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The thesis is commissioned by a financial institution. The background to this work is the need to
study the housing loan process from the perspective of young higher educated clients. The aim of
the thesis is to find special points from a mortgage process which have an effect on customer
experiences and the formation of a purchase decision. By exploring these issues, the company will
be able to develop its mortgage process more customer-centric.

The knowledge base of the work begins with a current overview of the banking sector. Thereafter,
the factors influencing consumer behavior, the purchasing decision process, the service path, the
customer experience, its formation, measurement and management are deepened. The main form
of research is qualitative, supplemented by quantitative methods. The research material was col-
lected by telephone interviews. Interviews progressed according to a semi-structured pre-com-
pleted interview form.

The study presented the main results of 12 interviews. The analysis of the results was based on
the use of resource-based content analysis. The material was categorized and sought to find the-
oretical models that responded to the set research questions. Quantitative questions were analyzed
using metrics to measure customer experience. The results of the study revealed that the selection
was most affected by the price and other technical features of the loan. The impact of the experi-
enced experiences on the completion, such as clear and comfortable customer service, and the
smooth and fast operation, were also highlighted.

The customer experience of the mortgage search process is at a good level, but it should be de-
veloped to make the process more complete. By streamlining communication between the cus-
tomer and the bank, the buying decision and the level of experience experienced can be affected.
The sponsor should also pay attention to the critical contact points in the mortgage process, where
customers see trouble or encounter problems more than average. This will improve the level of
customer experience.
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1 JOHDANTO

Omistusasunnon hankkiminen on Suomessa yleista. Pitkaan jatkunut matalien korkojen aika seka
nopea teknologian kehitys ovat lisanneet kilpailua asuntolainamarkkinoilla. Asuntolainojen kysynta
on talla hetkelld suurta ja asiakkaiden odotukset korkealla pankkeja kohtaan. Lainan kilpailutuk-
seen on kehitetty kolmansienosapuolien taholta palveluita, joilla asuntolainan voi kilpailuttaa eri
rahoituslaitoksien valilld vaivattomammin, kuin koskaan aikaisemmin. Nopeat strategiset muutok-
set ja kettera liiketoiminnan kehittdminen tuovat toimeksiantajan asuntolainaprosessiin ja organi-
saation toimintatapoihin muutoksia. Naméa asiat vaikuttavat osaltaan asiakkaille muodostuvaan

asiakaskokemukseen seka rahoituslaitoksen valintaan asuntolainaa neuvoteltaessa.

Nykyaan asiakkaan on mahdollista kulkea asuntolainaprosessin muodostama palvelupolku usealla
eri tavalla. Kaikki polut muodostavat erilaisia asiakaskokemuksia. On tarked ymmartaa millaisiksi
kokemukset muodostuvat eri palvelupoluissa ja mitka tekijat vaikuttavat negatiivisesti tai positiivi-

sesti asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Opinnaytetyon tekija on tyoskennellyt pankkialalla asiakasrajapinnassa noin kahden vuoden ajan.
Tyotehtavat ovat vaihdelleet chat- ja puhelinasiakaspalvelusta asuntolainahakijoiden kanssa kes-
kustelemiseen. Eri palvelukanavat ovat muodostuneet tekijalle tutuiksi ja asiakasnakokulmasta ta-
pahtuva ajatteleminen on ollut avainasemassa tyotehtavissa menestymisen kannalta. Kirjoittaja on
kuluneena vuotena hankkinut oman omistusasunnon ja kaynyt lapi erilaisia asuntolainaprosesseja
seka pohtinut niistd muodostuvia asiakaskokemuksia. Naiden asioiden vuoksi opinnaytetyon ai-
heeksi valikoitui asuntolainaprosessista muodostuvan asiakaskokemuksen tutkiminen seka pro-
sessissa olevien eri tekijoiden vaikutuksien selvittaminen rahoituslaitoksen valintaan. Opinnayte-
tydssé puhutaan jatkossa toimeksiantajasta, jolla tarkoitetaan pankkia, johon tama tutkimus koh-

distuu.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Tutkijalta edellytetaan tasmallisten tutkimuskysymyksien ja tavoitteiden ja ongelmien esittamista
tutkimuksessaan (Vilkka 2015, 25). Opinnaytetyon tarkoitus on tutkia asuntolainaprosessia nuorten



korkeakoulutettujen asiakkaiden nékokulmasta. Opinnaytetydn tavoitteena on l6ytaa asuntolai-
naprosessista asiakkaille erityisia kohtia, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen ja ostopaatoksen
muodostumiseen. Naita asioita selvittamalla yritys pystyy kehittamaan asiakaskokemusta ja tarjoa-
maan asiakkaille entista kuluttajakeskeisempia palveluita ja ratkaisuja. Tutkimusongelmana on sel-
vittaa: Mita asuntolainaprosessissa pitdisi kehittaa asiakkaiden nakokulmasta? Ongelmaa

pyritaan tarkastelemaan vastaamalla kahteen tutkimuskysymykseen.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaiset tekijat vaikuttavat korkeakoulututkinnon suorittaneiden asiakkaiden asuntolai-
nan valintaan?

2. Millainen asiakaskokemus asuntolainaprosessista muodostuu asiakkaille?

1.2 Opinnaytetyon rajaus ja kohderyhman valintaperusteet

Tutkimus on rajattu ainoastaan henkildpankin puolta koskevaksi. Kohderyhman valintaan vaikutti
yrityksen tarve lisata ymmarrysta asuntolainaprosessin asiakaskokemuksesta nuorten korkeakou-
lutettujen asiakkaiden osalta, jotka hakevat lainaa kasvukeskuksissa sijaitseviin asuntoihin. Koh-
deryhman valintaan vaikutti myos markkinoilla vallitseva kilpailutilanne kyseisesta asiakassegmen-

tista seka toimeksiantajan tarve tutkia sita.

1.3 Opinnaytetyon rakenne ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen toteuttamisessa on kaytetty eri metodeja, jotka ovat muovaantuneet tutkimuksen te-
kemisen aikana. Metodit ovat tietoisesti valittuja toimintatapoja, joilla opinnaytetydn tekija on toteut-
tanut tutkimusta. Tutkija on omien kykyjensa mukaan kayttanyt tassa tutkimuksessa metodeinaan
teorioita, kasitteita, malleja, tutkimusmenetelmaa, aineiston keraamista, analysointitapoja ja argu-
mentointia. Tutkijan on esitettava tutkimuksessaan tietoperusta, tutkimusmenetelma, aineiston ke-
raamisentapa, analyysitapa ja tutkimustulokset seké johtopaatokset. (Vilkka 2015, 25-26.) Kay-
daan kyseiset asiat lyhyesti |api, jotta lukijalle muodostuu kuva tutkimuksen sisélldsta ja sen ete-

nemisesta.



Opinnaytetyd koostuu karkeasti teoreettisesta viitekehyksestd, tutkimusosuudesta ja tuloksien
seka johtopaatoksien esittdmisesta. Teoriaosuudessa (luvut 2-5) syvennytaan opinnaytetyon kan-
nalta olennaiseen teoriapohjaan. Empiirinen osuus (luku 6) sisaltaa tassa opinnaytetydssa kaytet-
tavan tutkimusmenetelman esittelemisen ja miten tutkimus toteutettin kaytannossa. Empiirisen
osuuden jélkeen tulee vuoroon (luku 7), jossa esitellaan tutkimuksen tulokset. Tuloksien esittami-
sen jalkeen (luvut 8-9) tutkija esittelee johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia seka tekee yhteenvedon

tutkimuksesta ja pohtii sita kokonaisuutena.

Teoriaperusta sisaltaa kirjallisten lahteiden liséksi opinnaytetyontekijan omaa kokemusta asiakas-
palvelusta asuntolainaan liittyen. Tietoperusta aloitetaan ajankohtaisella katsauksella pankkialaan
ja kaydaan lapi asuntolainan ja sen hakemisen menneisyytta, nykypaivaa ja tulevaisuutta. Taman

jalkeen syvennytaan ostopaatoksentekoon vaikuttaviin tekijoihin seka ostoprosessin eri vaiheisiin.

Luku 4 aloitetaan perehtymalld opinnaytetyon kannalta olennaiseen palvelupolkuun ja siihen liitty-
viin palvelutuokioihin ja kontaktipisteisiin, joita sivutaan useasti opinnaytetyon edetessa. Asiakas-
kokemukseen syventyminen aloitetaan asiakaskeskeisyyteen perehtymalld, josta siirrytaan asia-
kaskokemuksen maarittelemiseen. Lisaksi pohditaan, miten asiakaskokemus muodostuu ja kuinka
odotukset ylittavia kokemuksia luodaan. Neljannen luvun lopussa syvennytaan digitaaliseen asia-
kaskokemukseen, eri tapoihin mitata asiakaskokemuksen tasoa seka viimeisena asiakaskokemuk-
sen johtamiseen. Viidennessa luvussa mallinnetaan asiakkaan kokemaa matkaa asuntolainapro-
sessin aikana. Luvussa kuvaillaan tutkijan omaan kokemukseen pankkialalla pohjautuvan proses-

sikartan avulla asiakkaan kulkemaa matkaa palvelupolussa.

Empiirisessa osuudessa kéasitellaan valitun tutkimuksen paapiirteita ja esitellaan tutkimuksen va-
lintaan vaikuttavia tekijoita. Lisaksi esitellaan tutkimusaineiston tiedonkeruu ja -analysointimenetel-
mat ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksessa saatuja tuloksia analysoidaan ja nii-
den perusteella pyritaan tekemaan keskeisia johtopaatoksia, joilla pystytaan vastaamaan asetet-
tuihin tutkimuskysymyksiin. Johtopaatoksid muodostettaessa seka kasiteltdessa hyddynnetaan
teoreettisessa viitekehyksessa olevaa tietoa yhdistamalla sité tutkimuksessa saatuihin tietoihin. Lo-
puksi tutkija tekee yhteenvedon tutkimuksen lopputuloksista ja pohtii tutkimusta kokonaisvaltaisena

prosessina.

Tutkimuksen paaasiallisena lahestymistapana kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.
Haastatteluissa kaytetaan kuitenkin avoimien kysymysten lisaksi myos strukturoituja kysymyksia,



jolloin puhutaan menetelmatriangulaatiosta, jossa kaksi tutkimusmuotoa, kvalitatiivinen ja kvantita-
tiivinen tutkimus, yhdistyvat. Haastattelut toteutetaan puhelimitse puolistrukturoitua haastattelulo-
maketta hyodyntaen. Haastatteluissa saatuja naytteita analysoidaan laadullisin menetelmin, tar-
kemmin sisallénanalyysia hyddyntéen, jota kasitellaan tarkemmin luvussa 5. Strukturoitujen kysy-
mysten avulla saadun maarallisen aineiston analysoinnissa ja kuvailemisessa kaytetaan apuna la-

hinna erilaisia tunnettuja asiakaskokemuksen mittareita.
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2 PANKKIALAN MUUTOS

Pankkialalla eletdan suurten muutosten aikaa. Digitalisaatio on ajanut pankit tilanteeseen, jossa
vanhalla teknologialla ei valttamatta enaa menestyta kauaa. Tama vaatii rahalaitoksilta suurten
paatosten tekoa ja tarkkaan harkitun suunnan ottamista kohti tulevaisuutta. On nahty ja voidaan
olettaa, ettd my0s jatkossa tullaan nakemaan muutoksia finanssialalla, kun toimiin on pakko ryhtya
liketoiminnan sailyttamiseksi. Taman vuoksi perehdytadan seuraavaksi ajankohtaisiin asioihin, jotka

vaikuttavat pankkialaan ja asuntolainaprosessiin.

21 Pankkialan digimurros

Suurien kansainvalisten pankkien toimintatavoissa on tapahtunut muutoksia vuosien varrella. Hen-
kilostoa alettiin palkita asiakastyytyvaisyydesta, ei lisapalveluiden myymisesta. Asiakassuhteen
hoidosta siirryttiin asiakaskokemuksen johtamiseen. Myos asiakkaiden siirtyminen konttoreista di-
gitaalisiin kanaviin on edennyt nopeammin, kuin asiantuntijat ovat ennustaneet ja tama on johtanut
konttoreiden sulkemiseen. Taman vuoksi asiakaskayttaytyminen ja asiakaskokemusodotus ovat

muuttuneet, mika on tuonut uusia haasteita pankkialalle. (Gerd & Eskelinen 2018, 169.)

Asiakkaiden asiointitavat ovat muuttuneet ja perinteisen konttorissa kaynnin ja verkkopalvelun rin-
nalle on tullut mobiiliasiointi. Taméa tuo mukanaan my6s muutoksia finanssialalla tydskentelemi-
seen. Tyota tehdaan nykyaan enemman palvelukeskuksissa eri paikkakunnilla. Samalla neuvon-
nan tarve on kasvanut ja asiakkaiden tarve asiakaspalvelulle on muuttunut. Palvelua halutaan no-

peasti ajasta ja paikasta rijppumatta. (Kallonen, viitattu 1.9.2018.)

Taman hetkisen digitalisaation tuomaa aikakautta nimitetdan pankeissa termeilla digimurros tai fi-
nanssiteknologinen murros eli fintech. Murros on tuonut markkinoille uusia digitaalisia maksami-
seen ja rahan valittamiseen tarkoitettuja digitaalisia sovelluksia. Uusien digitaalisien maksutapojen
luominen on tuonut startup-yrityksille mahdollisuuden murtautua tavallisesti kivijalkapankkien hal-
litsemille markkinoille. Perinteisilla pankeilla on kaytdssa paljon vanhaa teknologiaa, joka hidastaa
siirtymista nykyaikaisempaan teknologiaan. Tama pankkeja hidastava taakka edesauttaa pienten
ketterien finanssialan yritysten menestysta alalla. Finanssialan asiantuntija Chris Skinner uskoo,
etta pankeissa tarvitaan jatkossakin ihmisia. Pelkkia robotteja pankeissa ei tulla nakemaan, silla
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asiakkaiden suhde omaan talouteen sisaltaa tunnetta. Asiakkaille luottamus on tarkeaa ja sen luo-

miseen tarvitaan pankkivirkailijoita. (Eskola 2017, viitattu 1.9.2018.)

Taman opinnaytetyon kirjoittaja tydskentelee itse finanssialalla. My6s kirjoittajan kokemusten mu-
kaan asiakkaat kokevat pankit edelleen turvallisiksi ja luotettaviksi. Tulevaisuudessa, kun kilpailu
alalla kiristyy, on pankeilla edelleen valtava maara tietoa ja asiantuntijuutta, jota esimerkiksi startup-
yritysten on samassa mittakaavassa vaikea saavuttaa. Pankeissa kasitella@n arkaluonteisia ja luot-
tamuksellisia asioita, joten tunteet sailyvat myos tulevaisuudessa osana talouden hoitoa. Tassa

pankeilla on etunaan pitka historia ja suuri luottamus, jota ne nauttivat kuluttajiensa keskuudessa.

Uusia finanssipalveluntarjoajia on kuitenkin tullut jo markkinoille, kuten Amazon, joka tarjoaa kulut-
tajille lainapalvelua Amazon Lending -palvelunsa avulla. Myds muilla suurilla teknologiajateilla on
paljon digitaalista osaamista, laaja asiakaskunta ja kyky luoda uusia tuotteita seka palveluita. Esi-
merkiksi Bain & Companyn tekeméan tutkimuksen mukaan asiakkaat Yhdysvalloissa ja Englannissa
luottaisivat raha-asiansa Amazonin ja PayPalin haltuun lahes yhta luottavaisesti, kuin pankkienkin.
Myds pankkien ansaintamalli on murroksessa. Accenture Strategyn ennustus on, etta pohjoismai-
set pankit voivat menettaa jopa kolmanneksen tuotoistaan seuraavan kolmen vuoden kuluessa, jos

digitaalisia palveluita ei innovoida ja uudisteta. (Eskelinen & Gerd 2018, 167-168.)

2.2 Asuntolainan historia, nykyaika ja tulevaisuus

Opinnaytetyon kirjoittajan mielesta myos historialla ja alati vaihtuvalla maailmantaloudellisella tilan-
teella on vaikutuksia asuntolainaprosessiin ja asiakaskokemuksen muodostumiseen. Asuntolainan
hakeminen on ajansaatossa helpottunut ja moni on unohtanut, miten vaikeaa se joskus oli. 1970-
luvulla pankeilla oli viela pulaa rahasta ja lainan saantia helpotti, jos pankinjohtajan tunsi henkilo-
kohtaisesti. Rahoitusneuvos Matti Inha kertoo, ettd rahamarkkinoiden avauduttua 1980- luvulla
pankit alkoivat jo jopa tyrkyttaa lainaa asiakkailleen. 1970- ja 1980-luvuilla asuntolainojen takaisin-
maksuajat olivat viela lyhyité ja asunto maksettiin usein velattomaksi 7-8 vuodessa. (Taipale 2016,
viitattu 8.9.2018.) Myonnettyjen asuntolainojen takaisinmaksuajat ovat pidentyneet ajansaatossa.
Suomen Pankin tilastojen mukaan keskimaéarainen asuntolainojen takaisinmaksuaika oli heina-
kuussa 2018 nostetuissa lainoissa noin 20 vuotta. Myds Suomen kotitalouksien euromaaraiset

asuntolainat ovat kasvaneet historian saatossa. (Suomen Pankki 2018, viitattu 8.9.2018.)
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Asuntolainojen koon kasvu ja laina-aikojen pidentyminen johtuvat osaltaan rahamarkkinoiden va-
pautumisesta 1980-luvun lopulla. Rahamarkkinoiden vapautuminen tarkoitti, etta pankit pystyivat
lainaamaan rahaa ulkomailta ja olivat taten kykenevia myontamaan asuntolainoja helpommin. Kun
pankeilla oli rahaa, myos laina-aikoja voitiin pidentaa ja ennakkosaastamista asuntosaastotilille
pystyttiin I0ysentamaan alaspain. Aikaisemmin saastoja tarvittiin vahintaan 30 prosenttia ostetta-
van asunnon hinnasta, mik& rajoitti osaltaan suurien asuntolainojen mydntamista. (Taipale 2016,
viitattu 10.9.2018.) Viimeisina kymmenena vuotena, aikavalilla 07/2008-07/2018 kotitalouksien lai-
nojen maara on nousut 65 462 miljoonasta 97 080 miljoonaan euroon. Samalla aikavalillé asunto-
lainojen keskikorkoprosentti on laskenut 5,43 prosentista 0,88 prosenttiin. (Suomen Pankki 2018,
viitattu 8.9.2018.)

Kun lama koitti 1990-luvun alussa, laski se asuntojen hintoja monta vuotta putkeen ja lopulta niiden
arvo oli jopa puolittunut. Taman jalkeen asuntojen hinnat ovat nousseet miltei jatkuvasti. (Tuominen
2017, viitattu 10.9.2018.) Tama lama muutti pitkaksi ajaksi kasityksia omistusasunnoista. Asunto-
lainaa varottiin ottamasta ja vuokralla asuminen kasvatti suosiotaan. Laman jalkeen, Suomen siir-
ryttya euroon seka matalien korkojen vallitessa syntyi uudenlaista kilpailua pankkien valille. Asun-
tolainoja myonnettiin jopa kokonaan ilman omarahoitusosuutta ja marginaalit niissa olivat olemat-
tomat. (Taipale 2016, viitattu 8.9.2018.) Finanssikriisin myéta syksylla vuonna 2008 Suomen asun-
non ostajat lahinna hyotyivat laskevista korkotasoista ja suhteellisen vakaista asuntomarkkinoista.
Samalla kotitalouksien lainansaanti kuitenkin vaikeutui ja asuntokaupat vahenivat. Finanssikriisi sai
kuitenkin pankit kinnostumaan taas riskeista, kuten asiakkaiden takaisinmaksukyvysta, jonka voi
tanakin paivana huomata lainaa pankista hakiessaan. (Taipale 2016; Lehtinen 2013, viitattu
10.9.2018.)

Nordean maajohtaja Ari Kaperi kertoo, ettd asuntolaina voidaan tulevaisuudessa myontaa pitkalti
automatisoidusti. Tahan tarvitaan kuitenkin paljon data-analytiikkaa seka riskinmallintamista pan-
kilta. Mahdollisuus reaaliaikaiseen luotonmy6ntddn on olemassa, mutta kaikissa tilanteissa auto-
matisaatio tuskin pystyy taysin luottopaatosta tekemaan ilman ihmisen apua. (Uusitalo 2017, vii-
tattu 10.9.2018.)
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3 OSTOPROSESSI

Asiakkaan ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeen tunnistamisesta ja asiakaskokemuksen muodos-
tuminen alkaa vasta myohemmin ostoprosessin jo kaynnistyttya. Siksi opinnaytetyossa kasitellaan
seuraavaksi ostoprosessia ennen kuin siirrytaan asiakaskokemuksen tarkasteluun. Opinnaytetyon-
tekijan omien kokemuksien mukaan asuntolainan hankkiminen on melko monimutkainen koko-
naisuus, jossa monet tekijat vaikuttavat asiakkaan tekemaan ostopaatoksen. Kilpailu on alalla ko-
vaa ja ostoprosessin tulisi olla mahdollisimman sujuva seka vastata tehokkaasti asiakasta askar-
ruttaviin kysymyksiin. Tdman vuoksi seuravaksi kasitellaan kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia te-

kijoita ja lopuksi tutustutaan ostopaatosprosessiin.

3.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostajan kayttaytymisen malli voidaan erotella kolmeen eri osioon, jotka on kuvattu kuviossa (1).
Ensimmaisessa osiossa ovat markkinointi ja muut arsykkeet. Markkinointiarsykkeita ovat tuote,
hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Muilla arsykkeilla tarkoitetaan taloudellisia, teknologisia,
poliittisia ja kulttuurisia tekijoita. Toisessa osiossa on niin sanottu ostajan musta laatikko, joka pitaa
sisallaan ostajan ominaisuudet ja itse ostoprosessin. Kolmanneksi tulevat ostajan reaktiot, joilla
tarkoitetaan tuote-, brandi- ja toimittajavalintoja seka ostoajoitusta ja -maaraa. Markkinoijat pyrkivat
ymmartamaan miten arsykkeet muuttuvat ostajan vastauksiksi, mika tapahtuu mustan laatikon si-
salla kahdessa eri vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa pohditaan ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita ja sita, miten kuluttaja havaitsee ja reagoi arsykkeisiin. Toisessa vaiheessa on kyse osto-
prosessin tuntemisesta (Kotler & Armstrong 2003, 179.) Pohditaan seuraavaksi mustan laatikon
ensimmaisessa vaiheessa olevia kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia kulttuurisia, sosiaalisia, hen-

kildkohtaisia ja psykologisia tekij6ita ja niiden vaikutuksia ostoprosessiin.

Markkinointi ja muut drsykkeet Ostajan musta laatikko Ostajan reaktiot
Markkinainti Muut drsykkeet - Ost - Tuotevalinta
Tuote Talous D#la.n e [(PAEEE] Brandivalinta
Hinta Teknologia —» | OMINEISUUCE — Teimittajavalinta
Saatavuus Politiikka Ostuajqi}uﬂs
Markkingintiviestinta Kulttuuri Qstomadrd

KUVIO 1. Ostokéyttaytymisen malli (Kotler & Armstrong 2003, 179.)
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3.1.1  Kulttuuriset tekijat

Kotlerin ja Armstrongin mukaan kulttuurilliset tekijat ovat lapsena opittuja arvoja, kasityksia, haluja
seka perheesta ja muusta lahipiirista opittuja kayttaytymistapoja. Kaikilla ryhmilla ja yhteisailla on
erilaisia kulttuureja, joista kuluttajalle muodostuu kulttuurisia vaikutteita, jotka muokkaavat kulutta-
jakayttaytymista. (2003, 179-180.) Rope ja Pyykkd mainitsevat termin tapakulttuuri, jolla tarkoite-
taan yhteiskunnassa vallalla olevia tapoja toimia, joilla voi olla pitkatkin perinteet. Tapakulttuuri vai-
kuttaa esimerkiksi siihen vallitseeko yhteiskunnassa tasa-arvo naisten ja miesten valilla. (Rope &
Pyykkd, 2003, 36.)

Sosiaaliset luokat ovat kohtuullisen pysyvia jakautuneita ryhmid, joiden jasenet jakavat samanlaisia
arvoja, mielenkiinnon kohteita ja kayttaytymistapoja. Sosiaalinen luokka muodostuu yhdistelmasta
eri tekijoita, kuten samankaltaisista tuloista, koulutuksesta, varallisuudesta ja muista muuttujista.
Tiettyyn luokkaan kuuluvien ihmisten on havaittu omaavan samankaltaista ostokayttaytymista,
(Kotler & Armstrong 2003, 183.) Professori Jani Eerola luokittelee suomalaiset kuuteen yhteiskun-
taluokkaan. Ihmiset on jaettu kuuluviksi eliittiin, asiantuntijoihin, kipuajiin, duunareihin, leipatyolai-
siin ja vahaosaisiin. Luokitteluun vaikuttavat eniten tulot seka oma ja mahdollisen puolison ammatti.
(Mékinen & Saarikoski 2014, viitattu 2.10.2018.) Opinnaytetyon tutkimuksen kohderyhmana ovat
vahintaan korkeakoulututkinnon suorittaneet asiakkaat, mutta pelkastaan taman perusteella ei koh-
deryhmaa voi maaritella kuuluvaksi johonkin tiettyyn sosiaaliseen tai yhteiskunnalliseen luokkaan.
On kuitenkin mahdollista, ettd koulutustason lisaksi kohderyhman varallisuus ja tulotasot ovat a-
hella toisiaan, mika osoittaisi haastateltavien kuuluvaan tiettyihin luokkiin. Tama voisi selittaa mah-

dollisesti samankaltaista ostokayttaytymista.

3.1.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat, kuten pienet ryhmat, perhe, sosiaalinen rooli ja status vaikuttavat kuluttajakayt-
taytymiseen. Namé pienet ryhmat voidaan jakaa jasenryhmiin ja viiteryhmiin. Pienet jasenryhmat,
joihin kuluttaja kuuluu vaikuttavat suoraan ihmisen kayttaytymiseen. Viiteryhmat taas vaikuttavat
epasuorasti ihmisen asenteiden ja kayttaytymisen muodostumiseen ja ovat ryhmia mihin ihminen
ei vield kuulu. Ihminen haluaa mahdollisesti kuulua johonkin tiettyyn viiteryhmaan, jossa kayttayty-
minen ja eldmantavat ovat erilaisia. Tama vaikuttaa ihmisen asenteisiin, minékuvaan ja sita kautta
my0s tuote- ja brandivalintoihin. (Kotler & Armstrong 2003, 183-184.)
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Asiakkaan siviilisaadylla ja perheelld on merkittdva rooli asiakkaan kulutusprioriteetteihin (Solo-
mon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2016, 10). Perheyhteydet ja niiden sisélla olevat roolit, kuten
aviomies, vaimo seka lapset vaikuttavat siihen, miten ja millaisia valintoja perheessa tehdaan (Kot-
ler & Armstrong 2003, 185) Asiakkaan hakiessa lainaa yksin tai vaihtoehtoisesti yhdessa esimer-
kiksi puolison kanssa voi vaikuttaa siihen, miten ja millaiset tekijat vaikuttavat asuntolainan valin-

taan.

lhminen kuuluu moniin eri ryhmiin, kuten perheeseen, jarjestoihin ja organisaatioihin. Jokaiseen
ryhmaan kuuluessaan ihmisella on jokin rooli ja status, ja han kayttaytyy sen mukaisesti. (Kotler &
Armstrong 2003, 186.) Ropen ja Pyykon mukaan yksilon sosioekonominen tilanne, kuten asema
tydmarkkinoilla vaikuttaa siihen, miten yksilo muokkaa maailmakuvaansa. Taman sosioekonomi-
sen tilanteen perusteella kuluttaja paattelee mitka asiat ovat hanelle sopivia ja mitka eivat. (2003,
40-41.)

3.1.3 Henkilokohtaiset tekijat

Kotlerin ja Armstrongin mukaan henkilokohtiaset tekijat voidaan jakaa ostajan ikaan ja elinkaaren
vaiheeseen, ammattiin, taloudelliseen tilanteeseen, elamantapaan, persoonallisuuteen ja minaku-
vaan (2003, 186). Monet ihmiset tuntevat laheisempaa yhteyttd oman ikaisiin, koska heilla voi olla
samankaltaisia kulttuurisia kokemuksia, kuten esimerkiksi euroon siirtyminen. lka vaikuttaa kulut-
tajakayttaytymiseen myods osto ja asiointitavan valinnassa. Tama nakyy esimerkiksi nuorten ihmis-
ten lisaantyneena internetin kayttona ostoksia tehdessa. Asiakkaan kuluttajakayttaytyminen vaih-
telee lapi koko elaman, mutta enemman kayttaytymiseen vaikuttaa valloillaan oleva hetki perheen
elinkaaressa. Esimerkiksi pienen vauvan omaava parinkunta ostaa todennakoisemmin ison talon,
kuin vanhempi pariskunta, jonka lapset ovat jo lahteneet maailmalle. (Solomon, Marshall, Stuart,
Mitchell & Barnes 2013, 168.)

