WWW.JAMK.FI

ASIAKASTYYTYVAISYYDEN PARANTAMINEN

Case: Sampo Pankki Espoo Iso Omena

Sanna Koistinen

Opinnaytetyo

Toukokuu 2010

International Business koulutusohjelma

Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

LIIN . .
llziz\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
\§ 4 JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



LlIN . . . .
((n)) JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYON

7 4 JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES KUVAILULEHTI
A 1 4
Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara
KOISTINEN, Sanna Opinndytetyd 3.5.2010
Sivumaara Julkaisun kieli
43 +10 suomi
Luottamuksellisuus Verkkojulkaisulupa
mydnnetty
(x)05/2015 saakka |(x)
Tydn nimi

ASIAKASTYYTYVAISYYDEN PARANTAMINEN
Case: Sampo Pankki Espoo Iso Omena

Koulutusohjelma

Degree Programme in International Business

Tyon ohjaaja(t)
SAUKKONEN, Juha

Toimeksiantaja(t)
Sampo Pankki, Espoo Iso Omenan konttori

Tiivistelma

Sampo Pankki on osa yhtad Pohjois-Euroopan suurinta pankkiryhmaa, Danske Bank-konsernia.
Suomessa Sampo Pankki on kolmanneksi suurin pankki, Osuuspankin ja Nordean jalkeen. Kilpailu
rahoitusmarkkinoilla kiristyy kiristymistaan ja pankeilla taytyy olla tuotteiden ohella olla muitakin
keinoja erottua kilpailijoistaan. Sampo Pankin tavoitteena on olla markkinoiden asiakasldhtgisin
pankki, joka tuottaa hyotya asiakkaalle.

Sampo Pankki haluaa kehittda toimintaansa jatkuvasti kerdamalla kvantitatiivista tutkimustietoa
asiakkaiden tyytyvaisyydesta koko konsernitasolla ja konttoreittain. Kvalitatiivisen tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittdd mitka seikat ovat vaikuttaneet Espoon Iso Omenan konttorin
asiakastyytyvaisyystulosten huonoon tasoon ja kuinka konttoritasolla tuloksia voisi parantaa.
Tutkimus toteutettiin haastattelemalla konttorin henkilékuntaa ja tulosten pohjalta laadittiin
toimintasuunnitelma.

Tulokset osoittivat, etta kehittamiskohteita l6ytyi useita. Toimenpiteita vaativat varsinkin asiakkaan
kokemus vastineesta rahalleen, asiantuntijan valmistautuminen ja vastaanotto konttorissa.
Tutkimuksessa esille tuli useita ideoita asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi ja niiden pohjalta
muodostettiin toimintasuunnitelma. Ratkaisevimpia tekijoitd olivat oma asenne, toimintaymparisto
ja yhteiset pelisdannot konttorissa. Toiminnan parantaminen vaatii koko henkilokunnan
sitoutumisen ja toimintasuunnitelman toteutumista ja tuloksia tulee seurata jatkuvasti.

Avainsanat (asiasanat)

Pankkiala, asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus, kehittdminen, asiakkuus, asiakaspalvelu,
markkinointi, asiakastyytyvaisuustutkimus

Muut tiedot

Sivut 19-54 (sisaltaa liitteet) ovat pankkisalaista tietoa eika niita saa julkaista.

Liitteina haastattelulomake, esitelma ja asiakastyytyvdisyyskyselylomake.




ln\ . " DESCRIPTION
fr\\w  JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
\ V) JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

A 1 4
Author(s) Type of publication Date
KOISTINEN, Sanna Bachelor’s Thesis 3.5.2010
Pages Language
43+10 Finnish
Confidential Permission for web
publication
(x) Until 05/2015 (x)
Title

IMPROVING CUSTOMER SATISFACTION
Case: Sampo Pankki Espoo Iso Omena

Degree Programme
Degree Programme in International Business

Tutor(s)
SAUKKONEN, Juha

Assigned by
Sampo Pankki, Espoo Iso Omena branch

Abstract

Sampo Pankki is part of the major Nordic Danske Bank Group. In Finland Sampo Pankki is the third
biggest bank after Osuuspankki and Nordea. Competition is getting harder in financial markets and
banks need to find ways to differentiate themselves from the competitors with the help of some
other assets than products. Sampo Pankki has a clear goal to be the best bank in the market
providing its customers with the best benefits.

Sampo Pankki wants to continuously develop its customer relationship management. Customer
satisfaction is regularly measured with quantitative research within the whole company and in
every branch separately. Qualitative research was the method used find out the reasons behind the
bad customer satisfaction level in the Espoo Iso Omena branch. Furthermore, the purpose of the
survey was to create an action plan of how to improve customer satisfaction level in the branch.
The research data was gathered by interviewing the personnel of the Iso Omena branch.

The research findings showed that many improvements need to be made. Especially the level of
benefits, preparedness of the experts and customer reception in the office needed urgent
corrective action. The ideas suggested in the interviews were compiled as an action plan of how to
improve the customer satisfaction. The most important issues were personal attitudes, working
environment and common rules in the office. The improvement requires the whole personnel to be
committed to the change, and the implementation and the results needs to be regularly controlled.

Keywords
Banking and finance sector, customer satisfaction, customer loyalty, development, customer,
customer service, marketing, customer satisfaction research

Miscellaneous
Pages 19-54 (including attachments) are confidential and should not be published.
Attachments: interview questionnaire, presentation slides, customer satisfaction questionnaire.




