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Taman opinnaytetyon tutkimusosuus on tehty toimeksiantona eraalle rahoituslaitokselle syk-

syn 2023 aikana. Toimeksianto pohjautui toimeksiantajan aikaisemmin teettamaan kyselytut-
kimukseen, joka oli suunnattu asiakasetuohjelmaan kuuluvalle asiakasryhmalle. Tutkimuksen
mukaan asiakkaat olivat ilmeisen tietamattomia heille kuuluvista eduista ja palveluista. Myos
henkilokohtaisuuden ja arvostuksen kokemusten huomattiin jaavan heikoiksi eraalla toimialu-
eella suhteessa kansalliseen tasoon. Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa, miten henkilo-
kohtaisuuden ja arvostuksen tunnetta voitaisiin lisata asiakasetuohjelmaan kuuluvan asiakas-
ryhman keskuudessa.

Tutkimuksen tietoperusta koostuu asiakastyytyvaisyyteen, asiakaskokemukseen, palvelunke-
hittamiseen seka finanssialaan liittyvasta teoriaosuudesta. Toimeksiantajan anonymiteetin
sailyttamiseksi tutkimusosuus on tuotu esille toiminnallisesta nakokulmasta eli kuvaamalla
paaasiassa tutkimuksen toteutusta ja siihen liittyneita eri vaiheita. Tutkimusmenetelmana on
hyodynnetty kvalitatiivista teemahaastattelua, silla sen avulla oli mahdollista saavuttaa ha-
luttu syvempi ymmarrys tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksen tuloksena valmistuivat tutkimustulokset, johtopaatokset ja kehitysedotukset si-
saltanyt raportti seka tutkimuksen tiivistava diaesitys. Tutkimuksen toteutukseen kuului myos
tutkimuksen esittaminen toimeksiantajayrityksen eri liiketoimintojen johtoryhmille seka koko
organisaation johtoryhmalle.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus, teemahaastattelu, finanssiala, palvelunkehit-

taminen.
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The research component of this thesis was conducted as a commissioned project for a finan-
cial institution during the autumn of 2023. The assignment was based on a previous survey
commissioned by the client, targeting a customer group enrolled in a customer loyalty pro-
gram. According to the study, customers appeared to be unaware of the benefits and services
available to them. Additionally, perceptions of personalisation and appreciation were ob-
served to be lower in one region compared to the national level. The main objective of the
research was to explore how feelings of personalization and appreciation could be enhanced
within the customer group enrolled in the loyalty program.

The theoretical framework of the study consists of theories related to customer satisfaction,
customer experience, service development, and the financial sector. To maintain the client's
anonymity, the research section is presented from a functional perspective, mainly describing
the execution of the research and its various phases. The research method utilized qualitative
thematic interviews, as they allowed for a deeper understanding of the topic under research.

The outcome of the research included a report containing research findings, conclusions, and
development recommendations, as well as a summary presentation of the research. The im-
plementation of the research also involved presenting the findings to the executive teams of
various business units within the client organization, as well as to the entire organisational
leadership team.

Keywords: Customer satisfaction, customer experience, semi-structured interview, financial
sector, service development.
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1 Johdanto

Tyytyvainen asiakas ei ole yritykselle ainoastaan hyvaa palautetta jattava seka iloisesti asia-
kaspalvelussa asioiva henkilo. Tyytyvainen asiakas on lisaksi hyvin todennakoisesti uskollinen
ja pitkaaikainen yrityksen tuotteiden ja palveluiden kuluttaja, jonka ansiosta yrityksen toi-
minta on kannattavaa ja tuottoisaa. Asiakastyytyvaisyyteen panostetaan yha useammissa yri-
tyksissa toimialasta riippumatta, silla sen tuoma kilpailuetu on tunnistettu laajasti nykypaivan
lilkketoimintaymparistossa. Asiakaskeskeinen ajattelutapa ja toiminnan kehittaminen asiakas-
palautteiden ja tutkimusten pohjalta ovat johtaneet tuote- ja palvelukehitykseen, joiden an-

siosta markkinoilla on tarjolla yha paremmin asiakkaiden tarpeita tyydyttavia ratkaisuja.

Erilaisilla asiakasetuohjelmilla pyritaan houkuttelemaan asiakkaita laajempiin ja pidempiai-
kaisempiin asiakassuhteisiin, silla ne tarjoavat houkuttelevia etuja palkintona asioinnin kes-
kittamisesta. Asiointinsa keskittaneet asiakkaat ovat monesti yrityksille kannattavia, joten
etuohjelmilla pyritaan pitamaan nama asiakassuhteet ylla mahdollisimman pitkaan. Etuohjel-
mien lisapalveluilla ja tuote-etuuksilla pyritaan parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja asiakas-
kokemusta, mitka puolestaan ovat edelleen omiaan vahvistamaan asiakkaan sidetta yrityk-

seen.

Asiakastyytyvaisyys ei synny itsestaan vaan se vaatii yritykselta jatkuvaa kehittamistyota.
Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata esimerkiksi erilaisilla palautekyselyilla, jolloin yritys
paasee havaitsemaan toiminnassaan mahdollisia kipupisteita ja kehityskohteita. Joskus kyse-
lytutkimuksien vastauksien taustalla vaikuttavat syyt voivat kuitenkin jaada epaselviksi, jol-
loin voi olla vaikea ryhtya perusteltuihin toimenpiteisiin. Tallaisten tilanteiden selvittaminen
voi vaatia lisatutkimusta aiheesta esimerkiksi hyodyntamalla jotain toista tutkimusmenetel-

maa, kuten taman opinnaytetyon tutkimusosuudessa kay myohemmin ilmi.

Opinnaytetyo sisaltaa teoriapohjan, joka kasittelee asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskoke-
musta. Tutkimusosuudessa esitellaan toimeksiantona teetetty laadullinen tutkimus eraalle ko-
timaiselle rahoituslaitokselle, jonka vuoksi opinnaytetyossa esitellaan myos finanssialaa seka
pankkitoimintaa, jotka luovat opinnaytetyolle teoreettisen viitekehyksen. Teoriaosuus sisaltaa
asiakastyytyvaisyytta seka asiakaskokemusta kasittelevaa teoriaa, joita tukee palvelunkehit-
tamista kasitteleva osio. Koska tutkimusosuus on tehty toimeksiantona, keskitytaan tutkimus-
osuuden esittelyssa paaasiassa tutkimuksen toteutukseen liittyneiden tyovaiheiden ja tutki-

muksen etenemisen kuvaamiseen.



2 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Tama tutkimus on toteutettu toimeksiantona eraalle yritykselle, johon tassa opinnaytetyossa
viitataan toimeksiantajan toiveesta anonyymisti toimeksiantajana ja Yritys X:na. Tutkimus on
toteutettu vuoden 2023 syksylla ja sen tulokset esiteltiin toimeksiantajan johtoryhmille joulu-

kuussa vuonna 2023.

Tutkimus pohjautuu toimeksiantajan kvartaaleittain tietylle asiakasryhmalle teettamaan kyse-
lytutkimukseen, jonka avulla toimeksiantaja on kerannyt tietoa asiakkaidensa tyytyvaisyy-
desta yrityksen tuotteisiin ja palveluun. Lisaksi kyselyssa on selvitetty asiakkaiden kokemuksia
ja tietoisuutta erilaisista eduista ja lisapalveluista, jotka talle tietylle asiakasryhmalle ovat
kuuluneet. Kyselytutkimuksen yhteydessa asiakkailla oli myods mahdollisuus jattaa avoimia
vastauksia ja palautetta. Kyselysta selvisi, etta Yritys X:n tulokset Uudenmaan alueella olivat
osaltaan heikompia kuin Yritys X:lla yleisti. Nain ollen toimeksiantaja halusi selvittaa lisatut-
kimuksen keinoin, mika heikompien tulosten taustalla vaikuttaa, jotta tulokset saataisiin pa-

remmiksi.
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Koska aikaisemmin teetetty kyselytutkimuksen avulla ei pystytty todentamaan syita heikkojen
tulosten taustalla, haettiin tahan ongelmaan vastausta tarkemmalla lahestymisella aiheeseen
eri menetelman avulla. Laadullisella haastattelututkimuksella paatettiin nain ollen hakea vas-

tauksia kahteen tutkimuskysymykseen, joita olivat:

e Mitka tekijat luovat tunteen henkilokohtaisuudesta ja arvostuksesta rahoituslaitospal-
veluissa?
e Miten Yritys X:n asiakasetuohjelma vastaa henkilokohtaisen vaikutelman luomiseen

nyt ja tulevaisuudessa?

3 Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta yrityk-
sen tai organisaation tarjoamiin tuotteisiin, palveluihin ja asiakaskokemukseen. Se on usein
maaritelty moniulotteisena kasitteena. Vaikka asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat monet
eri tekijat, kaytetaan tyytyvaisyydesta usein arkikielella puhuttaessa synonyymia laatu. Kun
asiakas kokee laadun olevan kunnossa, yleensa myos tyytyvaisyys kasvaa. (Ylikoski, Jarvinen &
Rosti 2006, 55.) Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa yksiloon liittyvien asioiden lisaksi seka
objektiivisia etta subjektiivisia tekijoita (Gummesson 1993, 229). Objektiiviset tekijat voivat

liittya juuri tuotteen tai palvelun laatuun, toiminnallisuuteen, hintaan tai saatavuuteen, kun



taas subjektiiviset tekijat voivat pohjautua esimerkiksi asiakkaiden henkilokohtaisiin koke-

muksiin, odotuksiin ja arvoihin seka tunteisiin.