Ammatti vaikuttaa kuluttajan tuotteiden ja palveluiden ostoon. Organisaatiot voivat pyrkia tunnista-
maan ja erottamaan tiettyja ammattiryhmia ja nain kehittaa tietyille ryhmille sopivia tuotteita ja pal-
veluita. (Kotler & Armstrong 2003, 188.) Ihmiset, jotka tydskentelevat samoissa ammateissa omaa-
vat usein yhtaldiset tulotasot ja jakavat samanlaisia kulutustottumuksia. Taméan vuoksi tuote- ja

viestintastrategiat ovat olennaista suunnitella eri ryhmiin sopiviksi. (Solomon ym. 2013, 174.)
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Elamantavat maarittyvat sen mukaan, miten kuluttaja valitsevat kayttaa aikaansa, rahaansa ja
energiaansa, jotka heijastuvat siihen millaisia arvoja ja mieltymyksia asiakkaalla on. Kuluttajat va-
litsevat palveluita ja tuotteita sen mukaan, miten ne sopivat heidan elamantapoihinsa. (Solomon
ym. 2013, 169.) Kotlerin ja Armstrongin mukaan yksi tunnetuimmista elamantapaluokituksista on
SRI konsultoinnin kehittdméa arvot ja elamatyylit typologia, englanniksi: Values and Lifestyles
(VALS) typology. Se luokittelee inmiset sen mukaan, miten he kayttavat aikaa ja rahaa. Se jakaa
asiakkaat kahdeksaan eri ryhmaan kahden eri mitan avulla. Ensimmainen koostuu itseohjautuvista
ryhmista, joita ovat periaate ohjautuvat, jotka ostavat omiin nakemyksiinséa perustuen, status oh-
jautuvat, jotka perustavat ostamisen muiden mielipiteisiin ja toimiin seka toiminta ohjautuvat osta-
jat, joiden ostaminen perustuu aktiivisuuteen, vaihtelevaisuuteen ja riskin ottoon. Jokainen ryhma
luokitellaan viela runsaasti ja vahaisesti resursseja omaaviin, riippuen siitd onko heilla millaiset
tulot, koulutus, varallisuus ja esimerkiksi itsetunto. Jaottelun avulla voidaan ymmartaa asiakkaiden

muuttuvia arvoja ja miten ne vaikuttavat ostokayttaytymiseen. (2003, 188-190.)

Persoonallisuus muodostuu ihmisen ainutlaatuisista psykologisista ominaisuuksista, jotka vaikut-
tavat myos ostokayttaytymiseen. Jotkin asiakkaat hakevat uusia kokemuksia ja huipputuotteita,
kun toiset pitavat tutusta ymparistdsta ja ovat uskollisia tietyille brandeille ja organisaatioille. (Solo-
mon ym. 2013, 166.) Kotlerin ja Armstrongin mukaan asiakkaan minakuvaa voidaan kayttaa hyo-
dyksi tuotteiden ja palveluiden myynnissa. Asioiden omistaminen vaikuttaa minakuvan muodostu-
miseen ja uudet ostokset tehdaan usein sen tukemiseksi. (2003, 191.) Asuntolainaa neuvotelta-
essa asiakkaan paatokseen vaikuttaa siis myds persoonallisuus ja mindkuva. Osa asiakkaista ha-
luaa mahdollisesti vaihtelua ja huippuratkaisuja, kun toiset pidattaytyvat tutussa ja turvallisessa
eivatka ole valmiita esimerkiksi rahoituslaitoksen vaihtoon. Minédkuvan tukemisen kannalta on olen-

naista, etta valinta kertoo myds asiakkaan mieltymyksista ja trendisuuntauksista.

3.1.4 Psykologiset tekijat

Ostopaatokseen vaikuttavat psykologiset tekijat voidaan jakaa motivaatioon, havaintokykyyn, op-
pimiseen, uskomuksiin ja asenteisiin. Psykologiset tarpeet, kuten tarve tunnustaa, arvostaa tai kuu-
luminen esimerkiksi johonkin ryhmaan muuttuvat motiiveiksi, kun ihminen pyrkii tyydyttamaan ha-
vaitsemansa tarpeen. Sigmund Freudin mukaan ihminen ei ymmaérra kokonaisuudessaan motivaa-

tioitaan tayttaa jokin havaittu tarve. (Kotler & Armstrong 2003, 191-192.) Solomon ja kumppanit
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kertovat psykologi Abraham Maslowin tarvehierarkian kategorisoivan motivaation tarkeyden vii-
delle eri tasolle. Mita valttamattomampi tarve, sita alempana hierarkiaa ja mita hienostuneempia
tarpeet ovat sitd ylempana ne sijaitsevat. (2013, 162.) Opinnaytetydn tekijan mukaan asiakkaiden
tarpeet ja motivaatiot asunnon ostolle vaihtelevat kuluttajakohtaisesti. Esimerkiksi asiakkaan tarve
saada katto paan paalle voi vauhdittaa asuntolainaprosessia. Talloin tarve on hierarkian alaosassa.
Jos taas asunnon oston motiivi on saada nayttavampi koti, ei tarve lahtokohtaisesti ole niin valtta-

maton, kuin edellisessa tilanteessa. Talloin tarve on hierarkian ylaosassa.

Motivoitunut ostaja aloittaa havainnoinnin, joka maarittad sen, miten kuluttaja toimii. Jokainen ku-
luttaja havainnoi yksilokohtaisesti eli valikoi, organisoi seka tulkitsee tietoa muodostaakseen itsel-
leen mielekkaitd paatelmia tuotteista ja palveluista. lhmiset muodostavat erilaisia kasityksia sa-
moista arsykkeistd kolmen havaintoprosessin vuoksi: valikoivan huomioinnin, valikoivan havainto-
vaaristyman ja valikoivan muistin takia. Kuluttajakayttaytymisesta puhuttaessa valikoivassa huomi-
oinnissa on kyse ostoa tukevien asioiden huomioimisesta ja vastaavasti ostoa vastustavien asioi-
den huomioimattomuudesta. Valikoivassa havaintovaaristymassa on kyse taipumuksesta tulkita
havaittua tietoa niin, etta se tukee kuluttajan ostopaatosta. Valikoivassa muistamisessa kuluttaja
sailyttaa informaation, joka tukee asiakkaan asenteita ja uskomuksia ja vastaavasti unohtaa asiat,
jotka eivat puolla tuotteen tai palvelun ostamista. (Kotler & Armstrong 2003, 192-193.) Havainto-
prosessit voivat vaikuttaa myos asuntolainan valintaan. Asuntolainoja myontavat rahoitusneuvot-
telijat voivat mainita joitain hyvia ja huonoja seikkoja muun muassa tiettyihin lainamuotoihin tai eh-
toihin liittyen. Kuluttaja voi sivuuttaa nama asiat tukeakseen jo itselleen tutun lainamuodon valintaa.

Tama tarkoittaisi, etta kuluttaja on altistunut valikoivalle huomioinnille.

Solomonin ja kumppaneiden mukaan oppimisessa on kyse kuluttajakayttaytymisen muutoksesta
tiedon tai kokemuksen perusteella. Tarkoitus on saada asiakas opetettua valitsemaan yrityksen
tuote monien vaihtoehtojen seasta. (2013, 164.) Inmisten kayttaytyminen on pitkalti opittua, joten
oppimisen teorian avulla voidaan rakentaa yrityksen tuotteille ja palveluille kysyntaa kertomalla nii-
den vahvasta asemasta, motivoimalla asiakkaita ja tarjoamalla myonteista vahvistusta oston teke-
miselle. (Kotler & Armstrong 2003, 195.)

Oppimalla ja tekemalla asioita syntyy uskomuksia ja asenteita, jotka vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen. Uskomuksessa on kyse ihmisen oletuksesta mita jokin on. Ne voivat perustua tietoon, mieli-
piteisiin, uskoon tai asenteisiin. Kuluttajilla on asenteita lahes kaikkea kohtaan. Asenteet ovat arvi-
oita ja tunteita esineita tai asioita kohtaan. (Kotler & Armstrong 2003, 196.) Solomon ja kumppanit
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jakavat henkilon asenteen kolmeen eri osatekijaan, joita ovat kaytos eli toiminta osa, kognitio eli
tiedollinen osa ja vaikutus, joka tarkoittaa kokonaisvaltaista tunnepitoisuutta tuotetta tai palvelua
kohtaan. (2013, 165.)

3.2 Ostopaatosprosessi

Ostokéayttaytymisen ymmartaminen on avain menestyksekkaaseen yritystoimintaan. Tutkimalla ja
ymmartamalla asiakkaan toimintaa ostopolussa, voidaan luoda myyntipolkuja, jotka lisaavat toden-
nakoisyytta kaupan onnistumiselle. Samalla voidaan varmistaa myds reagointikyky asiakkaiden
alati muuttuviin ostotapoihin. Digitalisaatio on muuttanut kilpailevien yritysten tuotteiden ja palve-
luiden vertailua ostajien keskuudessa. Vertailu on nykyaan helppoa ja asiakkaat tekevat tutkimus-
tyota yrityksien valilla |0ytaakseen sopivimman vaihtoehdon itselleen. Kun ostajilla on mittavasti
tietoa, saatavilla ovat ostoprosessit lyhentyneet, kun valintoja tehdaan palveluntoimittajien kesken
jo etukateen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 27, 37-38, 40-41.)

Myos Gerdtin ja Korkiakosken mukaan ylivoimaisen asiakaskokemuksen luominen aloitetaan asi-
akkaan ostoprosessin ymmartamisesta. Ostoprosesseista on tullut asiakkaan kannalta itsenaisem-
pia digitalisaation myota. Itsepalveluna onnistuneesti toteutetut prosessit lisaavat samalla kustan-
nustehokkuutta ja parantavat asiakaskokemusta. (2017, 50, 52.) Asuntolainojen osalta digitalisaa-
tio on tuonut asiakkaille helpommin saatavilla olevaa tietoa lainoihin liittyen ja esimerkiksi kohtuul-

lisen vaivattoman mahdollisuuden kilpailuttaa asuntolainatarjouksia eri rahoituslaitoksien valilla.

Ostoprosessi alkaa toimialasta riippumatta yhd useammassa tapauksessa itsendisesti verkossa
asiakkaan vertaillessa eri vaihtoehtoja. Ensimmainen kohtaaminen yrityksen kanssa on usein ha-
kukone, verkkosisalto tai sosiaalisen median profiili. Ensimmainen tapaaminen yrityksen edustajan
kanssa tapahtuu siis nykyaikana usein digitaalisessa ymparistdssa. Nykypéivana ei voida kuiten-
kaan tietad missa kanavassa ja missa ostoprosessin vaiheessa asiakas kohtaa yrityksen. Jotta
asiakkaan ostoprosessi etenee yrityksessa, on tarkeaa, etta asiakkaille tarjotaan arvoa ja asian-
tuntemusta mahdollisimman aikaisessa vaiheessa asiakkaan tiedonhaku- ja tarpeenmuodostus-
matkaa. (Ahvenainen ym. 2017, 36-38.)
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Kuluttajan ostoprosessi pitenee mita tarkeampi ja riskipitoisempi hankinta on kyseessa. Tassa on
kyse kuluttajan sitoutumisesta. Yksinkertaistettuna kuluttajan sitoutumisessa on kyse tuotteen mer-
kityksesta asiakkaalle. Sitoutumisen aste voidaan jakaa karkeasti korkean ja alhaisen sitoutumisen
tuotteisiin. Useimmat tuotteet kuitenkin sijoittuvat naiden kahden asteen valille. (Ylikoski 2000, 92.)
MyOs Keskisen ja Lipidisen mukaan joissain tuote- ja palvelualueissa asiakkaiden aktiivisuus pe-
rehtya ja tutkia eri vaihtoehtoja vaihtelee (Keskinen & Lipidinen, 2013). Kirjoittajan mukaan asun-
tolainassa on kyse korkean sitoutumisen tuotteesta. Tuotteen eli lainan avulla hankitaan yksi ela-
méan suurimmista hankinnoista, joten sen ominaisuuksia ja kilpailijoiden tarjoamia eri vaihtoehtoja

tutkitaan aktiivisesti.

Kotlerin ja Armstrongin mukaan ostokayttaytyminen vaihtelee tuotteen merkityksen, ostajan osal-
listumisasteen ja brandien maaran seka eroavaisuuksien mukaan. Ostopaatoskayttaytymisen tyy-
pit voidaan jakaa monimutkaiseen, tietoisen ristiriidan, tavanomaiseen ja vaihtoehtoja etsivaan os-
tokayttaytymiseen. Tilanteissa, joissa asiakas osallistuu aktiivisesti ja markkinoilla on useita eri
brandeja ja vaihtoehtoja on kyse monimutkaisesta ostokayttaytymisesta. Ristiriitainen ostokayttay-
tyminen koskee tilanteita, joissa asiakas osallistuu aktiivisesti, mutta markkinoilla on vain muutamia
eri vaihtoehtoja. Tavallisella ostokayttaytymiselle on tyypillista asiakkaan vahainen osallistuminen
ja markkinoilla on muutamia merkittavia brandeja, joista asiakas voi valita haluamansa. Vertaile-
vassa kayttaytymisessa on kyse tilanteesta, jossa asiakkaan osallistuminen on matalaa, mutta

asiakas tekee ostopaatoksen useiden, jopa tuntemattomien brandien valilla. (2003, 197, 198.)

Ahvenaisen ja kumppaneiden mukaan asiakkaan ostoprosessi etenee tarpeenmuodostumisesta
harkintaan, jonka jalkeen tehdéan paatos ja aktivoidaan tuote tai palvelu kayttdon. (2017, 41). Toi-
sen maaritelman mukaan ostoprosessi koostuu brandin tilasta, havahtumisesta, valintaprosessista
ja ostamisen kartoituksesta. (Keskinen & Lipidinen, 2013). Ylikoski mainitsee prosessin tapahtuvat
asiakkaan mielessa, joten vaiheita ei voi useinkaan méaaritella tarkasti. Ostoprosessin vaiheiden
tunteminen on kuitenkin syyta tuntea mahdollisimman hyvin, koska se antaa yritykselle mahdolli-

suuden vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen. (2000, 93.)

Yksi tunnetuimmista ostoprosessin maaritelmista on Kotlerin ja Armstrongin viiteen eri vaiheeseen
jaettu malli. Sen mukaan prosessi sisaltaa tarpeen tunnistamisen, tiedon etsinnén, vaihtoehtojen
vertailun, ostopaatoksen ja oston jalkeisen kayttaytymisen. (2003, 198.) Aminoff ja Rubanovitsch
jakavat ostajan paatoksentekoprosessin kuuteen eri vaiheeseen. Ensin kuluttajalle syntyy inspiraa-
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tio ja tarve tuotteelle tai palvelulle. Seuraavaksi asiakas keraa tietoa ja vertaillee sitd monikanavai-
sesti, jonka jalkeen harkitsee ja budjetoi mahdollista hankintaansa paatoksentekoa varten. Oston
tapahduttua seuraa toimitus ja kayttoonotto, jonka jalkeen asiakas aloittaa arviointiprosessin.
(2015, 49-50.)

Tarpeen Tiedon | Vaihtoehtojen i | Oston jélkeinen
| tiedostaminen] — } etsiminen ‘ — ’ vertailu ‘ — ‘ Qstopaitos l i \kﬁyttﬁytyminen‘

KUVIO 2. Kuluttajan ostopaétésprosessi (Kotler & Armstrong 2003, 198).
3.21 Tarpeen tiedostaminen

Tarpeen muodostuessa asiakas aloittaa vertailun monia eri kanavia kayttaen ja lisaa tietoisuuttaan
tata kautta. Vertailuun kaytettavéa aika vaihtelee ostajasta ja hanen sen hetkisesta tilanteesta. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 49-50.) Ylikoski korostaa tarpeen muodostumisessa ongelman havait-
semista. Ostoprosessi kaynnistyy, kun kuluttaja havaitsee ongelman, joka pitaa ratkaista, kuten
asunnon oston rahoittaminen. Taman jalkeen asiakas etsii informaatiota ja pyrkii [dytamaan hanen
toivomuksiensa mukaisen ja taloudellisiin resursseihin sopivan ratkaisun. (2000, 94,96.) Omistus-
asuntoa hankkiessaan asiakas havaitsee tarpeen rahoituksen jarjestamiselle olevan ajankohtai-
nen. Taman jalkeen asiakas aloittaa tiedon etsimisen, jossa yrityksen tulisi olla mahdollisimman

hyvin tavoitettavissa ja antaa tietoa asiakasta askarruttaviin kysymyksiin.
3.2.2 Tiedon etsiminen

Informaation haku voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen tiedonetsintaan. Ensisijaisena tiedon |ah-
teena kuluttaja kayttaa sisaista tiedonetsintaa, kuten muistitietoja aikaisemmista ostotilanteista ja
muista tilanteista, joissa asiakas on saanut palvelua tai tuotetta koskevaa informaatiota. Kuluttaja
siirtyy ulkoiseen tiedonetsintaan, kun paatoksenteon tueksi tarvitaan ulkopuolista tietoa. Ulkopuo-
linen tiedonetsinta on laajaa eri kanavien hyddyntamistd, jossa kaytetaan hyvaksi markkinointivies-
tintdd, henkilokohtaisia tietolahteitd ja julkisia lahteitd. Myds markkinointiviestintaan kuuluvalla

myyntihenkildstolla on suuri vaikutus paatoksentekoon, kun kyseessa tarkea tuote. (Ylikoski 2000,

21



97-100.) Filenius puolestaan korostaa asiakkaan yhteydenottoa asiakaspalveluun kriittiseksi het-
keksi. Yhteydenoton tapahduttua ennen ostopaatosta, on silla usein ratkaiseva vaikutus ostopaa-

toksen syntymisessa. (2015, 70.)

Ahvenaisen ja kumppaneiden mukaan yhteydenotossa kannattaa panostaa rohkeisiin ja aitoihin
ajatuksiin, jotka herattavat asiakkaassa tunteita. Avoimuudella, aitoudella ja vilpittomalla halulla
auttaa asiakasta ostoprosessin varrella, vahvistetaan yrityksen asemaa kilpailijoiden keskuudessa.
(2017, 42.) Henkilokohtaisilla tietolahteilla tarkoitetaan asiakkaan ystavia tuttavia ja sukulaisia. Ku-
luttajat pitavat henkilokohtaisia lahteita luotettavina ja tata kautta saadaan myos tietoa palveluko-
kemuksen laadusta etukateen, joka auttaa paatoksen tekemisessa. Julkiset lahteet, kuten joukko-
viestimet vaikuttavat asiakkaiden mielipiteisiin ja sit kautta ostopaatoksien muodostumiseen. (Yli-
koski 2000, 99-100.) Asuntolainaa neuvoteltaessa asiakas on harvoin tehnyt ostopaatosta ennen
ensimmaista kontaktia asiakaspalveluun. Taman vuoksi on tarkeaa, etta jokainen kohtaaminen en-
nen varsinaista asuntolainaneuvotteluita tukisi ostopaatoksen syntymista ja néin lahtékohdat neu-

votteluiden kaymiselle olisivat mahdollisimman otolliset.

3.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Ylikosken mukaan vaihtoehtoja tutkiessaan asiakas arvioi minkalaisen ydinhyodyn palvelu tuottaa
hanelle. Lisaksi asiakas pohtii tyydyttaako se hanen tarpeensa ja tuoko se vastinetta rahalle. Ku-
luttajalla on valinnan teossa apunaan valintakriteereja. Naita kriteereja ovat tekniset, taloudelliset,
sosiaaliset ja henkilokohtaiset kriteerit, joita kaytiin jo aikaisemmin lapi. Valintakriteereiden merkitys
vaihtelee kuluttaja kohtaisesti. Osalle kuluttajista hinta on tarkein ostopaatékseen vaikuttava kri-
teeri, kun toiset painottavat henkilokohtaisia kriteereja, kuten moraalisia ja eettisia periaatteita paa-
toksenteossa. (2000, 103-104.)

Aktiivisuus vaihtoehtojen vertailun valilla riippuu kuluttajasta ja ostettavasta kohteesta. Joissain ta-
pauksissa asiakkaat vertailevat vaihtoehtoja laskelmallisesti ja pyrkivat loogisesti jarkeviin paatok-
siin. Joskus vaihtoehtoja taas ei juurikaan vertailla ja talléin on kyse impulsiivisesta ostokayttayty-
misesta. (Kotler & Armstrong 2003, 200.) Ymmartamalla mita kriteereja asiakkaat kayttavat vertail-
lessaan eri vaihtoehtoja ja mitka niista ovat eniten ja vahiten merkityksellisia auttavat yritysta huo-

maamaan miten se voi olla kilpailijoitaan houkuttelevampi vaihtoehto (Solomon ym. 2013, 156).
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Paatos oman kodin ostamisesta ja siihen otettavasta asuntolainasta on kuluttajalle tavallista suu-
rempi hankinta. Luultavasti useimmat kuluttajat vertailevat eri vaihtoehtoja ja pyrkivat mahdollisim-
man jarkeviin ratkaisuihin. Asunnon hankinta sisaltaa paljon tunteita ja joskus rahoitusratkaisun
loytamisella voi olla kiire oikean kohteen oydyttya. Tama voi osaltaan lisata mahdollisuutta impul-

siiviseen ostokayttaytymiseen asuntolainaneuvotteluissa.

3.24 Ostopaatos

Gerdtin ja Korkeakosken mukaan asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat asiakkaan
uskomukset, kokemukset, muiden kertomukset, tietolahteet, markkinointi ja yrityksen brandi (2017,
73). Lopulta kuluttaja palaa arvioinnissaan luottamukseen, jossa on kyse siita, otettiinko asiakkaan
toiveet huomioon, kuunneltiinko hanta ja pystyikd myyja ratkaisemaan asioita luovasti asiakkaan
eduksi. (Keskinen & Lipidinen 2013, 120,122).

Ostopaatoksen saattaa kumota muiden asenteet ja mielipiteet tai odottamattomat tapahtumat. Esi-
merkiksi puolison mielipide siita, etta palvelu tai tuote maksaa likaa saattaa vaikuttaa jo muodos-
tuneen ostopaatoksen. Asiakas voi muodostaa ostopaatoksen oletettujen tulojensa, tuotteen hin-
nan tai ominaisuuksien perusteella. Jos naihin asioihin tulee muutoksia, kuten asiakas menettaa
tyopaikkansa, kilpailija laskee vastaavan tuotteen hintaa tai ystava on kertonut pettyneensa tuot-

teeseen tai palveluun, voi asiakkaan ostopaatds peruuntua. (Kotler & Armstrong, 2003, 200.)

Asiakas voi kokea oston onnistuneeksi tai epaonnistuneeksi hankinnaksi. Tunne syntyy asiakkaan
odotuksien pohjalta, ja ne joko toteutuvat tai eivat toteudu. Kun odotukset eivat tayty, asiakas on
tyytymaton, jos ne saavutetaan, asiakas on tyytyvainen ja kun ne ylitetaan, asiakas on iloinen ja
voi esimerkiksi suositella yritysta tuttavilleen. (Kotler & Armstrong 2003, 201.) Isoissa hankinnoissa
asiakas voi oston jalkeen kokea epavarmuutta tekeméénsa paatosta kohtaan. Tama on normaalia
tilanteissa, joissa paatos on lopullinen ja valinta ollut vaikea. (Ylikoski 2000, 109.) Erityisesti ensi-
asunnonostajille asuntolainaan sitoutuminen voi olla tunteita ja epavarmuuttakin herattava koke-
mus. Pitkan ja kestavan asiakassuhteen luomiseksi on asuntolainaprosessin hyva herattaa luotta-
musta asiakkaissa. Tassé kohtaan asiakkaan ostopaatoksen tukeminen ja tarvittavan tiedon anta-

minen my@s prosessin jalkeen ovat tarkeassa roolissa.

23



3.25 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Asiakas arvioi tyytyvaisyyttaan ostokseensa odotuksiaan ja kokemuksiaan vertailemalla. Kuluttaja
on tyytyvainen, jos odotukset tayttyvat ja tyytymaton, kun odotukset eivat tayty. Tyytyvaisyys tai
tyytyméattdmyys voi syntya myos palvelusta tai sen saatavuudesta prosessin aikana. (Kotler & Arm-
strong 2003, 201; Ylikoski 2000, 109.) Yrityksen tulisi hankkia mahdollisimman paljon tietoa siita,
miten kuluttaja tuntee hankinnan jalkeen ja yrittaa vahvistaa asiakkaan tunnetta siita, etta han on

tehnyt hyvan paatoksen (Solomon ym. 2013, 159).

Kotlerin ja Armstrongin mukaan ostopaatokseen tyytyvainen asiakas ostaa ja kayttaa yrityksen
tuotteita ja palveluita uudestaan, suosittelee yritysta tuttavilleen ja kiinnittdd vahemman huomiota
kilpaileviin yrityksiin. Yritykseen tyytymaton asiakas kayttaytyy taysin painvastoin. (2003, 201.) Os-
ton jalkeiset negatiiviset tunnereaktiot voivat saada asiakkaan lopettamaan kyseisen yrityksen pal-
veluiden kayton, kertomaan tuttavilleen huonoista kokemuksistaan, valitamaan palvelun laadusta

tai viemaan asian eteenpain esimerkiksi kuluttajaviranomaisille (Ylikoski 2000, 109).

Kaiken kaikkiaan ostajan paatoksenteon tutkiminen auttaa yritysta loytamaan tapoja, miten asiakas
saadaan kulkemaan ostoprosessin lavitse onnistuneesti ja mahdollisimman vaivattomasti (Kotler &
Armstrong 2003, 201). Asiakkaan hakiessa asuntolainaa tdma voi tarkoittaa asiakkaan ostoon ne-
gatiivisesti vaikuttavien tekijoiden selvittamista. Negatiivisia tekijoita voivat olla esimerkiksi hinta,
asenteet tuotetta kohtaan tai prosessin sujuvuus. Asuntolainassa tai siihen johtavassa prosessissa
ilmenevat ostoa estavat tekijat tulee joko korjata tai vaihtoehtoisesti asiakkaiden asenteita ja kasi-

tyksia itse tuotetta tai prosessia kohtaan voidaan pyrkia muuttamaan.
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4 ASIAKASKOKEMUS

Opinnaytety0ssa tutkitaan asuntolainaprosessissa syntyvaa asiakaskokemusta. Asiakaskokemus
ja sen kehittdaminen on nykyaikainen tapa luoda kilpailuetua alati kiristyvilla markkinoilla. Liséksi se
mahdollistaa pitkien ja kestavien asiakassuhteiden luomisen yritykselle. Naiden asioiden vuoksi on
aiheellista perehtya aiheeseen syvemmin. Opinnaytetyossa syvennytaan seuraavaksi eri tekijoihin,
joiden avulla asiakkaan kulkemaa matkaa ja asiakaskokemuksen muodostumista on helpompi ym-
méartaa. Tadman jalkeen kasitellaan asiakaskeskeisyyden merkitysta asiakaskokemuksen muodos-
tumisen kannalta. Lisaksi maaritelladn mita asiakaskaskokemus oikeastaan on ja miten se muo-
dostuu ja perehdytaan milla tavoin asiakaskokemusta mitataan ja johdetaan. Lopuksi kuvaillaan

asuntolainaprosessi palvelupolkuna, jonka avulla havainnollistetaan asiakkaan kulkemaa matkaa.

41 Palvelupolku, palvelutuokiot ja kontaktipisteet

Teollisen muotoilijan Mikko Koiviston mukaan palvelutuokiot, palvelupolku ja palvelun kontaktipis-
teet auttavat yritysta nakemaan tarjoamansa palvelut asiakkaan silmin. Palvelutuokiot ovat palve-
lupolussa olevia yksittaisia keskeisia kohtaamisia, joissa asiakas ja palveluntarjoaja kohtaavat toi-
sensa. (2011, 49.) Asuntolainaprosessissa palvelutuokioita ovat esimerkiksi yhteydenotot asiakas-

palveluun tai verkossa kaytava asuntolainaneuvottelu.