SISALTO

1 JOHDANTO JA YRITYKSEN ESITTELY ...ceeuuiiiimeiiiiiniiiiieiiiiieiineeeisnenesisnenessssenesnnens 3
1.1 JONAANTO ettt et e 3
1.2 SAMPO PANKKi OVj..eeeiiiiiiiiiiiieiiice et 4
1.3 ESP00 IS0 OMENAN KONTEO i .uuviiiiiiiiiiiieiieece e 6
1.4 Asiakastyytyvaisyystutkimus ja tutkittavan aiheen esittely..........cccoovvuvvveennnnnn. 7

2 TUTKIMUKSEN VIITEKEHYS......ccouiiiiiiiiiiiiiiiieiiinieninneessniseinseesssesaessssasssnesnens 8
2.1 Totuuden hetKi....c...ooiiiiii s 8
2.2 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat.........coocvveeiiiiiiiiiie s 9
2.3 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle .........ccccoovvvveviiiiiiiiiiee s 12
2.4 ToimIiNTaSUUNNITEIMA ..couiiiiiiiieeee et 15

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT .....cccceererrrererceeseecneesennns 16
3.1 TutkimusongelmMan KUVAUS ..........euveiiiiiiiiiiiiieieeee et 16
3.2 Tutkimusmenetelman valinta ja tutkimuksen toteutus..........ccceevvvvveiieieeiinnnnns 17

4 TUTKIMUSTULOKSET .....coteuuiiitmeiiiinniiiineiiiieniienesininessmesesismmsssisnesessssasssssenanes 20
4.1 TAUSTATIETOA. ..e i 20
4.2 KYSYMYS NFO L..ooeeieieeiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseveaaaeasseassssesssesasssesssssesssssnsnnennnes 22
B3 KYSYIMYS NFO 2..ceeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseeeesesesesesesssesssssssssesesssssssssssssssrsenennnes 24
QA KYSYMYS NFO 3..ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeaeeaesesesesesssesssssssssesesssesssssssssssrsenennnes 28
.5 KYSYMYS NFO A ...ttt easasaeseaesasesasesssnsssnsssennnnees 29
.6 KYSYMYS MO 5.t esaaaseseseaennnnees 30
A.7 KYSYIMYS NFO Bttt eeeveeesaeeaeaeaeseaeasaesssesasssesesssnsssssssenennees 31

.8 KYSYIMYS NFO 7.ttt aaaeaeseaeasassssasasssnsesnsnsssssssnnennees 33



5 POHDINTA JA KEHITTAMISEHDOTUKSET ...cceevreeiereeinrereseesssresssnessssesssseessssessnnens 34

LAHTEET ... ccctectereeeeesseesessessessessessessessessessessessessesssestessassessessensensessessessassassessansassanns 42

8 0 I =3 =3 44
Liite 1. Haastattelulomake .........ooeioiiieei e 44
Liite 2. Tulosten esittely henkilokunnalle........ccovvvveeeeeiieiiiiiiieeee e, 45
Liite 3. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake.......cccovvveeeeeiiiiiiiiiiiiiireeeeeeeeeeeee, 54

KUVIOT

KUVIO 1. Tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen.............ccvveveeeeeen.. 9

KUVIO 2. Tiivistelma MOT tUlOKSISta ......eeeeieeiiiiiieieceieeee et e e 21

KUVIO 3. Espoo Iso Omenan konttorin tulokset vs. Pankin tyytyvdisimpien asiakkai-

den vastausten Keskiarvo Q4720009 ... e e e e e aaaaaaas 22
KUVIO 4. Kriittisimmat konttorin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. ........... 23

KUVIO 5. Kooste kysymys Nro 2 tUloKSIiSta......ccccvvrnriiereeiiieiieeieee e 25



1 JOHDANTO JA YRITYKSEN ESITTELY

1.1 Johdanto

Kilpailu kiristyy kiristymistdan myos rahoitusalalla ja nykydaan pankeistakin on tullut
kovaan myyntiin tahtdaavia myyntiorganisaatioita. Menneitd ovat vuodet jolloin asia-
kas asteli noyrana hattu kourassa pankinjohtajan puheille keskustelemaan asunnon
ostosta. Roolit ovat kddantyneet enemmankin toisin pain ja pankkien toimintaa saate-
lee tata nykya asiakas ja hanen toiveensa. Ei ole enda itsestaan selvaad ettd asiakkaat
pysyvat vanhassa tutussa pankissa, jossa koko suku on vuosikaudet tottunut asioi-

maan.

Pankkien on ollut muiden myyntiorganisaatioiden tapaan kiinnitettava lisaantyvassa
maarin huomionsa asiakkaisiinsa ja kuinka saada pidettya asiakkaat tyytyvaising, jot-
ta he eivat vaihtaisi raha-asioitaan kilpailevan pankin hoitoon. Hinnoilla kilpailu ei
itsessaan riitad vaikka asiakkaat helposti halvemman lainamarginaalin perassa juokse-
vatkin. Mutta pidempiaikaiseen asiakasuskollisuuteen ja asiakkuuden syventamiseen,
mista pankit toimeentulonsa todella saavat, tarvitaan paljon muutakin kuin halvat

hinnat.

Lisaantyvassa maarin yritykset mittaavat asiakkaidensa tyytyvaisyystasoa saannollisin
valiajoin ja raataloivat toimintaansa ja toimintamallejansa asiakkaiden toiveiden mu-
kaisesti. Asiakkailla on nykypaivand enemman valinnanvaraa mista palvelunsa osta-
vat, joten yritysten taytyy todella kuunnella asiakkaitaan pysydkseen markkinoilla.
Suhteessa siihen mika hyoty tdman informaation kerdamisesta yrityksille on, itse ky-
selyjen toteuttaminen on suhteellisen helppoa ja tuloksia on mahdollista saada suu-
reltakin joukolta ihmisida. Tama informaatio on yritykselle kullanarvoista tietoa ja mita
paremmin yritys osaa hyodyntda saamansa tiedon ja parantaa toimintaansa, sita pa-
remmat mahdollisuudet yritykselld on menestya ja lisdtd markkinaosuuttaan alati

kilpailukykyisemmilla markkinoilla.