Asiakastyytyvaisyydella on suuri vaikutus siihen, kuinka halukkaita asiakkaat ovat kayttamaan
yrityksen palveluita uudelleen ja suosittelemaan niita myos muille kuluttajille. Tyytyvaiset

asiakkaat ovat usein uskollisia ja jakavat myonteisia kokemuksiaan myos muiden kanssa, mika
edistaa lilketoiminnan kehitysta ja menestysta. Niinpa asiakastyytyvaisyydella on suora vaiku-

tus yrityksen kannattavuuteen (Resurs Bank 2024a).

Koska tyytyvaisyyden syntymiseen vaikuttavat monet eri tekijat, sen seuraaminen ja jatkuva
kehittaminen kaikilla asiakastyytyvaisyyden osa-alueilla on liiketoiminnan kannalta elintar-
keaa. Tuotteen tai palvelun laatu, asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen, hinta-laatusuhde, pal-
velun helppokayttoisyys seka yleinen asiakaskokemus ovat kaikki osa tata kokonaisuutta. Kuvi-
osta 1 nahdaan, etta pelkastaan asiakaspalvelun laatuun vaikuttavat lukuisat eri tekijat, ku-
ten palveluvarmuus, reagointialttius ja empatiakyky. Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen ja
sen jatkuva parantaminen onkin tarkeaa ottaa huomioon kaikkien naiden osa-alueiden koh-
dalla. Yksi kaikkein kaytetyimmista asiakastyytyvaisyyden mittareista on asiakastyytyvaisyys-
kysely, joka annetaan asiakkaalle asiakastapahtuman paatteeksi. Siina asiakas arvioi tyytyvai-
syyttaan vastaamalla vaitteisiin omien tuntemuksiensa mukaisesti. (Reinboth 2008, 106.) Asia-
kastyytyvaisyytta voidaan mitata myos esimerkiksi arvostelujen, palautelomakkeiden tai haas-
tattelujen avulla. Tyytyvaisyyden mittaamiseen on tarkeaa valita oikea mittari riippuen esi-
merkiksi siita, kuinka vakiintuneita yrityksen tai organisaation toiminta ja palvelut ovat. Usein
pelkkia numeraalisia arvoja antavat mittarit, kuten CSAT, NPS tai CES eivat ole tarpeeksi kat-
tavia kertomaan koko totuutta asiakastyytyvaisyyden tasosta. Sen vuoksi asiakkaalle onkin
tarkeaa esittaa myos avoimia kysymyksia, jotka tuovat esiin tarkemmin tyytyvaisyyden oikean

tason ja siihen vaikuttavat tekijat. (Huttunen 2020.)

Joissain tilanteissa asiakkaan ja yrityksen nakemykset esimerkiksi tuotteen tai palvelun laa-
dusta voivat poiketa toisistaan. Palveluntarjoajan nakokulmasta ihannetilanne on sellainen,
jossa seka asiakas- etta yritys ovat tyytyvaisia palveluun. Talloin yritys voi keskittya pienin as-
kelin palvelun laadun kehittamiseen seka virheiden ennaltaehkaisyyn. On myos tarkeaa tun-
nustaa onnistumiset ja hyodyntaa niista saatuja oppeja kaytannossa. Toinen tilanne on se,
etta asiakas on tyytyvainen, mutta yrityksen mukaan laatu ei ole kunnossa. Talloin yritys ha-
luaa usein ryhtya toimiin laadunkohotukseksi. Silla tavoin varmistetaan asiakkaiden tyytyvai-
syys ja pidetaan huoli toiminnan kannattavuudesta myos tulevaisuudessa. On myos mahdol-
lista, etta asiakastyytyvaisyytta mitattaessa kay ilmi, etta asiakas on tuotteeseen tai palve-
luun tyytymaton, mutta yritys kokee sen olevan kunnossa. Talloin tilanne on haastava ja on
mahdollista, ettei yritys tunne tarpeeksi hyvin asiakkaidensa odotuksia tai laadun puutteita

omassa toiminnassaan. Jotta tilanne saadaan korjattua, taytyy yrityksen selvittaa mista
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asiakkaiden tyytymattomyys johtuu ja kehittaa tuotetta tai palvelua silta osin vastaamaan
odotuksia. (Reinboth 2008, 96-99.)

Luotettavuus

Tilannetekijat

Palvelun laatu

Reagointialttius

Palveluvarmuus Tavaroiden | Asiakas-
laatu tyytyvaisyys

Empatia ]
Hinta

Palveluympdristd (ja ..,

muut konkreettiset Yksilotekijat

asiat)

Kuvio 1: Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. (Zeithaml & Bitner 1996, 123.)
3.1 Tarpeiden tyydyttaminen

Asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen on valttamaton osa asiakastyytyvaisyytta. Rationaalisiin
tarpeisiin, kuten hintoihin tai tuote- ja palveluvalikoimaan keskittyminen ei enaa riita, vaan
palveluntarjoajan on huomioitava myos asiakkaan emotionaalisten eli tunneperaisten tarpei-
den tayttaminen. Emotionaalisiin tarpeisiin kuuluu esimerkiksi positiivisen palvelukokemuksen
tuottaminen. (Resurs Bank 2024b.) Kun yritys kykenee tayttamaan asiakkaan tarpeet ja odo-
tukset laaja-alaisesti, se luo positiivisen asiakaskokemuksen ja lisaa mahdollisuuksia pitkaai-
kaisille asiakassuhteille. Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen on suurin paamaara, mihin organi-
saatio sitoutuu asiakastyytyvaisyytta tavoitellessaan (Quality Knowhow Karjalainen 2006). Alla

on muutamia avainkohtia tarpeiden tyydyttamisesta asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta:

e Asiakasta on kuunneltava ja hanen tarpeensa seka odotuksensa on ymmarrettava.
Asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi yrityksen on tehtava taustaselvitysta, jotta asi-
akkaan ongelmiin osataan tarjota toimivia ratkaisuja. (Rissanen 2005, 27.) Nopea ja
tehokas ongelmanratkaisu luo niin ikaan positiivisen vaikutelman ja lisaa asiakastyyty-
vaisyytta.

e Asiakkaan tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin seka tiedostamattomiin tarpeisiin.
Tiedostettujen tarpeiden olemassaolo tajutaan, mutta niiden lisaksi yrityksen onkin
oltava proaktiivinen myos asiakkaan tiedostamattomien tarpeiden ennakoinnissa esi-

merkiksi markkinointitoimenpiteiden seka mainonnan avulla tai tarjoamalla tietoa
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tuotteista tai palveluista, joista asiakas saattaa olla kiinnostunut. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, luku 3.)

e Jatkuvuus ja luotettavuus ovat tarkea osa tarpeiden tyydyttamisessa osana asiakas-
tyytyvaisyytta. Yrityksen on siis varmistettava, etta heidan tarjoamansa tuotteet tai
palvelut ovat jatkuvasti korkealla tasolla ja luotettavia. Tama kasvattaa luottamusta
asiakkaissa, mika on myo0s avainasemassa arvokkaiden asiakassuhteiden yllapitami-
sessa.

e Asiakkaiden erilaisten tarpeiden tayttamiseksi saannollisen palautteen keraaminen ja
sen kayttaminen palveluiden tai tuotteiden parantamiseksi on erityisen tarkeaa. Jat-
kuva parantaminen osoittaa yrityksen sitoutumista asiakastyytyvaisyyden kehittami-
sessa. Koska asiakkaiden tarpeet ja odotukset myos muuttuvat jatkuvasti, ei asiakas-
tyytyvaisyytta paranneta kerralla, vaan sen kehittaminen on jatkuvaa tyota. (Sur-
veyMonkey 2024.)

Kun yritys onnistuu tayttamaan asiakkaidensa tarpeet monipuolisesti esimerkiksi nailla teki-
joilla, silla on edellytykset rakentaa vahva asiakaspohja ja saavuttaa korkea asiakastyytyvai-
syyden taso. On kuitenkin tarkeaa tunnistaa, etta tarpeet voivat myos vaihdella eri asiakas-
ryhmien ja markkinoiden valilla, joten joustavuus ja kyky sopeutua erilaisiin odotuksiin ovat
avaintekijoita yrityksen menestymiseen seka asiakkaan tarpeiden tayttamiseen (Rissanen
2005, 31).

3.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on organisaation tarjoamaa toimintaa ja prosesseja, jotka keskittyvat asiakkai-
den tarpeiden tayttamiseen, heidan odotustensa vastaamiseen seka asiakaskokemuksen pa-
rantamiseen. Se on jatkuvaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja se kattaa laajan valikoi-
man toimintoja, kuten tuotteiden tai palveluiden myyntia, kysymysten ja valitusten kasittelya
seka tiedon tarjoamista. Hyvalla asiakaspalvelulla pyritaan luomaan asiakkaalle myonteinen
kuva yrityksesta ja siita onkin tullut yha tarkeampi tekija markkinoilla erottautumiseen. Jotta
positiivinen kuva asiakaspalvelusta toteutuisi ja asiakkaille voitaisiin tarjota nopeaa ja teho-
kasta palvelua, yritykselta edellytetaan hyvin organisoidun ja joustavan prosessin lisaksi usein
esimerkiksi nykyaikaisten teknologisten ratkaisujen olemassaoloa. Asiakaspalvelun kehittami-
nen ja yllapitaminen lahtee kuitenkin liikkeelle johtamisesta ja edellyttaa jatkuvaa panos-

tusta jokaiselta organisaatiossa toimivalta (Reinboth 2008, 5).

Yrityksessa asiakaspalvelun ja asiakkaan kosketuspisteita kutsutaan asiakaspalvelukanaviksi.

