiakkaista.
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5 POHDINTA

Tutkimuksessa oli tavoitteena selvittaa Jyvaskylan Nordean paivittaispalveluissa asi-
oivien asiakkaiden asiakastyytyvaisyys koskien asiakaspalvelua ja toimitiloja. Lisaksi
tavoitteena oli saada asiakkailta kehitysehdotuksia asiakaspalveluun ja toimitiloihin
liittyen. Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin ja selvisi, etta asiakastyytyvaisyyden taso
on todella hyva. Vastaukset olivat varsin positiivisia jokaisella osa-alueella, ja tdma
kertoo mielestani siita, ettd Nordea on onnistunut hoitamaan asiakassuhdemarkki-

nointiaan onnistuneesti.

Harvoista ristiintaulukoinneista l6ytyi merkittavia poikkeamia, mika mielestani kertoo
siitd, etta asiakaspalvelun taso pysyy korkealla tasolla asiakkaasta tai ajankohdasta
riippumatta. Tutkimuksen viimeisessa ristiintaulukoinnissa selvisi, etta opiskelijoista
ainoastaan alle joka kymmenes (7 %) antoi pankkipalveluiden esittelysta ja tarjonnas-
ta erinomaisen arvosanan. Tama oli muihin ammattiryhmiin verrattuna varsin pieni
maara, joten jatkossa tulisi keskittya entistd enemman tarjoamaan Nordean tarjo-
amia tuotteita myos opiskelijoille. Tutkimuksen ehka yllattavin tulos oli mielestani se,
ettd elakeldisista lahes kaikki (93 %) pitaa asiakaspalvelijoiden ymmarrettavyytta kii-
tettdvana tai erinomaisena. Tutkimuksen alussa ajattelin, ettd tulos tulisi olemaan
juuri painvastoin. Maara oli selvasti enemman kuin tydssakayvilla. Tama tulos kertoo
mielestani siitd, ettd tyossakayville asiakkaille tulee jatkossa selittda asiat hieman
nykyista tarkemmin, jotta asiakaspalvelijoiden ymmarrettavyydessa voidaan paasta

samalle tasolle kuin elakeldisten ammattiryhmassa.

Vanhemmilta ikaryhmilta tuli myo6s positiivisempia vastauksia koskien tarvekartoi-
tusta ja asiointikokemusta suhteessa odotuksiin. Asiointikokemus suhteessa odotuk-
siin voi selittya silld, ettd vanhemmat ihmiset eivat odota palvelulta niin paljoa kuin
nuoret. Heille voi monesti riittaa, etta asia tulee hoidetuksi, palvelun tasosta riippu-
matta. Nuorilla eli tdssa tapauksessa 18—28-vuotiailla odotukset voivat olla hieman
korkeammalla, ja he luultavasti arvioivat palvelutapahtuman jokaista vaihetta hie-

man tarkemmin kuin yli 65-vuotiaat asiakkaat.
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Tutkimuksessa haettiin myos kehitysehdotuksia asiakkailta koskien asiakaspalveluta-
pahtumaa ja Jyvaskylan Nordean toimitiloja. Asiakaspalvelutapahtumaan liittyvat
kehitysehdotukset liittyivat suurimmaksi osaksi asiakaspalvelijoiden maaraan, jota
asiakkaat toivoisivat lisattavan. Toimitiloihin liittyvissa kehitysehdotuksissa asiakkaat
toivoivat eniten kahviota tai kahviautomaattia toimitiloihin seka loivempia luiskia
pyoratuoleilla asioivia asiakkaita varten. Asiakkaiden antamat kehitysehdotukset
ovat mielestani toteutuskelpoisia, silla niihin ei tarvitse investoida kovinkaan suuria
summia, ja ndiden uudistusten avulla voidaan helposti parantaa asiakkaiden tyytyvai-

syytta Jyvaskylan Nordean toimitiloihin liittyen.