1.2 Sampo Pankki Oyj

Sampo Pankilla on pitka historia Suomen pankkihistoriassa. Matkan varrella nimi on
muuttunut useampaan otteeseen, nykyinen nimi Sampo Pankki otettiin kaytt6on

vuonna 2001 Sammon ja Leonian yhdistymisen seurauksena.

Tata nykya Sampo Pankki on osa Danske Bank-konsernia, jonka omistukseen Sampo
Pankki Oyj, sen Baltiassa ja Venajalla toimivat tytarpankit, Mandatum Omaisuuden-
hoito Oy, Sampo Rahastoyhtio Oy Mandatum & Co Oy ja Mandatum Pankkiiriliike Oy
siirtyivat vuonna 2007. Yhteinen Danske Bankin tietojarjestelma otettiin kdyttoon
padsidisena vuonna 2008. Siirtyminen Danske Bankin omistukseen merkitsi Sampo
Pankille suurta muutosta, silla pankin kaikki toiminnot ja koko organisaatio yhdistet-
tiin Danske Bankin organisaatiorakenteeseen. Koko prosessi kesti kokonaisuudessaan
noin 14 kuukautta. Pankit Virossa, Latviassa ja Liettuassa eriytettiin Suomen organi-
saatiosta muutoksen yhteydessa. Sampo Pankki toimii siis omalla nimelldan ja paikal-

lisesti jakautuen kuuteen alue- ja finanssikeskukseen Suomessa.

Muutos Danske Bankin alaisuuteen ei sujunut ongelmitta ja aiheutti suuren negatiivi-
sen mediarydpyn, kun uusiin IT-jarjestelmiin siirtyminen aiheutti Sampo Pankille suu-
ria teknisid ongelmia ja vaikeutti asiakkaiden pankkiasiointia huomattavassa maarin,
esimerkiksi korttien ja verkkopankin toimimattomuuden johdosta. Valitettava to-
siseikka on, etta ndiden teknisten ongelmien myota Sampo Pankki menetti suuren
maaran asiakkaita kilpailijoille siirtyméavaiheen aikana. Nama ongelmat korostivat
edelleen asiakastyytyvaisyyden tarkeyttd. Mitd enemman asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakasuskollisuuteen panostetaan, sitd todennakdisemmin asiakas saadaan pidettya
myos ongelmatilanteissa. Erittdin tarkeda on kuunnella asiakasta myods ongelmatilan-
teissa ja toimia niin ettd asiakas kokee, ettd hanen asiansa on tarkea ja asia pyritaan

selvittdmaan pikimmiten.

Yhdistymisen myota Danske konsernista tuli yksi suurimmista pankkiryhmista Poh-
jois-Euroopassa. Sampo Pankki itsessadan on Suomen kolmanneksi suurin pankki

Osuuspankin ja Nordean ollessa kovimpia kilpailijoita rahoitusmarkkinoilla.



Danske Bankin kotimarkkina-alueeseen kuuluvat Suomen lisaksi Tanska, Ruotsi,
Norja, Viro, Latvia, Liettua, Irlanti ja Pohjois-Irlanti. Toimintaa pankkiryhmalla on

myo0s Isossa-Britanniassa, Saksassa, Puolassa, Luxemburgissa ja Venajalla.

Suomessa Sampo Pankilla on tata nykya yli 1,1 miljoonaa henkil6asiakasta ja lisdksi
noin 100 000 yritys- ja yhteisoasiakasta. Konttorien lukumaéara koko Suomessa
on 121. Danske Bankissa kaikilla toimialueilla noudatetaan yhteista toimintatapaa,
Danske Banking - konseptia, joka kdytannossa tarkoittaa, ettd organisaatio, IT-

jarjestelmat, tuotekehitys ja tuotteet ovat identtiset joka maassa.

Sampo Pankin erikoisalana ovat perinteisten pankkituotteiden kuten asuntolainoi-
tuksen lisdksi saastamis- ja sijoittamisratkaisut. Lahtokohtana on tarjota asiakkaille
kokonaisvaltaisia ratkaisuja jotka tuovat lisda hyotya kaikkeen talouteen liittyvissa

asioissa, asunnon hankinnasta eldkeian saastoratkaisuihin. Tavoitteena on kehittaa

toimintaa jatkuvasti entistakin asiakaslahtdisempaan suuntaan.

Huolimatta Danske Bankin yhteisista toimintatavoista, Sampo Pankki sdilyttda omat
erityisominaisuutensa ja korkeatasoisen pankkikulttuurin. Sampo Pankki haluaa erot-
tua markkinoilla nimenomaan toimimalla asiakaslahtdisemmin kuin kilpailijansa. Tata

tarkoitusta varten on mm. raataloity Tuumasta toimeen — hanke.

Sampo Pankki keskittyy seka henkild - etta yritysasiakkaita palvellessaan pankkiasioi-
den kokonaisvaltaiseen hoitoon, sen sijaan etta tarjottaisiin vain yhta tuotetta. Tama
mahdollistuu asiakkaan kuuntelulla ja sitd kautta asiakkaalle saadaan raataloitya juuri
hdnen tarpeisiinsa soveltuva palvelukokonaisuus. Tama on Sampo Pankille erittdin

tarkea valttikortti vallitsevilla markkinoilla.