Paikan paalla tapahtuvan asiakaspalvelun lisaksi suurimpia asiakaspalvelukanavia ovat erilai-
set asiakaspalvelukeskukset, joiden tehtavana on esimerkiksi vastata puheluihin ja sahkopos-
teihin. Perinteisen postin ja faksin seka edella mainittujen kanavien lisaksi erilaiset sosiaali-

sen median palvelut ja chatit ovat tulleet osaksi asiakkaiden arkipaivaa. Verkkopalveluiden
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itsepalveluun perustuva toiminta on niin ikaan hyvin tavallista nykypaivan asiakaspalvelussa.
(Loytana & Kortesuo 2011, luku 3.)

Reinbothin mukaan huonon asiakaspalvelun syyksi loydetaan useimmin tyontekijan puutteelli-
nen asenne. Erityisen tarkeaa on siis oikea asenne asiakaspalvelussa paivasta rippumatta.
Myonteiseen asenteeseen liitetaan usein myos empatia, jota tarvitaan ihmisten valisissa suh-
teissa. Empatian tarkeys korostuu asiakaspalvelussa. Taman lisaksi on erityisen tarkeaa luoda
asiakkaalle tunne, etta mahdottomasta voidaan tehda mahdollista. Esimerkiksi nailla keinoilla

organisaation asiakaspalvelu voidaan saada kukoistamaan. (Reinboth 2008, 7-8.)
3.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Nimensa mukaisesti asiakaskokemus ei ole ra-
tionaalinen paatos vaan kokemus, johon vaikuttaa tunteet seka yksittaiset tulkinnat. Yrityk-
sen ei ole mahdollista vaikuttaa taysin siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodos-
taa, mutta yritys voi valita, millaisen kokemuksen se pyrkii tuottamaan. Asiakaskokemuksen
johtamisella pyritaan maksimoimaan yrityksen asiakkailleen tuottama arvo luomalla heille
merkityksellisia kokemuksia. Merkitykselliset kokemukset tuottavat asiakkaalle lisaarvoa ja
lisaavat sita kautta yrityksen tuottoa. Muita hyotyja ovat muun muassa asiakastyytyvaisyyden
lisaantyminen, asiakkaan elinkaaren piteneminen, brandin arvon lisaantyminen ja asiakkaiden

sitouttaminen. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.)
3.3.1 Asiakaskokemus kilpailukeinona

Yrityksen strategialla on suuri merkitys siina, miten yritys suoriutuu kilpaillussa toimintaympa-
ristossa. Kilpailustrategiat voidaan jakaa kolmeen paakategoriaan, joita ovat keskittyminen
tuotteisiin, keskittyminen hintaan ja keskittyminen asiakaskokemukseen. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 1.) Kilpailluilla ja saannellyilla aloilla asiakaskokemukseen keskittyminen on jarke-
vaa, silla tuotteiden ja palveluiden osalta on vaikea erottua kilpailijoista, joilla saattaa olla
taysin sama tuote- ja palveluvalikoima. Esimerkkina tallaisesta toimialasta on finanssiala, jota
kasitellaan tarkemmin luvussa 4. Myos muille toimialoille on hyvin tyypillista, etta samankal-
taisilla yrityksilla on samanlaiset toimintaperiaatteet, jolloin asiakasodotukset ovat niiden
mukaiset. Toisin sanoen asiakas ei oikein odota mitaan ostaessaan yrityksen tuotteita tai pal-
veluita, jolloin odotukset ja asiakaskokemus kohtaavat. Tilanne muuttuu taysin, jos yksikin
alalla toimivista organisaatioista onnistuu parantamaan asiakaskokemustaan ylittamalla asiak-
kaidensa odotukset. Asiakaskokemukseen satsaamalla yritys pystyy hankkimaan itselleen kil-
pailuetua ja tavoittelemaan edellakavijan asemaa markkinoilla. Onnistuakseen tassa, yrityk-
sen taytyy olla aktiivisesti vuoropuhelussa asiakkaan suuntaan ja oppia seka kehittya jatku-

vasti palautteiden ja muiden kerattyjen tietojen valossa. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 6.)
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3.3.2 Mista asiakaskokemus koostuu?

Asiakaskokemus muodostuu vahvasti odotusten ylittamisesta ja on aina suhteessa asiakasodo-
tukseen. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit jakautuvat kolmeen osa-aluee-
seen, joita ovat 1. Ydinkokemus. 2. Laajennettu kokemus. 3. Odotukset ylittava kokemus.
Asiakaskokemuksen johtaminen perustuu aina ydinkokemukseen eli siihen hyotyyn ja arvoon,
joiden takia asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Asiakaskokemuksen johtamisella pyritaan
aina ja kaikissa tilanteissa varmistamaan ydinkokemuksen tuottaminen. (LOoytana & Kortesuo
2011, luku 3.)

Kuvio 2: Odotukset ylittavan kokemuksen kolme tasoa (Loytana & Kortesuo 2011, luku 3.)

Laajennetun kokemuksen tarkoituksena on tuoda ydinkokemuksen ymparille jotain, joka lisaa
yrityksen tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaan nakokulmasta. Lisaarvoa pyritaan usein tuot-
tamaan tuomalla ydinkokemuksen rinnalle uusia elementteja. Esimerkiksi tilitoimisto voi tar-
jota kirjanpitopalveluiden lisaksi myOs veroneuvontaa. Laajennettu kokemus voi syntya myos
tuomalla ydinkokemukseen sellaisia elementteja, jotka laajentavat ydinkokemusta valillisesti.
Esimerkiksi erilaisilla alypuhelimiin ladattavilla sovelluksilla yritys voi laajentaa kokemustaan
mahdollistamalla esimerkiksi palvelun kayttamisen katevasti mobiililaitteella. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, luku 3.)
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Odotukset ylittava kokemus voi syntya, kun laajennettuun kokemukseen lisataan viela odotuk-
set ylittavia elementteja. Naita elementteja ovat muun muassa. henkilokohtaisuus, yksilolli-
syys, raataloitavissa oleva, olennaisuus, oikea-aikaisuus, kestavyys ja yllattavyys. Odotukset
ylittava kokemus voi syntya niin pienista kuin isommistakin toimista. Loytana ja Kortesuo esit-
tavat asiakkaan yllattamisesta esimerkkina tilanteen, jossa asiakas pyytaa lentokoneen mat-
kustamohenkilokunnalta vilttia. Sen sijaan, etta lentoemanta pelkastaan tuo pyydetyn viltin,
han avaa sen ja asettelee sen asiakkaan paalle. Tallainen pienikin positiivisesti yllattava koke-
mus voi synnyttaa odotukset ylittavan kokemuksen asiakkaan nakokulmasta. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, luku 3.)

3.4  Asiakasryhmien tunnistamisen merkitys

Erilaisten asiakassegmenttien tunnistaminen on avainasemassa asiakastyytyvaisyyden ja asia-
kaskokemuksen tekijana. Segmentoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden jakamista
erilaisiin ryhmiin niita yhdistavien tekijoiden perusteella. Segmentoinnin tavoitteena on ja-
otella yrityksen tavoittelemat asiakkaat keskenaan samanlaisiin ryhmiin, jolloin samaan ryh-
maan kuuluvalle voidaan tarjota samaa tuotetta tai saman sisaltoista palvelua. Kun yritys on
jakanut potentiaaliset asiakkaansa segmentteihin, voi se valita niista kohderyhmakseen yhden

tai useampia vaihtoehtoja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 32.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 34) mukaan, segmentointivaiheessa jaettujen asiakasryhmien tu-

lee tayttaa seuraavat vaatimukset:

Segmenttien asiakasmaarien tulee olla tarkasti mitattavissa.
Segmenttien tulee olla riittavan suuria kannattavuuden takaamiseksi.

Segmentit tulee voida saavuttaa helposti markkinoinnin avulla.

A w N =

Segmenttien tulee erota selkeasti toisistaan, eika sama asiakas voi samanaikaisesti

kuulua useampaan segmenttiin.

Segmentointikriteerit ohjaavat asiakkaiden jaottelua eri ryhmiin. Kaytetyt kriteerit tulee
suunnitella tarkasti ja niiden tulee selittaa todellista ostokayttaytymista. Aikaisemmin tyypil-
lisesti kaytettyja niin sanottuja kovia segmentointikriteereita ovat muun muassa tulotaso,
koulutus, ika ja sukupuoli. Pehmeita segmentointikriteereita ovat puolestaan elamantyyli, os-
tomotiivit, persoonallisuuspiirteet ja asiakassuhteen vaihe. (Lahtinen & Isoviita 2004, 34.) Esi-
merkiksi finanssiyritykset ryhmittelevat asiakkaansa perinteisesti ensin yritys- ja henkiloasiak-
kaisiin. Henkiloasiakkaat ryhmitellaan usein viela ian tai elamantilanteen perusteella ja yri-

tykset puolestaan yrityksen koon mukaan. (Finanssialalle 2024a.)

Segmentoitu markkinointi tarkoittaa, etta eri segmenteille markkinoidaan eri tuotteita tai
palveluita tai niiden erilaisia versioita kullekin segmentille sopivin keinoin (Lahtinen & Isoviita

2004, 32). Pankkipalveluita kuluttavat hyvin erityyppiset asiakkaat, jolloin sama palvelu ei
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luonnollisesti tyydyta jokaisen asiakkaan tarpeita. Esimerkiksi asuntovelkansa jo vuosia sitten
maksaneen elakelaisen ja ensiasuntoa harkitsevan nuoren tarpeet pankkipalveluille ovat hyvin
erilaiset. Kohderyhmien erityistarpeet huomioiden pystytaan tarjoamaan sujuvampaa ja asi-
akkaan tarpeeseen sopivampaa palvelu. Onnistunut segmentointi ja palvelun suunnittelu seg-

mentin tarpeisiin sopivaksi lisaavat asiakastyytyvaisyytta ja parantavat asiakaskokemusta.

Yritys voi segmentoida asiakkaitaan myos kannattavuuteen perustuen. Monesti asiakkaat eroa-
vat yrityksen nakokulmasta kannattavuudellaan, jolloin heidat voidaan jakaa esimerkiksi tu-
loksentuojiin, vaarinymmarrettyihin, kandidaatteihin ja kadotettuihin. Tuloksentuojat ovat
aktiivisia ja kannattavia seka yrityksen liiketoiminnan kannalta erittain tarkeita asiakkaita,
silla he tuovat ison osan yrityksen katteesta. Yrityksen kannattaakin pitaa tasta asiakasryh-
masta erityisen hyvaa huolta tarjoamalla heille esimerkiksi erityiskohtelua ja lisapalveluita.
Vaarinymmarrettyjen segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat myos kannattavia, mutta eroavat
tuloksentuojista aktiivisuudellaan. Potentiaali tassa kohderyhmassa piileekin siina, miten
heita saisi aktivoitua enemman, jolloin tuottavuus lisaantyisi entisestaan. (Loytana & Korte-
suo 2011, luku 4.)

Kannattavuudeltaan heikompiin segmentteihin kuuluvat kadotetut ja kandidaatit. Kadotetut
ovat passiivisia ja tuottavat tappiota. Syyt heikolle aktiivisuudelle ja kannattavuudelle eivat
ole valttamatta tiedossa ja niiden selvittaminen voikin auttaa siirtamaan asiakkaita toisiin
segmentteihin. Kandidaatit ovat puolestaan aktiivisia mutta ei-kannattavia. Toisin sanoen he
vievat paljon yrityksen resursseja aktiivisuudellaan, mutta eivat tuota tulosta. (Loytana &
Kortesuo 2011, luku 4.)

4 Palvelun kehittaminen

Palvelun kehittamisella tarkoitetaan prosessia, jossa olemassa olevaa palvelua parannetaan
tai kokonaan uusi palvelu luodaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Palvelun ke-
hittaminen kestaa usein jopa kuukausia ja se kattaa erilaisia toimenpiteita ja strategioita,
joista ensimmainen on yrityksen, asiakkaiden ja kehityshankkeen muiden edunsaajien todel-
listen tarpeiden ymmartaminen. Ymmarrys saadaan usein markkinatutkimusten ja asiakaspa-
lautteiden analysoinnilla, tiedonhaulla seka tutustumalla yrityksen aikaisempiin vastaaviin ke-
hittamisprojekteihin. Myos kilpailijoiden ja muiden toimijoiden projekteihin perehtyminen on
tarkeaa tassa vaiheessa. (Rissanen 2005, 26-27.) Kun tarpeet on tunnistettu, palvelu voidaan
suunnitella huolellisesti vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Tassa vaiheessa maaritellaan pal-
velun ominaisuudet, prosessit seka siihen kaytettavat resurssit. Suunnittelun jalkeen palvelun
kehittaminen vaatii toimenpiteita parannusten toteuttamiseksi. Tallaisia voivat olla esimer-
kiksi henkilokunnan kouluttaminen, uusien teknologisten jarjestelmien kayttoonotto tai infra-

struktuurin eli organisaation perusrakenteen paivitykset. Palvelun kehittamisen yhteydessa on
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tarkeaa tehda palvelun laadun ja tulosten jatkuvaa seurantaa. Siten varmistetaan, etta laatu
vastaa tulevaisuudessa paremmin tarpeita ja odotuksia. Vaikka palvelua kehitetaan lahtokoh-
taisesti asiakaskokemuksen parantamiseksi, on myos tarkeaa varmistaa, etta palvelu on talou-
dellisesti kannattavaa. Taloudellinen kannattavuus tarkoittaa kustannustehokkuutta, hinnoit-

telustrategian optimointia ja tuottavuuden lisaamista. (Rissanen 2005, 111-120.)

4.1 Vanhan palvelun parantaminen

Vanhan palvelun kehittamisessa korostuu ymmarryksen tarkeys siita, milla palvelun osa-alu-
eilla on parannettavaa. Palvelun tuottamisessa saattaa myos joskus sattua virheita ja ne tay-
tyy korjata parantamalla palvelun laatua esimerkiksi juuri asiakaspalveluun keskittymalla (Yli-
koski, Jarvinen & Rosti 2006, 71). Vanhan palvelun lisaarvon kehittamisessa on tarkeaa kerata
palautetta asiakkailta. Asiakaspalautetta voidaan kerata esimerkiksi kyselyiden, haastattelu-
jen ja asiakaspalvelutilanteiden seurannan tai sosiaalisesta mediasta saatujen palautteiden
pohjalta. Keratyn palautteen avulla voidaan analysoida, mitka ovat palvelun keskeiset ongel-
mat tai pullonkaulat. Ongelmat ovat usein prosessien tehottomuudesta, palvelun laadun puut-
teesta tai heikosta asiakaskokemuksesta johtuvia. Kun ongelmat on tunnistettu, voidaan lah-
tea suunnittelemaan esimerkiksi palveluprosessien uudelleen jarjestamista, uusien teknologi-

oiden kayttoonottoa tai koko palvelukonseptin paivittamista.

4.2  Palvelutarjonnan laajentaminen ja lisapalveluiden kehittaminen

Palvelua voidaan kehittaa myos laajentamalla palvelutarjontaa ja kehittamalla erilaisia lisa-
palveluita. Esimerkiksi asiakastuen laajentaminen ja personoitujen palveluiden tarjoaminen
ovat vaihtoehtoja tahan. Palvelun asiakaskohtaisen personoinnin avulla asiakkaille voidaan
tarjota juuri heille raataloitya palvelua ja antaa suosituksia pohjautuen heidan tarpeisiinsa.
Talla tavalla pyritaan kasvattamaan asiakkaiden tyydytysastetta seka parantamaan henkilo-
kohtaisuuden tunnetta palvelussa. (Rissanen 2005, 116.) Palvelutarjonnan laajentaminen voi
myos tapahtua olemassa olevien palveluiden tuotteistamisen kautta. Tuotteistaminen voi si-
saltaa esimerkiksi palvelupakettien tai -prosessien luomista, joita voidaan myyda valmiina
tuotteina asiakkaille (Fasplat 2024). Myos alihankintapalveluiden kaytto, erilaiset kumppanuu-
det muiden toimijoiden kanssa seka palveluntarjoajien valiset integraatiot voivat olla ratkai-

suja lisapalveluiden tarjoamiseksi asiakkaille.

Palvelun kehittamisessa pyritaan usein innovaatioon, eli uusien ja parempien tapojen loytami-
seen kuluttajien tarpeiden tayttamiseksi (Rissanen 2005, 101). Innovointi voi tarkoittaa uusien
teknologioiden kayttoonottoa, palveluprosessien uudistamista tai uusien palvelukonseptien
kehittamista. Etenkin asiakas- ja kayttajakeskeisen palvelun laajentamisessa ja uudistami-
sessa keskeiseksi kasitteeksi nousee palvelumuotoilu. Palvelumuotoilu lahestyy kehittamispro-

sessia aina asiakaslahtoisesti. Kuvio 3 kuvaa palvelumuotoilun eri vaiheita. Ensin tarvitaan
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ymmarrys asiakkaan tarpeista seka ongelman juurisyista, jonka jalkeen palvelua voidaan lah-

tea niiden pohjalta kehittamaan ja toteuttamaan. (Helsingin kaupunki 2023.)
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Ongelma Ratkaisu
Tutki Toteuta
Keraa ymmarrysta Arvioi ja valitse idea.
asiakkaiden tarpeista Tarkenna Kehiti Konseptoi. Testaa
ja nykytilasta Tee valintoja, syvenné Ideoi ja kuvaa prototyypin avulla.
laaja-alaisesti. ymmarrysta. Kiteyta. erilaisia ratkaisuja.

Kuvio 3: Palvelumuotoilun vaiheet kuvattuna tuplatimantissa. (Helsingin kaupunki 2023.)

5  Finanssiala yrityksen toimintaymparistona

Finanssipalveluilla tarkoitetaan raha-asioiden hoitamiseen liittyvia palveluita. Euroopan unio-
nin direktiivi rahoituspalveluiden etamyynnista kuluttajille maarittelee finanssipalvelut
pankki-, luotto- ja vakuutuspalveluiksi seka yksilollisiksi elakkeiksi, sijoituksiksi ja maksuta-
pahtumiksi. Merkittavia finanssialan toimijoita ovat erityisesti pankit ja vakuutusyhtiot. Fi-
nanssipalvelut eroavat useimmista muista tuotteista tai palveluista niiden ominaispiirteiden
vuoksi. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 3-9.) Seuraavissa alaluvuissa esitellaan pankkien pal-
velutarjoamaa Suomessa seka tarkastellaan miten finanssialaa koskeva saantely vaikuttaa

pankkien toimintaan.
5.1 Pankkipalvelut ja alan toimijat Suomessa

Pankki on yritys, joka luvanvaraisesti ottaa vastaan talletuksia, myontaa luottoja, hoitaa asi-
akkaidensa maksuliikennetta ja omaisuutta seka huolehtii raha- ja valuuttamarkkinakaupan
hoitamisesta. Pankkipalveluihin kuuluu lisaksi myos omaisuudenhoitopalvelut seka sijoitus, ra-
hoitus- ja asiantuntijapalvelut. Suomessa toimii liikepankkeja, osuuspankkeja, saastopankkeja
seka ulkomaisten luottolaitoksien sivukonttoreita. (Ylikoski ym. 2006, 10-11.) Suomessa pank-
kitoiminta voidaan jakaa kahteen lohkoon, joita ovat vahittaispankkitoiminta ja tukkupankki-

toiminta. Lohkot eroavat toiminnan ja asiakkaidensa puolesta suuresti, silla
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vahittaispankkitoiminta keskittyy suhteellisen pienten yritysten ja kotitalouksien maksupal-
velu-, talletus- ja luotto- seka sailytystarpeiden hoitamiseen, kun taas tukkupankkitoiminta
keskittyy suurten yritysasiakkaiden, kuten muiden pankkien, vakuutusyhtioiden ja ulkomais-
ten yhtioiden tarpeiden hoitamiseen. Tassa opinnaytetyossa pankkitoiminnan osalta keskity-

taan nimenomaisesti vahittaispankkitoimintaan. (Finanssialalle 2024b.)

Suomessa toimii noin kymmenkunta kotimaista pankkia. Markkinaosuuksiltaan suurimpia pank-
keja vuoden 2023 tilaston mukaan Suomessa olivat: OP Ryhma 34 % markkinasta, Nordea 24 %

markkinasta ja Danske Bank 10 % markkinasta. (Suomen Pankki 2023.)

m 1. OP Ryhma
m 2. Nordea
m 3. Danskebank
4. Muut yhteensa

Kuvio 4: Pankkien markkinaosuudet Suomessa vuonna 2023. (Suomen Pankki 2023.)

Digitalisaation myota vahittaisasiakkaiden eli kotitalouksien pankkiasiointi on siirtynyt suu-
relta osin verkkoon, jolloin asiakas hoitaa paivittaisasioinnin paaosin pankin verkkosivujen tai
erilaisten mobiilisovellusten kautta. Perinteisia pankkikonttoreita on yha vahemman ja jopa
15 % Suomen kunnista on jo kokonaan ilman pankkikonttoria (Bjorklund & Kluukeri 2023).
Asiakaspalvelua hoidetaan konttorissa asioimisen sijaan puhelimitse ja verkossa esimerkiksi
Chat-palveluiden kautta. Asiakaspalvelun lisaksi erilaiset kohtaamiset, kuten lainakeskustelut

ja asiakastapaamiset voidaan jarjestaa videoyhteyden valityksella.
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5.2  Finanssialan saantely ohjaa pankkien toimintaa

Finanssitoimintaa saannellaan Suomessa tarkasti laeilla ja viranomaismaarayksilla. Pankkitoi-
mintaa saantelee yleislakina laki luottolaitostoiminnasta eli niin sanottu luottolaitoslaki. Fi-
nanssialaa koskevaa saantelya on yhtenaistetty Euroopan unionin alueella, joten saantely pe-
rustuu nykyaan monelta osin kansainvalisesti sovittuihin standardeihin. Lakien ja viranomais-
maaraysten lisaksi pankkitoimintaa ohjaa lukuisat Euroopan unionin asetukset seka alemman
asteiset saannokset, joita antavat komissio, Euroopan keskuspankki seka Euroopan pankkivi-

ranomainen EBA. (Finanssialalle 2024c.)

Saantely ja valvonta finanssialalla kiristyi erityisesti vuoden 2008 finanssikriisin jalkeen, silla
kriisin katsottiin johtuneen ahneudesta ja holtittomuudesta alalla (Finanssialalle 2024d). Voi-
mistuneella saantelylla on pyritty vakaampiin rahoitusmarkkinoihin, kuluttaja-asiakkaan suo-
jelemiseen turvallisempien tuotteiden kautta, parempiin sopimusehtoihin ja tasapuolisuu-
teen, mutta silla on myos kaantopuolensa. Saantely rajoittaa toimintaa alalla ja voi muun mu-
assa vaikuttaa heikentavasti yritysten valiseen kilpailuun ja uusien toimijoiden paasyyn mark-
kinoille. Saantely myos lisaa tyomaaraa, joka nakyy vaajaamatta asiakkaalle hintojen korke-

ampana tasona. Lisaksi heikentynyt kilpailu voi toimia tuotekehityksen jarruna. (ljas 2023.)
5.3  Asiakastyytyvaisyys kilpailukeinona finanssialalla

Kuten luvussa kaksi kavi ilmi, asiakaspalveluun, asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskokemukseen
panostaminen on merkittava kilpailukeino ja usein yrityksen strateginen valinta, kun alalla
toimii paljon kilpailijoita, joilla on hyvin saman kaltainen palvelu- ja tuotetarjoama. Pankkien
valilla kilpailu asiakkaista on kovaa, jolloin pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin panostaminen on
ensiarvoisen tarkeaa. Tyytyvainen asiakas todennakoisimmin jatkaa pankin asiakkaana ja suo-
sittelee pankin palveluita myos muille. Asiakastyytyvaisyyden tavoittelu vaatii jatkuvaa kehit-
tamista niin palvelun kuin tuotteidenkin osalta. Onnistuakseen tassa taytyy yrityksen kuun-
nella asiakkaiden mielipiteita keraamalla aktiivisesti palautetta ja tietoa asiakkaiden koke-

muksista ja mielipiteista.

6  CASE: Yritys X

Yritys X on Suomessa toimiva rahoituslaitos, joka tuottaa finanssipalveluita niin henkilo kuin
yritysasiakkailleen ympari Suomea. Opinnaytetyon tutkimusosuus on tehty toimeksiantona Yri-
tys X:lle vuoden 2023 syksylla. Tutkimus perustuu toimeksiantajan aikaisemmin teettamaan
kyselytutkimukseen tietylle henkiloasiakkaista koostuvalle asiakasryhmalle. Kyselytutkimuk-
sen tuloksista kavi ilmi erityisesti, etta Yritys X:n tietyn toimialueen tulokset jaavat kokonais-
tasosta nimenomaan henkilokohtaisuuden tunteen valittymisen seka arvostuksen kokemuk-

sessa asiakkaan nakokulmasta. Kyselytutkimuksen jatkona haluttiin ymmartaa tarkemmin
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vastausten taustalla vaikuttavia ajatuksia ja tilanteita. Nain ollen laadullisen tutkimuksenkei-
noin tavoitteena oli tunnistaa miten henkilokohtaisuuden ja arvostuksen tunnetta voitaisiin
lisata kyseisen asiakasryhman keskuudessa. Toimeksiantajan toiveesta aihetta paatettiin la-

hestya hyodyntaen tutkimusmenetelmana haastattelua.

Tutkimus on tehty osa-aikaisessa tyosuhteessa toimeksiantajalle noin kahtena tyopaivana vii-
kossa kolmen kuukauden aikana. Toimeksiantaja tarjosi tutkimusta varten tarvittavat tyovali-
neet ja paasyn tutkimuksen kannalta oleellisiin jarjestelmiin. Tutkimuksen valmistumista ja

tyovaiheita seurattiin toimeksiantajan taholta saannollisesti, mutta itse tutkimuksen suunnit-
telu, aikataulutus ja toteutus olivat tutkimusta tehneen tyoparin eli taman opinnaytetyon te-

kijoiden vastuulla.

Seuraavissa alaluvuissa esitellaan tutkimuksessa hyodynnetty tutkimusmenetelma ja siihen
liittyvat lainalaisuudet. Taman jalkeen esitellaan tutkimuksen kohderyhmat seka yksityiskoh-
taisesti tutkimuksen toteutukseen liittyneet erilaiset tyovaiheet aina suunnittelusta tulosten

esittelyyn.
6.1 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Teemahaastattelu on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Teemahaastattelu on
keskustelunomainen tilanne, jossa kaydaan lapi tiettyja ennalta suunniteltuja teemoja yh-
dessa haastateltavan kanssa. Tama menetelma antaa tilaa haastateltavan vapaalle sanalle ja
silla saadaan tehokkaasti tietoa taman asenteista, mielipiteista ja havainnoista. Haastattelu
sopii tilanteisiin, jossa halutaan selvittaa heikosti tunnettua aihetta ja kun ei ennalta tiedeta

millaisia vastauksia tullaan saamaan. (KvaliMOTV 2023.)

Haastattelun kestoon vaikuttaa tutkittava aihe ja haastattelutilanne. Haastattelu voi kestaa
kymmenesta minuutista moneen tuntiin, mutta tavallisimmin haastattelut kestavat kuitenkin
noin tunnin. On suositeltavaa, etta haastattelu aanitetaan, jotta haastattelijan on helpompi
tarkkailla tilannetta ja elaytya haastatteluun syvemmin. Haastattelun kuunteleminen nau-
halta voi lisaksi mahdollistaa uusien nakokulmien syntymisen. Nauhoittamisesta tulee aina
mainita haastateltavalle ja varmistua siita, etta lupa haastattelun tallentamiseen on ole-
massa. (Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2015, 107-108.)

Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa syvennytaan teemoihin, joita
haastattelija on koonnut etukateen teoreettisesta viitekehyksesta. Puolistrukturoidun haas-
tattelun etuna voidaan pitaa mahdollisuutta kysya kysymyksia haastateltavan vastausten pe-
rusteella. Se ei kuitenkaan ole taysin vapaa haastattelumuoto, vaan teemat maarittavat paa-

saantoisesti haastattelun kulkua. (Spoken 2017.)
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Teemat jaetaan yleisesti paa- ja alateemoihin. Taustatieto haastateltavasta helpottaa usein
haastattelun tekemista. Haastattelukysymykset ovat paaasiassa avoimia kysymyksia, eika nii-
hin ole valmiita vastauksia. Talla tavoin haastattelusta saadaan keskustelunomaista. (Kajaanin
ammattikorkeakoulu 2021; Hirsijarvi & Hurme 2015) Teemahaastattelun oleellisin ominaisuus
onkin se, etta se ei valttamatta rakennu tarkoin mietittyjen yksityiskohtaisten kysymysten

kautta, vaan etenee enemman valittujen teemojen ohjaamana.

Teemahaastattelu korostaa yksilon nakokulmaa aiheista ja se voidaan liittaa osaksi laajempaa
kontekstia. Haastattelun avulla voidaan myos selventaa jo ennalta tiedettyja asioita ja niihin

saadaan tarkennuksia yksiloiden kautta. (Hirsijarvi & Hurme, 2015.)

6.2 Haastattelun litterointi

Litterointi eli haastattelun auki kirjoittaminen toimii haastattelun analysoinnin apuvalineena.
Litterointi edellyttaa usein haastatteluaanitteen kelaamista niin, etta haastateltavan puhe
saadaan kirjoitettuun muotoon. Auki kirjoittamisen tarkkuus riippuu siita, millaiseen tarkoi-
tukseen haastattelusta saatavaa tietoa hyodynnetaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2015,
107-108.)

Vastausten sisaltoon keskityttaessa haastattelu voidaan litteroida yleisluontoisemmin, joten
sanantarkkaan kuvaukseen ei tarvitse pyrkia. Mikali tutkimuksen kannalta on oleellista, mita
sanoja haastateltava on vastauksessaan kayttanyt, tulisi litterointi suorittaa kuitenkin mah-
dollisimman tarkasti sanasta sanaan. Tunteita tai muita samankaltaisia ilmioita tutkittaessa
tulisi litteroinnin tueksi kirjata ylos haastateltavan tunnetiloja ja kayttaytymista haastattelu-
tilanteessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2015, 107-108.)

6.3  Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohteena ollut asiakasryhma kuului Yritys X:n asiakasetuohjelmaan, joka aktivoi-
tuu asiakkaan tayttaessa tietyt kriteerit asioinnin keskittamisen ja asiointivolyymin osa-alu-
eilta. Toimeksiantajan nakokulmasta tama asiakasryhma on erittain kannattava, joten asia-
kasetuohjelmalla on pyritty pitamaan segmenttiin kuuluvista asiakkaista erityista huolta tar-
joamalla heille palvelu- ja tuote-etuuksia. Etuuksiin kuuluivat esimerkiksi nopeampi asiakas-
palvelu, asiakkaalle nimetty henkilokohtainen yhteyshenkilo seka tuotealennukset. Asiakas-
etuohjelman aktivoituminen tapahtui kaytannossa kahta eri polkua pitkin, rahoitusasiakkaana
tai sijoitusasiakkaana. Tasta syntyvien luonnollisten eroavaisuuksien takia tutkimuksen kohde-
ryhma jaettiin viela asiakasetuohjelman aktivoitumisperusteen mukaan rahoitus- ja sijoitus-
asiakkaisiin. On hyva huomata, etta vaikka asiakasetuohjelman piiriin oli mahdollista paasta
kahden edella mainitun polun kautta, on asiakasetuohjelman sisalto jokaiselle asiakkaalle

Ssama.
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Kohderyhmat rajattiin toimeksiantajan toimesta asiakastietokannasta. Sijoitusasiakkaiden
kohdalla tehtiin viela lisarajaus silta osin, etta haastatteluihin valikoitiin ainoastaan sellaisia
asiakkaita, joilla oli ollut aikavaraus yhteyshenkilon kanssa edellisen puolen vuoden aikana.
Nain saatiin varmistettua, etta haastatteluissa pystyttiin saamaan tietoa myos yhteyshenkilo-
palveluun liittyen. Samaa vaatimusta ei ollut rahoitusasiakkaiden kohdalla, mika taytyi huo-

mioida tuloksia tarkastellessa.
6.4 Perehtyminen yritykseen ja tutkimuksen suunnittelu

Tutkimusvaihe lahti liikkeelle ensin lyhyella perehtymisella yritykseen, sen arvoihin, toiminta-
tapoihin, tuotteisiin ja palveluihin. Yritykseen tutustumisessa erityista huomiota kiinnitettiin
juuri asiakasetuohjelmaan ja siihen kuuluviin asiakasryhmiin, jotka olivat koko tutkimuksen
keskiossa. Koko projektin ajan eraan tiimin esihenkilo vastasi osaltaan siita, etta tutkimusta

varten oli saatavilla kaikki mahdollinen tuki toimeksiantajan puolesta.

Perehdytyksen jalkeen kaynnistyi tutkimuksen suunnitteluvaihe. Tutkimuksen suunnittelussa
tarkasteltiin toimeksiantajan asettamia tavoitteita, toiveita ja ehdotuksia, jotka muodostivat
tutkimukselle paamaaran. Keskusteluiden ja suunnittelutyon tuloksena muodostui nelja paa-

teemaa, joita olivat:

1. Kokemukset ja odotukset henkilokohtaisuudesta ja arvostuksesta.
Kokemus palvelun sujuvuudesta.

Kokemukset asiakasetuohjelmasta ja asiakkaan omasta yhteyshenkilosta.

A w N

Odotukset ja toiveet asiakasetuohjelmalle.

Lisaksi tutkimuksessa oli mukana viides teema, jossa selvitettiin asiakkaiden toiveita ja tar-
peita oman talouden suunnittelun tukemiseksi. Tama teema tuli mukaan suunnittelun loppu-
vaiheessa toimeksiantajan toiveesta. Valittujen teemojen kautta pyrittiin saamaan selville
asiakkaiden kokemuksia nykytilanteesta seka rakentavan keskustelun avulla havaitsemaan

puutteita ja kehityskohteita palvelua ja asiakasetuohjelmaa koskien.
6.5 Haastatteluiden suunnittelu ja toteutus

Laadullinen tutkimus ja haastattelu tutkimusmenetelmana olivat toimeksiantajan asettamia
vaatimuksia. Haastattelut paatettiin toteuttaa puhelinkeskusteluina kohderyhmaan kuuluvien
asiakkaiden kanssa, jotta asiakkaan osallistuminen olisi mahdollisimman vaivatonta. Tavoit-
teena oli saada haastateltua yhteensa 50 asiakasta. Haastatteluaikojen sopimiseksi toimeksi-
antaja osallisti kaksi Yritys X:n toimihenkiloa sopimaan haastatteluaikoja soittamalla kohde-
ryhmaan kuuluville asiakkaille. Haastatteluun osallistuville luvattiin kaksi elokuvalippua kii-

toksena osallistumisesta. Tavoiteltu 50 haastattelua saatiin sovittua nopeasti ja erillisten



23

tyontekijoiden hoitaessa tapaamisten sopimisen tutkimuksen tekijoilla jai enemman aikaa

haastatteluiden sisallon suunnittelemiseen.

Haastatteluita varten laadittiin haastattelusuunnitelma, joka perustui tutkimuksen teemoihin.
Haastattelusuunnitelmaan oli kirjattu teemoihin sidottuja paakysymyksia, jotka toimivat
haastattelijan tukena haastatteluissa. Valmiiden kysymysten oli tarkoitus saada keskustelua
lilkkkeelle, jonka jalkeen haastattelijan oli helpompi tarttua esimerkiksi haastateltavan esille
tuomiin seikkoihin ja sita kautta syventaa keskustelua aiheesta. Haastattelusuunnitelmassa
otettiin huomioon kahden eri kohderyhman tuomat erityispiirteet esimerkiksi luomalla kah-
dentyyppisia kysymyspolkuja eri kohderyhmaan kuuluville. Haastattelusuunnitelmaan jatettiin
tarkoituksella tilaa haastattelijan omille lisakysymyksille ja vapaalle keskustelulle. Haastatte-
luissa pyrittiin nain ollen luomaan mahdollisimman keskustelunomainen ja rento ilmapiiri,

jotta asiakkaiden rehelliset mielipiteet, kokemukset ja ajatukset saataisiin esille.

Haastatteluiden suunniteltu kesto oli noin 20-30 minuuttia. Haastattelusuunnitelmaa testat-
tiin harjoittelemalla haastattelua koehenkilon kanssa. Testaamisen yhteydessa voitiin kokeilla
esimerkiksi suunniteltujen kysymysten toimivuutta ja ajankayttoa. Koehaastattelut osoittivat,
etta arvioitu kesto vastaa suunniteltua ja kysymykset ymmarrettiin paaosin niin kuin ne oli
tarkoitettu. Muutamia korjauksia haastattelusuunnitelmaan ja haastattelukysymyksiin viela
tehtiin testihaastatteluiden perusteella. Ennen asiakashaastatteluita haastattelusuunnitelma

hyvaksyttiin viela toimeksiantajan toimesta.

Haastatteluun osallistui lopulta kahdesta eri kohderyhmista 25 asiakasta. Kohderyhmat oli ja-
ettu tutkijoiden valilla siten, etta molemmat vastasivat oman kohderyhmansa haastatteluiden
jarjestamisesta. Koska haastatteluun osallistui rajallisten resurssien vuoksi vain yksi haastat-
telija, oli hyvin tarkeaa, etta haastattelu saadaan laadukkaasti tallennettua. Puhelut pystyt-
tiin tallentamaan siihen soveltuvan puhelinsovelluksen avulla, joka mahdollisti haastatteluihin
palaamisen jalkikateen. Tama taas puolestaan auttoi haastattelijoita keskittymaan taysin itse
haastattelun eteenpain viemiseen ja haastateltavan kanssa keskustelemiseen, silla muistiin-

panoja ei tarvinnut tehda haastattelun aikana.

7  Tulokset

Haastatteluista saatuja tuloksia ja siihen osallistuneiden asiakkaiden vastauksia kasiteltiin
anonyymisti, eika heidan nimeaan tai muita henkilotietoja kaytetty tutkimustulosten analy-
soinnissa. Tulokset saatiin yhteensa 50 puhelinhaastattelun perusteella, jotka tallennettiin ja
litteroitiin ennen tulosten tarkempaa kasittelya. Tulosten kasittelyvaiheessa tuloksia tarkas-
teltiin ensin kahden haastattelututkimukseen osallistuneen kohderyhman osalta erikseen,

jonka jalkeen ryhmien valisia tuloksia verrattiin keskenaan ja ratkaisuja seka
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kehitysehdotuksia alettiin pohtia niiden pohjalta. Tulokset, johtopaatokset ja kehitysehdotuk-
set koottiin lopuksi tutkimusraporttiin, jonka pohjalta tehtiin myos lyhyt diaesitys. Diaesityk-
seen koottiin tiivistetysti tarkeimpia tutkimustuloksia, jonka jalkeen johtopaatoksia esitettiin

sen muodossa yrityksen johdolle.

7.1 Tulosten keraaminen

Haastattelutulosten keraaminen lahti liikkeelle asiakkaan kanssa etukateen sovitun puhelun
soittamisella, sen tallentamisella seka paapointtien ylos kirjaamisella kaydyn keskustelun yh-
teydessa. Asiakkaat olivat paaosin hyvin innostuneita haastatteluista ja keskustelu oli katta-
vaa. Koska suuri osa haastattelun kysymyksista oli laajoja ja muutamien asiakkaiden kohdalla
vastaukset niukkoja, oli haastateltaville tarkeaa osata esittaa niin ikaan tarkentavia kysymyk-
sia. Nain vastauksista saatiin laajempia ja selkeampia. Toinen keino tulosten kattavuuden var-
mistamiseksi oli se, etta haastatteluissa esitettiin sanallisten kysymysten lisaksi numeerisia
kysymyksia. Numeeristen kysymysten kohdalla asiakkaan tuli arvioida esimerkiksi tyytyvaisyyt-
taan yrityksen palveluihin tai sen asiakasetuohjelmaan. Numeeristen kysymysten kohdalla ar-
viointitaulukko oli 1-4. Tallaista arviointia kaytettaessa haastateltavan taytyi kallistua vas-
tauksessaan joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan, jolloin taysin neutraalin vastauksen
mahdollisuus jai kokonaan pois. Haastatteluvaiheen jalkeen kaikki keskustelut kuunneltiin uu-
delleen soittojarjestelmasta ja litteroitiin, jonka yhteydessa tehtiin myos tarkempia muistiin-
panoja ja havaintoja. Taman jalkeen tuloksista paastiin tekemaan tarkempaa analyysia, josta

tarkemmin seuraavassa alaluvussa.
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Kuvio 5: Prosessi haastatteluiden ymparilla.
7.2 Tulosten analysointi

Haastatteluvaiheen ja tulosten keraamisen jalkeen puhelimessa kaydyista keskusteluista oli
tarkeaa loytaa yhtenevaisyyksia tai toistuvia asioita ja keskittya niiden tarkempaan analysoin-
tiin. Yleensa eri asiakkaiden seka erilaisten asiakasryhmien valilla voi olla suuriakin eroja liit-
tyen odotuksiin yrityksen palveluista tai asiakasetuohjelmista. Erojen taustalla voivat vaikut-
taa esimerkiksi asiakasryhmien ikajakauma tai ihmisten erilaiset elamantilanteet ja toiveet.
Jokainen ihminen on yksilo, jolla on omat henkilokohtaiset tarpeensa seka toiveensa palve-
lulle. Tarpeita ja toiveita muokkaavat lisaksi asiakkaan elamantilanteessa tapahtuvat muutok-
set. Niinpa esimerkiksi henkilokohtaisuuden ja arvostuksen tunteelle palvelun nakokulmasta
on yhta monta maaritelmaa kuin on asiakastakin. Yleisesti ottaen ihmisten toiveissa ja tar-
peissa palvelua kohtaan esiintyy kuitenkin myos paljon yhtalaisyyksia, jotka oli tarkeaa ha-

vaita haastattelututkimusta tehdessa.

Tulosten analysoinnin ja niiden havainnollistamisen helpottamiseksi ydinkysymyksista tehtiin
myos taulukkoja ja diagrammeja haastatteluista koottujen vastausten perusteella. Taulukot
laadittiin Excelilla ja ne lisattiin seka yritykselle tehtyyn tutkimusraporttiin, etta esitysmate-
riaaleihin. Haastatteluiden perusteella tietyt teemat toistuivat haastattelusta toiseen, joten
vaikka henkilokohtaisuus ei merkitse kaikille samaa, vaikuttavat sen taustalla tietyt yksittai-

set tekijat.
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7.3 Tutkimusraportti

Tutkimuksen loppumateriaaleina valmisteltiin tutkimusraportti, joka oli laajuudeltaan noin 19
sivua sisaltaen muutamia tuloksia havainnollistavia kaavioita. Raportti sisalsi lyhyen tiivistel-
man tehdysta tutkimuksesta, jotta jokainen saisi pelkastaan tiivistelmaan tutustumalla tutki-
muksen ydinasiat selville. Raportin alussa esiteltiin tutkimuksen aihe ja tavoitteet, joiden jal-
keen tuotiin tarvittavilta osin esille tutkimusmenetelmaan liittyvaa teoriaa seka kaytantoa

haastatteluiden toteuttamisesta.

Seuraavassa vaiheessa raportti siirtyy kasittelemaan tutkimuksen tuloksia. Tulosten kasittely
tapahtui tutkimuksen teemojen mukaisessa jarjestyksessa siten, etta esille tuotiin kohderyh-
mittain haastatteluissa esille nousseet mahdolliset eroavaisuudet ja yhtalaisyydet. Tuloksissa
kaytiin nimenomaan lapi haastatteluissa ilmenneita asiakkaiden mielipiteita ja kertomuksia,
joita oli sisallytetty myos suoraan tekstiin lainattuna. Talla tavoin raporttiin perehtyva saisi
realistisen ja paremman kuvan siita, mita yksittainen asiakas on haastattelussa esimerkiksi
maininnut. Haastatteluissa useasti esiin nousseet vastaukset saivat luonnollisesti raportissakin
eniten painoarvoa. Talla valtettiin sita, ettei yksittaisten mielipiteiden pohjalta tehda liian

voimakkaita johtopaatoksia.

Tulosten esittelyn jalkeen raportissa siirryttiin johtopaatosten kasittelyyn. Tassa osiossa ve-
dettiin yhteen tuloksissa esille tuotuja seikkoja ja muodostettiin haastatteluvastausten perus-
teella loogisia johtopaatoksia. Siina missa tulokset osio rakentui puhtaasti tulosten esittelyn
pohjalle, oli johtopaatosten kasittelyssa mukana enemman tutkimukseen liittyvaa pohdintaa

ja erilaisia nakokulmia.

Raportin lopuksi esiteltiin kolme tutkimuksen perusteella laadittua kehitysehdotusta. Kehitys-
ehdotukset esiteltiin yksityiskohtaisesti ja mukana oli havainnollistavia esimerkkeja niihin liit-
tyen. Kehitysedotusten yhteydessa oli lyhyt johdatus ja tutkimukseen pohjautuva perustelu
siita, miksi kyseinen ehdotus oli laadittu. Talla pyrittiin varmistamaan, etta lukija ymmartaa
mihin erityiseen tutkimuksen esille tuomaan ongelmaan kehitysehdotuksella pyritaan vastaa-

maan.

7.4 Diaesitys

Tutkimusraportin pohjalta luotiin PowerPointilla diaesitys, jossa tutkimuksen toteutus, sen
tulokset ja johtopaatokset seka kehitysehdotukset esitettiin lyhyesti, mutta mahdollisimman
selkeasti ja helposti ymmarrettavalla tavalla. Diaesitys oli pituudeltaan 14 diaa. Sen ensim-
maisissa dioissa kerrottiin tutkimusraportin tapaan tutkimuksen tavoitteesta ja esiteltiin tut-
kimuskysymykset. Taman jalkeen kaytiin lapi tutkimuksen toteutus, jossa esiin nostettiin koh-
deryhmat seka haastatteluiden lukumaara ja puheluihin kaytetty keskimaarainen aika. Ennen

tuloksiin siirtymista lueteltiin myos tutkimuksen viisi eri teemaa.
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Seuraavaksi esityksessa siirryttiin tuloksiin ja niita tuotiinkin esiin useammalla dialla. Tulok-
sista haluttiin nostaa vain tarkeimmat ja useimmin haastatteluissa esiintyneet asiat. Tuloksia
esitettiin seka numeroina, etta asiakkaiden kertomina kokemuksina. Tarkea osa diaesityksen
tulosvaiheessa oli kohderyhmien valisten erojen ja yhtalaisyyksien esittaminen mahdollisim-
man selkeasti ja tarkasti. Molemmista kohderyhmista tehtiin esimerkiksi yhteenveto, jossa

tuotiin esiin nelja tarkeinta havaintoa kohderyhmien kokemuksista ja toiveista.

Diaesityksen lopussa esiteltiin kehitysehdotukset. Jokaisesta kolmesta kehitysehdotuksesta
tehtiin omat diat, joissa kehitysehdotukset ja niiden toteutus kerrottiin lyhyesti vaihe vai-
heelta. Viimeisena esityksessa nostettiin pohdittavaksi palvelun raatalointi molempien kohde-

ryhmien tarpeisiin sopivaksi.

7.5 Tutkimuksen esittely johtoryhmissa

Tutkimus esiteltiin toimeksiantajan kahden eri liiketoiminnon johtotyhmissa seka lisaksi koko
organisaation johtoryhmassa. Kolmesta esityksesta kaksi jarjestettiin paikan paalla toimeksi-
antajan kokoustiloissa ja yksi etayhteydella Microsoft Teamsin valityksella. Esitysten kesto oli
noin 15 minuuttia, jonka jalkeen oli jatetty aikaa yleison kysymyksille ja yleiselle keskuste-
lulle aiheesta. Esitys oli suunniteltu ja valmisteltu huolellisesti. Lisaksi esiintymista harjoitel-
tiin ja esitysta testattiin koe-esiintymisina, jotta lopullinen esitys olisi mahdollisimman sujuva

ja oikean mittainen.

7.6  Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantaja oli ilmeisen tyytyvainen tutkimukseen ja piti sita onnistuneena. Palaute kos-
kien niin tutkimuksen toteuttamista, tuloksia kuin loppumateriaalejakin oli erittain hyvaa.

Tutkimusraporttia kuvattiin muun muassa selkeaksi, johdonmukaiseksi ja helposti ymmarret-
tavaksi ollen samalla kuitenkin kattava selostus kaikesta mita tutkimuksessa on tehty ja mita

sen pohjalta on havaittu.

Tulosten esittamiseen johtoryhmissa oltiin myos tyytyvaisia ja niista saatu palaute oli kaut-
taaltaan hyvaa. Diaesitys itsessaan sai paljon kehuja sen rakenteesta ja informatiivisuudesta.
Erityisen hyvaa palautetta sai lisaksi myos esiintyminen johtoryhmien edessa, jota kuvailtiin

vakuuttavaksi ja ammattimaiseksi.

8  Yhteenveto ja pohdinta

Asiakaslahtoisyys ja asiakastyytyvaisyys nakyvat nykypaivan yritystoiminnassa vahvasti. Yha
useammat organisaatiot ovat alkaneet ymmartaa asiakastyytyvaisyyden merkityksen kilpailu-

tekijana. Kilpailuedun saavuttaminen vaatii jatkuvaa kehittymista asiakastyytyvaisyyden
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saralla, joten yrityksen tulee olla jatkuvasti tietoinen siita, mita asiakkaat kokevat, nakevat
ja ajattelevat yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Asiakastutkimukset auttavat
organisaatioita ymmartamaan vahvuutensa ja kehityskohteensa, mika mahdollistaa paremman
palvelun ja tuotteiden tarjoamisen nyt ja tulevaisuudessa. Jatkuvan vuorovaikutuksen ja pa-
lautteen avulla voidaan luoda kestavampia suhteita asiakkaisiin ja parantaa liiketoiminnan kil-

pailukykya.

Palveluiden siirtyminen verkkoon on muuttanut paljon finanssipalveluiden kuluttamista, silla
yha useammat palvelut ovat hoidettavissa itsepalvelukanavien kautta tai etayhteydella. Asia-
kaskunta on jakautunut vahvasti niihin, jotka hoitavat itsenaisesti asioinnin verkkopalvelun
kautta ja niihin, jotka arvostavat edelleen tapaamisia kasvotusten tai tarvitsevat runsaasti tu-
kea ja opastusta itsepalvelukanavien kaytossa. Asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen vaatii
nain ollen sita, etta yritys panostaa asiakaskokemuksen toteuttamiseen kaikissa sen tar-
joamissa palvelukanavissa seka huomioi asiakkaidensa erilaiset tarpeet niin tuotteiden kuin

palveluidenkin osalta.

Tutkimusprojekti oli hyvin mielenkiintoinen ja silmia avaava kokemus niin tutkittavan aiheen
kuin projektityoskentelynkin nakokulmasta. Tiukka aikataulutus ja kaytossa olleet resurssit
asettivat omat vaatimuksensa ja haasteensa tyoskentelylle. Kaiken kaikkiaan toteutus osoit-
tautui haasteista huolimatta onnistuneeksi ja saadun palautteen perusteella toimeksiantaja

oli erittain tyytyvainen tutkimusprojektiin.
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Liite 1: Haastattelurunko osa 1

Haastattelurunko
-Soittotarina

Hei

r
Esittaytyminen normaalisti.

Teemme tutkimustz kehitt3Sksemme asizkasetuohjslmaa jz olisimme kiinnostuneita haastattelemaan teitd asian timoikta.
Hzastattelu tapahtuisi puhslimitz= ja sen kesto olisi noin 30 minuuttia. Heastathelu pohjautuu kokemukszenne palvelusta ja
z2n sujuvuudesta, joten se ei vaadi teidén osaltanne ennakkoon valmistautumista.

-Tekstiviesti asiakkazlle ajanvarauksesta

-Muistutusvissti haastattelua sdeltEving paivind?

" Alkuspiikki”
Hei

XXX soittaa Yritys X:Itd. Soitan asiakasetuohjelmaa koskevaan tutkimukseen liittyen. Ensinndkin suuri kii-
tos, ettd [ahdit mukaan t&hén haastatteluun ja kaytat aikaasi vastaamiseen. Vastaukset ovat meille to-
gella arvokasta tietoa tutkimusta varten. Ennen kuin mennasn yhidan pidemmalle, tdssd vaiheessa voi-
taisiin tahdd tunnistautuminen puhelimitse.

...... Tunnistautuminen

Haastattelut tallennetaan laadun varmistamiseksi sekd tutkimustulosten analysointia varten. Haastatte-
luja ei kuitenkaan julkaista missddn, eikd nimedsi tai muita henkildtietojasi liitetd antamiisi vastauksiin.

Haastattelukysymykset
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Liite 2: Haastattelurunko osa 2

Teema 1. Kokemukset ja odotukset henkilbkohtaisuedesta ja arvostuksesta
*  Mita mielestgsi tarkoittas pankkipalveluiden osalta pahvelun henkilckohtaisuus?
*  Miten henkildkohtaisuus ngkyy miglest3si Yribys Xon kanssa asicidessasi?
*  Tuntuuko sinusts siltg, ettd asiskbuwtesi on Yritys Xole tarkea?
- Koetko, ett3 ¥ritys X arvostza sinua asizkkaanz?

- Miten anvostus (T3l s2n puute) ndkyeSt vritys Xon toiminnassa?

Teama 2. Kokemus paleelun sujuvuudesta

*  Mieti viimeisinta kertza, kun 3sicit Yritys X kanssa, miten kuvailisit kokemusta ssamastasi
palvelusta?

- Onko pahvelu ollut mislestasi sujuvaa? Mitk asizt tekevit mislestdsi asicinnista suju-
va3?

- Jos 3siasi hoito on jatkunut yli ussamman asigintikanzvan tai toimihenkildn, onko se
toiminut bywin?

- Oletho ollut tiztoinen asian kEsittelyn tilanteesta ja miten se stenss?
#  Oletho kokenut, ettd asiakkuutesi on huomioitu kokonaisuutsna?

- Koetko, ett3 asiointisi yhteydess3 el ole keskitytty vain yhisen asiazn vaan tilannettasi
on hoidettu kokonaisuutens?

* Mink3 areozanan antaisit koskizn tyytywdisyyttasi asioinnin ja pehvelun sujurwautzen as-
teikollz 1 [=rittdin huong] — & (enttain hyvd)?

Teama 3. Kokemukset asiakasetuchjelmasta ja omasta yhteyshenkilosta
# Tiesitkd olevasi asiakasstuohjelman jassn?
- Jos kyll3, miten sait tiedon siitd?
» Tiesitko, ettd asiakasetuchjelman asiakkaana sinullz on nimetty yhisyshenkild pankiszasi?
- Tiesitkd mista aman yhieyshenkildn tiedot Gybyeat?
# 0nko hdn ollut sinuun yhteydessd, entd oletko sing ollut hdnsen yhteydesss?

- Miten yhteydenotot ovat tapahtunest? soitto, verkkoviesti tms.?

&
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Liite 3: Haastattelurunko osa 3

# [KYLLA, tietoinen yhteyshenkilstd) Millzisia kokemuksia sinullz on oman yhteyshenkilGn
kanssa sioimisesta?

- Mitkd tekijdt vaikuttivat kokemukseen? (esim. anko yhteyshenkild allut tavoitetts-
vissa?)

- Omanyhiteyshenkildn asiantunizyvuus?
& [Eltietoinen yhteyshenkilists TAI kun ei ole ollut tekemisissd yhteyshenkildn kanssa)
- Millsisissa tilanteissa koet, ettd woisit olla yhteydessE omazan yhteyshenkil35n?

- Ent3 millzizizsa tilanteissa haluzisit yhteyshenkilon olevan sinuun yhteydess3y

#  Mink3laisia toiveita sinullz on lithyan "omazn yhigyshenkilGdn™?

- Miten t8tS palvelus voisi kehitt3ad?

Teema 4, Odotukset ja toiveet asiakasetuohjelman paheelulle, 2

#  Koetko, ettE tunnet asizkesetuchjelman jsenend sinulls kuuluvat =dut? [oma yhteyshen-
kild, nopeampi ssiakaspalvely, korttipaketti, nopeampi lzins-asioiden kisittely.)

- Jos et, miten tietoisuutts eduista voisi lisgtd?
#  Kpoetko, etta asiakasetuchjslman asizkkazna sinulle kuuluvat edut ovat hyvat?
- Mikd ndist3 eduists on mizlestasi tirkein?
- MissE ndistd eduista ofisi parantamiz2n varaa ja miten?
- Pitisikd asiakasstuchjelman asiakkuuteen kuuluz kentiss jokin muow etu / pahelu?

- Wapaa palaute § kehitysehdotuksiz?

Teema 5: Yritys X visio on olla "Parempien taloudellisten valintojen valmentaja ja toiveikkaampien
tulevaisuuksien suunnanndytt3jE asiakkaillamme, yhdessa yli kaikkien aikojen”

&  Mit3 esimerkke)d sinulle tulss mislean, miten (millaista tiztoa tarjoamalla) voisirmme aut-
taa sinua suunnittelemaan talouttasi pidermmalle tulevaisuutesn?