Tutkimuksen ongelmaksi oli muodostua riittdvan otannan saaminen. Alkuperdinen
suunnitelma oli, etta paivittdispalveluissa tyoskenteleviat henkilot antavat kyselylo-
makkeen asiakkaalle heidan hoidettua asiointinsa, minka jalkeen asiakkaat pystyivat
jattamaan taytetyn kyselylomakkeen aulassa olleeseen laatikkoon, jonka vieressa
kysely oli my6s mahdollista tayttaa. Ensimmaisen neljan paivan aikana vastauksia ei
kuitenkaan tullut toivottua maaraa, joten yhdessa toimeksiantajan kanssa paatimme,
ettda menen henkilékohtaisesti Jyvaskylan Nordean aulaan, jossa kerasin kyselyyn
vastauksia asiakkailta kahden paivan ajan. Timan tyylinen tapa osoittautui tehok-
kaaksi. Useat asiakkaat jaivat mielelldan tayttamaan kyselya, kun heita motivoitiin
oikealla tavalla. Vastanneille oli my0s tarjolla 100 euron rahastolahjakortin arvonnan
lisdksi makeisia, mika kannusti ainakin muutamia vastaajia tayttamaan kyselyn. Kyse-
lya suunniteltaessa tavoitteena oli tehda kyselysta mahdollisimman tiivis ja selked ja
taman avulla saada asiakkailta enemman vastauksia. Tassa onnistuttiin hyvin, silla
monet konttorissa asioineet valittelivat kiireista aikatauluaan. Koekyselyiden perus-
teella pystyin sanomaan asiakkaalle, ettd vastaaminen kestaa noin kaksi minuuttia,

mika kannusti useita asiakkaita vastaamaan.

Kun kyselylomaketta laadittiin, ajateltiin, ettd lomakkeessa on hyodyllista kysya asi-
akkaiden asiointipaivaa. Tata asiaa pidettiin tarkeana siksi, etta paivittaispalveluita
kdyttavien asiakkaiden maara voi vaihdella suuresti paivien aikana ja asiakkaan an-
tamiin vastauksiin voi vaikuttaa se, ettd han on joutunut jonottamaan kauan. Suurin

osa vastauksista tuli kuitenkin perjantain ja maanantain aikana, jolloin olin henkil6-
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kohtaisesti keraamassa vastauksia konttorissa. Taman vuoksi ristiintaulukointia ja
asiointipdivan tulosten tarkempaa tarkastelua ei ole tehty. Mielenkiintoista on se,
ettd maanantai ja perjantai ovat yleensa paivittaispalveluiden kiireisimmat paivat,
jolloin myds jonotusajat voivat olla pitkia. Vastaukset olivat kuitenkin kaikin puolin

positiivisia.

Jatkossa Nordealla on mahdollisuus kadyttaa tutkimuksesta saatuja tuloksia hyodyksi
usealla eri tavalla. Asiakkaiden kehitysehdotuksia on mahdollista toteuttaa ja taten
tarjota asiakkaille entistd parempaa palvelua. Kyselyn runkoa on my6s mahdollista
jatkossa kayttaa hyvaksi, silla jos Nordealla tehdaan jonkinlaisia muutoksia koskien
asiakaspalvelua ja toimitiloja, samanlaisen kyselyn avulla nahdaan, kuinka muutokset
vaikuttivat asiakkaiden tyytyvadisyyteen ja niita voidaan vertailla tassa tutkimuksessa

saatuihin tuloksiin.

Mielestani tutkimus onnistui kokonaisuudessaan melko hyvin. Asiakkaiden tyytyvai-
syys saatiin selvitettya ja kehitysideoita saatiin, joiden avulla Nordea kykenee kehit-
tdmaan toimintaansa jatkossa asiakkaiden toivomaan suuntaa. Ristiintaulukoinneista
selvisi myds muutamia erittdin mielenkiintoisia seikkoja, joita toimeksiantaja voi
kdyttaa apunaan kehittdessaan asiakaspalvelutapahtumaansa. Otanta olisi voinut olla
hieman isompi, mika olisi lisannyt tutkimuksen luotettavuutta. Tama olisi onnistunut
silld, ettd olisin ollut henkilokohtaisesti paikan paalla kerdaamadassa vastauksia noin

viikon ajan.
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LITTEET

Liite 1. Nordean asiakastyytyvaisyyskysely

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY NORDEA 2011

Pyyddmme Teitd vastaamaan kyselylomakkeessa oleviin kysymyksiin numerojdrjestyksessd. Vastaaminen

tapahtuu rastittamalla sopivin vaihtoehto.
Asiakkaan perustiedot

L.Sukupuoli........ooviiiiiiiiiiennnnn,

4. Ammattikunta..........oiiiiiiiiaanns

5. Kyselyn tayttopdiva . . ... .....coovieennn

O Nainen O Mies
O 1828 O 2945 O 46-65 O yli65

O Vihintéin kerran viikossa O 1-3 kertaa kuukaudessa
O Joka toinen kuukausi O Harvemmin