Sampo Pankin arvot ovat selkeat:

- Hyotya asiakkaalle
- Ylivoimaisesti aktiivisin
- Suoraa puhetta

- Yhtena joukkueena



- Rohkeasti erilainen

- Voitontahto

(Sampo Pankin arvot, 2010)

Sampo Pankin tavoitteena on nousta entistd merkittavammaksi pankkitoimijaksi
Suomessa. Strategiana on kasvaa jokaisella asiakassegmentilla, lisdtd markkinaosuut-
ta vallitsevilla markkinoilla ja tarjota asiakkaille kilpailukykyisemmilld hinnoilla entista
parempia palveluita. Tavoitteena on ennen kaikkea olla markkinoiden asiakaslahtoi-
sin pankki, joka tuottaa hyotya asiakkaalle. Toisin sanoen olla paras suomalainen

pankki, joka tarjoaa ainutlaatuista asiakaspalvelua.

(Sampo Pankki 2010.)

1.3 Espoo Iso Omenan konttori

Tutkimukseni tein Espoon Iso Omenan konttorille, koska olen tydskennellyt kyseises-
sa toimipisteessa asiakasneuvojana syyskuusta 2009, Sampo Pankissa urani aloitin
kesalla 2008. Iso Omenan konttori sijaitsee Espoon Matinkylassa kauppakeskus Iso
Omenassa. Kauppakeskus on todella vilkas ja asiakkaita riittda todella hyvin. Sampo
Pankin konttori on toiminut kauppakeskuksen perustamisesta vuodesta 2001 lahtien,
matkan varrella laajuuttaan lisaten. Alkuvuodet konttori toimi Tapiolan konttorin
haarakonttorina, kunnes loppuvuodesta 2007 |dhtien konttori on toiminut itsenaise-
nd konttorina ja kasvattanut markkinaosuuttaan todella hyvin. Tayden palvelun kont-
torina toiminta alkoi kesalla 2008, kun konttori sai myos kassapalvelut. Konttori on
siis vield nuori alueella. Toimitilat kokivat suuren muodonmuutoksen maaliskuun
2010 alussa, kun pitkdan odotettu remontti viimein valmistui. Iso Omenan konttoris-
sa toimii talla hetkella esimiesten lisdksi asiakaspinnassa kaksi rahoituspaallikkoa,
kaksi asiakasneuvojaa, yksi talousasiantuntija, kaksi sijoitusasiantuntijaa, kaksi palve-
luneuvojaa ja lisaksi yrityspuolella kolme vakituista toimihenkilda. Suhteellisen pie-
nesta henkilomaarasta riippumatta, Iso Omenan konttori on yksi alueen menes-

tyneimpia konttoreita myynneissa mitattuna.



Muutoksia on tapahtunut kuluneen puolen vuoden aikana. Varsinainen yrityspuoli
supistettiin, kun yritystoiminta keskitettiin vain alueen suurimpiin konttoreihin. Uu-
det tilavat toimitilat ovat olleet seka asiakkaille ettd toimihenkildille todella mieleiset,
silld vanhoissa tiloissa mm. neuvottelurauha oli aivan olematon avotilassa sijaitsevien
toimipisteiden takia. Lisaksi kassa- ja sijoituspalvelut olivat erilldan rahoituspuolesta,
mika aiheutti hammennysta asiakkaiden keskuudessa. Nyt uusissa tiloissa kaikki pal-
velut 16ytyvat saman katon alta ja jokaisella neuvottelijalla on oma danieristetty huo-

ne, jossa tavata asiakkaita.

Iso Omenan kauppakeskuksessa suurimpina kilpailijoina ovat Nordea ja Osuuspankki.
Matinkyla on voimakkaasti kasvava alue ja ldhitulevaisuudessa kasvu tulee vain li-
saantymaan, kun Espooseen kulkeva metroreitti valmistuu. Asiakaskunta Matinkylas-
sa ja lahialueilla on padsaantoisesti hyvaa ja varakastakin. Kauppakeskus on helppo
paikka missa hoitaa myo6s pankkiasiansa joten asiakasvirtaa riittaa kilpailijoista huo-
limatta hyvin. Kauppakeskus on myos todella hyvin vartioitu ja siisti, joten kauppa-
keskuksille haitalliset lieveilmiot, kuten tuhotyot, varastelu ja julkijuopottelu on saatu
kokonaan karsittua Iso Omenan kauppakeskuksesta. Tama luo turvallisuutta seka

toimihenkildille ettd myos asiakkaille.

1.4 Asiakastyytyvaisyystutkimus ja tutkittavan aiheen esittely

Sampo Pankki on asettanut asiakaslahtoisyyden yhdeksi keskeisimmista tavoitteis-
taan ja pankin toiminta ja tuotteet ovat raataloity asiakasnakokulmasta. Sampo
Pankki haluaa palvella asiakkaitaan kokonaisvaltaisesti ja tarjota asiakkailleen ratkai-
suja joista on selvaa hyotya asiakkaan kokonaistilanne huomioiden. Sampo Pankin
toimintamalliin ei kuulu pelkastdadn yhden tuotteen tarjoaminen. Asioidessaan pan-
kissa asiakas olettaa asioivansa asiantuntijan kanssa ja luottaa raha-asiansa henkilo-
kohtaisen pankkineuvojansa hoitoon. On asiantuntijan velvollisuus informoida asia-
kasta ja asiakkaan oikeus olla tietoinen erilaisista ratkaisuista, koska harva asiakas on

itse tietoinen kaikista mahdollisuuksista, mita pankki voi hdanen rahoilleen tarjota.



Sampo Pankki mittaa asiakastyytyvaisyyttadn saannollisesti strukturoidun kyselylo-
makkeen avulla, joka ldhetetdadn konttorissa tapaamisessa kadyneille asiakkaille. Tu-
lokset julkistetaan nelja kertaa vuodessa, joista viimeisin maaliskuussa 2010. Tutki-
muksessani kdytin pohjana tata viimeisinta tutkimusta, koska se antaa hyvan koko-

naiskuvan koko vuoden 2009 asiakastyytyvaisyyskehityksesta.

Tutkimukseni tein Sampo Pankin teettaman asiakastyytyvaisyystutkimuksen jatkoksi.
Tarkoitukseni oli selvittda konttoritasolla, mitka seikat ovat mahdollisesti vaikutta-
neet asiakkaiden antamiin huonoihin tuloksiin. Tutkimukseni tavoitteena oli saada
toimihenkilot kukin omalla tahollaan arvioimaan omaa toimintaansa ja kuinka sita
voisi parantaa asiakaslahtoisemmaksi. Naista tuloksista laadin konttorillemme toi-
mintasuunnitelman, kuinka voisimme parantaa asiakastyytyvaisyytta konttorissam-
me. Tulokset ja toimintasuunnitelman esittelin kirjallisen tyon lisaksi konttorimme

henkilokunnalle yhteisessa palaverissa.

2 TUTKIMUKSEN VIITEKEHYS

2.1 Totuuden hetki

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamistilannetta kutsutaan Totuuden Hetkeksi
(Moment of Truth, MOT). Kohtaaminen tapahtuu joko kasvotusten tai puhelimen
valityksell3, jolloin syntyy henkilokohtainen kontakti. Tama on ainutkertainen tilai-
suus luoda kontakti asiakkaaseen ja tehda vaikutus, tapahtumaa ei koskaan voi uusia,
ensivaikutelma on erittdin tarkeaa lopputuloksen kannalta. Jotta lopputulos olisi mo-
lempien osapuolten kannalta onnistunut, positiivinen vuorovaikutus asiakkaan ja
toimihenkilon valilld on ensisijaisen tarkeaa. Tahan vuorovaikutukseen vaikuttaa
oleellisesti seka asiakkaan ettd toimihenkilén asenne. Yhteistyo ja positiivinen vuoro-
vaikutus luovat tunnelman joka tarvitaan jokaiseen onnistuneeseen tapaamiseen.
Jokisen, Heindmaan ja Heikkosen (2000, 225-226) mukaan asiakkaan tunne ratkaisee
lilketoiminnan tuloksen. Kyky jakaa tunteita ja kuunnella asiakasta on todella tarkedaa.

Mita paremmat vuorovaikutustaidot toimihenkil6lld on, sitd paremmin han onnistuu



vuorovaikutuksessa erilaisten asiakkaiden kanssa ja sita onnistuneempi kokemus

tapaaminen on molemmille osapuolille. (Jokinen ym. 2000, 225-226.)

2.2 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Vuorovaikutustilanteet Palveluymparisto (ja muut

konkreettiset asiat)

Palvelun laatu

Palvelu-

kokemus

Asiakkaan Asiakastyyty-

saama arvo vaisyys

Hinta

Imago /

KUVIO 1. Tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen.(mukaillen Zeit-

haml & Bitner 1996, 104.)

Asiakkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys muodostavat yhdessa
asiakkaan palvelukokemuksen ja liittyvat olennaisesti toisiinsa. Edelleen palveluko-

kemusta ja ndin ollen myos laatua, asiakkaan saamaa arvoa ja tyytyvaisyytta muok-
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kaavat vuorovaikutustilanteet yrityksen henkiloston kanssa, palveluymparisto,

yrityksen imago ja asiakkaan maksama hinta palvelusta.(Ylikoski 1997, 103—-104.)

Asiakastyytyvadisyyteen vaikuttavat monet seikat ja ne voivat olla kovinkin erilaisia
asiakkaiden kesken. Ylikoski (1997, 104) maarittelee asiakastyytyvdisyyden positiivi-
seksi tunnereaktioksi joka palvelukokemuksesta asiakkaalle syntyy.(Ylikoski

1997,104.)

"Koskaan et saa uutta tilaisuutta tehda hyvaa ensivaikutelmaa” (Lundberg 2002, 57).

Ensivaikutelma yrityksesta ja sen palveluista muodostaa asiakkaalle tietyn kuvan yri-
tyksestd. On ensisijaisen tarkeda luoda asiakkaalle hyva ensivaikutelma, silla se toimii
pohjana jatkolle. Ensivaikutelman syntymiseen vaikuttaa muun muassa henkilokun-
nan ystavallisyys, palvelualttius, asiantuntevuus ja asiakkaan huomioonottaminen ja
palveleminen juuri hdanen tarpeitaan vastaavalla tavalla ja lisdksi myos yrityksen viih-

tyvyys. (Lahtinen & Isoviita 2001, 1.)

Pitkdaikaisen asiakassuhteen rakentamiseen tarvitaan pitkdjanteista toimintaa ja
asiakkaan kokemusten on oltava jatkuvasti hyvia, jotta yritys sdilyttaa asiakkuuden
itsellddn. Asiakastyytyvaisyys pohjautuu aina asiakkaan omaan henkilokohtaiseen
mielipiteeseen ja kokemukseen, vaikkakin esimerkiksi ystavien aiemmat kokemukset
vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Perusperiaatteena asiakasta on palvel-
tava aina niin, ettd han kokee saavansa hyvaa palvelua ja sita kautta tyytyvaisyys saa-

tuun palveluun ja itse yritykseen lujittuu. (Rope & P6llanen 1994, 58-59.)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa aina kokemus yrityksen toiminnasta. Timo Ro-

pen ja Jouni Pollasen kirjassa Asiakastyytyvaisyysjohtaminen, kirjoittajat kasittelevat
aihetta kuinka asiakas aina vertaa kokemaansa odotuksiinsa, jotka hanella oli yrityk-
sestd. Nain ollen asiakkaan odotustaso toimii [ahtotilanteena ja vertailupohjana ko-

kemukselle.(Rope & Pollanen 1994, 30-35.)

Asiakkaan tyytyvaisyyden tasoon vaikuttavat kolme odotusulottuvuutta. Mini-

minodotukset yrityksen toiminnan tulisi aina ylittda. Nama odotukset voivat olla toi-
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mialakohtaisia, yrityskohtaisia tai myos asiakkaan henkilokohtaisia odotuksia. Seu-
raavalla tasolla ovat asiakkaan ennakko-odotukset ts. imago. Taman mielikuvan asia-
kas muodostaa yrityksen mainonnan ja muun viestinnan pohjalta. Korkea imagotaso
antaa yritykselle selkean kilpailuedun markkinoilla ja tahan jokaisen yrityksen tulisi
pyrkia. Ihanneodotukset puolestaan ovat asiakkaan itsensd muodostamia toiveita
yrityksen toiminnan suhteen ja ne perustuvat asiakkaan omaan arvomaailmaan. (Ro-

pe & Pollanen 1994, 30-35.)

Asiakkaan tyytyvaisyyden aste maarittyy kun verrataan odotuksia asiakkaan varsinai-
seen palvelukokemukseen. Tyytyvdisyysasteet voidaan luokitella kolmeen eri astee-
seen: negatiivinen, neutraali tai myonteinen. Jos asiakkaan odotukset olivat korke-
ammalla kuin mité itse kokemus antoi asiakkaalle, asiakas ei ole tyytyvdinen yrityksen
antamaan palveluun ja tyytyvaisyysaste on tdten joko negatiivinen tai jopa erittain
negatiivinen. Molemmat tapaukset ovat todella vakavasti otettavia, silld seurauksena
on yleensa valitusten lisdksi usein asiakkaan menettdaminen ja koko yritys saa helposti
huonon maineen kyseisen asiakkaan tuttavapiirissa ja aiheuttaa asiakkaiden siirty-
mista kilpailijoille. Lievemmassa tapauksessa asiakastyytyvaisyyden ollessa neutraali,
asiakkaan odotukset kohtaavat kokemuksen kanssa ja asiakkuuden kohtalo maaray-
tyy padosin asiakkaan odotusasteen mukaisesti. Kun asiakkaan kokema palvelu ylit-
taa asiakkaan odotukset, asiakas on tyytyvdinen. Vahvasti myoOnteisesti yllattyneet
asiakkaat ovat tassa daripaassa puolestaan niita, jotka antavat positiivista palautetta
ja suosittelevat yritysta myos tuttavilleen. Vaikuttamalla asiakkaan odotuksiin ja ko-
kemuksiin on mahdollista vaikuttaa myds tyytyvaisyyteen, silla samantasoisesta toi-
minnasta josta asiakkailla on ollut erilaiset odotusasteet, saadaan erilaisia tyytyvai-

syystuloksia. (Rope & Po6llanen 1994, 41-43.)

Asiakkaan odotuksiin vaikuttaa monia eri tekijoita. Asuinpaikka, ika, siviilisaaty tai
asiakkaan persoonallisuus vaikuttavat asiakkaan yritysta kohtaan muodostamaan
odotusasteeseen. Myds aiemmat kokemukset vaikuttavat osaltaan asiakkaan odo-
tuksiin. Naihin tekijoihin ei juurikaan voida vaikuttaa, paitsi asiakkaan kokemukseen
yrityksesta. Asiakkaan odotuksia muokkaaviin markkinointitoimenpiteisiin yritys pys-
tyy puolestaan vaikuttamaan, kuten esimerkiksi hintaan ja mainontaan. Lisaksi ympa-

ristotekijoilla on vaikutusta asiakkaan odotuksiin.(Rope & Pollanen 1994, 41-43.)
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Tuire Ylikoski kirjoittaa teoksessaan “Unohtuiko asiakas?” asiakastyytyvdisyyteen
vaikuttavista tekijoista. Ylikosken (1997, 86—88) mukaan asiakastyytyvaisyys muodos-
tuu yrityksen luotettavuudesta, reagointialttiudesta, palveluvarmuudesta, empatias-
ta ja myos palveluymparistosta. Ndiden tekijoiden avulla palvelun laadukkuus mah-
dollistuu. Kun palvelun laatu, tuotteiden laadun ja tuotteen hinnan kanssa ovat tasa-
painossa, silld on suora vaikutus myos asiakastyytyvaisyyteen. Ylikoski (1997, 86—88)
mainitsee myo0s ettd esimerkiksi tietyt tilannetekijat kuten asiakkaan kiire tai yksilo-
tekijat, eivat ole yrityksen vaikutettavissa. Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos
asiakkaan saama arvo eli toisin sanoen asiakkaan kokemus siitd kuinka paljon hdan on
joutunut panostamaan palvelun saamiseen verrattuna siihen kuinka suuren hyédyn

hadn on palvelusta saanut. (Ylikoski 1997, 86—88.)

Edelleen uudemmassa painoksessa Ylikoski (1999, 161) jaottelee tyytyvaisyytta tuot-
tavat ominaisuudet kolmeen ryhmaan: perusominaisuuksiin, asiakkaan ilmaisemiin
ominaisuuksiin ja asiakkaalle positiivisia yllatyksia tuoviin ominaisuuksiin. Perusomi-
naisuuksiin kuuluvat itsestdan selvat ominaisuudet, joiden puuttuminen aiheuttaa
asiakkaassa tyytymattomyyttd, mutta ei kuitenkaan itsessdadan myoskaan nosta tyyty-
vaisyyden tasoa, vaikka ndma ominaisuudet toteutuisivatkin. Asiakkaan ilmaisemat
ominaisuudet toimivat asiakkaan valintakriteereind, kun han kayttaa yrityksen palve-
luja. Jos ndma ominaisuudet ovat hyvalla tasolla, on sillda mydnteinen vaikutus myds
asiakastyytyvaisyyteen. Positiivisia yllatyksid tuovat ominaisuudet nostavat selvasti
asiakastyytyvaisyyden tasoa. Nama ominaisuudet tuovat asiakkaalle lisdarvoa ja eivat

valttamatta ole ennalta arvattavissa.(Ylikoski 1999, 161.)

2.3 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle

Suuri osa yrityksista kiinnittda suurempaa huomiota markkinaosuuteensa kuin asiak-
kaidensa tyytyvaisyyteen. Siina yritykset tekevat suuren virheen, silla markkinaosuu-
della katsotaan menneisyyteen, mutta asiakastyytyvaisyys sen sijaan maaraa tulevai-
suuden suunnan. Tyytyvaisyydelld on suora yhteys markkinaosuuteen niin huonossa
kuin hyvassakin mielessa. Yritysten tulisi jatkuvasti tarkkailla ja parantaa asiakastyy-

tyvaisyytensa tasoa, sillda mita korkeampi asiakastyytyvaisyys, sita todennakoisemmin
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asiakkaat pysyvat. Kotler (2005,13—-14) nimeaa kirjassaan nelja tosiasiaa jotka yri-

tysten tulisi ottaa huomioon toiminnassaan:

1. Uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa yritykselle 5-10 kertaa enemman

kuin nykyisten asiakkaiden pitdminen tyytyvaisina.

2. Keskivertoyritykselle tapahtuu vuosittain 10—30 prosentin asiakasmenetykset

3. Viidenkin prosentin lasku asiakkaiden menetyslukemissa voi lisata tuotta-

vuutta alasta riippuen jopa 25—-85 prosenttia.

4. Asiakkaat ovat yleensa sitd tuottavampia mita pidempi asiakkuus kyseessa.

(Kotler 2005, 13-14.)

Lisaksi Kotler (2005, 13—14) korostaa, etta asiakkaiden tyytyvaisyys on hyva mutta ei
riittava tavoite. Yritysten olisi pyrittava saamaan mahdollisimman uskollinen asiakas-
kunta. Uskolliset asiakkaat ovat jopa valmiita maksamaan hieman enemman saamas-
taan hyvasta palvelusta verrattuna ei-uskollisiin asiakkaisiin. Yritysten kannattaisi siis
tahdata asiakkaiden ilahduttamiseen pelkan tyydyttamisen sijaan. Huippuyritykset
pyrkivatkin toiminnallaan ylittdmaan asiakkaidensa odotuksensa ja saamaan asiak-

kaansa hymyilemaan. (Kotler 2005, 13-14.)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksille nykypaivana todella merkittava kilpailuetu. Tyy-
tyvaiset asiakkaat antavat yritykselle etumatkaa kilpailijoihin ndhden, jota on vaikea
saavuttaa, varsinkin jos yritys panostaa asiakkaidensa palvelemiseen ja tyytyvaisyy-

teen enemman kuin kilpailijat.(Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisia yritykselle ja mita tyytyvaisempia asiakkaat ovat,
sitd pidempaan he myos pysyvat uskollisina yritykselle. Kilpailijoiden tarjotessa vas-
taavia tuotteita ja palveluita edullisempaan hintaan, uskolliset asiakkaat eivat ole
ensimmaisend vaihtamassa yritysta ja juoksemassa hinnan perdssa.(Lele ja Sheth
1991, 27-28.) Tyytyvaiset asiakkaat ovat jopa valmiita maksamaan hieman enemman

yrityksen tuotteista ja palveluista. Tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat keskittavat asi-
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ointinsa ja pitkdaikaisina asiakkuuksina tuovat yritykselle enemman tuottoja kuin
uudet asiakkaat, joiden toiminta on suhdanneherkempaa ja asiointia saattaa olla
useammassa eri yrityksessa. Tyytyvaiset asiakkaat pitavat yritykset kannattavina ja
tallaiset yritykset parjadavat markkinoiden suhdannevaihteluissa paremmin kuin yri-
tykset, jotka esimerkiksi kilpailevat hinnalla asiakastyytyvaisyyden sijaan ja jopa sen

kustannuksella.(Lele & Sheth 1991, 24.)

Yritys, jonka asiakastyytyvaisyys on hyva, tietda mitd asiakkaat haluavat ja tallainen
yritys osaa ennakoida muutokset asiakkaiden tarpeissa ja toimia niiden mukaan en-

nen kuin kilpailija ehtii reagoida niihin ensin. (Lele & Sheth 1991, 24-25.)

Taloudellisten kriisien ja vaikeina aikoina yritykset tekevat helposti sen virheen, etta
karsiakseen kustannuksia vahentda henkilokuntaa. Tama johtaa helposti siihen, etta
kustannusten karsiminen henkilékunnan supistamisen muodossa heikentaa palvelun
laatua ja edelleen vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Tyytymattomat asiakkaat vaihta-
vat helposti asiointinsa muualle, mista saavat parempaa palvelua ja tdma vain pahen-
taa yrityksen taloudellisia ongelmia. Sen sijaan, etta karsittaisiin kustannuksia, yrityk-
sen tulisi vaikeina aikoina panostaa asiakastyytyvdisyyteen, silld asiakkaat ovat ne
tarkeat elementit yritykselle, jotka tuottavat yrityksen liikevaihdon. Tyytyvdiset asi-
akkaat vaikuttavat luonnollisesti myos henkilokunnan tydskentelyyn positiivisesti ja
tatd kautta asiakasmaarat on helpompaa saada kasvuun ja sitd kautta yrityksen tulos

paranee.(Leppanen 2007, 141-143.)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle my6s hyva markkinointikavana. Tyytyvdiset
asiakkaat kertovat ystavilleen yrityksesta ja saamastaan hyvasta palvelusta ja suosit-
televat yritysta ystavilleen. Tutkimusten mukaan ystavien suositukset toimivat paljon
tehokkaammin kuin mitkdan muut markkinointikeinot.(Lahtinen & Isoviita 1998,

110.)

Tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat ymmartavat paremmin myos yrityksen kohtaamat
vaikeat ajat markkinatilanteessa tai esimerkiksi organisaation muutoksen yhteydessa

ja antavat aikaa yritykselle sopeutua tilanteeseen. Mutta huomioitava on, etta uskol-
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lisinkaan asiakas ei odota loputtomiin, jos yritys ei ole halukas muuttamaan toi-

mintaansa ja ndkemaan asiakkaidensa tarpeita.(Lele & Sheth 1991, 28.)

2.4 Toimintasuunnitelma

Jokaisen yrityksen on tehtava perusteellista suunnittelutyotd sen suhteen kuinka
asiakastyytyvaisyystuloksia voitaisiin hyodyntaa ja miten ne vaikuttavat yrityksen
toimintaan. Tama tyo tulisi tehda jo ennen tutkimuksen toteuttamista.(Salmela 1997,

76.)

Saaduista tuloksista pitdisi laatia toimintasuunnitelma ja paattaa mita toimenpiteita
tutkimustulosten pohjalta toteutetaan. Toimenpiteet on tarkeaa lajitella tarkeysjar-
jestykseen ja kohdistaa toiminta ensimmaisena niihin kohtiin, joiden tarkeys on suuri,

mutta joiden asiakastyytyvaisyystaso oli heikko. (Ylikoski 1999, 166—167.)

Kehittamistoimenpiteet jaetaan operatiivisiin ja strategisiin. Operatiiviset kehittamis-
toimenpiteet tehdadan asiakkuustasolla ja parannukset kohdistuvat yleensa olemassa
oleviin asioihin. Strategiset kehittamistoimenpiteet ovat puolestaan laajempia toi-
menpiteitd, kuten esimerkiksi uusien palvelumallien tai tuotteiden kehittamista ja
ndama tehdaan asiakaskantatasolla suurempia kohderyhmia ajatellen. (Storbacka ym.

1999, 82-83.)

Yrityksen johdon rooli on merkittava henkilokunnan sitouttamisessa asiakastyytyvai-
syyden parantamiseen ja yllapitoon. Asiakastyytyvaisyystulosten ja palautteen tuo-
minen henkilokunnan tietoisuuteen on erittdin tarkeda. Johdon tulisi tehda selvaksi
henkilostolleen, ettd asiakastyytyvaisyyden selvittaminen ja toiminnan kehittdminen

sita kautta on osa jokaisen paivittdista tyota.(Salmela 1997, 77.)

Koko henkilokunnan kuuluisi olla ajan tasalla asiakastyytyvaisyyden tasosta. Henkil6-
kunta on avainasemassa toiminnan kehittamisessa kohti tyytyvaisempaa asiakaskun-
taa. Vanhojen toimintamallien muuttaminen ei ole helppoa ja siksi henkilokunta pi-
taisi ottaa aktiivisesti mukaan suunnitellessa toimia asiakastyytyvaisyyden paranta-

miseksi.(Ylikoski 1999, 169.) Henkilokunnalla on varmasti paljon annettavaa ja ideoita
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kdaytannon tilanteisiin ja naita ideoita hyodyntdamalla toimintasuunnitelmasta saa-
daan kadytannonldheisempi ja henkilokunnan on helpompi alkaa toteuttaa sita toi-
minnassaan. Osallistuminen toiminnan suunnitteluun jo itsessaan voi toimia moti-

voivana tekijana henkildokunnalle.

Asiakastyytyvaisyystietojen pitdisi toimia perustana seka yrityksen sisdisen toiminnan
kehittamisessa etta ulkoisissa asiakkaisiin kohdistuvissa toimenpiteissa. (Rope & Pol-

lanen 1994, 52.)

Ylikoski (1997, 176) mukaan asiakaspalvelun parantamiseksi voidaan tehda paljon.
Lahtokohtana tulisi olla asiakkailta saatava palaute, jonka avulla epdkohdat voidaan
tunnistaa. Jokaisen palvelutilanteen lopputuloksena tulisi olla tyytyvainen asiakas,
mutta asiakasta ei kuitenkaan tarvitse kohdella kuninkaana, vaan tasaveroisena, ar-
vostettuna kumppanina palvelutilanteessa. Hyvan asiakaspalvelija osaa arvostaa

my06s omaa tyotdan ja asiantuntemustaan.(Ylikoski 1997, 176.)

Loppuosa opinnaytetyostani sisaltda pankkisalaista tietoa ja tydnantajani ei halua sita

julkiseksi.
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