Nama palvelutuokiot muodostavat kokonaisuutena palvelupolun, jonka tarkoituksena on tuottaa
asiakkailla yrityksen tavoitteiden mukaisia asiakaskokemuksia. Yrityksen tuotantoprosessi ja asi-
akkaan valinnat vaikuttavat palvelupolun muodostumiseen. Yritykset tarjoavat monta eri mahdolli-
suutta kulkea lapi palveluprosessin, mika tarkoittaa, etta jokainen asiakas muodostaa oman yksi-
I6llisen palvelupolkunsa. Erottelemalla palvelupolut ja tuokiot olemassa olevasta palvelusta, saa-
daan palvelun rakenne yksinkertaistettua ymmarrettavaan muotoon. Tama auttaa yrityksen nykyi-
sen palvelupolun kriittisessa tarkastelussa. Asiakkaille hyodyttomista tai epamiellyttavista tuoki-
oista pitaisi pyrkia eroon. Vaihtoehtoisesti palvelupolkua voidaan pidentaa, jotta asiakaskokemuk-
sesta saadaan luotua ehja ja arvoa tuottava kokonaisuus. (Koivisto, 2011, 49-51.) Loytana & Kor-
tesuo puhuvat palvelupolun sijasta kosketuspistepolusta. Myos he painottavat sita konkreettisena
keinona hahmottaa asiakaskokemuksen muodostumista. (2011, 115.) Yksinkertaistettu asuntolai-

naprosessi esitetdan myéhemmin palvelupolun muodossa asuntolainaprosessia kasiteltaessa.
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Koivisto kirjoittaa palvelutuokioiden muodostuvan, kontaktipisteista, jotka asiakas voi havaita kai-
killa aisteillaan. Kontaktipisteet voidaan jakaa kanaviin, esineisiin, toimintamalleihin ja ihmisiin. Ka-
navat voivat olla fyysisia, digitaalisia tai aineettomia. Yksittainen kanava, kuten fyysinen tapaami-
nen sisaltaa joukon kontaktipisteita, jotka vaikuttavat palvelukokemuksen muodostumiseen. Esi-
neet ovat asiakkaan tai henkilokunnan tavaroita tai laitteita, joita tarvitaan palvelua kuluttaessa tai
tuotettaessa. Toimintamallit ovat yksittaisia tapoja toimia kontaktipisteissa jondon asettamien vaa-
timuksien mukaisesti. Ne ovat pienia palvelueleitd, joilla on merkittava vaikutus asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen. Ihmisten roolit voivat vaihdella siind maarin, kuinka itsepalvelukeskeiseksi
palvelupolku on rakennettu yrityksessa. Inmiset, seka asiakkaat, etta asiakaspalvelijat ovat kuiten-

kin keskeisessa roolissa palvelun tuotannossa. (Koivisto, 2011, 51-53.)

Asiakas kohtaa yrityksen toimintoja kosketuspiteissa. Tata voidaan havainnollistaa kosketuspiste-
polulla, jolla voidaan kuvata asiakaskokemuksen muodostumista kaikissa eri kosketuspisteissa.
Kosketuspisteet ovat joko aktiivisia vuorovaikutus kohtaamisia, kuten tapaamisia tai puheluita, tai
kohtaamisia, joissa asiakas vierailee esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla tai nékee mainoksen.
(Léytana & Kortesuo, 2011, 26, 74, 115.) Alla on kuvattuna esimerkki asuntolainan hakevan asiak-

kaan kosketuspistepolusta.

Asiakas vastaanottaa dokumentteja tarjoukseen litttyen verkkopankkiin
Aciakas poistuu verkkoneuvottelusta
Pankkivirkailija toivottaa asiakkaan tervetulleeksi ja verkkoneuvottelu alkaa
Asiakas kirjautuu verkkopankkiin ja aukaisee verkkoneuvottelun
Asiakas saa tekstiviestivahvistuksen tapaamisesta
Pankista soitetaan asiakkaalle, kartoitetaan tilannetta ja varataan aika verkkoneuvotteluun

Asiakas tdyttds asuntolainahakemuksen pankin nettisivuilla

KUVIO 3. Esimerkki asuntolainaa hakevan asiakkaan kosketuspistepolusta. Opinnéytetyén tekijén
oma kuvio.
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4.2 Asiakas yrityksen toiminnan keskiossa

Ennen kuin syvennytaan asiakaskokemukseen, on olennaista kasitella asiakaskeskeisyytta ja miet-
tia asioita asiakasnakokulmasta. Asiakaskokemusajattelu alkaa siita, kun asiakas siirretaan yrityk-
sen toimintojen keskioon ja pyritaan luomaan parempia asiakaskokemuksia. Jokainen yrityksen
toiminto vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia kuluttaja muodostaa yrityksesta (Loytana & Korte-
suo, 2011, 26). Ylikosken mukaan asiakaskeskeisyydessa on kyse asiakkaiden tarpeiden tyydyt-
tamisesta. Asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii maarittelemaan asiakkaiden kasityksia, tarpeita ja
toiveita ja tyydyttdmaan ne kilpailukykyisilla ratkaisuilla. Asiakaskeskeisyydessa korostuu myos pi-

temman aikavalin tavoitteet, kuten pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen. (2000, 34-35.)

Keskinen ja Lipidinen kuvailevat asiakasta oman matkansa kuljettajaksi, jossa yritys pyrkii ansait-
semaan paikkansa asiakkaan matkan oppaana ja auttamaan hanta tekemaan matkasta helpon,
miellyttavan, edullisen tai muuten paremman. Yrityksen pitkakestoisen ja kannattavan liiketoimin-
nan johtamisen kivijalka perustuu siis asiakkaan ymmartamiseen ja auttamiseen kaikissa tilan-
teissa. (2013, 37.)

Asiakaskeskeisen ajattelun kulmakivia ovat palvelun ja tuotteen tarkastelu prosessimaisena asia-
kaskohtaamisien summana, asiakkuuksien jatkuva kehittaminen ja lisdarvon tuottaminen asiak-
kaille. Asiakaskeskeisyydessa on kyse myds asiakassuhteiden syventamisesta. (Selin & Selin 19-
20.) Kotlerin ja Armstrongin mukaan asiakassuhteita voidaan syventaa 4C:en avulla. Ne ovat suo-

meksi lisdarvo, kustannus, mukavuus ja kommunikointi. (2016, 79.)

Asiakaskeskeisyys organisaation toimintatapana edellyttaa yritykselta asiakkaiden tarpeisiin ja os-
topaatokseen vaikuttaviin tekijoihin tutustumista. Yritys tarvitsee informaatiota kuluttajien nykyi-
sistd, mutta my0s tulevista tarpeista. Tama vaatii yritykselté proaktiivisuutta. Seuraavana edelly-
tyksené on responsiivisuus. Tama tarkoittaa, ettd koko organisaatiolta vaaditaan omistajuutta asi-
akkaiden tarpeiden huomioimisessa. Responsiivisuudessa on kyse yrityksen toimintatapojen so-
peuttamisesta asiakkaiden tarpeisiin sopiviksi. Henkiloston sitoutuminen paatettyjen toimintatapo-
jen toteuttamiseen kasvaa, kun asiakaskokemuksien toteuttajat itse saavat vaikuttaa toimintatapo-
jen suunnitteluun. Henkiloston ottaessa vastuun asiakkaiden tyytyvaisyydesta, asiakaskeskeisyys
jatkuu lapi asiakkaan asiointiprosessin. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisessa organisaation kan-
nattaa valita ne keinot, joissa yrityksella on parasta osaamista ja tarpeeksi resursseja. Asiakaskes-
keisyys edellyttaa kilpailijoiden tuntemusta seka asiakkaiden suhtautumisen ymmartamista omien
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seka kilpailevien yrityksien palveluita kohtaan. (Ylikoski 2000, 38-40.) Opinnéytetydn yhtena tarkoi-
tuksena on lisata ymmarrysta asiakkaiden mielipiteista ja tarpeista asuntolainaprosessi kohtaan.
Selvittdmalla kyseisia asioita proaktiivisesti toteuttamalla tutkimuksia voidaan yrityksen asiakas-

keskeisyytta kehittaa eteenpain.

Jokaiseen yrityksen toimintoon liittyy kosketuspisteita, joita kasitteltiin jo aikaisemmin opinnayte-
tydssa, eli paikkoja ja tilanteita, joissa asiakas ja yritys kohtaavat toisensa. Naita paikkoja ovat
esimerkiksi asiakaspalvelu, myynti, johto, ITC ja markkinointi. Kosketuspisteet ovat joko aktiivisia
vuorovaikutuskohtaamisia, kuten tapaamisia tai puheluita, tai kohtaamisia, joissa asiakas vierailee
esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla tai nakee mainoksen. (Loyatana & Kortesuo, 2011, 26, 74) Ku-
viossa (4) asiakas on asetettu yrityksen toimintojen keskioon, joiden ymparilla on asiakaskokemuk-

sen muodostavia kosketuspisteita.

KUVIO 4. Asiakas yrityksen toimintojen keskidssé, joiden ympérillé asiakaskokemuksen muodos-
tavia kosketuspisteité (L6ytana & Kortesuo 2011, 75).
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4.3 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus tuo yrityksille kolme keskeisté asiaa. Se luo kilpailuetua, digitalisaation my6ta
uusia mahdollisuuksia asiakaskokemuksien luomiseen seka lisaa liiketoimintamahdollisuuksia. Ki-
ristyvan kilpailun aloille, kuten rahoitusalalle, asiakaskokemuksen kehittaminen korostuu, koska
erottautuminen kilpailijoista on vaikeaa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 20, 23.) Nykyaan asi-
akkailla on mahdollisuus kertoa asiakaskokemuksestaan helposti internetissa ja vaikuttaa nain
muihin asiakkaisiin. Tana paivana asiakkaan tyytyvaisyydella, tyytymattomyydella tai valinpitamat-
tomyydella on oikeasti merkitysta yrityksille, kun hinnalla ja laadulla on enaa vaikea kilpailla. Asia-
kaskokemus muodostuu kaikista kohtaamisista ja kosketuspinnoista, kuten markkinoinnista, myyn-
nista, asiakaspalvelusta, jakelusta, huhupuheista, puskaradioista, asiakkaan odotuksista seka yri-

tyksen tarjoamasta tuotteesta ja palvelusta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 49-50, 52.)

Asiakaskokemus termina yleistyi vasta 2000-luvun alussa. Englanninkielinen termi asiakaskoke-
mukselle on customer experience. Asiakaskokemus voidaan méaritella seuraavasti: "asiakaskoke-
mus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa”. Asiakaskokemus ei ole rationaalinen, ja ihmisten yksittaiset tulkinnat muodostavat
kokemuksen, johon vaikuttavat tunteet ja tulkinnat. Yritykset eivat voi vaikuttaa siihen millaisen
kokemuksen asiakas lopulta muodostaa, mutta ne voivat pyrkia luomaan tietynlaisia kokemuksia.
(Léytana & Kortesuo 2011, 11.) Asiakaskokemus voidaan jakaa heikkoon, keskinkertaiseen ja erin-
omaiseen asiakaskokemukseen. Kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan odotusarvo
palvelulle. Heikossa asiakaskokemuksessa asiakas on kokenut pettymyksen suhteessa odotusar-
voon. Keskinkertaisessa asiakaskokemuksessa asiakkaan odotukset ovat toteutuneet. Erinomai-
sessa asiakaskokemuksessa asiakkaan odotusarvot ovat ylittyneet. (Ahvenainen ym. 2017, 23.)

Asiakkailta kysyessa hyvassa asiakaskokemuksessa korostuu usein asioinnin helppous. Helppo
asiointikokemus muodostuu hyvasta saavutettavuudesta, nopeudesta, prosessien sujuvuudesta
seka asioinnin miellyttdvyydesta. Saavutettavuudessa tulee ottaa huomioon aukioloajat seka tuot-
teiden ja palveluiden laajuus ja saatavuus. Nykyaan asiakkaat arvostavat myds laajoja jalki- ja rin-
nakkaispalveluja. Asiakakkaan kysyessé tietoa tuotteesta tai palvelusta tulisi yrityksen kyeta vas-
tamaan asiakaspolun kaikissa eri vaiheissa mahdollisimman nopeasti asiakasta askarruttaviin ky-
symyksiin. Taman lisaksi asiakkaalla on hyva olla tieto siita, ettd meneillaan oleva asia on yrityk-
sella hoidossa, jotta luottamus yritysta kohtaan sailyy koko asiakkaan kulkeman asiakaspolun ajan.
Yrityksen on myos tarkea huolehtia, etta tuotteet ja palvelut toimitetaan asiakkaiden odotuksiin
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nahden riittavan nopeasti. (Gerd & Korkiakoski 2017, 229-232.) Alla olevassa kuviossa hyvan asia-

kaskokemuksen nelikentta.

Prosessin sujuvuus

KUVIO 5. Hyvén asiakaskokemuksen nelikentté (Gerd & Korkiakoski 2017, 229).

Yrityksen sisaisten prosessien ja viestinnan tulee toimia moitteetta, jotta asiakkaan ostokokemus
on positiivinen my0s ostopaatoksen jalkeen. Asioinnin miellyttavyyden kannalta on olennaista, etta
yritys on maaritellyt palvelulupauksen. Palvelulupauksen tayttaminen vaatii yritykselta, etta se to-
teuttaa antamansa lupaukset vastausajasta, henkiloston saavutettavuudesta, kayttaytymisesta ja
ulkoisesta viestinnasta (esimerkiksi eri aloilla kaytettavat tydasut). Palvelulupauksessa on kyse asi-
akkaan perusodotusten tayttmisesta tai jopa ylittdmisesta. (Gerd & Korkiakoski 2017, 232-234.)

4.4 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostumisen edellytyksena on, etta yritys asettaa asiakkaan toimintansa
keskioon. Asiakaskokemuksien luominen palveluiden tuottamisen sijaan lisaa eri mahdollisuuksia
luoda asiakkaille arvoa. Taman avulla myos asiakassuhteet syvenevat ja niista tulee arvokkaampia
niin yritykselle kuin asiakkaille. (Loytanéa ja Kortesuo 2011, 19.) Asiakkaat tuovat mukanaan omia
oletuksiaan olosuhteistaan ja taustoistaan palvelukokemukseen. Taman vuoksi palvelukokemuk-
sesta muodostuu aina yksildllinen ja henkildkohtainen. (Filenius 2015, 24-25; Heapy & Parker

2006, 37.) Jos yritys haluaa luoda asiakkaille merkityksellisia palvelumatkoja, taytyy sen keskittya
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asiakaskokemuksen tutkimiseen. Havainnot ja tulkinnat ovat kuitenkin merkityksettomia, jos yritys
ei tunnista palvelumatkalla ilmenneita todellisia ongelmia. (Koivisto & Miettinen 2009, 188.) Kun
yritys viestii asiakkaalleen mita han voi odottaa tietyissa vaiheissa palvelupolkua, hyvaksyy asiakas

muodostuneen palvelukokemuksen helpommin. (Gerdt & Korkiakoski 2017, 52).

Vahvan asiakaskokemuksen syntyyn tarvitaan voimakasta positiivista kokemusta, johon sisaltyy
jokin tunne, kuten ilo, oivallus, ilahtuminen tai onni. Tama asiakaskokemus saadaan jaamaan asi-
akkaan mieleen, kun yritys johtaa kokemusta tietoisesti. Naita vahvoja positiivisia asiakaskokemuk-
sia saadaan aikaan enemman, kun yritys analysoi ne kosketuspisteet, joissa asiat voidaan hoitaa
poikkeuksellisen hyvin. (Loytana & Kortesuo. 2011, 45-48.) Asiakkaat arvioivat kosketuspisteissa
yrityksen onnistumista kolmesta eri nakokulmasta. Saavutettiinko asetetut tavoitteet, paastiinko ta-
voitteeseen helposti ja herattik kohtaaminen millaisia tunteita. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
10.) Kun yritys luo asiakaskokemuksia, on tarkeaa, etta asiakkaille tuotetaan mielihyvaa. Mieliny-
van tunne perustuu serotoniinin ja dopamiinin tuotantoon, joten ihmiset pyrkivat toistamaan koke-

muksia, joissa tdma mielihyvapiikki on tapahtunut. (Loytana & Kortesuo 2011, 49.)

Tunteiden lisaksi asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat palvelun fyysiset resurssit.
Fyysisia resursseja ovat yrityksen sijainti ja sen ulkoasu, olosuhteet, kuten [ampdtila, erilaiset tuok-
sut ja aanet. Myos erilaiset esineet, kuten kalusteet, opasteet ja laitteet ovat osa fyysisia resursseja.
Fyysiset elementit muodostavat yrityksen palvelumaiseman (serviscape). (Miettinen 2011, 48.)
Asiakaskokemuksen fyysisen puolen muodostumista voidaan kuvata myds Kotlerin neljalla p:la,

jotka ovat tuote, hinta, jakelu ja viestinta. (Kotler & Armstrong 2016, 78.)

Fileniuksen mukaan asiakkaan asioidessa ja kommunikoidessa yrityksen kanssa useissa eri kana-
vissa, voidaan asiakaskokemuksen muodostuminen hahmottaa neljassa eri vaiheessa. Lahtétilan-
teessa asiakkaalla on yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan ennakko-odotuksia seké asenteita.
Odotukset ovat voineet muodostua aiemmista kokemuksista brandia kohtaan, ystavilta saadun pa-
lautteen kautta tai esimerkiksi lehtiartikkelista. Myos kokemukset yrityksen toimialasta voivat vai-
kuttaa asiakkaan asenteeseen, vaikka aiempaa kokemusta yrityksessa asioimisesta ei ole. (2015,
24-25))

Toisessa asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheessa asiakas altistuu viestinnalle ja markki-

noinnille. Tassa vaiheessa asiakas tekee valinnan ja siihen voi vaikuttaa esimerkiksi tuotteen tai
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palvelun saatavuus. Asiakas voi kayttaa paljon aikaa vertailuun ja tutkimiseen ennen ostopaatok-
sen tekoa. Kolmannessa vaiheessa seuraa varsinainen asiointi yrityksen kanssa eli tuotteen osta-
minen ja maksaminen. Neljannessa vaiheessa, oston jalkeisessa yhteydenpidossa, yhteydenpito
voi tapahtua asiakkaan toimesta eri syista, kuten neuvonnan, reklamaation, tai uusintaostoksen
vuoksi. Yhteydenpito voi tapahtua myos yrityksen puolelta palautekyselyn tai uuden markkinointi-

viestinnan muodossa. (Filenius 2015, 24-25.)

KUVIO 6. Asiakaskokemuksen muodostumisen neljé vaihetta (Filenius 2015, 24).

4.5 Odotukset ylittava asiakaskokemus

Loytanan ja Kortesuon mukaan odotukset ylittdva asiakaskokemus muodostuu kolmesta elemen-
tista, jotka ovat ydinkokemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittava kokemus. Kaiken perus-
tana voidaan pitaa ydinkokemusta, josta myos asiakaskokemuksen johtaminen aloitetaan. Ydinko-
kemuksessa on kyse yrityksen tuottamasta palvelusta tai tuotteesta, joka muodostaa asiakkaalle
hyotya ja arvoa. Yrityksen johdon tehtadvana on suojata ydinkokemusta niin, etta se on aina saata-
vissa. Ydinkokemus voi sisaltaa esimerkiksi lupauksen nopeudesta, edullisuudesta ja laadusta.
Ydinkokemuksen muodostumista voi hairita yrityksessa tapahtuvat kustannusleikkaukset, tuotan-
non vahaiset resurssit tai vaikkapa ongelmat tyéhyvinvoinnissa. Odotukset ylittavien asiakaskoke-
muksien muodostaminen vaatii, etté ydinkokemus pystytaan toteuttamaan. (2011, 59-64.) Ydinko-
kemus tassa opinnaytetydssa tarkoittaa asuntolainaneuvotteluiden kdymisen mahdollistamista ku-
|uttajille. Kun tama on mahdollistettu, voidaan asiakkaille antaa lupaus esimerkiksi siitd, kauanko

lainalupauksen saamisessa kestaa.

Laajennettu kokemus tuo ydinkokemuksen liséksi palveluun tai tuotteeseen jonkin lisaarvon asiak-

kaalle. Laajennetun kokemuksen muodostumiseen tarvitaan edistdmista ja mahdollistamista. Edis-
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tamisessa on kyse ydinkokemuksen laajentamista luomalla kokemukseen jotain, joka lisaa yrityk-
sen tuotteen tai palvelun arvoa. Mahdollistaminen tuo ydinkokemukseen elementteja, jotka laajen-
tavat tuotteen tai palvelun kaytén mahdollisuuksia. Kuvio (3) osoittaa, ettd odotukset ylittdvéan ko-
kemuksen muodostumiseen tarvitaan laajentumisen jalkeen odotukset ylittavia elementteja. Naita

ovat esimerkiksi henkilokohtaisuus, yksildllisyys tai aitous. (Loytana & Kortesuo 2011, 62-64.)

KUVIO 7. Odotukset ylittdvén asiakaskokemuksen elementit (Léytdné & Kortesuo 2011, 60).

Arvon muodostumisen eri lahteet voidaan jakaa utilitaarisiin [ahteisiin, joilla tarkoitetaan rationaali-
sia, asiakaskokemuksen mitattavia ominaisuuksia ja hedonistisiin lahteisiin, jotka ovat subjektiivi-
sia, irrationaalisia ja emotionaalisia. Utilitaarisia arvon muodostumisen lahteita ovat tuotteen tekni-
set ja mitattavat ominaisuudet. Hedonistiset lahteet ovat asiakkaan arvon muodostumisen kannalta
olennaiset elamykset ja tuntemukset, jotka jokainen asiakas kokee erilaisina. Yrityksella on mah-
dollisuus kerata tietoa asiakkaastaan jokaisessa kohtaamisessa ja hyodyntéé taté tietoa seuraa-
vissa tapaamisissa. N&in kohtaamisissa tuotettu arvo lisdantyy, mitd kauemmin asiakassuhde kes-
taa. (Loytana & Kortesuo 2011, 54-56.)
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4.6 Digitaalisen asiakaskokemus ja sen muodostuminen

Digitaalinen asiakaskokemus rakentuu pienista asioista. Yrityksen tarjoamissa kaikissa digitaali-
sissa kanavissa on tarkeaa asettua asiakkaan asemaan. Digitaalisuus tuo asiakaskokemukseen
lisaa kosketuspintoja, joten yrityksilla on tilaisuus luoda enemman mielikuvia yrityksesta. Kun kos-
ketuspinnat ovat lisaantyneet ja asiakaskohtaamisten maara on kasvanut, on niista samalla tullut
myos lapinakyvampia. Jokaisella asiakkaalla on nykyaan mahdollisuus kertoa julkisesti mielipi-
teensa seka jakaa sisaltod asiakaskokemuksestaan. Varsinkin negatiiviset asiakaskokemukset le-
viavat nopeasti julkisuuteen. Luomalla hyvia asiakaskokemuksia on yritykselld kuitenkin mahdolli-
suus erottua muista kilpailijoista ja hankkia kestavaa kilpailuetua. (Suojanen 2017, viitattu
6.9.2018.)

"Ainutlaatuinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus on digitaalisella aikakaudella ainoa tapa erot-
tua ja parjata kiristyvassa kilpailussa” (Ahvenainen ym. 2017, 9). Asiakkailla on nykyaan valta valita
palveluntarjoaja mielikuvien, aiempien kokemusten ja muiden kertomien tarinoiden perusteella. Li-
saksi asiakkaat voivat tehda paatoksen sen perusteella, mita palvelutarjoajat pystyvat tarjoamaan
juuri talla hetkella verkon kautta. Tama tarkoittaa, etta valta on siirtynyt yrityksilta asiakkaille ja ne
yritykset, jotka tdman sisaistavat, parjaavat tulevaisuudessa muita paremmin. (Ahvenainen ym.
2017,9.)

Verkkosivujen ja digitaalisten palveluiden yleistyessa ovat kayttajaystavallisyys ja mukavuus nous-
seet tarkeaan rooliin asiakaskokemuksessa. Asiakkaat tavataan ensimmaista kertaa useasti digi-
taalisten kanavien kautta, joten tavoitettavuuteen ja l0ydettavyyteen kiinnitetddn nykypaivana
enemman huomiota. (Eskelinen ym. 2018, 58; Filenius 2015, 79.)

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas hyodyntaa digitaalisia palveluita milta tahansa
paatelaitteelta hoitaakseen halutun operaation tai osan siita. Onnistuneen digitaalisen asiakasko-
kemuksen taustalla on asiakkaan tarpeen ymmartaminen. Prosessin pitaa pyrkia toteuttamaan
asiakastarve ja verkkopalvelun kaytettavyyden mukailla asiakkaan kayttaytymisen ymmarrysta. Di-
gitaalinen asiakaskokemus muodostuu asiointiprosessin kuuden eri vaiheen tuloksena, jotka Jiang
(2012) mukaan ovat saavutettavuus, hakeminen ja [dytdminen, valinta ja paatoksenteko, transak-

tio, kayttdonotto seka hankinnan jalkeiset toimenpiteet. (Filenius 2015, 30,78.)
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KUVIO 8. Digitaalisen asiointiprosessin kuusi eri vaihetta (Filenius 2015, 76).

Saavutettavuudella tarkoitetaan palvelun tavoitettavuutta. Monet yritykset ovat ymmartaneet kulut-
tajien vaatimukset ja ovat tavoitettavissa digitaalisissa kanavissa 24 tuntia vuorokaudessa. Yrityk-
set tarjoavat reaaliaikaista asiakaspalvelua ja asiakkaat olettavat, ettd palvelua on saatavilla, joka
on myos pitkalti automatisoitua. Tahan liittyy kuitenkin ongelmia, kuten saatavuutta huonontavat
tietoliikenneongelmat. Asiakkaat saattavat siirtda ongelman palvelua tarjoavan yrityksen vastuulle,

vaikka syy on kokonaan yrityksesta riippumaton. (Eskelinen ym. 2018, 57; Filenius 2015, 80.)

Yrityksen kannalta on olennaista, etta asiakas |0ytaa sen palvelut tai tuotteet ja kokee sen kayneen
helposti. Kun asiakas tietaa tarkalleen mita on hakemassa, suurin osa yrityksista ja brandeista 16y-
tyy loogisista verkko-osoitteista. Hakukoneella haettaessa tarjolle tulee maksettuja ja loogisia link-
keja. Asiakaskokemuksen kannalta yritysten tulee varmistaa, etta nakyvyys on niissé@ mahdollisim-
man korkealla. Kun asiakas ohjautuu yrityksen verkkosivuille, taytyy etsitty tuote 16ytaa vaivatto-
masti. Joillakin aloilla, kuten pankki- ja vakuutuspalveluissa termistd saattaa hankaloittaa tuotteen
|6ytymista sivustoilta, jonka voi ratkaista tuotekehitysvaiheessa aitoja asiakkaita hyddyntamalla.
(Filenius 2015, 84-86.)

Asiakkaan tehdessé paatosta haluaa kayttaja varmistua tuotteen sopivuudesta ja houkuttelevai-
suudesta. Tuotetieto, tiedon selkeys ja sen ymmarrettavyys ovat ratkaisevassa roolissa. Tuotetie-
dot eivat saa olla esimerkiksi eri jarjestelmissa hajallaan. Tuotetiedon on pidettava paikkaansa eika
siina saa olla ristiriitoja. Valinnan ja paatoksenteon vaiheessa asiakas tekee myos usein tuotever-

tailuja, jotka onnistuvat digitaaliaikana helposti. (Filenius 2015, 89-95.)

Transaktio vaiheessa asiakassuhde realisoituu ja asiakas on paattanyt haluta yrityksen asiak-
kaaksi. Tassa vaiheessa asiakkaalta vaaditaan toimenpidettd, kuten ostoa, tilausta tai muuta vas-
taavaa. Tassa vaiheessa asiakaskokemukseen vaikuttaa osto- tai tilausprosessin pituus, vaaditta-
van tiedon maara ja esimerkiksi toteuttamistapa. (Filenius 2015, 99.) Kayttoonoton vaihe asunto-

lainaprosessissa konkretisoituu asuntokaupoissa, jotka tehdaan vield nykyaan fyysisesti erillisissa
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tapaamisissa. Opinnaytetyd keskittyy asuntolainaneuvotteluprosessissa syntyvaan asiakaskoke-
mukseen ja itse asuntokaupat rajataan opinnaytetyosta pois. Asuntolainaneuvotteluprosessi on ta-
vallista ostoprosessia monimutkikkaampi. Tuotteiden vertailuun voi menna asiakkaasta riippumatta
viikkoja, kun neuvotteluita kaydaan eri pankkien valilla. Taman vuoksi jalkitoimenpiteiden suoritta-

mista on hyva tehda jo prosessin aikana ennen transaktiota ja kayttoonottoa.

Fileniuksen mukaan hankinnan jalkeisilla toimenpiteilld, kuten palautteen pyytamisella, asiakaspro-
fiilin rikastamisella ja silla, etta yritys muistuttaa aika ajoin olemassaolostaan on tarkea rooli digi-
taalisen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Lisaksi yrityksen tulisi pyrkia sitomaan asiakasta
brandiin tukemalla taté palvelun tai tuotteen kéytossa. Taman avulla asiakas saadaan kiinnostu-
maan ostosta myos tulevaisuudessa ja ennen kaikkea suosittelemaan yritysta omalle verkostol-
leen. (2015, 110.)

4.7 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta voidaan mitata asiakkaan kokemuksiin liittyvilla mittauksilla. Lisaksi yritys voi
mitata asiakaskokemuksen johtamisen vaikutuksia asiakaskokemukseen. Tutkittaessa asiakkai-
den kokemusta, on mittaamisen keinojen valikoima laaja. Keinot voidaan jakaa passiivisiin ja aktii-
visiin. Passiivisille mittaamisen keinoille on tyypillista, etta asiakas antaa tietoa oma-aloitteisesti.
Aktiiviset mittaamisen keinoja ovat yrityksen teettamat jatkuvat palautekyselyt kosketuspisteissa,
suosittelun mittaaminen Net Promoter Score (NPS) -mallin avulla tai asiakkaan vaivannaon mittaa-
minen Customer Effort Score (CES) -mittarilla. (Ahvenainen ym. 2017, 27; Léytana ym. 2011, 187-
188,202.)

Jatkuvat palautekyselyt ja mittaukset tulisi rakentaa niin, etta ne ovat osana liiketoimintaprosesseja,
jotta palautteen saanti olisi jatkuvaa eri kosketuspisteista. Myynti ja asiakaspalveluyksikdiden tulisi
mitata systemaattisesti kaikkien asiakaskohtaamisten onnistumista ja arvon syntya asiakkaille.
Yleisimpia keinoja jatkuvan palautekyselyn toteuttamiselle ovat netti, tekstiviesti ja CRM-jarjestel-
méaan kytketyt automaattiset palautekyselyt. Kyselyja voidaan toteuttaa myés puhelinhaastatteluilla

tai esimerkiksi lomakekyselyilla. (Loytana & Kortesuo 2011, 199-200.)
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Yksi yleisimmista ja suosituimmista tavoista mitata asiakaskokemusta on selvittaa asiakkaiden
suositteluhalukkuutta. Fred Reichheld ja Bain & Company ovat kehitelleet asiakaskokemuksen mit-
taamiseen Net Promoter Score (NPS) -malliksi kutsutun mittarin. Se kertoo yrityksen suositteluas-
teen prosentuaalisesti. Kyselyssa kysytaan ovatko asiakkaat valmiita suosittelemaan yritysta kol-
legoilleen, tuttavilleen tai ystavilleen. Asiakkaat antavat vastauksen asteikolla 0-10. Vastanneet
asiakkaat lajitellaan kolmeen ryhméaan: arvostelijat, neutraalit ja suosittelijat. Suositteluluku laske-
taan vahentamalla suosittelijoiden osuudesta ei-suosittelijoiden osuus. Asiakkaat, jotka vastaavat
neutraalisti valitsemalla 7 tai 8 eivat ole sitoutuneita, mutta ovat kuitenkin tyytyvaisia, joten vas-
tauksia ei lasketa tulokseen. (Ahvenainen ym. 2017, 24; Korkiakoski & Ylikoski 2011, 4; Loytana &
Kortesuo 2011, 202-203.) Suositteluasteen mittaamisen tehtava on ohjata yrityksen toimintaa kohti
valittua pad@maaraa. Se tarvitsee tuekseen myos avoimia kysymyksia tai valikon, joilla saadaan
selvitettyd todelliset syyt, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen tilaan. (Korkiakoski & Loytana
2014, 148.)
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KUVIO 9. Net Promoter Score englanniksi (Van Dessel 2011, Viitattu 13.9.2018).

Kun mittari havaitsee yrityksen toiminnassa jonkin konkreettisen vian, tulisi organisaation kyeta
reagoimaan tahan. Jotta tdman mittarin avulla voidaan parantaa asiakaskokemuksen tasoa, tulisi
jokaisen tyontekijan ymmartad minkalaisilla toimenpiteilla mittarin tulosta voidaan parantaa. Taméa
vaatii johdolta onnistuneita viestinnallisia toimia. Asiakkaiden suosittelut lisaavat lojaliteettia, joka
auttaa yrityksia kasvamaan ja menestymaan. Yrityksien tulisi ndhda suositteluprosentti strategi-
sena mahdollisuutena. Nykypaivana suositteluiden saaminen asiakkailta on kuitenkin yha vaike-
ampaa. Asiakkaat haluavat kertoa kokonaisvaltaisista asiakaskokemuksistaan, mutta niiden muo-

dostuminen on haastavaa useiden asiointikanavien vuoksi. (Korkiakoski ym. 2011, 2,8) Asuntolai-
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naprosessi muodostuu monessa tapauksessa useasta eri asiointikanavasta, joka vaikeuttaa osal-
taan kokonaisvaltaista ja selkeaa asiakaskokemuksen muodostumista. Asuntolainan kilpailutus ja
eri lainaprosesseissa muodostuvat asiakaskokemukset ovat kuitenkin olleet pinnalla saannollisesti

ja eri rahoituslaitoksia on suositeltu julkisesti.

Fileniuksen (2015, 125) mukaan NPS-mallissa on kolme heikkoutta, mutta se soveltuu hyvin erityi-
sesti pitkajanteiseen kayttoon, jolloin nahdaan asiakaskokemuksen kehityskaari. Mittari mittaa
koko asiointiprosessista muodostuvaa kokemusta ja yksittaisien kosketuspisteiden eritasoiset asia-
kaskokemukset jaavat selvittamatta. Asiointiprosessin loppupaassa tapahtuva negatiivinen koke-
mus saattaa talléin myds vaaristaa asiointiprosessin loppuarviota liian negatiiviseksi. Malli ei myds-
k&an osoita missa vaiheessa prosessia mahdolliset positiiviset tai negatiiviset kokemukset synty-
vat. Taman vuoksi asiakkaille on tarkoituksenmukaista esittaa avoimia kysymyksia, joista on mah-
dollista analysoida ja tunnistaa palvelun kriittisia pisteita. Kolmas ongelma koskee asiakkaiden
tapaa kayttaytya pidattyvaisesti arvosana-asteikolla. Asteikon ylapaan arvosanoja ei juurikaan an-

neta pidattavaisyyden vuoksi ja score-arvo jaa helposti negatiiviseksi. (2015,125.)

Customer Executive Boardin asiantuntijat Matthew Dixon, Nick Toman ja Rick DeLis ovat tutkimuk-
siensa myota havainneet, etta sujuvuus ja mahdollisimman pieni vaivannako vaikuttavat merkitta-
vasti asiakaskokemuksen muodostumiseen. Tutkimusten myéta syntynyt Customer Effort Score
(CES) -mittari mittaa asiakkaan vaivannadn maaraa tietyssa asiointitapahtumassa tai kanavassa.
CES- malli keskittyy koko palveluprosessin sijasta yksittaisiin toimintoihin ja niiden helppouteen.
CES-mallin kysymys on yhta yksinkertainen, kuin NPS-mallin. Siina kysytaan, kuinka paljon asiak-
kaan on taytynyt ndhdé vaivaa asteikolla 1-5, suorittaakseen jonkin tietyn tehtavan. Kuviossa (10)
on kuvattu Customer Effort Scoren paivitetty versio, jolla saadaan lisattya tarkkuutta ja helpotettua
tuloksien tulkintaa saatujen vastausten pohjalta. Vastausasteikko on uudemmassa 2.0-versiossa
lagjuudeltaan 1-7. (Ahvenainen ym. 2017, 27; Filenius 2015, 125.)

Asuntolainaprosessin eri vaiheita, kuten lainahakemuksen tayttdmisen ja ajanvarauksen tekemisen
vaivannaon maaraa voidaan siis mitata CES -mittaria kayttden. Kysymykset voivat olla muotoa:
kuinka paljon sinun taytyi nahda vaivaa lainahakemuksen tayttamisen yhteydessa tai kuinka paljon

sinun taytyi ndhda vaivaa ajanvarauksen saamiseksi asuntolainaneuvotteluun?
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KUVIO 10. CES 2.0 -mittarin vastausasteikko 1-7. (Ahvenainen ym. 2017, 28)

Molempia (NPS) ja (CES) mittareita kayttdmalla ja suorittamalla ristiinajo saatujen tuloksien kes-
ken, saavutetaan paras lopputulos. On myds hyva muistaa, etta tarkeinta on tukia minka vuoksi
asiakkaat arvioivat yrityksen tietylla tavalla ja miten yritys voi parantaa palveluaan ja sita kautta
vaikuttaa asiakaskokemukseen. (Filenius 2015, 126.) Kayttamalla kumpaankin, seka (NPS) ja
(CES) mittareita ja vertailemalla saatuja tuloksia keskenaan saavutetaan asuntolainaprosessissa
muodostuvasta asiakaskokemuksesta laajempi ja luotettavampi lopputulos. Tarkeinta on kuitenkin
ymmartaa, minka vuoksi tietynlainen asiakaskokemus muodostuu. Tata ymmarrysta voidaan lisata
esittamalla mittareiden lisaksi avoimia kysymyksia, joilla selvitetaan tietynlaisen arvioinnin antami-

seen johtaneita syita.

Muita asiakaskokemusmittareita ovat Customer Satisfaction Index (CSAT/CSI), suomeksi asiakas-
tyytyvéisyysindeksi, Customer Churn Rate, suomeksi keskimaéarainen kasittelyaika ja First Contact
Resolution, suomeksi asiakkaan asian ratkaisu ensikontaktilla. (Ahvenainen ym. 2017, 26,29).
Asiakaskokemus mittausohjelman suunnittelussa voidaan kayttaa apuna eri suuntaviivoja ja kay-
tantdja. Seitseman ohjenuoran avulla asiakaskokemuksen mittauksessa tehdaan oikeita valintoja
ja varmistetaan, etta tutkimuksessa mitataan suunniteltuja asioita. (Forrester 2016, 3.) Alla ole-
vassa kuviossa (11), seitseman kohtaa sisaltava tarkistuslista.
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KUVIO 11. Seitsemén keskeisté paétésté asiakaskokemuksen mittausohjelmalle. (Forrester 2016,
3)

Ahvenaisen ja kumppaneiden mukaan asiakaskokemuksen johtaminen kannattaa johtaa asiak-
kaan matkasta kasin. Talloin yritys keskittyy kokemukseen kokonaisuutena, joka tarkoittaa, etta se
tuntee asiakaskokemukseen vaikuttavat eri tekijat ja riskit. Kun kokemusta johdetaan matkasta ka-
sin, tunnistetaan kokemukseen liittyvat ongelmat helpommin ja samalla ydinasiakaskokemusta voi-
daan kehittaa jatkuvasti. Yksittaisista kosketuspisteista ei aina Ioydeta merkittavia ongelmia, vaan
kyseessa voi olla kumulatiivisen asiakaskokemuksen tilanne. Asiakas nakee kosketuspisteiden
luoman kokemuksen kokonaisuutena. Taman vuoksi on tarkeaa mitata asiakkaan kulkemaa mat-
kaa, ottaen huomioon kaikki kosketuspisteet ja niissa mitatut tyytyvaisyydet. (2017, 72, 74-75.) Alla

olevassa kuviossa on esitetty tyytyvaisyyden mittaus koko asiointiprosessia kohtaan.
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Tyytyvaisyys koko asiakkaan matkan suhteen

KUVIO 12. Tyytyvéisyys koko asiakkaan matkan suhteen. (Avenainen ym. 2017, 75)

Prosessit, jotka muodostavat asiakaskokemuksia olivat aikaisemmin suoraviivaisempia. Nykyaan
prosessi ja siita muodostuva asiakaskokemus on digitalisaation ja kehittyneen teknologian my6ta
osittain nakymattomissa, ja asiakkaiden on vaikea ymmartaa, miten prosessi etenee. Taman vuoksi
asiakkaiden on vaikeaa antaa palautetta prosessista. Digitaalista asiakaskokemusta mitatessa yri-
tyksen tulee havaita mitd palvelussa tapahtuu, mitk@ asiat aiheuttavat ongelmia ja mitka sujuvat
hyvin. My6s ongelmien perimmaiset syyt ja niiden taloudelliset vaikutukset ovat tarkeita ymmartaa.
Jos ongelmat saadaan selvitettya, taytyy ne myds kyeta ratkaisemaan. Asioinnin esteet pitaa pois-
taa ja luoda kokemuksesta positiivinen. (Filenius 2015, 142-143.) Digiajan asiakaskokemusta tulee
mitata eri osa-alueilta. Mittaamisen tasot voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen. Ne ovat asiak-
kaiden tyytyvaisyys saatuun kokemukseen, digitaalinen presenssi, teknologiaa ja prosesseja tuke-
vat mittarit seka asiakaslahtoisen kulttuurin mittarit. (Eskelinen ym. 2018, 79-84.)

Tulevaisuudessa asiakaskokemuksen mittaaminen muuttuu perinteisista kyselyista asiakastyyty-
vaisyyden tason paattelemiseen. Yritykset kayttavat eri tietolahteita seka tekoalya, kuten data-ana-
lytiikkaa selvittaakseen asiakaskokemuksen sen hetkista tilannetta. Digitaalinen presenssi tarkoit-
taa digitaalisista kanavista keratyn tiedon hyddyntamista vallitsevien trendien ymmartamisessa. Di-
gitaalisen presenssin mittaamisen avulla yritys pystyy reagoimaan digitaalisen maailman nopeaan
trendien muutoksin. Teknologiaa on tarkeaa mitata, jotta henkilosto pystyy toimimaan parhaalla
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mahdollisella tasolla. Myos se, etta asiakkaat pystyvat kommunikoimaan yrityksen kanssa eri ka-
navia, tyokaluja ja tapoja kayttaen on tarkeaa. Maailman digitalisoituessa mittaamalla kulttuuria ja
prosessia voidaan varmistaa hyvien asiakaskokemusten muodostuminen myos tulevaisuudessa.
Nykypaivana asiakkaiden tarkeytta korostava kulttuuri on olennaisessa osassa hyvan asiakasko-

kemuksen luomisessa. (Eskelinen ym. 2018, 82-84)

4.8 Asiakaskokemuksen johtaminen

Yritykset, jotka ovat tutkineet kosketuspisteiden maaraa palvelupoluissaan, ovat useasti huoman-
neet niilden maaran olevan suuri. Asiakaskokemukset muodostuvat valtavasta maarasta eri koske-
tuspisteita ja on huomattu, etta niiden hallinnointi ja johtaminen on haastavaa. Siksi on tarkeaa,
ettd yritykset panostavat palvelun tai tuotteen kannalta merkityksellisimpiin kosketuspisteisiin ja
pyrkivat luomaan niissa odotukset ylittavia asiakaskokemuksia. (Loytana & Korkiakoski 2014, 103.)
Asiakaskokemuksen johtamisessa, englanniksi customer experience management (CEM), on kyse
laaja-alaisesta asiakaskokemuksen muodostavien kosketuspisteiden johtamisesta. Asiakaskoke-
muksen johtamisessa on kyse strategisesta ja visionaarisesta ajattelusta, jonka tarkoitus on nostaa
asiakkaalle tuotettavaa arvoa ja luoda yritykselle uudentyyppista kilpailuetua. (Loytana & Kortesuo
2011, 21-22.) Schmitt:n (2003, 22) mukaan CEM on kaytannéllinen hallintatydkalu, joka voi nayttaa
yksityiskohtaisesti, miten yritys voi tarjota kokemuksellista arvoa asiakkaille ja vuorostaan tuoda

taloudellista hyotya yritykselle.

Asiakaskokemukset voivat olla eri tavalla johdettuja. Karkeasti ne voidaan jakaa kolmeen eri asia-
kaskokemuksen tasoon sen perusteella, kuinka johdettuja ne ovat. Tasot ovat satunnainen, ennalta
odotettava ja johdettu kokemus. Satunnaisen kokemus on suunnittelematon, vaihtelee radikaalisti
ja riippuvainen siita missa ja milloin se tapahtuu. Kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa myos
ketka osallistuvat siihen. Ennalta odotettava kokemus on suunniteltu valmiiksi ja se sisaltaa tiettyja
elementteja. Se on my6s ajasta ja paikasta riippumaton. Esimerkiksi pankissa asioidessa kokemus
on usein ennalta odotettava. Johdettu kokemus suunnitellaan ennalta ja on riippumaton ajasta tai
paikasta. Kokemus erottuu pienilla teoilla, jotka tuottavat arvoa asiakkaalle. (Léytana & Kortesuo
2011, 50-53.)
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Tehokkain keino nousta markkinointijohtajaksi tai jopa sen edellakavijaksi on panostaa asiakasko-
kemuksen johtamiseen. Ajansaatossa asiakkaiden odotukset nousevat jatkuvasti yrityksen toimin-
taa kohtaan uusien innovaatioiden vuoksi. Johtamalla asiakaskokemusta yritys saa jatkuvaa pa-
lautetta ja pystyy vertailemaan oppimaansa seka keskustelemaan asiakkaiden kanssa ollakseen
edellakavijayritys. Jos yritys ei innovoi ja pitda toimintatapansa samankaltaisina se ei mydskaan
vastaa ajansaatossa muuttuviin asiakasodotuksiin. Tama tarkoittaa, etta yrityksen perustoiminta-
malli vanhentuu ja asiakaskokemus kaantyy negatiiviseksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 161, 164-
165.)

Asiakaskokemuksen johtamiseen ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa. Sen tulee kuitenkin olla jat-
kuvaa johtamista, jolla pyritaan yllapitdmaan, organisoimaan, mittaamaan ja kehittdmaan seka in-
novoimaan asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen johtamisessa voidaan kayttaa apuna kuutta
eri osa-aluetta, jotka muodostavat porrasmallin, joka on esitetty kuviossa (10). Kuusi eri porrasta,
jotka rakentuvat kokonaisuudeksi ovat maarittele, kehitd, organisoi, toteuta, mittaa ja uudelleen
maarittele. (Loytana & Kortesuo 2011, 165-166.)

KUVIO 13. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat. Mukailtu Arussyn kuvasta (Léytdné & Korte-
suo 2011, 167)
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Loytanan ja Kortesuon mukaan asiakaskokemustavoite on osa yrityksen strategiaa ja sisaista ta-
voitetta. Sen tulisi kertoa millaisia kokemuksia yritykselld on tavoitteena luoda asiakkailleen. Ta-
voitteet voidaan miettia asiakassegmenteittain, koska mikaan yritys ei kykene tuottamaan odotuk-
set ylittdvia asiakaskokemuksia kaikille. (2011, 166-169.) Segmentoinnin idea on jakaa asiakkaat
tarpeiltaan samankaltaisiin ryhmiin ja tarjota sopivia palveluita kaikille eri segmenteille. (Ylikoski
2000, 46). Yritys voi siis rajata asiakaskokemustavoitteen koskemaan ainoastaan esimerkiksi eni-
ten tuottavimpia tai potentiaalisimpia asiakkaita. Seuraavaksi yrityksen tulee varmistaa asetta-
mansa tavoitteen toteutuminen. Tavoite toteutetaan viemalla se jokaiseen palvelupolun kosketus-
pisteeseen ja konkretisoimalla tavoite kaikissa pisteissa erikseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 166-
169.) Gerdtin ja Korkiakosken mukaan tavoitteita ei tule asettaa likaa ja niiden on tuettava asiak-
kaille olennaisten asioiden toteutumista. (2017, 214). Asuntolainaa hakevien korkeakoulutettujen
asiakkaiden asuntolainaneuvotteluprosessille voidaan siis asettaa jokin rajattu asiakaskokemusta-
voite. Tdman jalkeen asetettua tavoitetta toteutetaan lapi prosessin esimerkiksi ajanvarauksen teon

yhteydessa, kuin myds itse asuntolainaneuvottelussakin.

Asiakaskokemuksen johtamisen portailla kolmantena on henkildston organisoiminen luomaan ase-
tettujen tavoitteiden kaltaisia kokemuksia. Henkiloston organisoinnilla tarkoitetaan rekrytointia, kou-
lutuksia, mittaamista seka henkiloston kannustepalkkioita. Yrityksessa tyoskentelevat henkilot ovat
avainasemassa asetettujen tavoitteiden saavuttamisen kannalta ja ovat nain yrityksen tarkein voi-
mavara. Toteuta vaiheessa tehdaan valintoja kahdella tasolla. Tyontekijat tekevat paivittaisia va-
lintoja asiakaskohtaamisissa, jotka maarittavat millaisia ja minka tasoisia asiakaskokemuksia yritys
luo. Yrityksen johto tekee strategisia valinnat, jotka maarittavat tavat, joilla yritys tuottaa asiakkail-
leen kokemuksia. (Loytana & Kortesuo. 2011, 170-176.)

Kun yrityksen asiakaskokemustavoite on asetettu ja sita toteutetaan, tulee vuoroon asiakaskoke-
muksien mittaaminen. Tassé vaiheessa pyritaan selvittdmaan vastaako asiakkaiden muodostamat
kokemukset yrityksen tavoitteita. Koska asiakaskokemuksen johtaminen ei ole yksittainen toimen-
pide vaan jatkuva prosessi on ylin porras uudelleenméaarittely. Uusia innovaatioita tarvitaan, kun
markkinoille tulee liséa kilpailijoita, asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttuu tai esimerkiksi uusi
teknologia muuttaa asiakkaiden toimintatapoja. Jatkuvalla tiedon keruulla asiakaskokemuksen ta-

voitteiden tayttymisesta varmistetaan riittavan nopea reagointikyky muutoksien suorittamiseen.
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(Léytana & Kortesuo. 2011, 177-179.) Asiakaskokemusta ymmartamalla toimeksiantaja pystyy in-
novoimaan ja muovaamaan omaa asuntolainaprosessiaan asiakaslahtdisemmaksi ja tekemaan

siitd asiakaskokemustavoitteiden mukaisen.

Asiakaskokemuksen johtaminen keskitetaan lapi organisaation. Kaikilla yrityksen eri toiminnoilla
on omat toimintatapansa. Taman vuoksi jokainen toiminto tietaa itse, miten omissa kosketuspis-
teissa tuotetaan tavoitteen mukaisia asiakaskokemuksia. Ylimmassa johdossa olevan asiakasko-
kemusvastaavan tulee varmistaa, etta koko yrityksella on selked nakemys asiakaskokemusstrate-
giasta. Johdon tehtava on maarittaa niin yksinkertaiset tavoitteet asiakaskokemukselle, etta vastuu
niiden toteuttamisesta voidaan jalkauttaa lapi organisaation. Lisaksi jondon tulee kehittaa asiakas-

kokemukseen liittyvaa osaamista koko organisaatiossa. (Loytana & Kortesuo 2011, 179-181).

49 Toimeksiantajan asuntolainaprosessin kuvaus

Ennen digitalisaatiota asiakas on hakenut asuntolainaa paikanpaalta pankista kasvotusten pankki-
virkailijan kanssa neuvotellen. Nykyaan pankkivirkailija voi istua Helsingissa ja asiakas Torniossa.
Taman mahdollistaa verkkoneuvottelu. Teknologian kehittyessa on asuntolainaprosessi siirretty
suurelta osin digitalisoiduksi, mutta pankkivirkailijat ovat yha mukana aktiivisesti neuvotteluissa.
Opinnaytetyon kirjoittajan kokemuksen mukaan asunnon hankinta siséltaa paljon tunteita ja pank-
kivirkailijoilla on tarkea rooli asuntolainaa neuvoteltaessa. Nykyaan asiakkaat haluavat lainanlu-
pauksia nopeasti ajasta ja paikasta rippumatta. Muuttuneen asiakaskysynnan vuoksi eri palvelu-
kanavia on kehitetty ja aukioloaikoja on laajennettu, jotta asioiden hoito olisi mahdollisimman jous-
tavaa. Ahvenaisen ym. mukaan on tarkeaa mallintaa asiakkaan kokema matka, jotta asiakaskoke-
muksen auditointi voidaan suorittaa (2017, 74). Selin ja Selin mainitsevat, etté yritys padsee muok-
kaamaan omia prosessejaan asiakkaan ostoprosessia tukeviksi, kun se seuraa asiakkaan matkaa
palvelupolussa (2005, 20-22). Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa (14) on kuvailtu toimeksian-

tajan asuntolainaprosessia asiakaspolun eli ostoprosessin avulla.
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KUVIO 14. Yksinkertaistettu esimerkki asuntolainaprosessin vaiheista. Opinnéytetyén tekijén oma
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Asiakkaan kaymaa prosessia ei kannata kuvata liian monimutkaisesti. Kartoittamalla paapiirteittain
vaiheet asiakkaan matkasta pystytaan ajattelemaan eri kohtaamisiin liittyvia tunteita, tavoitteita ja
merkityksia, joita kuluttaja arvioi. Tiedot asiakkaan kaymasta ostoprosessista kannattaa kerata

mahdollisimman pian sen lapikaymisen jalkeen. (Keskinen & Lipidinen 2013, 24.)

Seuraavaksi kuvaillaan kaksi tavallisinta tapaa edeta asuntolainan haussa. Ensimmaisessa ta-
vassa asiakas ottaa itse yhteyden asiakaspalveluun ja pankkivirkailija kartoittaa asiakkaan tilan-
teen seka varaa mahdollisesti ajan lainaneuvotteluun. Aikaa varattaessa asiakasta ohjeistetaan
tayttdmaan pankin verkkosivuilta 16ytyva asuntolainahakemus ennen sovittua tapaamista. Tassa
opinnaytetydssa keskitytaan tutkimaan asiakaspolkua, joka kuviossa (14) lahtee liikkeelle kohdasta
"asiakas tayttaa lainahakemuksen”. Toisessa tavassa asiakas tayttaa lainahakemuksen rahoitus-
laitoksen kotisivuilta tai ulkopuolisen lainan kilpailutusta tarjoavan sivuston, kuten Etua.fi-verkkosi-
vun kautta, jonka jalkeen pankkivirkailija soittaa asiakkaalle, kartoittaa tilanteen ja varaa ajan mah-
dollisesti neuvotteluun. Aikaa ei varata niissa tapauksissa, joissa jokin asia selvasti estaa lainan

myontamisen asiakkaalle.

Asuntolainaneuvottelu voidaan kayda konttorilla, verkkotapaamisena tai pelkastaan puhelimen va-
lityksella. Neuvotteluissa pankki tarjoaa asiakkaalle lainaa tietyin ehdoin, jotka asiakas voi joko
hyvaksya tai hylata. Asiakas voi hakea lainaa tiedostettuun tai tiedostomattomaan kohteeseen.
Naiden kahden eri tilanteen valilla lainatarjouksen hyvaksymisen prosessin pituus voi vaihdella
suuresti. Kuvio osoittaa, etta tapaamisessa voidaan paatya myos tilanteeseen, jossa lainatarjousta
ei tehda erinaisita syista johtuen. Tilanteessa, jossa asiakas on saanut esimerkiksi kilpailevalta
toimijalta sopivamman ratkaisun tilanteeseensa, voidaan nykyinen lainatarjous tarkistaa ja jos tar-
peellista, kdyda neuvottelu kokonaisuudessaan uudelleen. Yleenséa tahan ei tarvita uutta erillista
tapaamista, vaan asiaa hoitanut virkailija tarkistaa tarjouksen ja lahettdd mahdollisesti paivitetyn
lainatarjouksen asiakkaalle. Asiakas voi jalleen, joko hyvaksya tai hylatd saamansa tarjouksen.
Hyvaksyessaan tarjouksen ja kohteen ollessa tiedossa alkavat jatkotoimenpiteet, kuten tarvittavien

tietojen toimittaminen pankille ja kauppapaivan sopiminen.
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5 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTTAMINEN

Aikaisemmissa luvuissa on esitetty, ettd opinndytetydssa halutaan tutkia ostopaatokseen vaikutta-
via tekijoita seka asiakaskokemusta. Tutkimussuunnitelmassa, joka tarkoittaa toisaalta myos tutki-
musasetelmaa kuvaillaan tutkimuksen etenemistd vaihe vaiheelta. Tutkimusasetelma kuvaa ne
menetelmat, joita kaytetaan tutkimuksen toteuttamisessa ja joilla pyritaan kontrolloimaan vaihtele-
vuutta eli tutkimuksen luotettavuutta. (Metsdmuuronen 2009, 59.) Seuraavaksi esitellaan tutkimuk-
sen tavoitteet ja tutkimusongelma, tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma, kuinka haluttua tie-
toa aiotaan keréata, kuinka aineistoa analysoidaan, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja lopuksi

kaydaan lapi, miten tutkimus toteutettiin.

5.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Tutkimuksen tarkoitus on tutkia asuntolainaprosessia nuorten korkeakoulutettujen asiakkaiden na-
kokulmasta. Kohderyhmaa ovat alle 35 vuotiaat korkeakoulutetut asiakkaat. Kohderyhmalle asete-
taan myos vaatimus, etta kaikkien haastateltavat asiakkaiden tulee hakea lainaa kasvukeskuksissa
sijaitseviin asuntoihin. Tavoitteena on haastatella noin 20 asiakasta. Tutkimuksen tavoitteena on
loytaa asuntolainaprosessista asiakkaille erityisia kohtia, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen ja
ostopaatoksen muodostumiseen. Tosin sanoen tavoitteena on kasvattaa ymmarrysta asiakasko-
kemuksen muodostumisesta asuntolainaprosessin aikana ja selvittaa ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita. Naita asioita selvittamalla yritys pystyy kehittamaan asiakaskokemusta ja tarjoamaan asi-
akkaille entistad kuluttajakeskeisempia palveluita ja ratkaisuja. Tutkimusongelmana on selvittaa:
Mita asuntolainaprosessissa pitaisi kehittaa asiakkaiden nakokulmasta? Ongelmaa pyritaan

tarkastelemaan vastaamalla kahteen tutkimuskysymykseen.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaiset tekijat vaikuttavat ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneiden asiakkaiden

asuntolainan valintaan?

2. Millainen asiakaskokemus asuntolainaprosessista muodostuu asiakkaille?
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Tutkimuksen jalkeinen tavoitetila on, etta toimeksiantajalla on sellaista tietoa asiakkaiden valintoi-
hin ja asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista, etta se pystyy hyodyntamaan kerattya tietoa
asuntolainaprosessin kehittamisessa. Haastattelut on tarkoitus toteuttaa joulukuussa 2018. Taman
jalkeen aloitetaan aineiston analysointi, johon tutkija varaa aikaa tammikuun 2019 loppuun saakka.
Taman jalkeen tutkija aloittaa johtopaatoksien, kehitysehdotuksien ja lopuksi tutkimuksen pohdin-

nan teon. Tutkimuksen on tarkoitus valmistua helmikuun 2019 aikana.

5.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusta suunnittelevan tulee pohtia mika menettely tuo selvyyden parhaiten tutkittaviin ongel-
miin ja valita sellainen lahestymistapa, josta tutkija on kaikkein vakuuttunein (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 137). Tutkimusmenetelmaa valittaessa taytyy miettia, millaista tietoa tutkimuk-
sessa tavoitellaan (Vilkka 2015, 41). Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan, millainen ilmi6 on luon-
teeltaan eli millaiseksi asiakaskokemus muodostuu asuntolainaprosessissa ja mitka asiat vaikutta-
vat ilmion muodostumiseen eli mitka tekijat asuntolainaa neuvoteltaessa vaikuttavat rahoituslaitok-
sen valintaan. Jos tutkimuksessa pyritaan ilmididen selittdmiseen inmisen toimintatapojen avulla ja
siten myos ymmartamaan toimintaa, voidaan laadullisen tutkimusmenetelman lisaksi kayttaa mui-
takin metodeja. Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui menetelmatriangulaatio,
jossa kaksi eri tutkimusmenetelmaa kvantitatiivinen eli maarallinen ja kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus yhdistyvat. (Vilkka 2015, 47-48) Tutkimuksen paaasiallisena tutkimusmuotona toimii kui-
tenkin kvalitatiivinen tutkimus, jossa kvantitatiivista mittausta kaytetaan laadullisen tutkimuksen tu-
kena, havainnollisuuden lisdna seka kiinnostavien seikkojen selvittdmisen apuna (Metsdmuuronen
2009, 266).

Metsamuurosen mukaan useat metodologian oppikirjat eli tiedon hankkimiseen keskittyneet teok-
set huomauttavat, ettd kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen voi yhdistaa, eika niiden valille
tarvitse tehd@ vastakkainasettelua. Lisaksi han mainitsee tiedon luotettavuuden kasvavan, kun tut-
kimuksessa kaytetdan useampaa tutkimusmenetelméaa. (2009, 219, 266.) Kvantitatiivinen ja kvali-
tatiivinen tutkimuksen yhdistdmisen tavoite on tehda tutkimuksesta mahdollisimman kattava ja sen
myota lisaté tutkimuksen luotettavuutta (Vilkka 2015, 46). My6s Kananen toteaa triangulaation kay-
ton olevan perusteltua, kun sita kaytetaan toisen menetelman mahdollisten puutteiden tdydentami-

seen ja sita kautta tutkimustulosten luotettavuuden parantamiseen (2014, 143).
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5.3 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus mahdollistaa tutkittavan ilmion ymmartamisen uudella ja syvallisella tavalla.
Uusi ja syvallinen ymmarrys saavutetaan, kun jokaista havaintoyksikkoa tutkitaan perusteellisesti
syvyyssuunnassa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii kuvailemaan ja ymmartamaan sano-
jen, tekstien ja kuvien avulla prosesseja, merkityksia ja ilmioita. Laadullinen tutkimus soveltuu hyvin
monimutkaisten prosessin tutkimiseen ja kun ollaan kiinnostuneita merkityksista, eli ihnmisten koke-
muksista ja reaalimaailman nakemyksista. Tutkimuksen tiedonkeruun ja analysoinnin toteuttaa pit-
kalti tukija itse. (Kananen 2014, 18-20.) Myds Metsamuuronen kertoo analyysin tapahtuvan tutkijan
omasta toimesta ja korostaa tdman vuoksi tutkijan omien ennakkokasityksien hylkaamisen tar-

keytta aineistoa analysoitaessa (2009, 253).

Kananen (2014, 17) esittda Trockimin ja Donellyn (2008) modifioidun luokittelun siita, milloin laa-
dullinen tutkimus soveltuu tutkimusmetodiksi. Kvalitatiivinen menetelma soveltuu menetelmaksi,

kun:

1. 1lmiota ei tunneta eika siita ole tietoa, teorioita tai tutkimusta.
Halutaan saada syvallinen nakemys ilmiosta.
Luodaan uusia hypoteeseja ja teorioita.

Kaytetaan triangulaatiota.

A

[Imiosta tarvitaan hyva kuvaus.

Tassa tutkimuksessa kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla pyritaan tuottamaan toimeksiantajalle
sellaista tietoa, jonka avulla yritys pystyy tarvittaessa kehittdmaan omaa toimintaansa. Nuorten
korkeakoulutettujen asiakkaiden asuntolainan valintaan vaikuttavista tekijoista ja asuntolainapro-
sessin aikana muodostuvasta asiakaskokemuksesta ei juurikaan ole aikaisemmin tehty tutkimusta.
Edella mainituista ilmidista halutaan saada syvallistd nakemysta ja samalla luoda uusia hypo-
teeseja ja teorioita. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa myos triangulaation kayton, joka vahvisti

tutkimusmenetelman valintaa.
Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kasitellaan kokonaisuutena. Laadullinen tutkimuksen ana-

lyysi jaetaan kahteen eri vaiheeseen, jotka ovat havaintojen pelkistdminen ja arvoituksen ratkaise-

minen. Kuviossa (15) on esitettyna havaintojen tuottamisen ja arvoituksen ratkaisemisen vaiheet.
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Laadullisessa tutkimuksessa olennaiseen keskittymisella tarkoitetaan hankittavan aineiston rajaa-
mista keskittymalla haastatteluissa tutkimuskysymysten kannalta olennaisiin seikkoihin. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tdma vaihe tapahtuu pitkalti analysointivaiheessa, jossa tutkija keraa aineis-
tosta tutkimuksen kannalta olennaisimmat seikat. Laadullisen tutkimuksen analyysissa pyritaan
ymmarrettavaan selittdmiseen, jossa havaintolauseet muodostetaan viittaamalla tutkimukseen ja
tietoperustaan. (Alasuutari 2011, 30,32,40.)

Laadullisessa tutkimuksessa raakahavaintojen yhdistamisessa on kyse laadullisesta analyysista.
Tutkija pyrkii raakahavaintoja yhdistamalld muodostamaan sellaisia havaintolauseita eli saantoja,
jotka patevat poikkeuksetta koko tutkimusaineistoon. Mahdolliset poikkeustapaukset, jotka kyseen-
alaistavat jo patevaksi todetun s@annon oikeellisuuden ovat tutkijalle tarkeita, koska ne pakottavat

miettimaan havaintolauseen muotoilua uudelleen. (Alasuutari 2011, 40-41.)

Laadullinen tutkimus

KUVIO 15. Laadullisen tutkimuksen vaiheet (Alasuutari 2011, 40).

5.4 Aineiston keradminen

Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonhankinnassa voidaan kayttaa eri strategioita, joita ovat tapaustut-
kimus, etnografia, Grounded Theory ja toimintatutkimus. Tassa tutkimuksessa kaytetaan tapaus-
tutkimusta, jolla pyritdan kerddmaan tietoa monipuolisesti seka ymmartdmaan iimioita syvallisesti.
Tapaustutkimus on keskeisin kvalitatiivisen tutkimuksen muoto ja lahes kaikki laadullinen tutkimus

onkin tapaustutkimusta. (Metsamuuronen 2009, 222-224). Tapaustutkimukseen voidaan valita yksi
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tai useampi tapaus ja kerattya aineistoa analysoidaan useaa eri analysointitapaa hyodyntaen. Ta-
paustutkimus soveltuu tutkimuksiin, joissa tutkimuskohde rajataan tasmallisesti ja sita tutkitaan ko-
konaisvaltiasesti. (Vilkka 2015, 100-101.) My6s Kananen toteaa tapaus- eli case-tutkimuksen si-
saltdvan usein monia tiedonkeruu- ja analyysimenetelmia (2014, 144). Tutkijan valitessa kohde-
ryhman tiettyjen ominaisuuksien perusteella puhutaan harkintaan perustuvasta naytteesta, ei otok-
sesta (Valli 2015, 14).

Laadullisen tutkimusmenetelman toteutuksessa kaytetaan tutkimushaastattelua, jolla kerataan ih-
misten kokemuksia puheen muodossa. Naita haastattelumuotoja ovat teemahaastattelu, lomake-
haastattelu ja avoin haastattelu. (Vilkka 2015, 77-79.) Hirsjarvi ja Hurme kasittelevat teema haas-
tattelua yhtena puolistrukturoiduista haastatteluista. Teemahaastattelun aihepiirit eli teema-alueet
ovat kaikille samat, mutta kysymykset voidaan esittaa eri jarjestyksissa ja eri muotoisina haastat-
telijan niin halutessa. Muille puolistrukturoidulle haastatteluille on tyypillista, ettd kysymykset ja jopa
niiden muoto on vakio, mutta vastauksia ei ole sidottu valmiisiin vastausvaihtoehtoihin. Puolistruk-
turoidussa haastattelussa tutkija voi myds halutessaan vaihdella kysymysten jarjestysta. (2015, 44,
47-48.) Haastattelumuodoista tutkimukseen valikoitui puolistrukturoituhaastattelu. Puolistrukturoi-
tuahaastattelua voidaan kayttaa seka laadullisen, etta maarallisen tutkimuksen toteuttamisessa
(Vilkka 2015, 77-79).

Tutkijan on syyta miettia ajankayttoa aineiston koon ja sen keraamisen suhteen. Laadullisessa tut-
kimuksessa aineisto voi koostua ainoastaan yhdesta tapauksesta tai esimerkiksi joukosta yksilo-
haastatteluja. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on ymmartaa tutkimuskohdetta ja aineiston ko-
koa ei tarvitse valttamatta maarittaa etukateen. Tutkija voi hyodyntaa niin sanottua aineiston kyl-
laantymista hyodykseen ja jatkaa haastatteluita niin kauan, kuin ne tuovat uutta tietoa, joka vastaa
asetettuihin tutkimusongelmiin. Kerattya aineistoa on riittdvasti silloin, kun samat asiat alkavat tois-
tua haastatteluissa. Tutkijan on kuitenkin syyté arvioida omaa oppineisuuttaan tutkittavaa asiaa
kohtaan, koska se maarittaa sen, kuinka paljon uusia nakokulmia saadaan aineistoa kerattaessa.
(Hirsjarvi ym. 2009, 181-182.)
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5.5 Haastattelulomakkeen laadinta

Haastattelulomakkeen suunnittelussa on kaytetty teorian lisaksi opinnaytetyon toimeksiantajan asi-
antuntijan mielipiteita ja osaamista, jotta kysymykset vastaisivat mahdollisimman hyvin asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Lomake 16ytyy tyon lopussa olevista liitteista (Liite 1). Paaasiallisena tutki-
musmuotona toimii kvalitatiivinen tutkimus, tarkemmin puolistrukturoitu haastattelu, joten haastat-
telulomakkeen kysymykset ovat paasaantoisesti avoimia. Naiden avoimien kysymysten rinnalla tut-

kimuksessa on kaytetty my6s monivalintakysymyksia ja asteikkoihin perustuvia kysymyksia.

Tama tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluna haastateltavien tavoittamiseksi. Puhelinhaastatte-
lua voidaan kayttdd myds puolistrukturoiduissa haastatteluissa, mutta haastattelutekniikassa on
otettava huomioon kysymysten pituus ja esimerkiksi puhenopeus. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 64-65.)
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten laadinnassa tulisi valttaa kysymyksia, joihin vas-
taaja voi vastata kylla tai ei. (Vilkka 2015, 81-82.) Tutkimushaastattelussa esitetdan siksi avoimia
kysymyksia, jotka aloitetaan sanoilla mita, millainen, miten tai miksi. Haastatteluun osallistuvat
saattavat olla puheliaita tai niukkasanaisia, joka vaikuttaa haastattelun keskimaaraiseen kestoon.
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 209.) Haastattelua on testattu kahdella tutkijan tuttavalla, jotka ovat aiem-
min hakeneet asuntolainaa. Samalla on testattu avointen kysymysten seka monivalinta- ja asteik-

kokysymyksien toimivuutta.

5.6 Keratyn aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelun analysointi saattaa vieda tutkijalta viikkoja tai jopa kuu-
kausia. Tama voi johtua aineiston suuresta maarasta ja siita, etta tutkija etsii aineistosta merkityksia
ja pyrkii ymmartdmaan saamiansa vastauksia oikein. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 225.) Tassa tutki-

muksessa keratyn aineiston analysointi toteutettiin noin kuukaudessa.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksien analysointi tapahtuu osittain jo aineiston kerdédmisen yhtey-
dessa. Keratty aineisto hajotetaan kasitteellisiksi osiksi, jonka jalkeen kasitteiden ja tutkimuksessa
esitetyn teorian pohjalta luodaan tieteellisia johtopaatoksi. Tatd menetelmaa kutsutaan abstrahoin-
niksi. Siina johtopaatdkset irrotetaan yksittaisistd haastateltavista, tapahtumista ja lausumista,

jonka jalkeen ne siirretaan teoreettiselle ja yleisemmalle tasolle. (Metsamuuronen 2009, 254.) Laa-
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dullisessa tutkimuksessa pyritaan asioiden syvélliseen ymmartamiseen ja keratyn aineiston analy-
soinnissa voidaan kayttaa tyypittelya, diskurssianalyysia, teemoittelua, sisallonerittelya tai keskus-

teluanalyysia (Hirsjarvi & Hurme 2015, 224).

Vilkan mukaan sisallén erittely on enemman maaralliseen tutkimukseen sopiva analysointitapa,
jossa tutkimusaineisto, kuten puhe jaetaan havaintoyksikkdihin ja sita kautta numerojarjestykseen.
Aineistolahtoisen sisallonanalyysin avulla, jota myos tassa tutkimuksessa kaytetaan, on tavoitteena
loytaa keratysta aineistosta kasitteita, luokitteluja tai teoreettinen malli, joilla pyritdén vastaamaan
asetettuihin tutkimuskysymysiin. Tassa analysointitavassa tutkimusaineistoa tiivistetdan ja siita
poistetaan tutkimusongelmien ja kysymysten kannalta epaolennainen tieto. Taman jalkeen tutki-
musaineistosta muodostetaan johdonmukainen uusi kokonaisuus. (2015, 105.) Kuviossa (16) on
esitettyna Hirsjarven ja Hurmeen kasitys laadullisen analyysin vaiheista. Heidan mukaansa laadul-
lisen aineiston analysointi kasittaa aineiston erittelyn ja luokittelun. Taman jalkeen seuraa syntee-
sivaihe, jossa luodaan kokonaiskuvaa ja esitetdan tutkittava ilmié uudessa perspektiivissa. (2015,
143-144.)

Analyysi

Jossa edetaan
Kokonaisuudesta osiin

Aineistokokonaisuus Aineiston luokitteluun
Luokkien yhdistelyyn

Synteesi
jossa edetddn

Takaisin kokonaisuuteen
Tulkintaan

limididen teoresttiseen uudelleen hahmottamiseen

KUVIO 16. Haastatteluaineiston késittelya analyysista synteesiin (Hirsjérvi & Hurme 2015, 144).

Kuviossa (16) kohdassa aineistokokonaisuus tutkimuksessa keratty aineisto saatetaan sellaiseen
muotoon, ettd sen analysoiminen on mahdollista. Laadullisessa tutkimuksessa tdma tarkoittaa lit-

terointia eli nauhoitettujen haastatteluiden kirjoittamista puhtaaksi. (Metsdmuuronen 2009, 254;
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Vilkka 2015, 89.) Ennen litteroinnin aloittamista tutkijan on hyva tietaa, millaista analyysia tutkimuk-
sessa kaytetaan. Litterointi voidaan toteuttaa kirjoittamalla kaikki haastattelut puhtaiksi tai valikoida
litteroitava aineisto esimerkiksi teema-alueiden mukaisesti. Vaikka aineistoa analysoidaan osittain
jo haastatteluiden aikana, on yleisohje my0s talle tutkimukselle, etta aineiston analysointi tehdaan
mahdollisimman pian sen keraamisen jalkeen. Talla varmistetaan, etta tutkijan inspiraatio on kor-
kealla ja aineiston taydentdminen onnistuu tarvittaessa helposti. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 222-
224))

Aineistoa voidaan litteroida eri tarkkuuksilla, mutta sanasanaisesti puhtaaksi kirjoittaminen on usein
tarkoituksenmukaista. Puhtaaksi kirjoitettu aineiston luokittelun paakriteeriseksi lahtokohdaksi voi-
daan asettaa tutkimusongelma (Hirsjarvi & Hermes 2015, 148, Hirsjarvi ym. 2009, 222). Tassa
tutkimuksessa keratty aineisto kerattiin haastatteluilla, jotka toteutettiin puhelimitse. Puhelut tallen-
nettiin ja tutkija koki tarkoituksenmukaiseksi kirjoittaa aineiston kokonaisuudessaan puhtaaksi.
Talla pyrittiin helpottamaan paatelmien tekemista seka samalla lisadmaan tutkimuksen luotetta-
vuutta. Luokittelun ensisijaiseksi lahtokohdaksi asetettiin tutkimusongelma: mita asuntolainapro-

sessissa pitaisi kehittaa asiakkaiden nakokulmasta?

Hirsjarvi ja Hermes sanovat, etta usein tutkijan on vaikea loytaa luokitteluun yhta oikeaa tapaa. Jos
tutkimusongelma on lisaksi laaja, ei se itsessaan valttamatta tarjoa tutkijalle tarpeeksi jasenneltyja
luokkia. Talloin apuna voidaan kayttaa esimerkiksi mahdollisia alaongelmia. Myos kyselylomak-
keen osat voivat toimia alustavina karkeina luokkina keratylle aineistolle. (2015, 148-149.) Taman
tutkimuksen aineiston luokittelussa kaytettiin apuna myos tutkimuskysymyksia, joita on asetettu
kaksi. Ne ovat: 1. Millaiset tekijat vaikuttavat ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneiden asiak-
kaiden asuntolainan valintaan? 2. Millainen asiakaskokemus asuntolainaprosessista muodostuu
asiakkaille? Lisaksi kyselylomakkeen kahta eri osaa hyodynnettiin aineistoa luokiteltaessa erittele-
méll& ostoprosessiin ja asiakaskokemukseen liittyvat kysymykset toisistaan. Osa-alueiden valinen
ero ei ole kuitenkaan selva, joten molempiin osiin kertyi aineistoa kummastakin kyselylomakkeen

osasta.

Kuviossa (16), jota tutkija kaytti apunaan aineistoa analysoidessaan, esitetdan, miten luokittelusta
siirrytdan aineiston uudelleen jarjestelyyn. Hirsjarvi ja Hermes (2015, 149) kertovat, etta tassa vai-
heessa tutkija pohtii luokittelun onnistuneisuutta uudelleen. He sanovat, etta Dey (1993) ehdottaa
tutkijaa miettimaan luokkien yhdistelya seuraavien ohjeiden mukaisesti:
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1. Kuinka olennaisia kaikki luokat ovat?

Kuinka ne voidaan erotella kasitteellisesti toisistaan?

Kuinka ne ovat yhteydessa toisiinsa?

Ovatko ne toisensa pois sulkevia vai toisensa osittain peittavia?

Kuinka paljon aineistoa luokat sisaltavat?

2L T

Onko luokilla sama status? (Onko jokin painoarvoltaan vahvempi tai vahaisempi kuin

muut?)

Luokittelu on ainoastaan vélivaihe analyysin teossa, minka tarkoituksena on edesauttaa laadullisen
analyysin ajatteluty6ta. Tutkijan on luokittelun avulla helpompaa toteuttaa ajattelutyota ja kasitella
aineistoa omien ajatuksiensa pohjalta. Kaiken kaikkiaan luokkien yhdistely tarkoittaa haastattelu-
aineiston prosessointia kolmessa eri vaiheessa. Nama vaiheet ovat induktiivinen vaihe, deduktiivi-
nen vaihe ja tulkinta. Ensimmaisessa eli induktiivisessa vaiheessa aineisto on litteroitu. Deduktiivi-
sessa vaiheessa aineisto luokitellaan ja viimeisessa eli tulkintavaiheessa tutkijan omia ajatuksia ja
tutkimuksen teoreettisia lahtokohtia hyddynnetaan iimion monipuolisessa ymmartamisessa. Kvali-
tatiivista tutkimusta tekevan tutkijan tavoitteena on tehda onnistuneita tulkintoja. Tutkijan onnistu-
misen edellytys on, etta lukija 10ytaa tekstistd samat asiat, kuin tutkijakin on |6ytanyt. (Hirsjarvi &
Hermes 2015, 150-151.)

Haastattelulomakkeessa esitetaan muutamia strukturoituja kysymyksia, joiden kuvaamisessa ja
analysoinnissa kaytetaan apuna eri keinoja, kuin avoimissa kysymyksissa. Valli mainitsee tilasto-
aineiston kuvaamisen menetelmiksi esimerkiksi taulukot ja tunnusluvut. Taulukoissa voidaan esit-
taa frekvensseja, prosentteja ja kumulatiivisia jakaumia. Tunnuslukujen tarkoitus on kuvata aineis-
toa muutamilla tunnusluvuilla, kuten keskiarvoilla ja hajontaluvuilla. (2015, 47,48.) Taman tutkimuk-
sen strukturoitujen kysymysten analysoinnissa kaytetdan prosentteja ja teoreettisessa viitekehyk-

sessa esiteltyja asiakaskokemuksen mittareita.

5.7 Tutkimuksen laatu ja luotettavuus

Reliaabelius ja validius kasitteet yhdistetddn usein kvantitatiiviseen tutkimukseen, ja kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa kyseiset kasitteet ovat tulkinnanvaraisia. Myos laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta ja patevyyttd on kuitenkin syyta arvioida. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta

voidaan lisata selostamalla tarkasti tutkimuksen toteutus vaihe vaiheelta. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.)
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Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan sita, miten hyvin tutkimus on toistettavissa. Jos tutkimus
omaa hyvan reliabiliteetin, tarkoittaa se, etta tutkimuksen tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Re-
liabiliteetin ollessa huono, ovat tutkimustulokset sattumanvaraisia. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Kvali-
tatiivista aineistoa analysoidessa reliabiliteetissa on kyse tutkijan toiminnasta, kuten siita onko han

ottanut koko aineiston huomioon ja onko litterointi toteutettu oikein (Hirsjarvi & Hurme 2015, 189).

Validius eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata haluttua asiaa. Esimerkiksi haas-
tattelulomaketta laadittaessa on asetetut kysymykset hyva testata koehaastatteluita pitamalla, jotta
vastaajat kasittavat kysymykset niin kuin tutkija on ajatellut. Tutkimuksen validiutta voidaan lisata
myos kayttamalld useita tutkimusmenetelmia. Talloin puhutaan triangulaatiosta. (Hirsjarvi ym.
2009, 231, 233.) Kuten luvussa 5.5 mainitaan, haastattelulomaketta testattiin koehaastatteluita pi-
tamalla, mika parantaa tutkimuksen validiutta. Myds useamman tutkimusmenetelman kaytto lisaa

tutkimuksen validiutta.

Hirsjarvi ja Hurme esittavat Bloorin (1997) teorian siita, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiu-
den sijaan voidaan puhua kahdesta toimintatavasta. Ensinnakin kahden tutkimusmenetelman
avulla toteutetussa haastattelussa on kyse haastatteluissa saatujen tietojen vertailusta muista lah-
teista saatuihin tietoihin. Kun haastateltavan antamat tiedot, kasitykset tai tulkinnat kohtaavat mui-
den lahteiden kanssa syntyy vahvistusta. Toinen tapa osoittaa tutkimuksen validiutta on osoittaa
tutkijan ja tutkittavien tulkintojen samankaltaisuus. Hirsjarven ja Hurmeen mukaan Janesick (1994)
puhuu talloin uskottavuudesta, joka voidaan todentaa luettamalla tutkijan tekemat tulkinnat tutkit-
tavilla. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 189.) Haastattelulomakkeessa on kaytetty strukturoitujen kysy-
myksien tukena avoimia kysymyksia, joiden ensisijainen tarkoitus on saada kerattya tietoa aiheesta
laajemmin. Tassa tutkimuksessa ei todennettu uskottavuutta luettamalla tutkijan tekemia tulkintoja

tutkittavilla. Tata voidaan pitaa uskottavuutta heikentavana tekijana.

Tutkimuksen aineisto on keratty haastatteluiden avulla, joten kerdamisen aikana vallitsevat olosuh-
teet, paikat ja niihin kaytetty aika tulee kertoa totuudenmukaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 232). Haas-
tattelut toteutettiin puhelimitse ja tutkija jarjesti itselleen aina rauhallisen tilan ja aikaa haastattelui-
den pitdmiselle. Haastatteluajankohdat pyrittiin jarjestdmaan sopivaan aikaan myds haastatelta-

vien osalta, mika ei tuottanut juurikaan ongelmia.
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Tutkimuksessa on syyta mainita myos kaikki hairiotekijat ja haastatteluissa tapahtuneet virhetulkin-
nat. Lisaksi tutkijan kannattaa analysoida omaa toimintaansa haastatteluiden aikana. (Hirsjarvi ym.
2009, 232.) Tutkija ei itse havainnut hairidtekijoita haastatteluiden aikana, vaan puheluiden aikana
vallitsi hyva rauhallinen ilmapiiri. Tahan vaikutti yhteydenottojen ajoittaminen sovittuihin ajankohtiin.
Tutkija kehittyi haastattelijana tutkimushaastatteluiden edetessa, mutta valmiiksi laadittu ja testattu
haastattelulomake auttoi pitamaan haastattelut tutkijan osalta hyvin samankaltaisina koko proses-
sin ajan. Reaktiivisuutta eli haastateltavien esittamiin tarkentaviin kysymyksiin tutkijan ei tarvinnut

juurikaan vastata. Yleensa haastateltavalle riitti, etta esitetty kysymys toistettiin.

Laadullisen aineiston analyysissa on tarkeaa, ettd myos lukija ymmartaa miten aineiston luokittelu
on toteutettu. Sama vaatimus koskee my6s tulosten tulkintaa. Tutkijan on perusteltava esitetyt tul-
kinnat ja paatelmat. Tassa tutkijan kannattaa kayttaa apuna suoria haastatteluotteita. (Hirsjarvi ym.
2009, 232.) Vaikka tutkijan on perusteltava kayttdmansa menettelyt uskottavasti, voi toinen tutkija
paatya erilaisiin tuloksiin. Tama ei tarkoita, ettd tutkimusmenetelma olisi heikko, tai etta tutkimus
olisi epaluotettava. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 189.) Tutkija on selvittanyt aineiston luokittelussa ja
tuloksien pohjalta tehtyjen johtopaatoksien teossa kaytetyt menetelmat luvuissa 5.6 ja 7, mika osal-

taan lisaa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen laatua on pyritty lisaamaan kuuntelemalla alkuvaiheessa pidettyja haastatteluita uu-
delleen. Myos teknisen valineiston toiminnasta on huolehdittu, kuten nauhurisovelluksen ja erillisen
nauhurin toimivuudesta. Litteroinnit on pyritty toteuttamaan mahdollisimman pian haastatteluiden
jalkeen. Litterointia tehdessa on pidetty huolta siita, etta kaikkien haastatteluiden litteroinnit tapah-
tuivat samoja saantoja noudattaen. Asuntolainaneuvottelijat eivat tienneet haastateltavien osallis-
tumisesta tutkimukseen. Nain varmistettiin, etta haastattelutilanne olisi mahdollisimman aito. Haas-
tattelut toteutettiin taysin anonyymisti, jotta haastateltavat vastaisivat esitettyihin kysymyksiin to-

tuuden mukaisesti.

5.8 Tutkimuksen toteutus

Lopulta tutkimuksessa haastateltiin 12 asuntolainahakijaa, joista kaikki tayttivat asetetut kriteerit.
Aineistoa kéasitellaan tarkemmin luvussa 6.1 tuloksien esittamisen yhteydessa. Tutkimuksen aika-
taulussa pysyttiin lahes taydellisesti. Viimeiset haastattelut pidettiin tammikuun 2019 alussa ja ta-

méan jalkeen aloitettiin aineiston luokittelu ja keskeisimpien tuloksien etsiminen. Johtopaatokset,
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kehitysehdotukset ja pohdinta saatiin valmiiksi helmikuussa 2019. Haastateltavat olivat asuntolai-
naprosessin vaiheessa, jossa asuntolainaneuvottelut ovat kayty, mutta kauppoja ei ole viela tehty.
Lopullinen paatos asuntolainan ottamisesta ja kauppojen sopimisesta voi kestaa kuukausia, joten
tutkimus paatettiin toteuttaa juuri asuntolainaneuvottelut kaynneille asiakkaille. Hakijoille lahetettiin
tekstiviestit noin kolmen viikon kuluttua haastatteluista, jolla pyrittiin varmistamaan asiakkaiden lo-

pullinen tilanne lainan oton suhteen. Seitseman haastateltavaa vastasi lahetettyyn tekstiviestiin.

Tutkija ei saanut kayttaa tutkimuksessa toimeksiantajan jarjestelmia, kuten asiakasrekistereita hyo-
dykseen, joten tutkimuksen toteuttamisen kannalta oli suostumus haastatteluun osallistumisesta
kysyttava ensimmaisen puhelinkontaktin aikana muiden tydntekijoiden toimesta. Haastateltavia ke-
rasivat asuntolainatiimissa tydskentelevat asiantuntijat, joiden tehtava on soittaa asiakkaille hake-
muksen saavuttua yrityksen jarjestelmiin. Hakemukset tulivat ulkopuolisilta asuntolainankilpailutus-

sivustoilta, toimeksiantajan yleiselta verkkosivulta tai verkkopankin kautta.

Kaikki haastateltavat olivat kayneet neuvottelut puhelimitse tai verkkotapaamisena. Haastatteluissa
keskityttiin ostoprosessin sujuvuuden ja ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden selvittamiseen
seka asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen asuntolainaprosessin aikana. Haastattelut to-
teutettiin puhelimitse, ne tallennettiin ja niista luotiin varmuuskopiot. Tallennetut puhelut litteroitiin,
jonka jalkeen aineistoa luokiteltiin pitkalti haastattelulomakkeessa esitettyjen kysymysten avulla.
Taman jalkeen saatuja tuloksia peilattiin teoreettiseen viitekehykseen ja tuloksista tehtiin tutkimus-

ongelman kannalta olennaisia johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia.
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6 TULOKSET

Kvalitatiivisin analysointimenetelmin toteutetun tutkimuksen tulokset voidaan esittaa teksting, ku-
vina, numeroina ja kuvioina. Saatuja tuloksia voidaan analysoida laskemalla, luokittelemalla ta-
paukset ominaisuuksien perusteella asteikkoihin, teemoittelulla, yhteyksien tarkastelulla, kehitys-
kulun tarkastelulla ja metaforia kayttamalla. Eri tapoja yhdistelemalla tutkimustuloksia on helpompi
havainnoida. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 169-183.) Seuraavaksi esitetdan tutkimuksen aineisto ja
taustamuuttujat. Taman jalkeen esitetdan tutkimustulokset, jotka etenevét pitkalti haastattelulo-
makkeen mukaisesti. Lukijan on kuitenkin hyvé jo tdssa vaiheessa huomioida, etta ostoprosessin
ja asiakaskokemuksen alla olevat kysymykset ovat kategorisoitu suuntaa antavasti ja kummatkin
asiat ovat vahvasti liitoksissa toisiinsa. Esittamisessa ja analysoinnissa on kaytetty apuna osaa
edella mainituista Hirsjarven ja Hurmeen esittamista kvalitatiiviseen tutkimukseen sopivista esitta-

misen ja analysoinnin keinoista.

6.1 Aineisto ja taustamuuttujat

Tutkija sai tutkimukseen haastateltavaksi yhteensa 17 henkilon puhelinnumerot, joista yhteensa 12
haastateltiin onnistuneesti. Kaikki henkilot, jotka tavoitettiin puhelimitse, haastateltiin yhta lukuun
ottamatta. Han oli paattanyt, etta asunnon osto ei ole vield ajankohtaista. Haastatteluiden kesto
vaihteli 10-32 minuutin valilla. Haastateltavista kaksi haki lainaa yksin ja loput kymmenen yhdessa
toisen hakijan kanssa. Haastateltavat koostuivat viidesta naisesta ja seitsemasta miehesta. Haas-

tateltavista kaikki olivat 26-38-vuotiaita.

Kotitalouksien koko vaihteli seuraavasti. Yksi haastateltava asui yksin, kuusi kahdestaan ja vii-
dessa kotitaloudessa asui enemman kuin kaksi henkildd. Yhdessé lainaa hakevista seitsemalla oli
kummallakin henkil6lla ylempi korkeakoulututkinto. Yhdesséa lainaa hakevista kahdella oli toisella
hakijoista ylempi korkeakoulututkinto ja toisella korkeakoulututkinto. Yhdessa lainaa hakevista
kummallakin oli korkeakoulututkinto yhdella haastateltavista. Yksin lainaa hakevista toisella oli

ylempi korkeakoulututkinto ja toisella korkeakoulututkinto.
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Tutkimuksessa keskityttiin ensiasunnon ostajiin ja asunnon vaihtajiin. Haastateltavista yhdeksan
oli ensiasunnonostajia ja loput kolme asunnon vaihtajia. Haastateltavista kolme haki lainaa kiinteis-
toon ja loput yhdeksan asunto-osakkeeseen. Haastateltavista seitseman oli tayttanyt asuntolaina-
hakemuksen pankin omilta verkkosivuilta ja nelja muilta lainankilpailutussivuilta. Yksi haastatelta-
vista ei ollut tayttanyt hakemusta vaan neuvotteluaika oli sovittu asuntonaytolla valittajan avustuk-
sella. Haastateltavista kolme kavi asuntolainaneuvottelut verkkotapaamisena, kahdeksan puhelin-

tapaamisena ja yksi konttorilla.

6.2 Ostoprosessi

Taustakysymysten lisaksi haastattelussa kysyttiin yhteensa 19 kysymysta. Naista kysymyksista
strukturoituja oli seitseman ja loput avoimia kysymyksia. Haastatteluilla pyrittiin selvittdmaan, mita
asuntolainaprosessissa pitaisi kehittaa asiakkaiden nakokulmasta. Yksi tavoitteista oli 16ytaa asun-
tolainaprosessista erityisia kohtia, jotka vaikuttavat ostopaatoksen muodostumiseen. Tata pyrittiin
selvittdmaan tutkimuskysymyksella: "Millaiset tekijat vaikuttavat korkeakoulututkinnon omaavien
asiakkaiden asuntolainan valintaan?” Haastattelulomakkeessa (Liite 1), kysymykset on lajiteltu os-
toprosessiin ja asiakaskokemukseen liittyviksi. Kaydaan seuraavaksi lapi ostoprosessiin liittyvien

kysymyksien tulokset.

6.2.1 Asuntolainan hakemisen aloittaminen

Kun haastateltavilta kysyttiin, miten asuntolainan hakemisen aloittaminen oli sujunut pankin
kanssa, lahes kaikki vastasivat sen sujuneen paasaantoisesti helposti, hyvin tai esimerkiksi jouhe-

vasti.

"Helposti. Elikkd mé laitoin sinne palveluun, oliks sen nyt joku lainaa.fi tai joku vastaava,
Jjosta se ldhtee useampaan pankkiin. Sit sielté oikeestaan soitettiin, oliks se toisena pankki-
péivand ja varattiin aika neuvotteluun.” (Haastateltava 6.)

"No ihan hyvin. Sillon taidettiin pankin x sivustolla, hetkinen, mitenkas se nyt meni. Taytet-
tiin ensin alustava lainahakemus ja sitten sen jélkeen tuli puhelinsoitto ja siin& sovittiin sit-
ten se aika...” (Haastateltava 8.)
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Vaikka asuntolainan hakemisen aloittaminen koettiin paasaantoisesti helpoksi, yksi haastatelta-
vista koki aloituksen sujuneen kehnosti. Lisaksi eraat haastateltavista olivat kokeneet asuntolaina-
hakemuksen tayttamisen turhauttavaksi tai sujuvuutta heikentavaksi tekijaksi. Syy turhautumiseen
johtui siita, etta he olivat tayttaneet hakemuksen kertaalleen lainaa kilpailuttavilta sivuilta tai haas-
tateltavat kokivat, etta lainaneuvottelija ei ollut tutustunut valmiiksi taytettyyn hakemukseen ennak-
koon. Eras haastateltava kertoi aloittamisen sujuneen hyvin, mutta huonommin kuin muilla pan-

keilla.

”...se meni tavallaan véhén hankalaksi, koska nyt vaikka muihin pankkeihin verrattuna, niin
mun piti kuitenkin sen jélkeen téyttédékin ne samat tiedot pankin x omaan hakemukseen,
ettd se tuntu jotenkin vahan niinku typeréltd.” (Haastateltava 10.)

"No mun mielesté siiné oli véhén kehnoa, etté sinne piti hirveen tarkat tiedot - - syéttéé ja
sit ku on se verkkotapaaminen, niin kdytdnndssad mun mielesté kévi ilmi, etté se ei ollu - -
se asiakaspalvelija kattonukkaan niita...” (Haastateltava 9.)

"Vaikee kysymys, tota, hyvin. Keskim&érin huonommin, kuin muilla.” (Haastateltava 2).

6.2.2 Tiedon ja palvelun saanti ennen asuntolainaneuvotteluita

Haastateltavilta kysyttaessa, miten koit saavasi tarvitsemaasi tietoa ja palvelua ennen asuntolaina-
neuvotteluja, useat kokivat, etta he saivat tietoa ja palvelua hyvin. Nama haastateltavat kertoivat
ensimmainen puhelinsoiton pankista selventaneen heita askarruttavia asioita tai he mainitsivat
asiakaspalvelun olleen alussa erityisen hyvaa. Eraat taas tunsivat, etteivat oikeastaan tarvinneet
uutta tietoa tai palvelua ennen varsinaisia asuntolainaneuvotteluita. Tahan vaikutti muiden pank-
kien kanssa kaydyt neuvottelut, joista tietoa oli jo kertynyt haastateltaville. Myds laheisilta ihmisilta

saatu apua vahensi tiedon ja palvelun tarvetta.

"No siis mulle soitettiin sielté. Siis hyvin, ne siis soitti sieltd pankista ennen puhelinaikaa ja
kerrottiin, mité se siséltdé ja mitd mun pitdé siihen mennessé hoitaa.” (Haastateltava 7.)

”...tosi hyvin. Et tosiaa, ku mulle soitettiin, niin se oli ihan &lyttémén informatiivista ja sen
Jjélkeen mé jouduin vielé tarkentamaan siihen tapaukseen liittyvi, tai siihen tapaamiseen
liittyvéé ajankohtaa tuolla chatissa, niin se oli myds &lyttémén hyvaa ja kétevéd.” (Haasta-
teltava 10.)

"Meilléd oli muutamassa pankissa jo olemassa tarjouksia, joten meillé oli aika hyvé késitys
Siité, ettéd minkélainen prosessi on kyseessé ja mité tarvii tietaa siité - - tieto oli tavallaan
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sielta jo aikasemmista kokemuksista kertynyt ja tietysti jonkin verran selailtiin pankin x si-
VUja, ettd minkélaisia mahdollisuuksia sielld on, minké tyyppisié lainoja ja muuta.” (Haasta-
teltava 2.)

”...mulla on kaveri ihan just tismalleen samanlaisessa tilanteessa ja ne on hakemassa aika
saman kokosta lainaa, niin tota hénen kauttaan kyselin kaikki vinkit. Et sinéénsé ma en sii-
hen mitéén pankin x verkkosivuja tarvinnu tai muuta...” (Haastateltava 11.)

Muutamat haastateltavista kokivat tiedon saannin vaikeaksi tai olevansa “pihalla” asioista ennen
varsinaisia neuvotteluita. Tahan vaikutti tiedon haun vaikeus netista tai se, ettd haastateltava oli
hankkimassa ensiasuntoaan. Eras haastateltavista kertoi ensimmaisen puhelinsoiton ja sen aikana
ilmoitetun epavirallisen lainanmaaran ilmoittamisen miltei saaneen hanet hylkaamaan toimeksian-
tajan. Myonnettava lainan maara oli ilmoitettu huomattavasti alhaisemmaksi, kuin mita muut pankit
olivat tarjonneet. ltse lainaneuvotteluissa lainan maara oli kuitenkin jo linjassa muiden kilpailijoiden

kanssa.

"Netisté oli kylla aika vaikeaa Ibytaa kaikki termit ja just meille sopivat asiat, etté siellé il-
meisesti on niin paljon erilaisia permutaatioita néisté lainahauista, ettd me ei ihan omaa
I6ydetty ja oltiin vahén pihalla...” (Haastateltava 1.)

"No siis netistdhén sitd vaan lukee. Et kylldhén sité aika pihalla on, ennen ku juttelee. Kylla
Siin& joutu, ensiasunnon ostajana, ku ei kaikkee ymmaérré...” (Haastateltava 12.)

”...hén sano sitte siind, - - etta teilla riittaa tan ja tdn kokoseen lainaan teidén tulotasolla ja
se oli aika paljon pienempi, ku mitd me oltiin monesta muusta pankista saatu ja me ihme-
teltiin sité. Se oli jotenki j&nné, etté jo siiné vaiheessa kéytiin téllasta keskustelua. Sitte mé
mietin, ettd kannattaako meidén ees menné sinne lainaneuvotteluun, jos lainanmééré on
tén kokonen. Sitte me kuitenki buukattiin puhelinneuvottelu ja kéytiin sitte siiné sité keskus-
telua ja sitte se oliki jo aika lailla linjassa sen kanssa, mitd muistakin pankeista on saatu.”
(Haastateltava 3.)

6.2.3 Tiedon ja palvelun saanti asuntolainaneuvotteluiden aikana

Suurin osa haastateltavista koki saavansa tarvitsemaansa tietoa ja palvelua asuntolainaneuvotte-
luiden aikana hyvin. Haastateltavat, jotka kokivat saaneensa tarvitsemaansa tietoa ja palvelua hy-
vin mainitsivat tapaamisten olleen esimerkiksi selkeita, informatiivisia tai asiakaspalvelun tason ol-
leen hyvaa. Lisaksi konkreettiset hyodyt tapaamisesta, kuten marginaalin tiputtaminen alustavasta

tarjouksesta vaikutti positiivisesti koettuun palvelun saamiseen neuvotteluiden aikana.
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"Hyvin sain tietoa siind neuvotteluiden edetessa. Hyvin kéytiin asiat ja selkeni siiné.”
(Haastateltava 5).

"No siis hyvin. Oli &lyttémén informatiivista ja muuta, et se oli hyvé...” (Haastateltava 10).

"lhan silleen tosi hyvin. Tottakai se aina rijppuu siitd asiakaspalvelijasta tai neuvottelijasta
minkélainen - - se palvelukokemus on. Meillé nyt sattu oleen tosi aika vauhdikas palvelu-

neuvoja et sielté tuli niinku apteekinhyllylté kaikki ja mun mielesté ihan silleen kivasti ja ok
on mennyt kaikki...” (Haastateltava 3.)

"Se oli tosi asiantuntevaa ja hyvaa palvelua. Et en osaa mitdén negatiivista siitéd sanoa.
(Haastateltava 11).

”...me saatiin itseasiassa ihan vahan alemmas se marginaali, mutta saatiin myGs ihan kil-
pailukykyinen marginaali jo heti alussa, miké on ollut tosi positiivistd.” (Haastateltava 4).

Haastatteluissa kavi iimi, ettd navigointi viestintapalveluun aiheutti ongelmia tiedon ja palvelun
saannissa. Eras haastateltava taas mainitsi tarpeen uuden tiedon ja palvelun maéarélle neuvotte-
luissa vahentyneen muiden pankkien kanssa kaytyjen neuvotteluiden my6ta. Yksi haastateltavista
koki, ettd hanelle ei kerrottu kaikista eri mahdollisuuksista neuvottelussa, vaan tietoa annettiin vain

yhdesta vaihtoehdosta.

”...4arimmaéisen vaikea IGytaa niita - - viesteja, ku ne ei ndy samassa kanavassa, ku muut.
Ne pitaa osata sieltd navigoida kokonaan eri sovellukseen ikdén kuin.” (Haastateltava 9.)

"No empé oikeestaan hirveena kysellyt vaan, etté siiné ei tullut semmosia asioita, etté ois
tarvinnu kysella, ettad meillaki oli se tilanne, etté siiné oli muutama muukin pankki mukana,
ettd me oltiin saatu toiselta pankilta jo laina, lainalupaus, mutta - - ehka siiné sitten se tie-
don vaihto néisté kéyténnon asioista tapahtui toisen pankin kautta. Ja sitten vasta pankki x
otti véhdn mybhemmin yhteytta, niin sillon oli jo tavallaan nédmé perusasiat jo tiedossa - -
niin ei ollu tarvetta tuota kysella sitten yksityiskohtaisesti nimenomaan pankilta x.” (Haasta-
teltava 8.)

"Pankin x kanssa sitte loppu aika nopeesti, ku mulle ei tarjottu kaikkia vaihtoehtoja, mitké
oli maholliset. Sitte p&&dyin toiseen pankkiin. Siitd mité oltiin tarjoomas sain kyllé tietoo...”
(Haastateltava 12.)

6.2.4 Asuntolainan kilpailutus ja tarjouksien vertailu

Haastateltavista kaikki 12 vastasivat kysyneensa asuntolainatarjousta useamman pankin valilla.

Kun haastateltavilta kysyttiin millaista vertailua he tekevat asuntolainatarjouksien valilla, kertoivat
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useimmat vastaajat vertailevansa erityisesti marginaalia. Monet haastateltavista vertailivat lainaeh-
toja, kokonaiskustannuksia ja korkosuojausvaihtoehtoja tarjouksien valilla. Muutamat haastatelta-
vista mainitsivat vertailevansa myos myonnettavaa lainan maaraa. Eras haastateltavista kertoi va-

kuusarvojen olevan tarkea osa asuntolainatarjouksien vertailua.

"No tietysti ollaan katottu sitd marginaalia, ehké se oleellisin asia...” (Haastateltava 3).

”...tottakai se marginaali on isossa osassa ja mé oletan, ettd mé saan sité alemmas, kun
voin sanoa mitd mulle on jostain tietystéd pankista on luvattu.” (Haastateltava 4).

”...ehtojen kautta ja sitten ihan myédskin puhtaasti tuota marginaalia kilpailutetaan.” (Haas-
tateltava 9).

“Vertailen ehtoja.” (Haastateltava 2).
“...no kokonaiskustannukset” (Haastateltava 5)

"En oikeestaan vertaillu ennen kauheesti vaan vasta sitten, ku otettiin yhteyttéd ja mulle tér-
keeté oli, etté saa tarpeeksi lainaa...” (Haastateltava 12.)

”...sité tota ihan lainankorkoa vertailin. Sit korkoputkea, et minka pitusia korkoputkia saa-
daan ja millasilla marginaaleilla. Sit oli tirkeetd, ettd kuinka paljon siité ostettavan asunnon
hinnasta voi kéyttaa takuuna, etté ei tarvitse niin paljon muita takuita siihen.” (Haastatel-
tava 1.)

Lahes kaikki haastateltavat kertoivat hinnan eli marginaalin, jarjestelypalkkion ja hoitokustannusten
vaikuttavan paatoksentekoon jonkin verran tai paljon. Osa haastateltavista piti hintaa merkittavim-
pana yksittaisena tekijana paatoksenteossa. Osalle taas hinnalla on iso vaikutus paatoksen teossa,
mutta kokonaisuuden katsottiin kuitenkin ratkaisevan. Muutamat olivat sitd mielta, etté kokonaisuus
tai myonnettava lainan maara vaikuttavat enemman paatokseen, kuin hinta itsessaan. Eras haas-

tateltava kertoi, etta vasta suuret erot koko laina-ajan kustannuksissa vaikuttavat paatokseen.

"Hyvin paljon.” (Haastateltava 1).

"No siis kyllé se vaikuttaa tosi paljon. Et tavallaan meillé ei oo ennakkoon mitéén suosikkia
pankeista. Ollaan toisen pankin asiakkaita, mutta ei oo mitédén ongelmaa siirtyé pankkiin x,
Jjos pankki x ndhddén parhaana, mutta tottakai se hinta vaikuttaa eniten p&atékseen.”
(Haastateltava 11.)

"No aika suuri. Ei tietenk&én ihan kokonaan, etta kaikki ne sitten mité siiné kyljessé on.
Mutta kylla sil on niinku suuri merkitys.” (Haastateltava 10.)
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“...on silla siis merkitystd, mutta kokonaisuudessa se on kuitenkin pieni osa.” (Haastatel-
tava 7).

”...jos eri tarjouksien kokonaiskustannus vaihtelee - - lainaajalla - - useammalla tuhannella,
niin - - se niinku vaikuttaa sen verran. Mutta tietenkin, jos kustannuksia tulee kymmenia tu-
hansia laina-ajalla, niin sitten ei ne muut palvelut riité siihen.” (Haastateltava 5.)

6.2.5 Muut valintaan vaikuttavat tekijat

Kun haastateltavilta kysyttiin, millaiset muut tekijat vaikuttavat paatokseesi, nousi esille asiakaspal-

velun merkitys. Selked ja mukava, hyvan filliksen synnyttava asiakaspalvelu koettiin merkityksel-

liseksi tekijaksi. Myds asioinnin sujuvuudella ja nopeudella oli vaikutusta paatoksen syntymisessa.

Osalle haastateltavista paatéksentekoon vaikutti nykyisten pankkipalveluiden sijainti, kun eras

haastateltava taas kertoi, ettei nykyisen asioinnin sijainnilla ole vaikutusta paatokseen. Haastatte-

luista kavi ilmi, etta asiakkaat vertailevat myds pankin tarjoamia lisapalveluita ja mahdollisia keskit-

tamisesta syntyvia etuuksia. Muutama asiakas kertoi arvioivansa paatoksenteon yhteydessa myos

pankin verkko- ja mobiilipalveluita. Lisaksi pankin maineella seka sen tarjoamilla korkosuojausvaih-

toehdoilla on merkitysta, kun asiakas tekee paatostaan asuntolainan suhteen.

"Tuntuu silté, etté asiakaspalvelun tason vaikuttaa sithen, tuntuu jotenkin miellyttdvam-
mélté asioida miellyttavien henkil6iden kanssa, mutta kylld nuo luvut tulee varmaan loppu-
peleissé paéttdmaén.” (Haastateltava 1).

”...sitten tietenkin, kun ei itse néisté asioista hirveesti ymmérré, niin ettd sanotaa ne asiat
suomeksi. Selitetdén ja pystyy kysyméén tyhmié kysymyksia. Sitten selitetdén silleen ym-
marrettévasti, ettd jaa selkee kuva mité kaikki asiat tarkottaa ja miten edetéén.” (Haastatel-
tava 12.)

"No asiakaspalvelu tietysti. Etté jos siité j&é tosi hyva fiilis, jonka kaa asioi, niin kylla se tot-
takai vaikuttaa.” (Haastateltava 11.)

“...millaista mun on asioida sen neuvottelijan kanssa ja pitddké mun jonottaa kauheesti,
ettd mé padsen sen henkilén puheille tai minkélainen se pankki kokonaisuudessaan on ja
miten modernit niitten verkkopalvelut on ja miten se toimii mobiilissa. - - No se sujuvuus...”
(Haastateltava 4)

”...tdssé meidén tilanteessa, kun meillé oli kohtalaisen kiire saada - - se lainap&éatés, niin
siiné tilanteessa vaikutti oikeestaan myGs se miké pankki tuota ofti eniten tai nopeiten yh-
teytté ja tdssé tilanteessa se oli yksi toinen pankki, joka otti yhteytta jollonka sen toisen
pankin kanssa alotettiin ensin ne neuvottelut siité, joka tavallaan sitoutti meitéd enemmén sit
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Siihen pankkiin - - sitten jo on tietyssé pankissa jo asiakkuus, niin jos on kaks samanlaista,
vastaavanlaista tarjousta kahdelta eri pankilta, niin mielelladén ottaa ehka sitten sen oman
pankin tarjouksen ihan vaan sen tankia, ettei tartte tehé niin paljon paperitité ja muuttaa”
(Haastateltava 8)

"Tietysti niitd minkélaiset on ne péivittéiset palvelut ja muuta mahdolliset hy6dyt sitten siité
keskittdmisesta.” (Haastateltava 3).

”...itelld ei 00 semmosia hirveen tunteellisia suhteita mihinkdéan pankkiin, et se ei sikéli vai-
kuta et onko ikdén kuin oman pankin vai ei. Mutta tota just noi lisdpalvelut ja téssé tilan-
teessa, kun korot on niin nollassa, niin tottakai sita sit miettii, ettd mihin ne on menossa,
etté sitten kaikki korkokatot ja korkosuojaukset ja kaikki muut, niin semmoset on mité nyt
pyorittelee téssé.” (Haastateltava 10.)

”...ma katon niiden eri pankkien mobiilisovelluksia, et miten ne on arvosteltu.” (Haastatel-
tava b.)

”...sité niinku pyrkii véh&sen tekeen paétdksensa sillee vastuullisesti, et niinku miten
pankki hoitaa asioita.” (Haastateltava 6).

6.2.6 Haastateltavien paatokset

Alla olevasta kuvioista (17) voidaan huomata, miten vastaukset jakautuivat, kun haastateltavilta

kysyttiin asuntolainaneuvotteluiden jalkeen, paatyvatko he ottamaan asuntolainan toimeksiantajan

kautta.
Paadytko ottamaan asuntolainan rahoituslaitos x:n
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KUVIO 17. P&é&toksien jakautuminen asuntolainan oton suhteen (n=12)
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Haastateltavilta kysyttiin paatosta uudelleen noin kolmen viikon kuluttua tekstiviestitse. Haastatel-
tavista seitseman vastasi kysymykseen uudelleen. Alla olevasta kuviosta (18) voidaan huomata,

miten haastateltavien paatokset olivat muuttuneet.

Paadytko ottamaan asuntolainan rahoituslaitos x:n
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KUVIO 18. Paéatéksien jakautuminen asuntolainan oton suhteen (n=12)

6.3 Asiakaskokemus

Yksi tutkimuksen tavoitteista oli 0ytaa asuntolainaprosessista asiakkaille erityisia kohtia, jotka vai-
kuttavat siihen, millainen asiakaskokemus prosessista muodostuu. Tahan pyrittiin vastaamaan tut-
kimuskysymyksella: "Millainen asiakaskokemus asuntolainaprosessista muodostuu asiakkaille?”

Seuraavaksi kaydaan lapi haastattelulomakkeen kysymyksisté 15-23 saadut tulokset.
6.3.1 Vaivannaon maara asuntolainan hakuprosessin eri vaiheissa

Asiakaskokemuksen tasoa eri palvelupolun pisteissa mitattin CES -mittaria k&yttden. Kysymyk-
sessa 15 haastateltavilta kysyttiin nelja eri kysymysta, joilla mitattiin heidan nakemaansa vaivaa
palvelupolun eri vaiheissa. Kysymyksien 15.1, 15.2, 15.3 ja 15.4 tulokset on esitetty seuraavissa

kuvioissa (19, 20, 21 ja 22).
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Vastaajat (kpl)

Kysymys 15.1. Kuinka paljon ndit vaivaa asteikolla 1-7
asuntolainahakemuksen tayttiamisessa?

16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7%
1 2 3 - 5 6 7

1=vahan vaivaa ja 7= paljon vaivaa

KUVIO 19. Asuntolainahakemuksen téayttdmiseen koetun vaivann&én arvosanojen prosentuaaliset
Jjakaumat (n= 12)

Vastaajat (kpl)

[=a}

w

F=y

(98]

3%

—_

o

Kysymys 15.2. Kuinka paljon néit vaivaa asteikolla 1-7 ajanvarauksen
teossa asuntolainaneuvotteluun?

50 %
333%
8,3% 8,3%
0% 0% 0%
A A —
1 2 3 4 5 6 7

1=vahan vaivaa ja 7= paljon vaivaa

KUVIO 20. Ajanvarauksen tekoon koetun vaivannd6n arvosanojen prosentuaaliset jakaumat (n=

12)
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Kysymys 15.3. Kuinka paljon nait vaivaa asteikolla 1-7 itse
asuntolainaneuvotteluissa?

33,3%
4
25%

— 3
<
— 16,7%
o
B2
[4+]
18]
% 8,3% 8,3% 8,3%
(18]
> 1

0

1 2 3 4 5 6 7

1=vahan vaivaa ja 7= paljon vaivaa

KUVIO 21. Asuntolainaneuvotteluissa koetun vaivanndén arvosanojen prosentuaaliset jakaumat
(n=12)

Kysymys 15.4. Kuinka paljon nait vaivaa asteikolla 1-7 koko
asuntolainahakuprosessinaikana? (pois lukien asuntokaupat)

33,3%
4
25%
=3
o)
=
g 16,7 % 16,7 %
82
(14}
19}
7 8,3%
=
0% 0%
; -_— -_—
1 2 3 4 5 6 7

1=vahan vaivaa ja 7= paljon vaivaa

KUVIO 22. Koko asuntolainahakuprosessin aikana koetun vaivanndén arvosanojen prosentuaali-
set jakaumat (n= 12)

Kun asiakkailta kysyttiin, mitka asiat saivat sinut antamaan koko asuntolainahakuprosessista ky-

seisen arvosanan, olivat vastaukset hyvin erilaisia. Haastateltavat, jotka kokivat prosessin hieman

70



vaivalloisemmaksi, kuin toiset, perustelivat antamaansa arvosanaa asuntolainaprosessin eri vai-
heissa ilmenneilla ongelmilla. Toisaalta esimerkiksi asiakaspalvelua, asuntolainatarjousta tai jonkin
tietyn asian hoidon sujuvuutta saatetiin kehua, mutta silti itse prosessista annettiin korkea arvo-
sana. Jotkin haastateltavista antoivat myos hyvin matalia arvosanoja, vaikka pitivat jotain tiettyja
asioita vaivaa lisaavina tekijoina. Talloin koko prosessi nahtiin joistain vastoinkaymisista huolimatta
kohtuullisen vaivattomana. Matalia arvosanoja antavien haastateltavien kommenteissa toistui asi-

oita, kuten helppous ja joustavuus.

Tuloksissa kavi ilmi, etta osa haastateltavista tunsi epavarmuutta siksi, etteivat he tienneet miten
prosessi etenee ja mita seuraavaksi pitaisi tehda. Muutamat haastateltavista kertoivat, etta vaivan-
nakoa lisasi se, ettd vahintaan toinen hakijoista ei ollut toimeksiantajan asiakas entuudestaan.
Eraat haastateltavista taas kertoivat, etta hakemuksen tayttaminen oli ollut hankalaa tai turhautta-
vaa. Turhautuminen johtui siita, etta hakemus oli jo kertaalleen taytetty lainankilpailutussivustojen
kautta tai, ettd samat tiedot kysyttiin neuvotteluissa uudestaan muutamaan otteeseen. Muutama
haastateltava koki tunnistautumisen olleen haastavampaa, kuin muiden pankkien kanssa asioi-
dessa. Yksi haastateltava koki, etta erityisesti ajanvarauksen saaminen oli hankalaa. Tama johtui
siita, etta haastateltava ei ehtinyt vastata pankin soittamiin puheluihin, minka vuoksi lainaneuvotte-

luiden sopiminen viivastyi.

"No siind hakemuksen tayttadmisessé oli ehké eniten vaivaa. No ehké tota siiné ei 00 sel-
lasta selkeetéd punasta lankaa, ettd miké niinku mulle nékyis, ettd vahén niinku hajanaisesti
tietoa saatavilla, - - niinku verkkotapaamisessaki oli sitten jonkinnékénen alustava viesti - -
laitettu ja enkd mé ollu aikasemmin I6ytény sité, niin sitte verkkotapaamisessaki, ku asia-
kaspalvelija yritti neuvoa, ettd misté se I6ytyy, niin silti oli vaikeuksia 16ytéé oikeeseen vies-
tisovellukseen. Et semmonen niinku, mun mielesté puuttuu semmonen - - kokonaiskuva,
ettéd se I6ytyy yhdesté paikasta, mutta tasté niinku lainahakemuksesta - - ei - - oo, ettd mité
sitten niinku odotetaan asiakkaan antavan tietoo ja sit missé vaiheessa se menee sitten. Et
Siitd ehké kaipas samanlaista, ku mité on sitten niista varsinaisista lainoista.” (Haastatel-
tava 9, arvosana 6.)

"Tosi paljon epédvarmuutta joka vélissa, ettéd miké nyt on seuraava askel ja minké verran
lainaa me voidaan saada ja piti selvitelld asioita ristiin rastiin.” (Haastateltava 1, arvosana
6.)

"Asiakaspalvelu ja se tarjous. Ettd meillé oli tosi hyvé tarjous jo etukéteen ja sitten viela
pystyttiin siiné vahé niinku tekemdén tosi kilpailukykyinen tarjous.” (Haastateltava 11, arvo-
sana 6.)

7



"No tietysti vaikuttaa se, etté ei olla kumpikaan asiakkaita. Téytyy toimittaa néité erinéisia
tietoja verrattuna siihen, ettéa jos on toisessa pankissa asiakas, niin ei tartte - - . Pieni etu
toisille pankeille.” (Haastateltava 3, arvosana 4.)

"Hakemuksen téyttémisessé ei ollut mitéén epéselkedd. Eiké myGskaén ajan saamisessa.

V&han monimutkaisempi oli se verkkotapaamisen alkuun saattaminen mitd muissa neuvot-
teluissa. Verrattuna muihin pankkeihin, oli verkkotapaaminen véhén hankala. Tunnistautu-
minen ja tdmménen ei ollu yhtd monimutkasta muilla...” (Haastateltava 5, arvosana 5.)

’Kyl se aika vaivattomasti meni, se yhteydenotto - - muhun péin alun perin, ku l&hettiin sit
sopimaan sité aikaa. Sitten se neuvottelija oli kans tosi sesmmonen, kysy oikealla tavalla
asioita...” (Haastateltava 6, arvosana 5.)

"No koska oikeesti kaikki suurimmalta osalta meni niin hyvin, etté niinku osaks ois tehny
mieli ykkdsta antaa, mutta tosiaan se itse hakemusten tayttdminen ja kun joutu tuplasti
tayttdmaan ja asiakkuuksia luomaan ja muuta, niin sesmmoset ehké teknisetkin seikat ne
véhén ikdan kuin laski. Tai niinku lisés sité, ettd tuntee vahan vaivalloisemmaks.” (Haasta-
teltava 10, arvosana 3.)

"No siis se, etté se oli nopeeta ja joustavaa. Et oli varmaan kuitenkin ekoja pankkeja, jotka
otti yhteytta...” (Haastateltava 7, arvosana 2.)

“No tuota asuntolainahakemuksen tekeminen netissé oli aika helppo. Se oli osittain esitéy-
tetty, johtu varmaan sité, etté oli asiakas, mutta sitten miinuspuolet - - etté tuota téé varsi-
nainen asuntolainaneuvottelu piti varata siten, ettd pankista x piti soittaa minulle ja miné en
Sitd muistaakseni pystynyt, kaks kertaa meni puhelu ohi, joka sitten viivéstytti sitd neuvotte-
luajankohtaa. Se oli ehkd semmonen miinus. Qis ollu parempi, jos ois voinnu vaikka suo-
raan verkossa varaamaan, kattomaan missé on vapaita aikoja ja varaamaan suoraan Siité
sen neuvotteluajan, eiké oottaa sité, etté sielté tulee se yhteydenotto, minké sitten maholli-
sesti missaa...” (Haastateltava 8, arvosana 3.)

6.3.2 Haastateltavien odotukset ja niiden tayttyminen

Haastatteluissa selvisi, etta asuntolainaneuvotteluilta odotetaan esimerkiksi seuraavia asioita: lisaa
tietoa asuntolainoista, hyvaa palvelua ja jouhevaa prosessia. Osa taas odotti, ettd prosessi olisi
pitka ja lainan saanti vaikeaa. Muutamat kertoivat odottavansa pankilta hyvaa tarjousta ja sita, etta
valmiiksi mietityt ehdot tayttyisivat. Myds myonnettavalle lainan koolle oli asetettu odotuksia. Eras
haastateltava mainitsi, ettd han odotti pankkien haluavan hanet enemman asiakkaakseen. Haas-
tateltavien mainitessa odotuksien tayttyneen tai jopa ylittyneen, nousi esille esimerkiksi se, etta
neuvotteluiden jalkeen ei ollut ja@nyt kysymyksia tai ratkaisemattomia asioita. Muita esille nousseita
asioita olivat jouhevuus, hyvat lainaehdot, asiakaspalvelu ja asioinnin selkeys.
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"Ei ollu muita odotuksia ku, etté pdéstaén keskustelemaan lainasta ja saadaan tarjoukset
Jja ehdot tayttyy.” (Haastateltava 2).

"Odotuksia oli tietenkin, ettd saa varmistusta ja ettd saa isétietoa omiin tietoihinsa tuosta
asuntolainaprosessista ja erityisesti pankin omista asuntolainoista.” (Haastateltava 5).

”...mé odotin pankilta x, m& en oikeentiedd miksi, mutta mé odotin aika hyvéé palvelua ja
odotin my®és, ettd marginaalia on hyva. Ja kyl ne téytty, ettd musta tuntu, ettd mé sain mita
mé odotin.” (Haastateltava 10.)

”...ehké odotukset oli, etté olis ollu pidempiki se prosessi, mutta se meni ehké jouhevam-
min loppupeleissa mité oli ajatellu, siis sillé tavalla itse sen lainaneuvottelun osalta, etté se
oli aika jouheva ja - - suurin piirtein lainaghdot oli tai ylitti jonkin verran odotukset, etté siiné
mielessé oli lopputulokseltaan ihan positiivinen.” (Haastateltava 8.)

”...pelkésin, ettéd ne on hankalat, mutta olikin positiivinen yllatys ettei ollu. Hyvin selkeét
oli.” (Haastateltava 7.)

”...ehké mé oottasin, etté kaikki pankit silleen jotenkin haluis hamuta asiakkaita jotenkin
silleen ehké jopa agressiivisemmin.” (Haastateltava 4).

"Tietysti se, ettd saadaan kasitys siitd minkélaisella hinnalla sité lainaa sitten on mahdol-
lista saada. Minké kokoista lainaa. Meilld nyt oli aika hyvé késitys ylipdéatéén siité, etta mité
se koko asuntolainan hankkiminen ja asunnon hankkiminen vaatii, etta ei 00 varsinaisesti
siihen mitéén. Lainaneuvottelutkin oli silleen suhteellisen lyhyt verrattuna siihen mitd me
vaikka ensimmaéisessé neuvottelussa kéytiin. Siiné kesti varmaan paljon pidempéén, ku oli
paljon kysymyksid. Kyl mé sanoisin, etta odotukset taytty. Saatiin ne tiedot mité kaivattiin ja
ei jaényt semmosia kysymyksié tai odotuksia auki tai asioita, jotka ei olis ratkennut siiné
neuvottelussa.” (Haastateltava 3.)

Eras haastateltava, jonka odotukset eivat tayttyneet kertoi, ettei han ollut tyytyvéinen lainan maa-
raan eika siinen, ettei hanelle kerrottu kaikista eri vaihtoehdoista. Toisella haastateltavalla oli aikai-
semmasta konttorilla kaydysta lainaneuvotteluista hyvat kokemukset. Han odotti, ettd myos etana
kaytavat lainaneuvottelut sujuvat helposti. Nain ei kuitenkaan kaynyt ja haastateltavan odotukset

eivat tayttyneet.

"Lainasumman suhteen I&hinna yllatyin, etté kuinka pieni se oli se summa. - - mutta nyt sit-
ten toisesta pankista siiné vaiheessa tarjouksen sain. Toiveet eivét tayttyneet, mutta tiedon
sain Kuitenkin siitd, paljonko lainaa sain. Jos mulle ois kaikki eri vaihtoehdot kerrottu heti,
niin ois voinnu pankissa x pysyékkin, mutta sitten tosiaan oli oma mokakin, ku oli ensim-
mé&inen pankki, johon soitin, niin en hoksannu sitten kaikkea kysella.” (Haastateltava 12.)

73



”...aiemmin otettiin tontin ostamiseen laina, niin se sitten taas oli tuolla konttorilla, niin siella
taas sai palvelua yhdelté luukulta paremmin. Etté ehké odotusarvo oli, ettd homma niinku
sujuis verkkossakin helpommin, ku mité se on nytte hoitunu. Eli odotukset ei ehké ihan
tayttyny.” (Haastateltava 9.)

6.3.3 Asioinnin aikana kohdatut ongelmat ja yllatykset

Lahes kaikkien haastateltavien mielesta asiat olivat sujuneet hyvin, ongelmitta tai lahes ongelmitta
tahan mennessa, vaikka vastoinkaymisia oli prosessin aikana tapahtunut. Yllatyksia haastateltavat
eivat juurikaan olleet kohdanneet. Koko asuntolainaprosessia arvioidessaan haastateltavat toivat
joitain ongelmia esille. Muita ongelmia, joita muutamat haastateltavat olivat kohdanneet, oli epasel-

keys lainalupauksessa. Eras taas koki, etta tiedonsiirrossa pankin sisalla oli ollut ongelmia.

” Me saatin semmonen lainalupaus, mutta se lainalupaus oli laskettu pelkéstaén sille yhelle
kohteelle mista me oltiin oltu kiinnostuttu, eika siella ollu mainintaakaan siitd 350 tuhan-
nesta - - meidén lainalupaus on nyt se pienempi ja mé en oo ihan varma onko meilla sité
350 tuhatta luvattu pankista x vai ei, joka antaa meille nykydén paljon pienemmén taval-
laan sekkailumahdollisuuden néitten asuntojen Vélilld. - - sen maksimaalisen summan olis
voinnu mainita siella lainalupauksessa. Se on ehké ainoa semmonen pieni ikdén kuin on-
gelma, mité - - asioimisessa on nyt tullut.” (Haastateltava 4.)

”...hyvin kokonaisuudessaan, etté ihan niinku suhteellisen tyytyvéinen oon. Mutta sitten
musta niinku tuntuu, ettd semmosia teknisid ongelmia, niinku pankin x siséllé tiedonsiirron
ja téllasen suhteen oli ehké véhén turhan paljon haasteita - - . Et se oli vdhén haastavaa,
mutta siitékin selvittiin.” (Haastateltava 10.)

6.3.4 Yksilolliset toiveet ja tarpeet

Muutamaa haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki kokivat, etta jos heilla oli yksildllisia toiveita ja
tarpeita, ne huomioitiin hyvin. Tarpeensa huomioiduiksi kokevat kertoivat, etta heita kuunneltiin,
ymmarrettiin ja asioita kaytiin [api henkilokohtaisesti. Muutamat kokivat, ettei heilla ollut mitaan eri-
tyisia toiveita tai tarpeita, mutta neuvotteluista jai sellainen tunne, etta ne huomioitaisiin kylla. Muu-
tama haastateltava koki, ettei heidan toiveitaan tai tarpeitaan huomioitu riittavasti. Lisaksi kaksi
heista kertoi, etta heille ei kerrottu eri vaihtoehdoista tarpeeksi. He olisivat kaivanneet enemman

apua ja parempaa asioiden selittamista.
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"Mé koen, etté ihan hyvin ajanvaruksesta ja muusta lahtien ja siin& niinku lainaneuvotte-
lussa oli tosi kivaa, etté se ei kuulostanu silté, etta se oli vaan paperista jotain, mité kaikille
sanotaan, vaan kéytiin asioita mun ja meidén kannalta l&pi.” (Haastateltava 10.)

"No en sanois, ettd meilla on ollut mitdén yksilollisia tai erikoisia tarpeita, ettad kuuntelivat
hyvin sen, ettéd minkélaisella ajatuksella me ollaan liikkeellé ja kéytiin sen perusteella kes-
kustelut I&pi ja néi, niin mielesténi ihan hyvédsséd ymméarryksessé siitd minkélaista lainaa
haetaan ja minkélaista mahdollisuutta meilléa on siihen, eli ihan hyvin mielestéani ottivat huo-
mioon ndé meidén asiat.” (Haastateltava 3.)

"No vertailukohdaks mun nyt pitda sanoa, ettd erdén pankin virkailija, jonka kanssa mé oon
myés hoitanut néité asioita on esimerkiksi auttanut mua tosi paljon selittéméllé, tai anta-
malla sellasen tarjouksen, miké kattoi kaikki noi korkosuojajutut. Toki pankilla x annettiin
n&a, mutta hdn anto semmosen tarjouksen, missé han avas mité se lainasumma tarkoittaa.
Téé on muuten noille teidén pankkivirkailijoille aika semmonen hyva tippi, mutta hén niinku
ikdén kuin avas mulle, mité ne tarkottaa, jos mé otan lainan 15 vuodella 20, tai 25 vuodella.
Pankissa x mulla oli semmonen - - olo, ettd mun pitéda nyt heti valita se tietty laina-aika ja
tietty- - korkosuojaus juttu. Vaikka mé sanoin, ettd mé en ihan ymmaérré néisté viela, etté
mulla ei oo ymmérrysta niisté tarpeeksi, ettd mé pystyisin sen valitsemaan. Niité ei niin hir-
veesti - - kirjallisesti avattu mulle. Mé& oisin ehké siiné kohtaan kaivannu enemmén apua.
Vé&hén niinku se virkailija anto mulle sit kirjallisesti vaan kaiken. Téé laski mulle néé kaikki
jutut, mika oli tosi ystéavallista ja jotenkin tosi kiva.” (Haastateltava 4)

"Ehké ei nyt niin hirveen hyvin. No, mutta itsekkin ehké vahén tyydyin sitten siihen ja en
tiennyt mité vaihtoehtoja niita oli. Etta tietenkin olis minun kaltaiselle henkil6lle, joka ei asi-
asta hirvedsti tieda, niin olis juurta jaksaen selittény eri vaihtoehdot, niin varmaan ois
menny sitten eri tavalla. Etté ois yritetty etsid enemmén sité ratkasua. Et tosiaan se oli vé-
hén semmonen okei, taé ei riitd mihinkaan, kiitos. Etta ei tullu mitdédn ehdotusta, et ois
erilaisia vaihtoehtoja.” (Haastateltava 12.)

6.3.5 Suositteluhalukkuus

Kun haastateltavilta kysyttiin, kuinka todennakoisesti suosittelisit yritysta ystavillesi tai kollegoillesi
asuntolainan hakemisen jélkeen, huomataan kuviosta (23), ettd haastateltavista kahdeksan antoi
arvosanan kahdeksan tai suuremman. Kun nailta haastateltavilta kysyttiin, mitka tekijat saivat sinut
antamaan kyseisen luvun asteikolla 1-10, tuli esille asioita, kuten kilpailukykyinen tarjous, helppous,
sujuvuus, nopeus, luotettavuus ja hyva asiakaspalvelu. Haastateltavat, jotka antoivat matalamman
arvosanan, kuin kahdeksan, kertoivat syyksi asioita, kuten huonot verkkopalvellut, ehdot lainassa,
pankin oma-aloitteisuuden puute eri vaihtoehtojen kertomisessa seka se, etta haastateltavalle oli
jaanyt tunne, ettei hanta yriteta tarpeeksi saada asiakkaaksi. Toisaalta my6s osa heista kertoi voi-

vansa suositella pankkia esimerkiksi asiakaspalvelun perusteella.

75



Kysymys 20. Arvioi asteikolla 1-10, kuinka
todennakoisesti suosittelisit yritysta ystavillesi tai
kollegoillesi asuntolainan hakemisen jalkeen?
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KUVIO 23. Suositteluasteen prosentuaaliset jakaumat (n= 12)

Net Promoter Score -mittari
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KUVIO 24. Net Promoter Score -mittari

Yll& olevassa kuviossa (24) on siirretty haastateltavien vastaukset kysymyksesta 20 Net Promoter
Score -mittariin. Net Promoter Score eli suositteluluku lasketaan vahentdmalla suosittelijoiden
osuudesta ei-suosittelevien osuus. Asiakkaat, jotka vastaavat neutraalisti valitsemalla 7 tai 8 eivat
ole sitoutuneita, mutta ovat kuitenkin tyytyvaisia, joten vastauksia ei lasketa tulokseen. Luku voi
siis olla véliltd -100 ja 100. Suosittelijoita oli yhteensa viisi kappaletta, joten heidan prosentuaalinen
osuus vastaajista on noin 42%. Vastaajista kaksi antoi avosanan véliltd 1-6, joten heidan prosen-

tuaalinen osuutensa on noin 17%. Toimeksiantajan nettosuositteluluvuksi tulee siis noin 25.
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"Hyvié vastauksia saanut neuvotteluissa. Asiantuntevaa ja hyvé tarjous on tullut verrattuna
muihin pankkeihin ja myG6s vaikuttaa silté, etté on jonkun verran joustava.” (Haastateltava
1, arvosana 9.)

”...mun mielestd se marginaali mita saatiin oli hyvé ja se on ihan merkittiva asia tossa lai-
nan hankkimisessa, niin suosittelisin sen perusteella - - ja se on luotettava pankki ja ihan
hyvé kokemus ja miellyttavé...” (Haastateltava 3, arvosana 9.)

"No toi jouhevuus ja toi, ettéd se meni mallikkaasti, aika nopeasti tai suht nopeasti eteen-
péin. Ei siis sindénsé hirveesti moittimista. Mun mielesté kaikki on silleen kuitenkin sujunu
ihan hyvin.” (Haastateltava 4, arvosana 8.)

“Saamani ehdot lainasta.” (Haastateltava 2, arvosana 6).

"lhan hyvaa palvelua saannu, etté voisin suositella. Ehké niinku asiakaspalvelu. Sitten
niinku verkkopalveluista on sen verran, etté - - ne verkkopalvelut on todella surkeella to-
lalla, et asiakaspalvelun puolesta pystyn ehké suosittelemaan.” (Haastateltava 9, arvosana
7)

"No se, etté ei sitten oma aloitteisesti alettu kertomaan niisté eri vaihtoehdoista ja yritté-
mé&én saada mut lainaa hakemaan teiltd. Et [&hinné se.” (Haastateltava 12, arvosana 4.)

6.3.6 Odotuksiin ja tarpeisiin vastaavat toimintatavat ja palvelut

Useat haastateltavat kertoivat eri palveluista ja tavoista toimia, joilla voidaan vastata heidan odo-
tuksiin ja tarpeisiin paremmin. Yksi haastateltava toivoi henkildkohtaisempaa lahestymista, kuten
suoraa yhteyshenkil6a, johon saisi tarvittaessa yhteyden nopeasti esimerkiksi puhelimitse. Tahan
vaikutti se, ettd haastateltava ei tiennyt, kuka hanen lahettamiaan viesteja vastaanottaa ja mita
vastaanottaja tietaa tai nékee. Myds toinen haastateltava mainitsi, etté erityisesti kilpailutilanteessa
on tarkeaa, etta hanella olisi helpompi kommunikointikanava kéytettavissa. Haastateltava mainitsi
my0s kaipaavansa mahdollisuutta hoitaa ajanvaraus taysin sahkdisesti ilman puhelinsoittoa. Muu-
tamat haastateltavat toivat ilmi, etta he odottavat aikaa, jolloin asuntolainan pystyy hoitamaan tay-

sin sahkoisesti.

No suora yhteyshenkil6 ois ollu mukava. Nyt mé oon lahettény viestejé nettipankin kautta
Jja en tavallaan tiedé kuka sielld niita ottaa vastaan ja mité ne tietda ja ndkee. Vaha niinku
mé lahettdsin mustaan laatikkoon viestejé ja sit sielté tulee takasin vastaus ja en yhtaén
tiedéd kuka sielld on, mité tapahtuu. Ehké henkilékohtasemmalla ldhestymiselld, etté olis
voinnu vaikka tarvittaessa soittaa jollekkin tietylle henkildlle, nopean yhteydensaannin ta-
kia. (Haastateltava 1.)
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”... tietenkin helpompaa kommunikointia, etté olis joku - - helpompi kanava kommunikoida
pankin kanssa, efté jos nyt tulee vaikka kilpailutilanteessa, - - niin pystyy helposti sitten ky-
symé&én mielipidetta pankilta x, etté vastatarjousta esimerkiksi tai jotain muuta semmosta, -
- et ehka véha semmosta jouhevampaa. Parantamalla ehké sité, niinku vield enemmén
Séhkdsta, se sdhkonen puoli, et pystys tekeméén kaiken séhkdsesti, kaikki - - neuvottelu-
varaukset ja joku tdmmédnen viestintdsysteemi paremmaks, niin se ois sitten ollu vielé hel-
pompaa.” (Haastateltava 8.)

"Ehké silleen ainoastaan, en tiid onko téaé tulevaisuutta, et kaikki menee hyvin pitkélti pel-
késtaén niinku verkkoon, ettei vélttdmatta asioidakkaan edes paljoo...” (Haastateltava 7).

Haastateltavat kertoivat toivovansa pankilta myos kevyempaa prosessia alustavaan lainalupauk-
seen, huomattavia etuuksia keskittamisesta, parempaa neuvontaa, pankin sisaisen tiedonsiirron
kehittymista ja yleisesti verkkopalveluiden teknisten ratkaisujen ja asuntolainaprosessin sujuvuu-
den kehittamista. Muutamat vastasivat, etteivat kaivanneet tai osanneet sanoa millaisia palveluita
tai eri tapoja toimia he olisivat halunneet tai miten pankki olisi voinut vastata heidan odotuksiin ja

tarpeisiin paremmin.

"No ehké helpompaa prosessia vaan tai siis kevyempéé prosessia siihen, etté saa alusta-
van lainalupauksen.” (Haastateltava 2).

", tietynlaisia sellasia etuuksia, ettd mé saisin vaikka jotenkin vakuutukset véhén kaupan-
péélle, ettd mulla ois huomattavii etuuksii, en halua puhua keskittdmisesta, mutta sitd mé
haen takaa, ettd mulla ois niinku jérkee olla pankin x asiakas niinku tuntuvasti.” (Haastatel-
tava 4.)

”...ku soittaa ja ei ees tiedd miké on lainan marginaali, niin vois hyvin alkeellisesti selittaa
yhtélén ja termit selvéksi. Sitten vasta lahtee siihen, ettei tarvi sitten kysya niité tyhmié ky-
symyksié. Se vois olla mun kohdalla aika toimiva ratkasu.” (Haastateltava 12.)

"Ottamalla véhén hitaammin. Selittdmélld mulle ehké kirjallisemmin tai kirjallisesti nuo eri
aikojen ja maksutapojen asiat.” (Haastateltava 4.)

”...pités niinku kiinnittdd huomiota, etta niitd samoja tietoja ei tarvi tallettaa - - montaa ker-
taa taytelld niité ties minne, ku tieto nykyéaén tdssé maailmassa siirtyy ja - - ku méé kévin
sen saman ajanvarauksen yhteydessé tosi paljon asioita I&pi, niin sitten mé kévin uudes-
taan ne asiat Idpi seuraavana henkilon kanssa. Etté siihen toivois ehké niinku véhén pa-
rannusta, etté se tieto liikkuis. - - pienté palvelumuotoilua kaivataan, ettd hommat menis
sujuvasti ja ehka just noihin teknisiin ratkasuihin pitds véhén kiinnittdd huomiota, mutta
muuten ei sen kummempaa.” (Haastateltava 10.)

”.. just silla paremmilla verkkopalveluilla tai selkeemmilld. ” (Haastateltava 9).
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"En nyt sanois, etté oon kaivannu tdssé mitaén erikoista, ettd mielesténi kaikki on ollut ihan
hyvéllé tasolla.” (Haastateltava 3).

79



7 KEHITYSEHDOTUKSET JA JOHTOPAATOKSET

Taman luvun tarkoitus on etsia yhteyksia tutkimuksessa saatujen tuloksien ja teoreettisen viiteke-
hyksen valille. Lisaksi pyritaan loytamaan tuloksista niita asioita, joihin toimeksiantajan kannattaa
kiinnittdd huomiota asuntolainaprosessia kehittdessaan. Taman tutkimuksen tutkimusongelmana

oli selvittda mita asuntolainaprosessissa pitaisi kehittaa asiakkaiden nakokulmasta.

Lainan valintaan vaikuttavat tekijat

Tutkimustuloksista voidaan paatella, etta nuoret korkeakoulutetut asiakkaat hoitavat asuntolaina-
asioita pitkalti etana, silla ainoastaan yksi haastateltavista kavi tapaamisen konttorilla. Kaikki loput
haastateltavista kavivat asuntolainaneuvottelut puhelin- tai verkkotapaamisena. Myds Solomon,
Marshall, Stuart, Mitchell ja Barnes kertovat, miten ika vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen myds
osto- ja asiointitavan valinnassa. Tama nakyy esimerkiksi nuorten inmisten lisaantyneena internetin
kayttona ostoksia tehdessa. (2013, 168.) Tassa vaiheessa on hyva ottaa esille asuntolainan valin-
taan vaikuttavat digitaaliset palvelut. Tutkimustuloksista voidaan huomata, etta korkeakoulutetut
nuoret kiinnittavat huomiota asuntolainaa kilpailuttaessaan myos pankin verkko- ja mobiilipalvelui-
hin.

Tutkimuksen tuloksista selviad, etta asiakkaat etsivat tietoa asuntolainoihin liittyen monista eri ka-
navista. Naita kanavia ovat pankkivirkailijat, pankkien verkkosivut ja esimerkiksi asiakkaan ystavat
ja tuttavat. Tuloksissa esiintyy siis samoja piirteita, joita Ylikoski (2000, 97-100) kertoo liittyvan asi-
akkaan tapoihin hankkia tietoa. Ylikoski (2000, 97-100) kertoo, ettd myyntihenkildstolla on suuri
vaikutus siihen, miten asiakkaat kokevat saavansa tietoa ja palvelua. Tdma nayttaisi patevan myos
asuntolainaprosessiin. Informatiivinen, asiantunteva ja persoonallinen asiakaspalvelu nousivat
kaikki esille ennen varsinaisia asuntolainaneuvotteluita, niin kuin myos niiden aikana. Tuloksista
voidaan myos paatelld, ettd myyntihenkiloston rooli tarvittavan tiedon ja palvelun saannissa koros-
tuu entisestaan, kun asiakkailla ei ole entuudestaan tietoa asunnon ostosta ja asuntolainasta. Ta-
man vuoksi myyntihenkiloston tulee kiinnitta@ huomiota selkeaan ja rauhalliseen asiakaspalveluun,

kun huomataan, etta asiakkaalla ei ole tietoa entuudestaan asuntolainoista.

Tutkimustuloksista voidaan todeta, etta korkeakoulutetut nuoret vertailevat asuntolainatarjouksia
aktiivisesti useiden pankkien valilla. Tuloksien perusteella asiakkaiden ostokayttaytymisessa on
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paljon yhtélaisyyksia aiemmin esille tuotuun Kotlerin ja Armstrongin (2003, 197, 198) monimutkai-
sen ostokayttaytymisen teoriaan. Ylikoski kirjoitti asiakkaiden arvioivan ydinhyotya, tarpeiden tayt-
tymista ja sita tuoko palvelu vastinetta rahalle. Lisaksi asiakkaat kayttavat valinnanteossa eri valin-
takriteereja, jotka vaihtelevat kuluttaja kohtaisesti. (200, 103-104.) Mikali vaihtoehtojen vertailua
tarkastellaan talta kannalta, voidaan tuloksista huomata, etté valintakriteereista voimakkaimmin
nousi esille Loytanan ja Kortesuon (2011, 54-56) mainitsemat utilitaariset kriteerit, eli tssa tapauk-
sessa asuntolainan tekniset ominaisuudet. On kuitenkin huomattava, etta kriteerit vaihtelivat kulut-
tajakohtaisesti. Tuloksista voidaan huomata, etta osalle asiakkaista Kotlerin ja Armstrongin (2003,
191) esittelema persoonallisuuteen littyvan minakuvan tukeminen on tarkea osa paatoksentekoa
my0s asuntolainaa tarjoavaa pankkia valittaessa. Toisin sanoen voidaan puhua yrityksen brandin

vaikutuksesta ostopaatoksen muodostumiseen, kuten Gerdt ja Korkiakoski (2017, 73) kertovat.

Edella on mainittu, miten asiakaspalvelulla on edelleen nykypéaivana suuri rooli asiakkaiden tiedon-
haun tukemisessa ja siina, miten he kokevat saavansa tarvitsemaansa palvelua asuntolaina-
neuvotteluprosessin aikana. Jo taman vuoksi toimeksiantajan on syyta jatkaa asiakaspalvelun ta-
soon panostamista myo0s asuntolainaprosessin osalta. Tuloksissa selviaa, etta onnistuneella asia-
kaspalvelulla on vaikutusta myds lopullisen paatoksen syntymiseen asuntolainaa valittaessa. Tu-
loksissa toistuu samoja piirteita, kuin Gerdtin ja Korkeakosken (2017, 73) ostopaatokseen vaikut-
tavien tekijoiden teoriassa. Esille nousi koettujen kokemuksien vaikutus paatokseen, kuten selkea
ja mukava asiakaspalvelu seka asioinnin sujuvuus ja nopeus. Nopeus korostuu erityisesti asunto-
lainan kilpailutustilanteissa, ja kun asiakkaan aikataulu asunnon oston suhteen on kiireellinen. Teo-
reettisessa viitekehyksessa kerrotaan myds Kotlerin ja Armstrongin (2003, 200) mainitsemista os-
topaatokseen vaikuttavista tekijoista. Kun tutkimuksen tuloksia tarkastellaan talta kannalta, voidaan
todeta, etta asuntolainan hinta ja sen ominaisuudet ovat paatoksenteon kannalta keskeisia seik-

koja.

Tutkimustuloksissa selvisi, ettd kukaan haastateltavista ei osannut sanoa varmaksi, etta ottaa lai-
nan toimeksiantajalta. Kolme haastateltavaa todennékdisesti ottaa lainan ja nelja ei osannut viela
sanoa mihin lopputulokseen lopulta paatyy. Liséksi viisi haastateltavaa oli paatynyt ratkaisuun, ettei
ota lainaa toimeksiantajalta. Jotta toimeksiantaja voisi tietda lopulliset syyt sille, millaiset asiat lo-
pulta vaikuttivat nuorten koeastikoulutettujen asiakkaiden rahoituslaitoksen valintaan lainaa neu-
voteltaessa, voisi aihetta tutkia enemman. Kohderyhmaksi voisi valita haastateltavaksi asiakkaita,
jotka ottivat lainan toimeksiantajalta ja myos heita, jotka valitsivat kilpailijan.
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Asiakaskokemus asuntolainaprosessin alussa (ajanvarauksen teko)

Tutkimuksen tuloksissa toistuu samoja asioita seka positiivisessa, etta negatiivisessa mielessa,
joita Gerd & Korkiakoski (2007, 229) pitavat hyvan asiakaskokemuksen perustana. Naita asioita
olivat helppous, saavutettavuus, nopeus, prosessin sujuvuus ja asioinnin miellyttavyys. Nama sa-
mat piirteet toistuivat positiivisessa mielessa voimakkaimmin asuntolainaprosessin alkuvaiheissa.
Asuntolainan hakemisen aloittaminen koettiin paasaantoisesti helpoksi ja ajanvarauksen teko
asuntolainaneuvotteluun vaivattomaksi. Kun kysymyksen 15.2 tulokset, jossa kysyttiin vaivannaon
maaraa asuntolainahakemuksen tayttamisessa, siirretddn CES -mittariin kuvion (10) mallin mukai-
sesti, saadaan tulokseksi 91,6%. Ajanvarauksen teon CES -tuloksen voidaan todeta olevan erin-
omainen. Tamankin perusteella voidaan sanoa, etta asiakkaat kokevat nykyisin ajanvarauksen

teon asuntolainaneuvotteluihin sujuvan vaivattomasti.

Tuloksissa kavi kuitenkin ilmi, etta nykyisessa ajanvarausprosessissa on heikkoutensa. Asiakasta
ei aina tavoiteta ajanvarauksen tekemiseksi puhelimitse esimerkiksi sen takia, etta han ei ole juuri
silla hetkella tavoitettavissa. Jotta Gerdin ja Korkiakosken (2007, 229) hyvan asiakaskokemuksen
perustana toimivat tekijat toteutuisivat varmemmin, taytyisi asiakkaita ohjeistaa vaihtoehtoisten ta-

pojen kayttoon ajanvarauksen varmistamiseksi tai kehittaa prosessia muutoin sujuvammaksi.

Asiakaskokemus asuntolainaprosessin alussa (asuntolainahakemus)

Kuten Ahvenainen ym. (2017, 36-38) kertovat, nykypdivana on tarkeaa, etta asiakkaalle luodaan
arvoa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Taman perusteella kannattaa myos toimeksiantajan
kiinnittdd huomiota asuntolainaprosessin alussa ilmenneisiin ongelmiin ja kehityskohtiin. Kun kysy-
myksen 15.1 tulokset, jossa kysyttiin asuntolainahakemuksen tayttdmisessé koettua vaivannaon
méaaraa, siirretaan CES -mittariin kuvion (10) mallin mukaisesti, saadaan tulokseksi 0%. Tama luku
on varsin matala, josta voidaan paatella, etta asuntolainahakemuksen tayttdminen on koettu kos-
ketuspisteeksi, jossa on taytynyt nahda vaivaa keskimaaraista enemman. Myds tutkimustuloksissa

ilmenevat avoimet palautteet puoltavat tata tulosta.

Kun tutkimuksessa saatuja tuloksia peilataan Gerdin ja Korkiakosken (2007, 229) hyvan asiakas-
kokemuksen tekijoihin, voidaan tehda seuraavia johtopaatoksia. Hakemuksen tayttamista pitaisi
pyrkia ennen kaikkea helpottamaan, tekemaan miellyttavammaksi seka prosessia sujuvammaksi.

Sama patee myos lainalupauksen saamiseen. Pankin nykyisten asiakkaiden lisaksi myos niiden

82



asiakkaiden, jotka eivat ole toimeksiantajan nykyisia asiakkaita taytyisi saada lainalupaus mahdol-
lisimman helposti ja nopeasti, jotta arvoa saadaan luotua mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.
Tuloksien perusteella tama onnistuisi keskittymalla asiakkaan kannalta kevyemman prosessin luo-

miseen alustavan lainalupauksen saamiseksi.

Asiakaskokemus koko asuntolainaprosessissa

ltse asuntolainaneuvotteluiden CES -tulos on 41,7%, jonka voidaan todeta olevan kohtalainen.
Suurin osa asiakkaista ei tdaman perusteella pida asuntolainaneuvotteluita itsessaan kovin vaival-
loisina. Koko asuntolainahakuprosessin CES -tulos on -8,2%. Taman perusteella voidaan todeta,
ettd asuntolainahakuprosessi koetaan kokonaisuudessaan prosessina, johon taytyy nahda vaivaa.
Kuvion (12) mukaan tyytyvaisyytta koko asiakkaan matkan suhteen voidaan mitata kertomalla kos-
ketuspisteiden CES -tulokset keskenaan. Kun kriittisten kosketuspisteiden eli asuntolainahakemuk-
sen tayttamisen, ajanvarauksen teon ja itse asuntolainaneuvottelun CES -pisteet kerrotaan keske-
naan, saadaan tulokseksi 38%. Kysyttaessa koko asuntolainahakuprosessiin koettua vaivan maa-
raa oli tulos matalampi, kuin mitattaessa tyytyvaisyytta koko asiakkaan matkan suhteen. Tasta voi-
daan paatella, etta vaikka asiakkaat kokevat osan kosketuspisteista kohtuullisen vaivattomiksi,

koetaan hakuprosessi kokonaisuudessaan vaivalloiseksi.

NPS -mittarin avulla saatiin yrityksen nettosuositteluasteeksi 25. Ahvenainen ja kumppanit (2017,
24) kertoivat, ettd suositteluasteen mittaamisen tehtava on ohjata yrityksen toimintaa kohti valittua
paamaaraa. Kun tuloksia tarkastellaan talta kannalta, voidaan huomata, ettd 10 haastateltavista oli
NPS -mittarin perusteella tyytyvaisia pankkiin asuntolainaneuvotteluiden jalkeen. Naista vastaajista
puolet eli viisi olivat neutraalisti arvosanan seitseman tai kahdeksan valinneita, mika tarkoittaa, etta
he ovat tyytyvaisia, mutta eivat suosittelisi pankkia ystavilleen tai kollegoilleen. Tdman vuoksi toi-
meksiantajan tulisi pyrkia asiakaskokemuksen parantamiseen, jotta myds arvostelijat ja neutraalit
asiakkaat saataisiin siirrettya suosittelijoiden joukkoon. Kun NPS -mittarin lukua 25 vertaillaan CES
-mittarin antamaan tulokseen -8%, koko asuntolainahakuprosessiin nahdysta vaivasta, voidaan to-
deta, etta vaikka asuntolainaprosessi kokonaisuutena koetaan prosessiksi, jossa taytyy nahda vai-

vaa, ovat asiakkaat kuitenkin paaosin tyytyvaisia saamaansa palveluun.
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Yrityksen sisdinen viestinta asuntolainaprosessissa

Gerd ja Korkiakoski (2017, 232-234) kertovat, etta prosessin ja yrityksen siséisen viestinnan tulee
toimia, jotta asiakkaan ostokokemuksesta muodostuu positiivinen. Kun tutkimustuloksia tarkastel-
laan taltd kannalta, voidaan todeta, ettd toimeksiantaja pystyy parantamaan ostokokemusta kiin-
nittamalla huomiota prosessin teknisiin ratkaisuihin. Myos yrityksen sisaiseen viestintaan tulee kiin-
nittdad huomiota, jotta asiakkaille tulee tunne, etta pankissa tunnetaan asiakkaiden tilanne. Tulok-
sista voidaan paatelld, etta sisaisen viestinnan toimimattomuudella on vaikutusta myds siihen,
kuinka sujuvaksi ja vaivattomaksi asiakkaat kokevat asuntolainan hakemisen. Naiden asioiden
vuoksi myyntihenkilokunnan olisi tarkeda tutustua huolella asiakkaan tilanteeseen ennen tapaa-

mista esimerkiksi tutustumalla asiakkaiden ennakkoon tayttamaan lainahakemukseen.

Palvelun saatavuus asuntolainaprosessin aikana

Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys voi syntya myos palvelusta tai sen saatavuudesta prosessin ai-
kana (Ylikoski 2000, 109). Mikali tutkimustuloksia tarkastelee talta kannalta, nayttaisi silta, etté pal-
velun saatavuutta parantamalla asuntolainaprosessin aikana, voidaan asiakkaiden tyytyvaisyytta
lisata. Nykyinen viestintakanava luo osalle asiakkaista tunteen, etteivat he tieda kuka laina-asiaa
hoitaa ja missa vaiheessa prosessi on meneillaan. Myos tunne siita, ettei palvelua ole nopeasti
saatavilla kommunikointikanavasta johtuen, aiheuttaa tyytymattomyytta. Tuloksista voidaan paa-
tella, etta nopea viestintdkanava korostuu erityisesti kilpailutilanteissa. Myos Gerd ja Korkiakoski
kirjoittavat, etta asiakkaan kysyessa tietoa tuotteesta tai palvelusta tulisi yrityksen kyeta vastamaan
asiakaspolun kaikissa eri vaiheissa mahdollisimman nopeasti asiakasta askarruttaviin kysymyksiin.
Taman lisaksi asiakkaalla on hyva olla tieto siita, etta meneilldan oleva asia on yritykselld hoidossa,

jotta luottamus yritysta kohtaan sailyy koko asiakkaan kulkeman asiakaspolun ajan. (2017, 229.)

Palvelupolun ennakoituvuus asiakasndkékulmasta

Tutkimustuloksissa nakyi myds samoja piirteitd, kuin Gerdtin ja Korkiakosken (2017, 52) nakemyk-
sessa siita, etta asiakas hyvaksyy palvelukokemuksen helpommin, kun han tietaa, mita odottaa
palvelupolun eri vaiheissa. Tulokset puolsivat my6s Fileniuksen (2015, 142-143) havaintoja siita,
etta digitalisoituneemman asuntolainaprosessin myota asiakkaan voi olla vaikea ymmartaa, miten
prosessi etenee. Kun mietitaan Gerdtin ja Korkiakosken seka Fileniuksen nakemyksia asuntolai-
naprosessin kannalta, tulee toimeksiantajan kiinnittaa huomiota palvelupolun ennakoitavuuden ke-
hittdmiseen. Kun asuntolainaprosessi tulevaisuudessa mahdollisesti digitalisoituu entisestaan, ko-

rostuu ennakoitavuus edelleen. Eskelinen ja kumppanit (2018, 57) kertovat asiakkaiden olettavan,
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etta saatavilla on automatisoitua palvelua. Tutkimustuloksissa toistuu samoja piirteita ja voidaan
todeta, etta asiakkaat odottavat saavansa palvelua nopeasti viestintakanavasta riippumatta. Asun-

tolainaprosessin odotetaan olevan automatisoitumisen myota myos entista vaivattomampi.
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8 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli |0ytaa asuntolainaprosessista asiakkaille erityisia kohtia, jotka
vaikuttavat asiakaskokemukseen ja ostopaatoksen muodostumiseen. Naité asioita selvittdmalla
toimeksiantaja pystyy kehittamaan asiakaskokemusta ja tarjoamaan asiakkaille entista kuluttaja-
keskeisempia palveluita ja ratkaisuja. Tutkimusongelmana oli selvittdd mita asuntolainaproses-
sissa pitaisi kehittaa asiakkaiden nakokulmasta. Saatuja tuloksia peilattiin teoreettiseen viitekehyk-

seen, niita analysoitiin ja niista tehtiin keskeisia johtopaatoksia.

Puolistrukturoiduista haastatteluista selvisi, etta asuntolainaprosessista I0ytyy asiakaskokemuksen
muodostumisen kannalta positiivisia asioita. Prosessia taytyisi kuitenkin kehittaa sujuvammaksi ja
nopeammaksi. Myds saavutettavuuteen tulisi kiinnittaa huomiota. Tutkimuksessa selvisi, etta kor-
keakoulutetut lainanhakijat vertailevat aktiivisesti tarjouksia eri pankkien valilla ja kilpailu on kovaa.
Asuntolainatarjouksien teknisilla ominaisuuksilla, kuten hinnalla on suuri vaikutus paatokseen.
Muita tekijoita, kuten pankin mainetta, mobiilisovelluksia, keskittamisesta syntyvia etuuksia seka
asiakaspalvelun roolia ei voida kuitenkaan jattaa huomiotta. Tulokset ja niiden analysointi toivat
esille kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Asuntolainaprosessista loydettiin kipupisteita ja kehitet-
tavaa, mutta naissa asioissa ei menty kovin yksityiskohtaisiin kehitysehdotuksiin. Esille tuotuja asi-

oita voidaan pohtia tarkemmin pankin johdon ja prosesseja kehittavien yksikdiden toimesta.

Tutkimuksen aihe alkoi muodostua helmikuussa 2018, kun opinnaytetyontekija siirtyi uusiin tehta-
viin, jotka liittyivat Iaheisesti asuntolainprosessiin. Opinnaytetyon aloittamista viivastytti muutos toi-
meksiantajan tavoissa toimia, jonka my6td myos opinndytetyontekijan tydnkuva muuttui yrityk-
sessa. Sen seurauksena tutkija ei itse voinut etsia haastateltavia tutkimukseen, vaan se piti ulkois-
taa asuntolaina-asioita hoitaville neuvottelijoille. Joulukuussa 2018 tutkija palasi tyotehtavissaan
takaisin asuntolainojen pariin, mika lisési motivaatiota ja mielenkiintoa tutkimuksen tekoa kohtaan.
Pitkan suunnittelun jalkeen alkoi tutkimusongelman kannalta olennaisen teoreettisen viitekehyksen
luominen ja aiheeseen tutustuminen elokuussa 2018. Teoreettinen viitekehys valmistui marras-

kuussa 2018, mutta lopullisen muotonsa se sai vasta tammikuussa 2019.

Haastatteluun saatiin osallistumaan lopulta 12 asiakasta. Keskimaarin haastattelut kestivat noin 20
minuuttia, mika oli tutkijan mielesta puhelinhaastatteluihin sopiva aika. Haastateltavat ja haastatte-
lija pystyivat keskittymaan aiheeseen, kun haastattelut eivat venyneet liian pitkiksi. Haastateltavien
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loytaminen aiheutti haasteita, mika viivastytti tutkimuksen aikataulua. Kriteerit kohderyhmalle olivat
aluksi rajatummat, ja asetettuja kriteereja jouduttiin vahentamaan haastateltavien loytamiseksi.

Tutkittava kohderyhma oli lopulta kuitenkin hyvin lahella alkuperaisia tavoitteita.

Suostumuksensa antaneet haastateltavat tavoitettiin yllattdvan helposti. Monet haastattelut pidet-
tiin heti ensimmaisen puhelinsoiton aikana, koska soitot oli ajoitettu lomapaiville, viikkonlopuille ja
illoille, jolloin haastateltavat olivat usein kotona. Jotkin haastattelut toteutettiin vasta toisella tai kol-
mannella soitolla, jotta tilanne olisi mahdollisimman rauhallinen. Laadullisen tutkimuksen kannalta
aineisto oli tutkijan mielesta riittava. Maarallisten kysymysten kannalta otos ei ole tarpeeksi suuri,
jotta sita voisi sanoa luotettavaksi, mutta niilla varmistettiin monipuolisen tiedon saanti ja mahdolli-
suus verrata saatuja tuloksia keskenaan. Tulosten purkaminen aloitettiin joulukuussa 2018 ja saa-
tiin paatokseen tammikuussa 2019. Tutkija halusi kayttaa tahan paljon aikaa, jotta han pystyisi
esittelemaan tulokset selkeasti ja l0ytaisi tuloksista tutkimusongelman kannalta olennaisimmat

asiat. Tama helpotti my6hemmin keskeisimpien johtopaatoksien tekoa.

Erityisia onnistumisen tunteita herasi tuloksia luokitellessa, kun huomasi, etta aineistosta |0ytyy
tutkimusongelman kannalta olannaista tietoa. Kun saatujen tuloksien ja teoreettisen viitekehyksen
valillé alkoi nahda yhteyksia, huomasi, etta tahan tyohon kaytetty aika ei ole mennyt hukkaan. Tut-
kimus oli erityisen tarkea toteuttaa asiakkaiden nakokulmasta, jotta kohdeyritys pystyy kehittamaan
asuntolainaprosessia oikeaan suuntaan. Kun kilpailu alalla kiristyy jatkuvasti ja hinnalla kilpailemi-

nen vaikeutuu, nousee esille muita asioita, kuten prosessin toimivuus ja asiakaspalvelun taso.

Tama tutkimus ei ole taysin yksinkertainen, mutta kuitenkin siirrettavissa asuntolainaprosessin tut-
kimiseen eri asiakassegmenttien nakokulmista. Olisi mielenkiintoista vertailla eri asiakassegment-
tien vélisia tuloksia keskendan. Vaikka tassa tutkimuksessa selvitettiin lainan valintaan vaikuttavia
tekijoita, voisi sité tutkia lisaa ja selvittdd, mitka olivat lopulliset valintaan vaikuttavat tekijat. Tama
tutkimus voitaisiin toteuttaa asiakkaille, jotka ovat jo tehneet asuntokaupat ja nostaneet lainan joko
toimeksiantajalta tai kilpailijalta. Opinnaytetyon tekemisen aikana syntyi myds muita jatkotutkimus-
aiheita. Seuraavaksi voitaisiin tutkia tarkemmin tiettyja asuntolainaprosessin kosketuspisteita ja et-
sia tapoja, joilla yksittaisia kosketuspisteitd voidaan kehittda. Kun prosessiin tehdaan muutoksia,
voitaisiin tdman jalkeen tutkia, millaisia vaikutuksia sillé lopulta on asiakaskokemukseen ja lainan

valintaan.
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HAASTATTELULOMAKE LITE 1

1. lka
0 1825 O 26-35
2. Sukupuoli

O Mies O Nainen
3. Haetko lainaa
O Yksin O Yhdessa toisen hakijan kanssa

4. Mika on koulutuksesi ja milloin valmistuit? Enta toisen osallisen?

5. Ostettava kohde

O Ensiasunto O Asunnonvaihto
6. Asumismuoto

OKiinteistdo O Asunto-osake

7. Talouden koko
O1hld O2hl6 O Enemman

8. Missa seuraavista kanavista taytit asuntolainahakemuksen
O Pankin x verkkosivuilta O Muilta sivuilta
9. Kavitko neuvottelut

O Verkkotapaamisena O Puhelintapaamisena O Konttorilla

Ostoprosessi

10. Miten asuntolainan hakemisen aloittaminen sujui pankin x kanssa?
11. Miten koit saavasi tarvitsemaasi tietoa ja palvelua ennen asuntolainaneuvotteluja?

Enta asuntolainaneuvotteluiden aikana?

12. Kysyitko tai aiotko kysya asuntolainatarjousta useamman pankin valilla?
OKylld OEn

12.1  Jos olet jo kysynyt, niin millaista vertailua asuntolainatarjouksien valilla teit?
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13. Miten kuvailisit hinnan (marginaali, jarjestelypalkkio ja hoitokustannukset) vaiku-

tusta paatokseesi?

14. Millaiset muut tekijat vaikuttavat paatokseesi?

Asiakaskokemus

15. Arvioi asteikolla 1-7 kuinka paljon ndit vaivaa seuraavissa tilanteissa rahoituslaitos

16.

17.

18.

19.

x:n kanssa asioidessa:
1= V&hén vaivaa, 7= Paljon vaivaa

15.1  Asuntolainahakemuksen tayttaminen OO0 0O OO0 OO0
15.2  Ajanvarauksen teko asuntolainaneuvotteluun O O O O O O O
15.3  Asuntolainaneuvotteluissa OO0 OO OO0 O0

15.4  Koko asuntolainahakuprosessin aikana
(pois lukien asuntokaupat)

Mitka asiat saivat sinut antamaan koko rahoituslaitos x:n asuntolainahakuproses-
sista kyseisen arvosanan?

Millaisia odotuksia teilla oli ennen varsinaisia asuntolainaneuvotteluja? Tayt-
tyivatko ne?

Miten asiat ovat sujuneet rahoituslaitos x:n kanssa asuntolainan hakemisen ai-

kana? Millaisia yllatyksia tai ongelmia kohtasitte?

Miten pankki huomioi yksildlliset toiveenne ja tarpeenne?
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20. Arvioi asteikolla 1-10, kuinka todennakoisesti suosittelisit yritysta ystavillesi tai
kollegoillesi asuntolainan hakemisen jalkeen?
1= En suosittelisi, 10= Todennékaisesti suosittelisin

12 3 4 5 6 7 8 9 10
OO0 OO0 O0OO0OO0OO0OO0O O0

201 Mitk& asiat saivat sinut antamaan kyseisen arvosanan?

21. Oletteko kaivanneet joitain palveluita tai eri tapoja toimia asuntolainan hakemisen
aikana?

22. Kuinka rahoituslaitos x olisi voinut vastata odotuksiinne ja tarpeisiinne paremmin?

23. Paadytko/paadyitko ottamaan asuntolainan rahoituslaitos x:n kautta?
OKylla O En OTodennakoisesti kylla O Todennakdisestien O En osaa sanoa
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