O Opiskelija O Tyossakiyva O Elikeldinen O Muu

O Maanantai O Tiistai O Keskiviikko

O Torstai O Perjantai

Tyytyviisyytenne Nordean asiakaspalv’eluﬂn

Minkdé arvosanan antaisitte Jyviskylin Nordealle seuraavissa asioissa? 1=Heikko, 2= Valttdva,
3=Kohtalainen, 4=Tyydyttdvd, 5=Hyvd, 6= Kiitettdvd, 7=Erinomainen

6. Asiakkaan huomiointi saapuessa konttoriin . .

7. Asiointitarpeen Kkartoitus asiakkaan saapuessa
konttoriin.......ccvveiivenenceccnecnns

8. Asiakaspalvelijoiden asiantuntemus ........
9. Asiakaspalvelijoiden ymmiirrettivyys .......
10. Pankkipalveluiden esittely ja tarjonta......
11. Asiointikoke mus suhteessa odotuksiin . . ..

12. Kuinka asiakaspalvelua voisi parantaa? . . ..

Nordean toimitilat

01 0203 04 05 O6 O7

O1 02 03 04 05 06 O7

1 O2 03 04 O5 O6 O7
1 O2 03 04 O5 O6 O7

1 02 03 04 05 O6 O7

o O O O

1 02 03 04 O5 O6 O7

Minkd arvosanan antaisitte Jyvdskylin Nordealle seuraavissa asioissa? 1=Heikko, 2= Vilttdva,
3=Kohtalainen, 4=Tyydyttdvd, 5=Hyvd, 6= Kiitettdvd, 7=Erinomainen

13. Palvelupisteiden sijainti . .. ..............
14. Opasteiden selkeys .. ..................
15. Vuoronumerojirjestelmin selkeys . .......
16. Toimitilojen viihtyisyys . ................

17. Miten Nordean toimitiloja voisi kehittii, jotta
palvelu toimisi paremmin? ...............

01 02 03 04 05 06 O7
O1 02 03 04 O5 O6 O7
01 02 O3 O4 O5 O6 O7

01 02 03 04 O5 O6 O7
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Liite 2. Kyselyn saatekirje/etulehtinen

NORDEA- ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Arvoisa asiakas

Olen Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija ja teen
opinndytetyotani, jolla selvitdn asiakkaiden tyytyvaisyytta ja kehitysehdotuksia
koskien Jyvaskylan Nordean asiakaspalvelua ja toimitiloja.

Tutkimuksen tuloksia tullaan kdayttamaan Jyvaskylan Nordean
paivittdispalveluiden toiminnan kehittamiseen. Tasta tutkimuksesta saadut
vastaukset ovat ensiarvoisen tarkeita.

Pyydan Teita siis kdyttdamaan hetken ajastanne ja tayttamaan oheisen
kyselylomakkeen. Vastaamalla voitte vaikuttaa palveluun, jota te asiakkaana
saatte.

Vastauksenne kasitelladan ehdottoman luottamuksellisesti. Tulokset esitetdaan
tilastomuodossa, josta ei voi tunnistaa yksittdisia vastauksia.

Vastaaminen on helppoa ja nopeaa. Useimmissa kysymyksissa riittad, kun
rastitatte sopivimman vaihtoehdon.

Vastaamalla osallistutte myos arvontaan. Kaikki tutkimukseen osallistuneet ja
taman paperin tayttaneet ovat mukana Nordean suorittamassa arvonnassa.
Arvonnassa voittaneelle ilmoitamme henkildkohtaisesti joulukuun aikana.
Hyvaa arpaonnea!

Kiitan Teita jo etukateen vastauksestanne.
Pekka Huhtanen,

Jyvdskylan Ammattikorkeakoulu

Jos haluatte osallistua arvontaan, taytattehan alla olevat tiedot. Kiitos!

Nimi: Arvomme:
1kpl: 100e rahastolahjakortti

Puhelinnumero:




