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Tiivistelma

Tassa tydssa tutkitaan asiakaskokemusta toimeksiantajayrityksen asiakaslahtdisen strategian nékdkulmasta. Asia-
kaskokemusta lahestytaan erilaisten arvojen ja palvelun laatumaéritelmien kautta, palvelumuotoilua hyddyntden.

kaskokemuksen tarkastelun palvelun eri vaiheissa.

Tyon tarkoituksena on tarjota toimeksiantajayritykselle lisatietoa asiakaskokemuksista, joita toimeksiantajayritys on
asiakkailleen tuottanut. Tavoitteena on tutkia, mihin asioihin asiakkaat ovat tyytyvaisia, miltd osin heiddn odotuk-
sensa Ylitettiin ja missa mahdollisesti on kehittdmisen varaa. Tutkimusmenetelmana tdssa tydssa kaytettiin haamu-
asiointia. Haamuasiointi mahdollistaa asiakaspalautteen systemaattisen ja tatd sekd mydhemmin toteutettavaa
tyota varten tarkoituksenmukaisen palautteen keradmisen. Haamuasiakastutkimus keinona oli myds itse haamu-
asiakkaita hyodyttava, mika sopii asiakaslahtdiseen ajattelumalliin.

Tybprosessi alkoi teoreettisen viitekehyksen hahmottamisesta edeten teoria-aineiston kerdamiseen, taustakyselyn
luomiseen ja lopullisen tutkimuskyselyn suunnitteluun, seka tutkimuksen toteutukseen. Haamuasiakkaita rekrytoi-
tiin padasiassa Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoista, joilla oli jo aikaisempaa tietamysté ja
nakemystd aiheesta. Tutkimukseen osallistuneet saivat tietoa haamuasiakastutkimuksesta menetelmana ja tietoa
toimeksiantajayrityksesta.

Tutkimuksesta saadut tulokset olivat hyvin samankaltaiset odotettujen tulosten kanssa. Johtopaatdksena on todet-
tavissa, etta padosin haamuasiakkaiden saamat asiakaskokemukset olivat positiivisia. Muutamia kehittdmiskohteita
I6ydettiin, kuten tietoteknisten jarjestelmien paivittaminen ja toimiston seka puhelinpalvelun d@nimaailman suunnit-
telu. Liséksi havaittiin, ettd palvelun henkildkohtaisuuteen ja asiakkaiden tuntemiseen liittyviin toimenpiteisiin tu-
lisikiinnittdd enemman huomiota. Pddasiassa asiakkaiden todettiin saaneen hyvan, mieltialaa kohottaneen asiakas-
kokemuksen. Tutkittaessa paikallisesti asiakkaiden saamaa kokemusta voidaan tutkimustuloksia hyédyntaa kaytan-
nossa asiakaskokemuksen kehittédmistytssa ja henkildstdn kehittamisessa.
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Abstract

Because of the employer’s customer-oriented strategy this thesis studies customer experience. Customer experi-
ence is explored from the aspects of different values and service quality standards using service design. Service
design makes analyzing service experience possible.

Aim of this thesis is to offer more information about the service experience for the employer. The target is to test
how satisfied customers are and in which part their expectations were exceeded and what should be improved.
The research method in this thesis is mystery shopping. Mystery shopping gives opportunities to collect feedback
systematically and it is appropriate to the employers needs. Mystery shopping as a research method also gives
benefits to the participants of this research which also fits well to employer’s customer-oriented strategy.

Research process started with collecting the theoretical framework and continued by creating the surveys. Mystery
shoppers were meinly recruited from Savonia University of Applied Sciences. The students had knowledge about
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1 JOHDANTO

Ajatus tdman tyon tekemiseen syntyi noin vuosi taaksepadin tyon toteutuksesta. Tuolloin ajatus opinnadytetyén ai-
heesta alkoi kytea tydskenneltyani Pohjois-Savon Osuuspankin alaisuudessa tydharjoittelun ja sittemmin kesatyon
merkeissa. Idea kypsyi ajan my6ta seurattuani toimeksiantajayrityksen oppimispalavereissa ja muissa tilaisuuksissa
olleita asiakaskokemukseen liittyvid esityksid. Nain syntyi ajatus asiakaskokemuksen testaamisesta ja koska haa-
muasiakastutkimus keinona oli kiehtonut jo aikaisemmin. Itsellani oli ennen tydn toteutusta omakohtaista koke-
musta haamuasiakkaana toimimisesta sekda haamuasiakkaan kohteena olemisesta asiakaspalvelutydssd muussa
kuin toimeksiantajayrityksessa. Palvelumuotoilu tuotiin osaksi tyétd tuomaan uusia ndkokulmia asiakaskokemuksen
kehittdmiseen. Asiakaskokemusta on viime aikoina painotettu paljon asiakasléhtéisen strategian vuoksi ja siksi on

tarkeaa tarkastella asiakkaiden saamia kokemuksia kaytetysta palvelusta.

Epsi Rating Finland suorittaa vuosittain tutkimuksia suomalaisten organisaatioiden sidosryhmien tyytyvaisyyteen ja
uskollisuuteen liittyen (Epsi Rating Finland:n wwwe-sivu, 2011). Epsi Ratingin pankkien asiakastyytyvaisyystiedot-
teista voidaan havaita yleisia suuntauksia pankkien sidosryhmien, tassa tapauksessa erityisesti yksityisasiakkaiden,
keskuudessa tapahtuneista muutoksista. Naista muutoksista johtuen pankkien tulisikin olla entistéd ahkerampia
asiakaspalvelun kehittamisessé ja asiakastyytyvaisyyttd tulisi pyrkid parantamaan kaikin kaytdssa olevin keinoin.
Pohjois-Savon Osuuspankki on selvittanyt asiakkaidensa tyytyvaisyytté viime aikoina usein eri tavoin. Syksyn 2012
aikana Pohjois-Savon Osuuspankissa toteutettiin asiakastyytyvaisyystutkimus seka tyotyytyvaisyyskysely. Yritykses-
sa on julkistettu juuri dskettdin my6s uusi strategia, joka tahtaa ylivertaiseen asiakaskokemukseen. Lisdksi Pohjois-
Savon Osuuspankin konttoreilla on otettu askettdin kayttéon "Happy-or-not” —asiakastyytyvaisyytta mittaavat lait-
teet, joiden avulla asiakkaiden on entista helpompi antaa palautetta saamastaan palvelusta. Pankki puolestaan saa
asiakaspalvelun kehittamisen tueksi laitteesta tarkat raportit halutulta aikavaliltd. Laitteiden avulla voidaan asiakas-
palautteita analysoida vaikkapa tunti-, paiva-, viikko- tai kuukausitasolla. Naité raportteja voidaan hyddyntaa yhta

lailla tassa tutkimuksessa saatujen tulosten kanssa rinnakkain asiakaskokemuksen kehittdmisessa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaisen asiakaskokemuksen asiakkaat saavat kussakin tilanteessa ja vastaa-
ko se toimeksiantajan strategisia tavoitteita. Tutkimustulosten pohjalta olisi mahdollista jatkaa ty6ta asiakaskoke-
muksen kehittdmista kaytannossa. Tyd asiakaskokemuksen kehittdmisen parissa on tarkeda toimeksiantajan stra-
tegiatyon toteuttamiseksi. Haamuasiakastutkimuksen avulla saatuja tuloksia voidaan hyddyntad yrityksen toimin-
nan pitkalle téhtadvassa kehittdmisessa. Tutkimus paddyttiin toteuttamaan paivittaisissa pankkipalveluissa siksi,
ettd palvelut ovat jokaisen asiakkaan tavoitettavissa ja tyon tekijallda on kyseisista palveluista eniten omakohtaista
kokemusta niin asiakkaan kuin tydntekijan nakdkulmasta. Opinndytetytn tekija on tydsuhteessa toimeksiantajayri-

tyksessa.

Taustatietoa tutkimusta varten on keratty kirjallisista ja sahkdisistd alan lahteistd. Paaasiassa lahteina on kaytetty
painettua kirjallisuutta. Tutkimus on padosin maarallinen eli kvantitatiivinen, ja se pohjautuu induktiiviseen eli ai-
neistoldhtdiseen aiheeseen ldhestymiseen. Ty6 koostuu teoreettisesta osiosta, haamuasiakastutkimuksen toteutuk-

sen kuvauksesta ja saaduista tuloksista, seka niista tehdyista johtopaatoksista.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Pohjois-Savon Osuuspankki syntyi Kuopion, lisalmen ja Varkauden Osuuspankkien kombinaatiofuusiossa 1.1.2011.
Pohjois-Savon Osuuspankki on Suomen suurimpaan finanssiryhmaan, OP-Pohjola-ryhmaan, kuuluva taloudellisesti
vakaa, itsendinen ja paikallinen pankki. Pohjois-Savon Osuuspankilla on yhdeksan konttoria kahdeksalla eri paikka-
kunnalla. Konttoreita 16ytyy Kuopiosta, Kuopion Puijonlaaksosta, Siilinjérveltd, Lapinlahdelta, Iisalmesta, Kiuruve-
delta, Rautavaaralta, Karttulasta ja Varkaudesta. Konttoripalveluiden lisaksi Pohjois-Savon Osuuspankki tarjoaa

asiakkailleen puhelin- ja verkkopalveluita. (Osuuspankin www-sivu. Pohjois-Savon OP:n esittely).

Pohjois-Savon Osuuspankki tarjoaa asiakkailleen laaja-alaisesti pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalveluita niin henkil6-,
yritys- kuin yhteistasiakkaille. Lisdksi pankki tarjoaa asiakkailleen lainopillisia palveluita. Pohjois-Savon Osuuspan-
killa on yli 102 000 asiakasta ja yli 220 tyontekijad. Pohjois-Savon Osuuspankin paikallisen toiminnan ydin 16ytyy
omistajajasenyydestd. Pankilla onkin yli 41 000 omistajajasenta. (Osuuspankin www-sivu. Pohjois-Savon OP:n
esittely).



3 ASIAKASKOKEMUKSEN JA PALVELUMUOTOILUN TAUSTALLA ASIAKASLAHTOINEN STRATEGIA

Strategia on tydkalu, jonka avulla yritys voi tietoisesti hallita niin ulkoisia kuin sisdisidkin tekijoitéd seka niiden vuo-
rovaikutusta niin, etta yrityksen keskeiset tavoitteet voidaan saavuttaa. (Kamensky 2010, 18.) Jokaisella yrityksella
on jonkinlainen strategia, joko tiedostettu tai tiedostamaton. Strategia on yrityksen tapa selvita kilpailussa. Kilpailu-
strategiat voidaan karkeasti jakaa kolmeen alaryhmittymaan: tuotteisiin-, hintaan- tai asiakaskokemukseen keskit-
tyneeseen strategiaan. Tuotteisiin keskittyneessa strategiassa yrityksen paatehtdva on luoda paljon tuotekehittelya
vaatineita, ylivertaisia tuotteita. Hintaan keskittyneessd strategiassa yrityksen toimintaa ohjaa halvan hinnan tar-
joaminen asiakkaille. Asiakaskokemukseen keskittyneessa strategiassa yritys asettaa asiakkaan keskioon ja pyrkii

luomaan merkityksellisia kokemuksia. (Loytand & Kortesuo 2011, 22-23).

Asiakkaiden kokemuksista lahtdisin olevaa ajattelua ja toimintaa on viime aikoina painotettu yritysmaailmassa pal-
jon. Philip Kotler, Liam Fahey ja S. Jatusripitaki ovat tehneet esimerkillistd tutkimusta, jossa menestyneimpia japa-
nilaisia yrityksia on verrattu amerikkalaisiin kilpailijoihinsa. Tutkimuksessa japanilaisina yrityksinad oli muun muassa
seuraavat: Sony, Honda, Toyota, Fujitsu, Yamaha ja Canon. Kun kyseisia yrityksia verrattiin amerikkalaisiin vastaa-
viin, todettiin ettd japanilaiset yritykset kayttivat huomattavasti enemman aikaa yksityiskohtaisiin tutkimuksiin asi-
akkaistaan ja ovat ndin ollen enemman asiakasléhtdisia kuin tuote- tai teknologialdhtéisia. Japanilaiset yritykset

olivat tutkimusten mukaan menestyneempia kuin amerikkalaiset kilpailijansa. (Kamensky 2010, 233-234).

Mika Kamensky esittaé kirjassaan (2010, 28) viitekehyksen nimeltdan “menestyksen timantti” (kuva 1, alla), joka
kiteyttaa kaikkein tarkeimmat osat lilkketoiminnan ja sen kehittamisen ndakdkulmasta. Strategia, johtaminen, osaa-
minen ja vuorovaikutus ovat ratkaisevia elementteja yrityksen menestyksen kannalta, kun yrityksen toimintaa tar-
kastellaan pitkalla aika-akselilla. Kaikki timantin nelj@ osaa ovat vahvasti riippuvaisia toisistaan, esimerkiksi ilman

osaamista ei voida toteuttaa strategiaa tai ilman strategiaa ei voida johtaa yritysta.

KUVA 1. Menestyksen timantti. (Mukaillen Kamensky 2010, 28)

Vuorovaikutus



Strategisessa johtamisessa onnistuminen vaatii useiden erilaisten edellytysten tayttymista. Nama edellytykset ulot-
tuvat edelld kuvatun menestyksen timantin kaikille neljalle osa-alueelle. Yhteinen kieli, taito uudistua, tiedon sisadis-
taminen, joukkuepelin luominen, olennaiseen keskittyminen, pitkajanteisyys, osaaminen, johtamisen kokonaisna-
kemys, seka verkostoituminen ovat kymmenen ulottuvuutta, joita pidetdan keskeisimpina strategian menestysteki-
joind. Yhteisen kielen ndhdaan olevan kaiken perusta; ilman yhteista kieltd ei voida muodostaa yhteistd ymmarrys-
td. Taito uudistua on tarked. Tarvitaan kykya, halua ja rohkeutta toteuttaa uudistuksia. On sanottu ja todistettukin,
ettd organisaatiot kehittyvat usein pelkdn pakon edessa. Usein yrityksissa tulisi pyrkia vapaaehtoisesti ja hyvissa
ajoin tekemdan strategisia uudistuksia, ennen kuin niitda on pakon edessd tehtdava. Tiedon sisdistamisella tdassa
yhteydessa tarkoitetaan nyky-yhteiskunnan tietotulvan sisdistamistd, ymmartamista ja ndkemyksen luomista. Jouk-
kuepelin tarkeytta onnistuneen strategiatydn luomiseksi ei voida sivuuttaa. On tarkead, etta yrityksen sisdinen peli
toimii. Tatd tukemaan tarvitaan hyva strategia ja puolestaan strategian toteuttamiseen tarvitaan toimivaa jouk-
kuepelia. Asioiden tarkeysjarjestykseen laittaminen ja olennaisimman léytaminen eli priorisointi, seka siihen keskit-
tyminen ovat onnistuneen strategiatydn edellytys, aivan kuten yhteinen bisneskielikin. On osattava sanoa ei, ja
I0ydettava ratkaisut, jotka ovat yrityksen toiminnan kannalta kaikkein tdrkeimpid, vaikka paljon kivojakin asioita
jaisi tekematta. Pitkdjanteinen strategiatyd on tdman hetkisessd maailmanmenossa, kvartaalitalouden kiireiden
keskella, onnistuneen strategiatydn perusta. Strategiatyon tulee olla johdonmukaista, yhtendiseen tavoitteeseen
tahtaavaa pitkalla aika-akselilla. Riittdvé osaaminen liiketoiminnan, toimialan ja muun ymparistén osalta on myoés-
kin tarkeaa. Ilman kokonaisvaltaista osaamista ja nakemystda, myds johtamisessa, ei voida toteuttaa onnistunutta
strategiaa. Verkostoituminen ja vuorovaikutustaidot ovat viime vuosina puhututtaneet paljon. Teknologian kehitys,
poliittiset ja taloudelliset tekijat, seka ekologiset tekijat ovat osaltaan vaikuttaneet tédhan kehityssuuntaan. Toimiva
yhteistyo edellyttad hyvia vuorovaikutustaitoja ja johtamiseen liittyvia taitoja. Pelkka verkostoituminen ei itsessaan

ole avain onneen ja onnistuneen strategian toteuttamiseen. (Kamensky 2010, 29-51).



Asiakaslahtoisyyttd on yritysten strategiatytssa painotettu 2000-luvun aikana muita tekijéitd enemman. Ja syysta-
kin — asiakkaat ovat yritystoiminnan suola ja sokeri, he tuovat rahan yritykseen. Asiakaslahtoistd strategiaa toteu-
tettaessa on ensiarvoisen tarkead, etenkin johtamisen kannalta, ettd myds muut liiketoiminnan osa-alueet otetaan
tasapuolisesti huomioon. Yksinomaan pelkkien asiakastyytyvaisyystutkimusten tai asiakasuskollisuuden mittaustu-
losten tuijottaminen saattaa johtaa yritystoiminnan umpikujaan. Asiakaslaht6iseen strategiaan olennaisesti kuuluu
myds pehmeiden arvojen mukaisesti, esimerkiksi sen mukaan millaisia tuotteita tai palveluita he kuluttavat. (Ka-
mensky 2010, 100-101).

Pohjois-Savon Osuuspankin strategia téhtaa yhtendiseen, ylivertaiseen asiakaskokemukseen, joka muodostuu pal-
velun henkilokohtaisuudesta, helppoudesta ja asiakkaasta valittdmisesta. Asiakkaalle tulisi jokaisen asiakaskohtaa-
misen jalkeen jadda tuntemus “kyllapa kannatti”. (Osuuspankin www-sivu. OP-Pohjola-ryhmdén strategia). OP-
Pohjola ryhman vuoden 2012 strategiassa pureudutaan asiakaskokemuksen p&alinjausten esiintymiseen kdytan-
nossa. Henkildkohtaisuudella pyritadn selkean kokonaiskuvan muodostamiseen asiakkaan tilanteesta tulevaisuu-
dessa, minka pohjalta asiakkaalle syntyvét parhaat henkilokohtaiset ratkaisut; asiakaslupauksena onkin tarjota
"parhaat kokonaisratkaisut ja keskittamisedut”. (Pohjois-Savon Osuuspankin strategia.) Henkildkohtaisuuden tulisi
lisaksi ndkya asiakkaan arvostuksena ja tasavertaisena kohteluna. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa toisena na-
kdkulmana on pankki- ja vakuutusasioiden hoitamisen helppous. Pohjois-Savon Osuuspankissa pyritaan asiakkaan
tarpeisiin vastaamaan nopeasti ja jouhevasti useiden eri asiointikanavien kautta. Tuotteista ja palveluista on tehty
asioinnin helpottamiseksi helppokayttdisid ja helposti ymmarrettavissa olevia. Ammattitaitoinen palveluhenkilékunta
pyrkii valikoimaan ja tarjoamaan laajasta valikoimasta jokaiselle asiakkaalle juuri hanelle sopivaa ratkaisua. Lisaksi
asiakkaat pyritdan kohtaamaan asiakkaan ndkokulmasta avoimella mielelld ja asiakkaalle vastataan selkokielelld
hanta askarruttaviin kysymyksiin niin, ettd tdama ymmartda asian. Pitkdjanteisella ja vastuullisella kumppanuudella
asiakkaan ja palveluntarjoajan valilld luodaan asiakkaalle kuva, ettd hanesta valitetdan aidosti. Pitkdjanteinen tyd
asiakkaiden vastuullisen kontaktoinnin muodossa luo osaltaan pohjaa ylivertaiselle asiakaskokemukselle. Pohjois-
Savon Osuuspankin arvot, historia ja tapa toimia luovat asiakkaalle esimerkin vastuullisista, valittavista liiketoimis-
ta. Vastuullisuus nakyy Pohjois-Savon Osuuspankin paivittaisissa toimissa niin asiakkaisiin, kuin henkildkuntaan ja
muihin sidosryhmiin ndhden yhdessa. (Pohjois-Savon Osuuspankin strategia 2012; OP-Pohjola 2012 -strategia).
Pohjois-Savon Osuuspankin perustehtava, “edistéa omistajajasenten, asiakkaiden ja toimintaympériston kestavaa
taloudellista menestystd, turvallisuutta ja hyvinvointia” (Pohjois-Savon Osuuspankin strategia 2012), kiteyttad yh-
dessa Pohjois-Savon Osuuspankin arvojen ja asiakaslupauksen kanssa vastuullisuuteen ja valittémiseen liittyvat

panostukset ylivertaisen asiakaskokemuksen luomiseksi.
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3.1 Palvelu arvon muodostumisen osana

Yrityksen perustehtdva on luoda asiakkaalle arvoa. Taman arvon tulee olla niin merkittdvaa asiakkaalle, etta asia-
kas on valmis maksamaan siitd. (Tuulaniemi 2011, 30). Pohjois-Savon Osuuspankin perustehtava on “edistaa omis-

tajajasenten, asiakkaiden ja toimintaympariston kestavaa taloudellista menestystd, turvallisuutta ja hyvinvointia

(Pohjois-Savon Osuuspankin strategia.)

Aaltonen & Junkkari (2000, 60) maarittelevat arvon kasitetta seuraavasti: “Arvo on asia, jota piddmme tarkeana” ja
"Arvo on merkitys, jonka asia saa tayttdessaan tarpeen”. Tuulaniemi (2011, 30) seka Loytana & Kortesuo (2011,
54) puolestaan kirjoittavat arvon olevan suhde saadun hyddyn ja tehtyjen uhrausten valilla. Hydty voi olla esimer-
kiksi yrityksen tuottama kokemus, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeen. Uhrauksesta puhuttaessa tarkoitetaan useim-

miten kaytettya rahaa tai aikaa.

Loytanan & Kortesuon (2011, 55) mukaan asiakkaan kokeman arvon ldhteista voidaan erotella kaksi ulottuvuutta:
utilitaariset ja hedonistiset lahteet. Utilitaariset lahteet ovat jarkiperadisia ja ne liittyvat kokemuksen mitattaviin omi-
naisuuksiin. Ne toimivat jonkin tietyn padamadran saavuttamisen apuna, mutta eivat itsessaan tuota asiakkaalle
arvoa. Palvelussa utilitaarisina léhteind voidaan pitda esimerkiksi hintaa ja toimitusvarmuutta. Hedonistiset léhteet
puolestaan ovat enemman tunneperaisid, jotka jokainen asiakas kokee eri tavalla. Arvo muodostuu tuotteen tai
palvelun synnyttamistd tunteista. Palvelussa arvon hedonistisia lahteita voivat olla muun muassa seuraavanlaiset
asiat: turvallisuuden tunne, iloisuus, bréandiin liittyvat mielikuvat tai brandin tai palvelun yksil6llisyys. Aikaisempien
tutkimusten mukaan kokemukset, jotka ovat sisaltaneet hedonistisia lahteitd, ovat olleet asiakkaiden kannalta

myonteisempia.

OP-Pohjola-ryhman ja Pohjois-Savon Osuuspankin arvot ovat ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menestymi-
nen (kuva 2, s.11) (Op-Pohjola-ryhman strategia.) Arvot erottavat yrityksen kilpailijoistaan ja luovat asiakkaille
odotuksia. Asiakkaan kokema arvo muodostuu vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan vdlisissa kohtaamisissa
odotusten ja todellisen kokemuksen pohjalta. Asiakkaan arvo yritykselle todentuu, kun tarkastellaan kuinka usein
asiakas kayttad yrityksen tuotteita tai palveluita, kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan siitd ja suositteleeko
asiakas yrityksen tuotteita muille vai ei. (Loytana & Kortesuo 2011, 56-57; Tuulaniemi 2011, 33, 105).
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ARVOT

Ihmislaheisyys
OP-Pohjola on ihmista varten, ja aito valittaminen ihmisista - niin asiakkaista kuin tydyhteison jasenista -

on lahtokohta toiminnalle. Meta on helppo ja miellyttava lahestya, meilla ihminen kohdataan arvokkaana ja
tasavertaisena yksilona, Ihmisen arvostus nakyy kaikessa toiminnassa.

Vastuullisuus
Toimimme seka paikallisesti, alueellisesti etta valtakunnallisesti esimerkillisena ja eettisesti vastuullisena

yrityksena. Rakennamme pitkajanteisia ja keskinaiseen luottamukseen perustuvia asiakassuhteita. Vahvalla
ammattitaidolla vastaamme toimintamme laadukkuudesta, asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta

Yhdessa menestyminen
Menestyminen yhdessa asiakkaiden kanssa antaa suunnan ja vauhdin toiminnan ja palvelujen kehittamiselle,

Toiminta yhtendisena ryhmana lisaa turvaa asiakkaalle ja parantaa palvelukykyamme. Hallinnon ja
henkiloston yhteinen voittamisen tahto luo jatkuvan menestyksen kautta perustan hyvalle maineelle,

KUVA 2. OP-Pohjola-ryhman arvot. (Kuvakaappaus, OP-Pohjola-ryhman strategia)

Tuulaniemi (2011, 34-37) maarittelee arvon muodostumisen elementeiksi seuraavat: brandi ja status, helppokayt-
toisyys, hinta, muotoilu, ominaisuudet, saavutettavuus, saastod, tuoterdataldinti, uutuusarvo, seka riskien pienen-
tdminen. Brandit ovat apunamme paivittdisten valintojen tekemisessa. Viestimme itsestamme ja luomme tietynlais-
ta arvoa esimerkiksi pukeutumalla tietyn brédndin vaatteisiin. Helppokayttoisyys tuo tullessaan merkittavda arvoa
tekemalla asiat miellyttdvammiksi ja helpommaksi. Hinta toimii arvon luojana etenkin tilanteissa, joissa kallista
tuotetta myydaan hintatietoiselle asiakkaalle normaalia halvempaan hintaan. Muotoilun merkitysta arvon muodos-
tumisen suhteen on vaikea mitata. Voidaan kuitenkin todeta, ettd muotoilulla on osansa ostopdatdsten teossa.
Uudet, tarkoituksenmukaiset ominaisuudet lisddvat huomattavasti tuotteen tai palvelun arvoa. Helpottamalla asiak-
kaan paasya tuotteen tai palvelun luokse, eli parantamalla saavutettavuutta, voidaan luoda asiakkaalle mittava
madra arvoa. Saavutettavuutta lisdamalla voidaan saada asiakas myds kuluttamaan palvelua tai tuotetta, vaikkei
sille varsinaista kysyntda olisikaan. Tastéd hyvana esimerkkind toimivat jadteldautot, jotka kiertavat asuinalueita.
Aikaansaatu saastd katsotaan arvon tuojaksi. Esimerkiksi laskun maksaminen verkkopankissa sdastda asiakkaan
aikaa, ja tulee ndin ollen asiakkaalle edullisemmaksi vaihtoehdoksi, kuin laskun maksaminen pankin konttorilla.
Tuoterdataldinti mahdollistaa yksittdisen asiakkaan tarpeiden kokonaisvaltaisemman tyydyttdmisen tuoden ndin
lisdarvoa asiakkaalle. Uutuusarvo tuo etenkin edelldkavijoille lyhytaikaisen lisdarvon. Riskien pienentdminen esi-
merkiksi takuun tai vaihto-oikeuden nimissé pienentda asiakkaaseen kohdistuvaa hankintaan liittyvaa riskia, mika
useimmiten toimii asiakkaan valintakriteering ostopaatdsta tehtdaessa. Arvon muodostumisen hahmottamiseksi esi-
tetda@n arvon muodostumisen pyramidia (kuva 3, s.12), jossa ilmenevien apukysymysten avulla voidaan tutkia asi-

akkaan arvon muodostumisen suhdetta asiakaskokemukseen.
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Asiakaskokemus voidaan Tuulaniemen (2011, 74) mukaan jakaa kolmeen paatasoon sen mukaan, millaisen arvon
se tuottaa asiakkaalle. Ndma kolme pddtasoa ovat toiminnallinen, tunteellinen ja merkityksellinen taso, alhaalta
ylos pain lueteltuina (kuva 3, alla). Alin, eli toiminnallinen taso merkitsee palvelun kykya vastata asiakkaan perus-
tarpeisiin, palvelun sujuvuutta ja vaivattomuutta, saavutettavuutta, kaytettavyytta, tehokkuutta ja niin edelleen.
Tata tasoa kutsutaan myos niinsanotuksi "hygieniatasoksi”: jotta palvelulla on ylipdataan mahdollisuus olla markki-
noilla, tulee tdman tason tulla aina taytetyksi. Tunnetaso puolestaan tarkoittaa tuntemuksia ja henkilokohtaisia
kokemuksia, jotka asiakkaalle muodostuvat valittdmasti palvelun kuluttamisen yhteydessa. Ylin taso eli merkitysta-
so tarkoittaa asiakaskokemukseen liittyvia milelikuva- ja merkitysulottuvuuksia, seka kulttuurisia koodeja, unelmia,

oivalluksia, kokemuksen yhteytta asiakkaan omaan elamantapaan ja identiteettiin.

Arvon muodostumisen pyramidi

Miten konsepti
mahdollistaa asioita,
joita haluan oppia,
oivaltaa, saavuttaa?

Tee minusta
parempi
ihminen

Ymmarra ja tue mita
haluan tuntea

Miten hyvin konsepti
sopii mielikuviini,
tuntemuksiini?

Tarjoa juuri minulle sopivia
vaihtoehtoja

Miten
vaivattomasti ja
sujuvasti konsepti
toteuttaa
tavoitteeni?

Tee asiasta helppo

Auta minut prosessin lapi

Mahdollistaa asian toteuttamisen

KUVA 3. Arvon muodostumisen pyramidi. (Palmu Inc. mukaillen Tuulaniemi 2011, 75)



13

3.2 Palvelun laadun muodostuminen

Palvelu on kasite, jota on vaikea yksin sanoin maaritelld. Voitaisiin sanoa, ettd maaritelmida on vahintaankin yhta
monia kuin on madrittelijoitd. Kasitettd on maaritelty mm. seuraavasti: “Palvelu on tekojen sarja, joka tapahtuu
vuorovaikutuksessa kontaktihenkilon tai fyysisen laitteen kanssa ja joka tuottaa kuluttajille tyydytysta” (Lehtinen
1983, 21) ja "Palvelu on ainakin jossain maarin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma ratkais-
taan yleensa siten, ettd asiakas, palveluhenkilékunta ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjo-

ajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan” (Grénroos 1998, 52.)

Palvelulle tyypillisimpana piirteena voidaan pitda sen aineettomuutta. Asiakaspalvelutilanteessa asiakas saa jotain,
mita han ei voi kasin koskettaa, eikd myodskadn pudottaa varpaillensa. Aineettomuuden vuoksi palvelua kuvaillaan
usein abstraktisti. Kokemus, luottamus, tunne seka turvallisuus ovat useimmin kaytettyja ilmauksia, kun palvelua
kuvaillaan verbaalisti. Aineettomuutensa vuoksi palvelut ovat aina myds enemman tai vahemman heterogeenisia:
ei ole olemassa esimerkiksi kahta samanlaista sosiaalista suhdetta asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla. Tasta syys-
ta jokainen asiakas kokee saamansa palvelun varmasti eri tavalla, vaikka itse palvelu olisikin kahdelle eri asiakkaal-
le tdysin samalla tavalla tuotettu. Palvelu on ennen kaikkea vuorovaikutusta kahden henkildn tai henkilon ja fyysi-
sen laitteen valilla. Vuorovaikutuksen seurauksena syntyy ydinarvo, jonka pohjalta asiakas tekee paatdksensa siita,
tuleeko han asiakkaaksi uudestaan, tai suositteleeko han kyseista palveluntarjoajaa muille. (Gronroos 1998, 49-54;
Gronroos 2000, 80-84; Lovelock 2001, 9).

Koska palvelu on Grénroosin mukaan ennenkaikkea sarja tekoja, johon olennaisesti liittyy asiakkaan osallistuminen,
ei sita voida varastoida tai sailyttad. Samasta syysta palvelut ainakin jossain maarin kulutetaan ja tuotetaan sa-
manaikaisesti, toisin kuin jokin fyysinen tuote. (Grénroos 1998, 53-54; 2000, 80-84).

Pankki on E-conomicin maaritelman mukaan instituutio, joka tarjoaa finanssipalveluita, keskittyen eritoten luo-
tonantoon ja maksuliikenteen hoitoon (E-conomic. Pankki — mitd tarkoittaa pankkr?, luettu 22.4.2013). Edella ole-
van kuvauksen mukaan pankki on nimenomaan enemman palveluiden- kuin tuotteiden tarjoaja. Toki pankkipalve-

luiden tuottamiseen olennaisesti kuuluvat myds myytavat tuotteet ja tuotepaketit.

Asiakkaat odottavat aina palvelutilanteessa lahtdkohtaisesti saavansa hyvaa palvelua. Palvelun tuottajalla puoles-
taan on oma nakemyksensa siitd, millaista hyva palvelu on. Heraa kysymys, mika todella on hyvaa palvelua. Ylikos-
ken (1999, 117-118) ja Grénroosin (1998, 62-64) mukaan laadun madrittelee pitkalti se, kuinka hyvin palvelu vas-
taa asiakkaan toiveita ja tarpeita. Ndin ollen voidaan ajatella laadun olevan asiakkaan nakemys tuotteen tai palve-
lun onnistuneisuudesta. Laatua tulisi aina tarkastella asiakkaan nakokulmasta, koska asiakas toimii laadun tulkitsi-
jana ja asiakaskeskeisyys sita edellyttda. Koska erilaisilla ihmisilld on erilainen ndkemyksensé hyvasta palvelusta,

tulee yrityksessa selvittdd, mitd asioita juuri heidan asiakkaansa arvostavat.
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Koettu ja odotettu laatu muodostavat yhdessa koetun kokonaislaadun, kuten kuvasta 4 ilmenee. Asiakkaan koke-
mus laadusta muodostuu kolmesta osatekijasta: teknisesta eli lopputuloslaadusta ja toiminnallisesta eli prosessilaa-

dusta, seka imagosta.

Lopputuloslaadussa on kyse siita, mitd asiakas lopulta saa ja prosessilaadussa siitd, miten asiakasta palvellaan.
Imago, eli asiakkaan mielikuva yrityksestd, toimii asiakkaan kokeman laadun suodattimena. Yrityksen hyva imago
voi esimerkiksi suodattaa satunnaisia virheita tai puutteita niin, etta edelleen asiakas kokee palvelun laadun hyvaksi
tai vahintaan tyydyttavaksi, virheista tai puutteista huolimatta. (Ylikoski 1999, 118; Gronroos 1998, 62-64). Usein
tapa, jolla asiakasta palvellaan, saattaa nousta viela lopputulosta téarkedmmaksi. Tasta syystd asiakkaan ja palvelu-
henkildstén valinen vuorovaikutus on avainasemassa, kun pyritdan hyvaan asiakaskokemukseen. (Ylikoski 1999,
118; Gronroos 1998, 62-64). Hyvan asiakaspalvelun takaamiseksi onkin hyva pohtia maalaisjarkista kysymysta:

miten haluaisin itse tulla kohdelluksi ja palvelluksi?

Koettu Koettu kokonaislaatu Odotettu
laatu laatu
Imago

* Asiakkaan tarpeet

* Palvelunhinta

* Aikaisemmat
kokemukset

* Viestinta

* Tilannetekijat

(yrityksen tai sen osan)

Tekninen laatu Toiminnallinen laatu * Imago
(lopputuloslaatu): (prosessilaatu): Miten
mitd asiakas saa? asiakasta palvellaan?

KUVA 4. Koettu kokonaislaatu = koettu ja odotettu laatu. (Mukaillen Grénroos 1998, 67 ja Ylikoski 1999, 123-125)
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Berry ym. (1990, 20-22) listaavat 1980 —luvulla suorittamiensa kuluttajien haastattelututkimusten pohjalta kymme-
nen palvelun laatutekijaa. Naita kymmentd tekijaa kutsutaan laadun ulottuvuuksiksi. Useimmissa palvelutilanteissa
asiakkaat muodostavat palvelun laatua arvioidessaan kasityksen juuri ndista ulottuvuuksista. (Berry ym. 1990, 20-

22). Kyseisia ulottuvuuksia ja niiden ilmenemismuotoja eritelldan kuvassa 5 (alla).

Luotettavuus Palvelun johdonmukaisuus ja virheettomyys:

* Palvelun tuottaja suorittaa palvelun oikein l.kerralla
Térkein kriteeri, kun asiakas arvioi palvelun * Tasmallinen laskutus
laatua. * Moitteeton arkistointi

* Palvelu toimitetaan sovittuna ajankohtana

Reagointialttius Henkiloston valmius ja halukkuus palvella asiakasta:
* Palvelu tapahtuu ajallaan

* Tarpeelliset asiakirjat |1dhetetdan heti

* Asiakkaaseen otetaan yhteytta viivytyksetta

* Palvelu on nopeaa

Patevyys Tarvittavat tiedot ja taidot:

* Kontaktihenkildiden tiedot ja taidot

* Tukihenkiloston tiedot ja taidot

* Organisaation tutkimuskyky --> onko yritys perilla
alansa kehityksesta?

Saavutettavuus Yhteydenoton mahdollisuus ja helppous:

* Palvelu on helposti saatavilla puhelimitse

* Odotusaika ei ole kohtuuton

* Sopivat aukioloajat

* Palvelupisteen sijainti on sopiva, sinne on helppo
loytaa

* Asia hoidetaan mahdollisuuksien mukaan kerralla

Kohteliaisuus Huomaavainen, ystavéllinen ja asiakasta kunnioittava

kaytos:

* Hienotunteisuus asiakkaan omaisuutta kohtaan

* Asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus siisti ja
asiallinen

Viestinta Puhutaan kielelld jota asiakas ymnmartas, kuunnellaan:
* Palvelun selostaminen

* Palvelun hinnan kertominen

* Asiakkaan vakuuttaminen siitd ett3 asia hoidetaan

Uskottavuus Luotettavuus, rehellisyys, asiakkaan etujen ajaminen:
*  Yrityksen nimi

* Yrityksen maine/imago

* Kontaktihenkiloston persoonallisuus

* Tapa, jolla palvelua myydaan asiakkaalle

Turvallisuus Ei fyysisia tai taloudellisia riskeja, tai niiden epailyksia:
*  Yrityksen nimi

* Yrityksen maine/imago

* Kontaktihenkiloston persoonallisuus

* Luottamus luo turvallisuutta

Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen Aito pyrkimys ymmartda asiakkaan tarpeita:
* Asiakkaan erityistarpeiden selvittdminen
* Asiakkaan yksiléllinen palvelu

* Vakioasiakas tunnetaan

Fyysinen ymparisto Palvelun fyysiset tekijat:

* Fyysiset tilat

* Henkiléstdn ulkoinen olemus

* Koneet ja apuvélineet

* Palvelun fyysisey merkit (kortit, tiliotteet ym.)
* Muut asiakkaat

KUVA 5. Palvelun laadun kymmenen ulottuvuutta. (Ylikoski 1999, 126-129 ja Grdnroos 1998, 70)
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Gronroos (2001, 81) tiivistad palvelun laadun ulottuvuudet seitsemaan tarkeimpaan: ammattitaito, asenteet ja
kayttaytyminen, joustavuus, luotettavuus, palvelun oikeellisuus, fyysinen ymparistd, seka arvokkuus ja maine.
Groonroos kirjoittaa kuitenkin (2000, 117), etta myéhempien tutkimusten tuloksena laadun ulottuvuudet on karsit-
tu viiteen tarkeimpaan osa-alueeseen. Naita osa-alueita ovat konkreettinen ymparistd, luotettavuus, reagointialtti-
us, vakuuttavuus ja empatia. Konkreettisella ymparistolla tédssa yhteydessa tarkoitetaan palvelun tarjoajan toimitilo-
jen, laitteiden, materiaalien ja henkilokunnan ulkoisen olemuksen miellyttdvyytta. Luotettavuudesta puhuttaessa
tarkoitetaan tasmallista ja virheetdnta palvelua, seka sita, ettd tehdaan luvatut asiat sovitussa ajassa. Reagointialt-
tiudella tarkoitetaan palveluhenkildkunnan alttiutta ja halua auttaa asiakasta, vastata heidan pyyntdihinsa ja palvel-
la asiakkaat viivytyksetta, tai ainakin kertoa koska heitd palvellaan, jos ei heti. Asiakkaiden tulisi voida luottaa yri-
tykseen ja tuntea olonsa turvalliseksi asioidessaan yrityksessd, seka saada kysymyksiinsa kohteliaat vastaukset.
Tassa on kyse palvelun vakuuttavuudesta. Empatialla laadun ulottuvuutena tarkoitetaan yrityksen kykya ymmartaa
asiakkaan ongelmia, toimia heidan etujensa mukaisesti, palvella heitd yksilollisesti. Lisaksi empatiaan kuuluu asiak-

kaiden kannalta sopivat aukioloajat.

Kuvasta 4 (14) kdy ilmi my6s laadun toinen nakdkulma, odotettu laatu. Ylikosken (1999, 123-125) mukaan asiak-
kaalle syntyy aina palvelutilanteen aikana jonkinlainen mielikuva ja odotus siitd, millaista palvelua tulee palvelupro-
sessin aikana saamaan. Siihen, millaisia odotuksia asiakkaalla tulevasta palvelusta on, vaikuttavat monet tekijat,
kuten asiakkaan tarpeet, palvelun hinta, asiakkaan aikaisemmat kokemukset, mainonnassa annetut lupaukset,

muiden ihmisten moitteet tai suositukset, asiakkaan oma panostus palveluun, sekd monenlaiset tilannetekijat.

Asiakkaan tarpeilla on tarkea rooli asiakkaiden odotuksissa. Jotta palvelu voidaan kokea hyvaksi, tulee asiakkaan
tarpeet tyydyttéa. Asiakkaan tarpeisiin vaikuttavat monet taustatekijat, kuten asiakkaan ika, sukupuoli, persoonalli-
suus, elamanvaihe jne. Asiakkaan odotukset luonnollisesti heijastuvat siihen, millaista palvelua asiakas pitaa hyva-
na ja millaista vdhemman hyvéna. Liséksi odotukset voivat vaihdella mm. asiakkaan mielialan mukaisesti. (Ylikoski

1999, 123). Asiakkaan tarpeita kasitelldan lisaa luvussa 3.5.2.

Useimmiten asiakkaan odotuksiin vaikuttaa Ylikosken (1999, 123-124) ja Pesosen ym (2002, 35-38) mukaan paljon
myos tuotteen tai palvelun hinta. Mita kalliimpi tuote tai palvelu, sitéd parempaa palvelua asiakas odottaa saavansa.
Puolestaan huokeammaksi hinnoitellun tuotteen tai palvelun kohdalla asiakas on valmis tyytymaan hieman huo-
nompaankin palveluun. Esimerkiksi pankkipalveluiden maksaessa X euroa vuodessa odottaa asiakas parempaa

palvelua kuin tilanteessa, jossa palvelu on ilmaista.

Berry ym. (1990, 19) kirjoittava asiakkaan aikaisempien kokemusten vaikutuksensa asiakkaan odotuksiin. Aikai-
semmin hyvaa palvelua saanut asiakas odottaa seuraavallakin kdynnilld saavansa samantasoista palvelua. Huonoa
palvelua aikaisemmin saanut asiakas puolestaan suhtautuu useimmiten tulevaan palvelutilanteeseen varauksellises-

ti tai jattaa asioinnin kokonaan tekematta.
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Yrityksen mainonnassaan antamat lupaukset ja muu viestinnallinen tiedonanto, kuten toisten ihmisten suositukset
tai moitteet tuotteesta tai palvelusta, luovat mydskin asiakkaalle odotuksia. (Ylikoski 1999, 124.) My0s asiakkaan
oma panostus palveluun vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Esimerkiksi itsepalvelutilanteessa asiakkaan odotukset
ovat erilaiset kuin asiantuntijan tarjoamassa palvelutilanteessa. Itsepalvelutilanteessa asiakas odottaa, etta laitteet
ja palvelut ovat selkedt ja toimivat moitteettomasti. Asiantuntijapalvelussa puolestaan asiakkaan odotukset ovat
tatd korkeammat. Ja vield sita korkeammat, mitd enemman asiakas joutuu nakemdan vaivaa saadakseen halua-
mansa palvelun, esimerkiksi odottamalla palvelua tai etsimaan palvelun tarjoajaa, toisin sanoen jos palvelun tarjoa-

ja on esimerkiksi huonosti saatavilla. (Ylikoski 1999, 125).

Ylikosken (1999, 125-26) mukaan erilaisilla tilannetekijéilld on havaintojen mukaan nostattava tai laskeva vaikutus
asiakkaan odotuksiin. Negatiiviset asiat, kuten kiire, saa asiakkaan odottamaan nopeaa palvelua. Jos taas asiointi

sujuu nopeasti ja vaivattomasti, yllattyy asiakas positiivisesti ja asiakkaan odotukset usein jopa ylitetdan.

Epsi Rating vuoden 2011 —tutkimuksen mukaan Suomen pankkien yksityisasiakkaiden tyytyvdisyys on selkeasti
laskusuuntainen odotusten nousun ja hinta/laatusuhteen ja palvelutason heikentymisen vuoksi. Tuotteiden laatu ja
imagotekijat ovat puolestaan nousseet huomattavasti vuonna 2011. (Epsi Rating pankkityytyvaisyys 2011). Vuonna
2012 tehdysta Epsi Ratingin pankkien asiakastyytyvaisyystutkimuksesta ilmenee, ettd vuonna 2012 kuluttajien kes-
kuudessa on imago kokenut kolahduksia ja laskenut. Tahan syyksi koetaan Iahinnd suurten pankkien huonoksi
nahty vastuullisuus ja asiakaspalvelun laatu. Asiakastyytyvaisyyteen on asiakaspalvelulla entistd suurempi vaikutus.
Epsi Rating 2012 —tutkimustuloksista on nahtdvissa, etta ystavallistd ja henkildkohtaista pankkipalvelua tarjoavat

pankit parjaavat asiakastyytyvaisyydessa parhaiten (kuva 6, alla). (Epsi Rating 2012).

Palvelulaatu 2011 2012 Muutos
POP Pankki 87,6 88,5 09
Saastopankki 86,5 87.9 1,4
Handelsbanken 877 87.1 -0,6
Aktia 86,0 85,4 -0,6
5-Pankki 84.9 N/A
OP-Pohjola 81,3 82,6 13
sampo Pankki 80,8 79,1 -1,7
Mordea 80,1 77.0 -3.1
Toimiala 81,8 81,0 -0,8

KUVA 6. Pankkien palvelulaatu suhteessa asiakastyytyvaisyyteen. (Kuvakaappaus, Epsi Rating 2012)
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3.3 Asiakaskokemus

Tuulaniemi (2011, 74) kirjoittaa, etta asiakkaan kokemus palvelusta on keskeistd palveluiden tuottamisessa ja ku-
luttamisessa. Jotta palvelua voidaan suunnitella ja kehittad, taytyy tutkia, millaisia kokemuksia asiakkaat missakin
tilanteessa saavat. Haaparannan & Oeschn (2002, 16) mukaan kokemus on hetkellinen elamys, joka on poikkeuk-
sellisen voimakas, mieleenpainuva ja merkityksellinen. Se voi vahvistaa, horjuttaa tai jopa muuttaa kokijan identi-
teettia.

Loytana & Kortesuo (2011, 11) maarittelevat asiakaskokemusta seuraavasti: “Asiakaskokemus on niiden kohtaa-
misten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Edelld mainittu maari-
telma kiteyttda hyvin sen, mista asiakaskokemuksessa on kyse: kokonaisvaltaisesta kokemuksesta, joka muodostuu
yrityksen toimista useilla eri osa-alueilla, useissa eri kontaktipisteissa (kuva 7, alla), ja johon asiakkaan tunteet ja
alitajuntaiset tulkinnat vahvasti vaikuttavat. Taman vuoksi yrityksessd ei voida tdysin vaikuttaa siihen, millaisen
asiakaskokemuksen asiakas saa. Yritys voi kuitenkin pyrkia tuottamaan haluamansa tyyppisia asiakaskokemuksia.
(Loytéana & Kortesuo 2011, 15, 113). Tuulaniemi (2011, 74) lahestyy asiakaskokemuksen maarittelya samankaltai-
sin nakemyksin kuin Léytana ja Kortesuo. Hén kirjoittaa asiakaskokemuksen kattavan yrityksen koko tarjooman. Se
koostuu ennen palvelua tapahtuvista kontakteista kuten markkinoinnista, seka palvelun laadusta ja ominaisuuksis-
ta, palvelun kayton helppoudesta ja palvelun luotettavuudesta. Asiakaskokemusta voidaan tarkastella myds ydinko-
kemuksen ja laajennetun kokemuksen nakokulmasta. Talldin tulee tarkastella palvelupaketin (katso kappale

3.4.1.) elementteja.
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KUVA 7. Asiakaskokemus on useiden tekijdiden summa asiakkaan ja palveluntarjoajan valisessa vuorovaikutukses-
sa. (Loytana & Kortesuo 2011, 15)
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3.3.1 Asiakkaan persoonan vaikutus asiakaskokemukseen

Ymmartdaakseen asiakkaita tulee ymmartaa asiakkaan ostokdyttaytymistd ja siihen vaikuttaneita tekij6ita, seka

erilaisten asiakkaiden rooleja palveluprosessissa. Tassa luvussa tarkastellaan edelld mainittuja tekijoita.

Ostamisen taustalla on aina seka demografisia, psykologisia, ettd sosiaalisia tekijoitda. Demografisia tekijoita ovat
vaestotekijat, kuten ika, sukupuoli, koulutus, tulot, perhesuhteet, elamantilanne, asuinpaikka ym. Ne ovat tekij6ita,
jotka ovat helposti selvitettavissa ja mitattavissa. (Ylikoski 1999, 49-50; Bergstrom & Leppdnen 2009, 102-103).

Ostamiseen liittyvid psykologisia tekijéita ovat tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen ja innovatiivisuus.
Asiakkaan tarpeet ovat luonnollinen lahtékohta palvelun kuluttamiselle. Yli 50 vuotta vanha Maslow’n tarveportaik-
ko erittelee erilaiset asiakkaan tarpeet (kuva 8, alla). Tarvehierarkia perustuu ajatukseen, jonka mukaan ihmisen
tulee ensin voida tayttda fysiologiset tarpeensa, jotta voi alkaa tavoittelemaan turvallisuuden tarpeiden tayttamista.
Kun taas turvallisuuden tarpeet on tyydytetty, voidaan keskittya sosiaalisten tarpeiden tyydyttamiseen. Taten
alemman tarpeen tultua tyydytetyksi voidaan alkaa tavoittelemaan seuraavaa tarveryhmad. Palveluntarjoajan tulee
tietad, mita tarpeita kukin asiakas on tyydyttamdssa ja mitd tarpeita juuri kyseisilla palveluilla voidaan tyydyttaa.
(Lahtinen&Isoviita 2001, 21-24).

Itsensa
Toteuttamisen
tarpeet

Turvallisuuden
tarpeet

Arvostuksen
tarpeet

Sosiaaliset tarpeet \
Turvallisuuden tarpeet \

Fysiologiset tarpeet

KUVA 8. Maslow:n tarvehierarkia. (Mukaillen Lahtinen & Isoviita 2001)
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Motiivi on syy kuluttaa tuotetta tai palvelua. Se voi olla tiedostettu tai tiedostamaton; jarki- tai tunneperdinen. Mo-
tiivit voidaan jakaa valineellisiin-, sisallllisiin- ja tilannemotiiveihin. Valineellisessa motiivissa palvelun kuluttamista
tai ostamista ohjaavat sosiaaliset tilanteet, kuten saadut kehut tai mahdollinen negatiivinen palaute. Sisalldllisella
motiivilla asiakas saa palvelua kuluttamalla jonkinlaista kdyttdarvoa tai sen tuomaa hyotya, esimerkiksi merkkius-
kollisuuden tuoma tuotetuntemus tai tietyn tyyppinen imago. Tilannemotiivissa on kyse ulkoisten tekijéiden vaiku-
tuksesta ostohalukkuuteen. Hyvana esimerkkina tilannemotiivista voidaan pitda vaikkapa alennusmyyntia. Tarpeen
ja motiivin lisaksi asiakkaalla tulee olla arvot, jotka ohjaavat hanen tapojansa toimia ja kuluttaa yrityksen tuotteita
tai palveluita. Lisdksi asiakas tarvitsee myonteisen asenteen yrityksen tarjoamaa kohtaan, jotta halu kuluttaa yri-
tyksen tuotetta tai palvelua syntyy. Asenteella on tarkea rooli ostamiseen liittyvissa psykologisissa tekijoissa. Oppi-
misen ja innovatiivisuuden kannalta asiakkaita voidaan jaotella sen mukaan, millainen asiakas on oppijana: esimer-
kiksi mallioppija tai korkeatasoinen oppija; tai kuinka halukas asiakas on kokeilemaan uusia tuotteita ja palveluita
tai ottamaan hankinnoissaan tietoisia riskeja. Innovatiivisuuden puitteissa asiakkaat voidaan jaotella 1dhinna edella-
kavijoihin, mielipidejohtajiin, maaraenemmistéon ja “matti myohasiin”. (Bergstréom & Leppdnen 2009, 109-116;
Lahtinen & Isoviita 2001, 22-25,35).

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat osaltaan asiakkaan kuluttamiseen. Asiakkaan tapaan toimia vaikuttavat usein erilaiset
sosiaaliset ryhmittymat. Vaikkapa kuuluminen johonkin jasenryhmaan, ihanneryhmaan kuulumisen tavoittelu tai
ryhmat, joihin ei haluta kuulua, voivat radikaalisti vaikuttaa asiakkaan haluun ostaa tuote tai kuluttaa palvelua.
erilaiset kulttuurit, sosiaaliluokka ja luokkatietoisuus. Elaméntyyli vaikuttaa osaltaan asiakkaan haluun ostaa tuote
tai palvelu. Eldamantyyli on kokonaisuus, joka muodostuu demografisista, psykologisista ja sosiaalisista tekijoista.
Asiakkaan eldmantyyliin vaikuttavat vahvasti henkilon arvot. Osaltaan tietynlaista ostokayttdytymista voidaan pe-
rustella henkilon elamantyylilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 25-27,35; Bergstrom & Leppanen 2009, 116-137).

Asiakkaat voidaan karkeasti jaotella roolinsa mukaan sisaisiin asiakkaisiin, kansalaisasiakkaisiin ja potilasasiakkai-
siin, seka ulkoisiin kuluttaja-asiakkaisiin, eli yritys- ja yksityisasiakkaisiin. Sisdinen asiakas on uusi termi Suomessa.
Silld tarkoitetaan toimintoja, jotka eivat suoranaisesti ole yhteydessa yrityksen varsinaisiin asiakkaisiin, vaan jotka
palvelevat yrityksen muita yksikoitd omalla asiantuntemuksellaan ja omilla resursseillaan. Sisdisia asiakkaita ovat
esimerkiksi tyontekijat HR-yksikdlle. Kansalaisasiakkaita puolestaan ovat kaikki. Kansalaisasiakkuutta ovat hoidettu-
jen ja valaistujen katujen kdyttaminen, kirjastopalveluiden kayttédminen jne. Potilasasiakkuus on vastaava kuin kan-
salaisasiakkuus. Kaikki ovat myds potilasasiakkaita, ainakin jossain maarin. Kansalais- ja potilasasiakkuuksille tyypil-
listd on se, etta asiakkaat eivat voi varsinaisesti paattaa kayttaako han naita palveluita vai ei. Ei mydskaan usein
voi vaihtaa palveluntarjoajaa toiseen. Yritysasiakkuuden asiakaskokemukselle tyypillisia piirteitd ovat muun muassa
asiakassuhteen pitkakestoisuus ja monimutkainen paatdksentekoprosessi. Yritysasiakkaan tuotteella tai palvelulla
on yleensa useita kayttdjia, ja asiakaskokemuksen kannalta tunnetasolla on védhemman yritysasiakkaan paatoksen-
tekoon kuin yksityisasiakkaalla. (Léytédna & Kortesuo 2011, 121-128). Kuluttaja-asiakkaan rooliin tyypillisia piirteitd

kasitelladn aikaisemmin tasséa tydssa.
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3.3.2 Odotukset ylittdva asiakaskokemus

Odotukset ylittava asiakaskokemus syntyy, kun palvelupaketin ydinpalvelun luoma ydinkokemus, seka liiténnaispal-
veluiden luoma laajennettu kokemus ylitetdan lisaamalld palveluun elementteja, jotka ylittavat asiakkaan odotuk-
set. Asiakaskokemus, joka ylittda odotukset on: "henkilékohtainen, yksildllisyyden mahdollistava, aito, olennainen,
raatdloity, oikea-aikainen, jaettava, kestdva, selkea, selkedsti ja ndkyvasti arvokas, arvokas ennen kauppaa, arvo-
kas kaupan jdlkeen, tunteisiin vetoava, ylldttava ja tuottava” (Loytédnad & Kortesuo 2011, 64.) (Loytana & Kortesuo
2011, 61-64).

Asiakaskokemuksen henkilokohtaisuus ja aitous ovat asioita, joita Iahes poikkeuksetta me kaikki haluamme. Emme
halua olla osa suurta joukkoa tai asiakassegmenttid, vaan toivomme ettda meidat huomioidaan yksiléina. Henkil6-
kohtaisen ja aidon asiakaskokemuksen luomiseksi yritysjohdon tulee tydskennelld maaratietoisesti ja systemaatti-
sesti. Tdma vaatii paljon taustaty6ta ja tarkasti mietittyja prosesseja ja strategisia linjauksia yrityksen puolelta. Kun
yritys kykenee luomaan henkilokohtaisia asiakaskokemuksia, on se pitkalla odotusten vylittavien asiakaskokemusten
luomisessa ja tarjoamisessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 65-66). Rahoitusalan asiantuntijaryhmasta vastaava Petri
Heinonen konsulttiyritys Deloitteesta muistuttaa vuonna 2008 julkaistussa Talouseldma-lehden artikkelissa pankki-
palveluiden henkilokohtaisuuden tarkeydesta: luottamus lisdantyy henkilékohtaisen kontaktin avulla. Samoin asia-
kas on tyytyvaisempi saamaansa palveluun ja pysyy uskollisena pankilleen, kun palvelu on henkilékohtainen. (Ta-

louselama, 2008.)

Kokemuksen olennaisuuden kriteerina voidaan pitda sita, ettd asiakaskokemus vastaa asiakkaan ydintarpeita (L&y-
ténd & Kortesuo 2011, 66.) Voidaan siis ajatella esimerkiksi pankin verkkopalvelun olevan olennainen sellaiselle
asiakkaalle, joka haluaa hoitaa pankkiasioitaan kellon ympdri omasta kodistaan kasin. Julia Huovisen (Talouselama,
2008) mukaan pankit ovat ohjanneet asiakkaitaan konttorissa asioinnin sijaan kayttémaan yrityksen verkkopalvelui-

ta. Perusasiakas asioi Huovisen mukaan pankissa yhta harvoin kuin kirkossa.

Loytéana & Kortesuo (2011, 69) painottavat asiakaskokemus raataldimisen térkeyttd asiakkaalle sopivaksi juuri ky-
seiseen tilanteeseen. Raataldinnin avulla asiakkaalle voidaan tarjota henkilokohtaisempaa ja yksilollisempaa palve-
lua. Jotta palvelua voidaan raataloida, tulee yrityksen antaa prosesseissaan joustovaraa sopivassa madrin. Koke-
muksen tulisi olla myds oikea-aikainen asiakkaan tarpeisiin ndhden. Nykyihminen odottaa usein yhtaaikaisesti no-
peaa ja korkealaatuista, hyvaa palvelua. Emilia Kullas kirjoittaa Talouselama-lehdessa (2012), ettd nykyasiakasta
on vaikea miellyttaa. Jaakko Asparan, Risto Rajalan ja Virpi Kristiina Tuunainen ovat Kullaksen mukaan kirjoittaneet
"The Future of Banking Services” —raportissa, ettd nykynuoret karttavat pankissa asiointia viimeiseen hengenve-
toon saakka. Pankkiin tullaan asioimaan vain adarimmaisessa pakkotilanteessa. Lisdksi verkkopalveluiden tulee toi-
mia aina moitteettomasti, tai muutoin pankin vaihto tulee kyseeseen hyvinkin pian ja palaute palvelun toimimatto-

muudesta jaetaan pian netissa.
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Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen jaettavuus luo uusia mahdollisuuksia niin asiakkaalle kuin yrityksellekin.
Hyvén kokemuksen saanut asiakas jakaa kokemustaan usein lahipiirissdan. Myds huonon kokemuksen saanut asia-
kas on yritykselle mahdollisuus, jos asiakas jakaa kokemuksensa eteenpdin ja tieto yrityksen epdonnistumisesta
tulee yrityksen tietoon esimerkiksi reklamaation muodossa. Kokemuksen kestavyys on olennaisessa osassa koke-
muksen luomisessa. Kokemusten luomisessa tulee taten pyrkid kestavaan ja pitkdkestoiseen kokemukseen. (Loyta-
na & Kortesuo 2011, 70-71).

Loytdnd & Kortesuo (2011, 70-72) kirjoittavat, etta kokemuksen selkeys voi itsessdan olla kokemus asiakkaalle.
Esimerkiksi markkinoinnissa yrityksen selkokielisyys voi luoda asiakkaalle positiivisen, odotukset ylittavan asiakas-
kokemuksen. Epaselva, hankala kieli puolestaan voi tuottaa pettymyksen ja ajaa asiakkaan pois palvelusta. Kun
asiakkaalle selkedsti ja ndkyvasti luodaan viesti kokemuksen arvosta, se voi luoda odotukset ylittdvan asiakasko-
kemuksen. Esimerkiksi kustannussaasto tai asiakkaalta saastynyt aika voivat toimia konkreettisina mittoina koke-
muksen arvolle. MicroPC -lehden vuonna 2010 julkaisemassa Sari Samulin kirjoittamassa artikkelissa on kiinnitetty
huomiota verkkopankin kaytettdvyyteen. Artikkelissa kirjoitetaan, ettd elegantti yksinkertaisuus on pankin sivuissa
parasta, mita voi tarjota, silla kaytettavyydessa tarkeintd on selkeys. “Vahemman on enemman”: talléin paaasia ei

jaa ylimaaraisten linkkien ja artikkelien varjoon, kirjoittaa Samuli (Samuli, S. 2010. Mista hyva verkkopankki).

Kokemuksen arvokkuus ennen kauppaa ja kaupan jalkeen voivat osaltaan toimia odotukset ylittévat kokemuksen
luojina. Ennen kauppaa tuottava arvo voi ilmeta yrityksen palvelussa esimerkiksi ilmaisena verkkopalvelun kokeilu-
mahdollisuutena. Todellisuudessa tallaisen kokemuksen luomisessa kauppa on suoritus ennen kauppaa saadusta
arvosta. Myos kaupan jalkeen arvoa tuottavan kokemuksen kohdalla voidaan menetelld samoin. Kaupan jdlkeen
arvoa tuottava kokemus voi ilmentyd esimerkiksi huolto- tai lisdpalveluna. (Loyténad & Kortesuo 2011, 71-72). Sari
Samuli (2010) konkretisoi arvon tuottavuutta ajanvarausmahdollisuudella verkon kautta, seka pankki- ja vakuutus-

asioiden hoitamisen mahdollisuutta yksinkertaisesti verkkopankin valityksella.

Tunteisiin vetoamalla voidaan luoda asiakkaalle kokemus, jota on vaikea unohtaa. Todellisuudessa ihmiset harvoin
muistavat tarkalleen mita tapahtui tai mita kukin sanoi, mutta tunnetila joka tapahtumasta on jaanyt, kestaa pit-
kaan. Esimerkiksi pankeilla on hurjasti erilaisia mahdollisuuksia tunteisiin vetoavien kokemusten luomiseen, muun
muassa nimipdivakorttien muodossa. Yllatetty asiakas on aina tyytyvainen, ja hdnen odotuksensa on ylitetty. Yllat-
tamisen kanssa yrityksen tulee kuitenkin olla jokseenkin varovainen, jotta valtytdan ylilydnneiltd. Asiakas tulisi saa-
da yllatettya hienotunteisesti, jopa aivan yksinkertaisilla asioilla, joita asiakas arvostaa ja jotka luovat asiakkaalle
lisdarvoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 72-73). Karo Hamaldinen muistuttaa Arvopaperi —lehdessa (2010) ettei pank-
kiasiointi useinkaan synnyta intohimoja kuin tilanteissa, jolloin asioinnissa ilmenee ongelmia. Téma todistaa sen,

etta olipa kokemuksesta jaanyt tunne positiivinen tai negatiivinen, on se usein pysyva olotila.
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Yrityksen luomien asiakaskokemusten tulee olla yritykselle my6s tuottavia. Ylipalveleminen luo yritykselle ylimaarai-
sia kustannuksia ja on pidemman paalle kallista. Taten yrityksen tulee pyrkia luomaan kokemuksia pienin elkein.
Optimaalisimman lopputuloksen saavuttamiseksi yritys joutuu tasapainoilemaan asiakaskokemuksen luomisen edel-
lytysten ja ylipalvelemisen valilla. Tuottavuuden nakdkulmasta yritykselle usein koostuu tietynlaista havikkiad pienes-
ta asiakasryhmasta, joka hyddyntad palveluntarjoajan ylipalveluherkkyytta. (Loytdna & Kortesuo 2011, 73-74).
Tavallisen henkildasiakkaan kannalta pankkien palveluissa ei ole merkittavan suuria eroja, eivatka palveluhinnas-
toissa ilmenevat erotkaan ole niin suuria, ettd ne johtaisivat pankin vaihtoon. Perinteisesti suomalainen pankkisuh-
de on kestava ja sitked. Nain ollen pankkia vaihdetaan usein enemman pankissa tapahtuneiden muutosten, kuin
rahan takia, muistuttaa Karo Hamaldinen Arvopaperi-lehdessa julkaistussa artikkelissaan (2010.)

3.4 Asiakaskokemuksen kehittdminen palvelumuotoilun keinoin

Palvelumuotoilu on osa isompaa kokonaisuutta, jossa yhdistellddn vanhoja asioita uudella tavalla, asiakkaan nako-
kulmasta. Palvelumuotoilu on "konkreettista toimintaa, joka yhdistaa seka kayttajien tarpeet ja odotukset etta pal-
veluntuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet toimiviksi palveluiksi” (Tuulaniemi 2011, 25). "Palvelumuotoilun prosessi
alkaa asiakkaan tarpeiden, unelmien ja toiveiden ymmartamisestd. Asiakkaan ymmartéminen ja kayttdjatiedon
hankinta auttaa l6ytémdaan uusia kaupallistamisen mahdollisuuksia” (Miettinen 2011, 18.) Palvelumuotoilun avulla
pyritdadn systemaattisesti tuottamaan palvelutuotteita, jotka ovat ekologisesti, taloudellisesti ja sosiaalisesti kesta-
vid. (Tuulaniemi 2011, 25; Miettinen 2011, 13.) Moritzin esittdma kuvio (2005, 49) (kuva 9, alla) kuvaa hyvin pal-
velumuotoilun kokonaisuutta ja liiketoiminnallisia osa-alueita, joihin sitéd voidaan hyédyntaa.
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KUVA 9. Palvelumuotoilun hyédyntaminen. (Mukaillen Moritz 2005, 49)

Palveluprosessia voidaan lahestya palvelun tuottajan, palvelun kuluttajan tai mahdollisten kolmansien osapuolten

nakokulmasta. Palvelun tuottajan prosessi syntyy eri toimijoiden ja funktioiden yhteistydssa. Palvelun tuottamiseksi
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yrityksen taytyy tehdd muun muassa tuotekehittelyd, myyntia ja johtamista (kuva 9, 23). Asiakkaan prosessi puo-
lestaan koostuu hieman erilaisista toiminnoista ja funktioista kuin yrityksen prosessi. Naita ovat esimerkiksi erilaiset
psykologiset tekijat. Palveluprosessiin liittyy usein myds erilaisia kolmansia osapuolia, kuten alihankkijoita ja kump-
paneita. Service Blueprintingin, eli palveluprosessin yksityiskohtaisen kuvaamisen avulla voidaan palveluprosessista
erotella palvelun osat ja nain ollen havaita my6s paikat, joissa lisdpalveluille olisi tarvetta (liite 1) (Toivonen 2010).

Liitteen 1 kaltaista prosessikaaviota voidaan hyodyntaa myos pankkipalveluiden prosessikuvauksessa.

Service Blueprintingin ajatuksena on kuvata palveluprosessia vahvasti asiakasnakdkulmasta. Kyseisen menetelman
avulla voidaan palvelusta nostaa esille sellaisia tekijoitd, joihin yrityksen tulisi panostaa paremman asiakaspalvelun
laadun ja paremman asiakaskokemuksen tuottamiseksi asiakkailleen. (Toivonen 2010). Palvelumuotoilun avulla
voidaan palveluprosessia kehittda asiakkaiden tarpeita ja toiveita vastaavaksi ja luoda ndin asiakkaalle niitd vastaa-

va asiakaskokemus (Miettinen 2011, 31).

Tuulaniemen (2012, 51) mukaan asiakaslahtoisyys ja tuloshakuisuus palvelumuotoilussa tarjoavat yritykselle
enemman uusia strategisia mahdollisuuksia, kuin perinteiset brandin visuaalisiet ilmentymat. Palvelumuotoilu pe-
rustuu jatkuvaan kehittamiseen ja palautteeseen reagointiin, jotka mahdollistavat brandiviestin arvioinnin kussakin
palvelun kontaktipisteessa. Palveluprosessiin voidaan sisallyttda yrityksen strategisia branditavoitteita. Branditavoit-
teiden asettamisessa yksi keskeisistd kysymyksistd on bréndin ainutlaatuisuus, ja sen valittyminen asiakaskoke-

mukseen.

Palvelumuotoilun avulla voidaan yrityksen toimintaa kehittad vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeita, arvoja ja
motiiveita, seka yrityksen strategisia tavoitteita. Palvelumuotoilu pureutuu asiakkaan ja yrityksen liiketoiminnallisten
tavoitteiden tasapainoon (kuva 10, 25), ja tuo ndin ollen lisaarvoa molemmille osapuolille. Palvelumuotoilun keinoin
voidaan muun muassa vahentaa yrityksen kehittdmiskustannuksia, kun kehittémisprosesseissa voidaan ottaa konk-
reettiset muotoiluseikat huomioon heti prosessin alusta alkaen. Palvelumuotoilu mahdollistaa myds palveluratkaisu-
jen testaamisen ja kannattavaksi toteamisen ennen palvelun varsinaista kayttéénottoa. Tama on mahdollista muun

muassa erilaisten simulaatiotestien ja kayttajapalautteiden keradmisten avulla. (Tuulaniemi 2012, 96-98).
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"Palvelumuotoilu suunnittelee ja tulkitsee koko palveluun liittyvaa tila- ja esineymparistéa seka vuorovaikutusta ja
on nadin merkittdvassa asemassa brandisuhteen luomisessa” (Tuulaniemi 2012, 99). Palvelumuotoilun voimin voi-

daan luoda syvempia asiakassuhteita ja voimallistaa organisaation brandiviestia (Tuulaniemi 2012, 99).

Asiakaskokemus +

\ 4
PN
)

Liiketoiminta-arvo +

KUVA 10. Asiakaskokemuksen ja liiketoiminta-arvon tasapaino. (Tuulaniemi 2012, 106)

Palvelumuotoilu perustuu kdytdnnodn toimien osalta koko olemassa olevan palvelujarjestelman mallintamiseen ja
visualisointiin, mukaan lukien palvelussa mukana olevat henkil6t, toimintaymparistét, organisaation ja palveluko-
kemuksen kontaktipisteet. Mallinnuksen avulla voidaan palvelupolun osat hajauttaa irrallisiksi osioiksi, ja niita tar-
kastelemalla voidaan havaita palvelun puutteet ja kehittémiskohteet. Kun yrityksessé on ymmarretty asiakasnako-
kulma, ottaen huomioon asiakkaan tarpeet ja odotukset, voidaan palvelua kehittaad entistd paremmaksi. Palvelun
pilkkomisella pienempiin osiin, kontaktipisteisiin, voi olla my6s merkittéva vaikutus uuden palvelun luomisessa tai
kehittdmisessa. (Tuulaniemi 2012, 99-100).
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Palvelumuotoilulle tyypillisia perusperiaatteita ovat kayttajanakdkulma, yhteistyd, sarjoittaminen, palvelun havaitta-
vaksi tekeminen ja kokonaiskuvan hahmottaminen. Koska palvelun kayttdja on aina ihminen, on palveluita tarkas-
teltava kayttdjanakokulmasta. Kayttajanakékulma palvelumuotoilun periaatteena tarkoittaa, etta palvelua taytyy
tarkastella huomioiden kayttdjaan liittyvat tekijat, kuten sosiaalinen ymparisto jossa kdyttaja elda, seka kayttdjan
motivaatio kayttad palvelua. YhteistyOperiaatteen mukaisesti palvelumuotoiluprosessiin tulee osallistuttaa kaikki
palvelun osapuolet. Taman periaatteen takana on ajatus siitd, etta erilaiset ihmiset tuovat palvelun suunnitteluun ja
toteutukseen eroavaisia ndkdkulmia, joista voidaan yhdistda kaikista toimivimmat ratkaisut. Tama myods sen vuoksi,
etta vuorovaikutus asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla luo asiakkaan nakokulmasta palvelulle lisdaarvon ja sitouttaa
asiakkaan palveluun. Sarjoittamisella pyritadn palveluprosessin jatkuvuuteen, jotta palvelua voidaan tarkastella
yhtenadisena kokonaisuutena. Palveluprosessin tulisi aina sisaltdaa jokin haivaittava osa, esimerkiksi kuitti palvelusta.
Havaittavan osan tarkoitus on jattda asiakkaalle muistikuva palvelutapahtumasta ja edistad palvelun uudelleenos-
toa. Viimeinen palvelumuotoilun perusperiaate, kokonaisuuden hahmottaminen, luo pohjan palvelukokonaisuuden
suunnittelulle, toteutukselle ja arvioinnille. (Stickdorn & Schneider 2011, 36-45; Tuulaniemi 2011, 71-74).

"Kun palvelu halutaan nahda kayttajien silmin, tarvitaan uusia tapoja jasentaa palveluja. Palvelutuokiot, palvelupol-
ku ja palvelun kontaktipisteet tekevdt tdman mahdolliseksi” (Miettinen 2011, 49). Miettisen lause kiteyttaa hyvin
kaikki edelld kuvatut palvelumuotoilun osa-alueet, joita tarkastelemalla voidaan pureutua palvelumuotoilun tarjo-
amiin nakdkulmiin entistd syvemmin. Lisdksi on perehdyttdva palvelupakettiin eli palvelun lopputulokseen seka

asiakkaan kokemukseen saatuaan palvelupaketin ja kuljettuaan palvelupolun pdastd padhan.
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3.4.1 Palvelupaketti

Palvelupaketti kuvaa sita mita asiakkaalle kokonaisuudessaan tarjotaan, eli sen mita asiakas palvelun lopputulema-
na saa. Palvelupaketti voidaan jaotella ydin- ja liitdnndispalveluihin. Ydinpalvelu nimensdkin mukaan on se osa
palvelusta, joka vastaa asiakkaan todelliseen ostotarpeeseen ja tuottaa asiakkaalle varsinaisen arvon, minka vuoksi
sen tuottaminen tulisi taata kaikissa olosuhteissa. Ydinpalvelu on my&s perusta liiketoiminnalle, sen kehittamiselle
ja johtamiselle. Muut palvelupaketin osat rakentuvat ydinpalvelun ymparille (kuva 11, alla). Liitdnndispalvelut jae-
taan edelleen avustaviin- ja tukipalveluihin. Avustavilla palveluilla on olennainen ja suorastaan valttamatdn rooli
ydinpalvelun kuluttamisen kannalta. Tukipalveluilla puolestaan on palvelun arvoa kohottava ja kilpailijoista erottava
merkitys. Ne tekevdt usein ydinpalvelun kayttdmisen miellyttdvammaksi. (Miettinen 2011, 43-45; Gronroos 2000,
119-120; Pesonen ym 2002, 29-33). Esimerkiksi pankkipalveluissa ydinpalvelu voi olla rahan nostaminen tililta,

avustava palvelu pankkikortti ja tukipalvelu pankin odotustilassa luettaviksi tarkoitetut lehdet.

e D

Avustavat Ydinpalvelu Tuki-
palvelut palvelut

\ Liitannaispalvelut j

KUVA 11. Palvelupaketti koostuu ydin- ja liitanndispalveluista. (Mukaillen Pesonen Ym. 2002, 30)
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3.4.2 Palvelupolku

Kuten alussa todettiin, on palvelu sarja tekoja. Tasta syysta palvelun kuluttaminen on ajassa eteneva prosessi, joka
koostuu useista palvelutuokioista, jotka voidaan asettaa jarjestykseen aikajanalle. Néama palvelutuokiot muodosta-

vat yhdessa palvelupolun (kuva 12, alla) (Tuulaniemi 2011, 78-79).

Palvelun

saavuttaminen

i | * Asiakas varaa ajan ﬁ

lalkipalvelu
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mainoksen yrityksesté tai sen itvk °* ¥Ym.
* Asiakas vierailee yrityksen palveluista . ¥:|: :Eieerl‘un
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KUVA 12. Palvelutuokiot ja niiden kontaktipisteet palvelupolulla. (Mukaillen Tuulaniemi 2011, 79 ja Loytdna & Kor-
tesuo 2011, 115)

Palvelupolku voidaan jakaa vaiheisiin myds sen asiakkaalle muodostaman arvon perusteella. Talldin palvelupolun
jakautuu esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun. Esipalvelua on esimerkiksi, kun asiakas soittaa yritykseen ja
varaa ajan palveluun. Ydinpalvelun aikana asiakas saa varsinaisen arvon ja jalkipalvelua ovat muun muassa asia-
kaspalautteet. Palvelupolku muodostaa palvelukokonaisuuden, joka ndin ollen tuottaa asiakkaalle asiakaskokemuk-
sen ja palvelun arvon. (Tuulaniemi 2011, 78-79; Miettinen 2011, 49).
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Jotta asiakkaan kokemaa palvelupolkua voidaan analysoida ja suunnitella, taytyy palvelupolkua tarkastella vaihe
vaiheelta, palvelutuokioittain. Palvelutuokioilla on lukuisia kontaktipisteita, joiden kautta asiakas on kontaktissa
palveluun kaikkien aistiensa (nakd, kuulo, haju, maku, tunto) voimin. Niiden kautta asiakas nakee, kokee ja tuntee
palvelun ja sen brandin. Kontaktipisteitd ovat esineet, ymparistot, ihmiset ja toimintatavat. (Tuulaniemi 2011, 79-
81; Miettinen 2011, 51).

Osana palveluita ovat yleensa jonkinlaiset fyysiset esineet. Nama fyysiset tavarat tai laitteet mahdollistavat palve-
lun kuluttamisen, silld asiakkaat joko kayttavat niitd itse, saavat ne omakseen kuluttaessaan palvelua tai niitd kay-
tetdan palvelun tuottamiseen asiakaspalvelijan toimesta, mutta niilld on olennainen ja merkittava vaikutus asiak-
kaan palvelukokemukseen (esimerkiksi tietokone pankissa). Esineilld on usein mydés palvelun kayttdoikeuteen liitty-
va tarkoitus. Esimerkiksi verkkopankkitunnusten hallussapito todistaa sen haltijalla olevan oikeuden kayttaa verkko-
sopimukseen liitettyja tileja. Asiakkaat tekevat usein myodskin johtopaatoksia palvelun laatuun liittyen erilaisten
esineiden perusteella, koska palvelua ei voida kokeilla ennen sen kdyttda. (Tuulaniemi 2011, 82; Miettinen 2011,
52).

Palvelut tapahtuvat aina jonkinlaisessa ymparistossa, joko fyysisessa tilassa tai virtuaalisessa, digitaalisessa palve-
luymparistdssa. Ymparistd voi olla my6s aineeton, esimerkiksi kun puhutaan puhelinpalvelusta. Fyysisilla ympéris-
toilla puolestaan tarkoitetaan paikkaa tai tilaa, kuten pankkisalia ja digitaalisella ymparistolla esimerkiksi internetia.
Fyysisilla ymparistgilla on asiakkaita ohjaava merkitys, silld ne ohjaavat asiakkaan kdyttaytymistd ja vaikuttavat
asiakkaan mielialaan. Fyysisten tilojen suunnittelulla pystytdédn muun muassa ohjaamaan asiakasta palvelutilanteen
aikana niin, etta asiakas ohjautuu palvelun aikana tarkoituksenmukaiseen tilaan, ei esimerkiksi pankissa asioides-
saan taustatiloihin. Virtuaalisissa tiloissa kayttoliittymd, kuten internet on olennaisessa osassa palvelun kuluttami-
sen kannalta. Useimmat palvelut ovat kuitenkin monikanavaisia. Palveluiden monikanavaisuudella tarkoitetaan sita,
ettd palvelu tuotetaan monien ymparistdssa olevien kontaktipisteiden yhteistydna. Fyysisissa tiloissa kontaktipistei-
na vaikuttavat ndin ollen esimerkiksi aanet, tuoksut ja valaistus. Kaikki nama tekijat yhdessa vaikuttavat asiakkaan
saamaan palvelukokemukseen. (Tuulaniemi 2011, 81-82; Miettinen 2011, 51-52). Julia Huovinen muistuttaa kont-
torikdynnin onnistumisen tarkeydestd ja merkityksestd asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Hanen mukaansa tulevaisuu-
den pankkikonttori on lahelld kotia, eikd sielld ole painavia ovia vaan automaattiset ovet, joista kulkeminen on
helppoa. Tulevaisuuden pankin visuaalinen ilme on trendikds ja houkutteleva, luottamusta herattava, eiké liian
rdiked. Perinteisistd pankkitiskeistd on tulevaisuuden pankissa luovuttu kokonaan: asiakas ja asiakaspalvelija istu-
vat vastakkain pydrean pdydan aarelld. Tulevaisuuden pankissa asiakas voi liséksi soittaa pankkiin mydhaan illalla

ja varata ajan puhelin- tai videoneuvotteluun pankkineuvojansa kanssa. (Huovinen, J., 2008).
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Ihmiskontaktipisteet tuottavat ja kuluttavat palveluita, eli ovat ndin ollen itselleen arvoa tuottava asiakas ja palve-
lun toinen osapuoli, asiakaspalvelija. Palvelumuotoiluprosessissa pyritddan suunnittelemaan ja luomaan asiakkaalle
ja asiakaspalvelijalle halutut roolit ja toimintamallit, seka palveluntarjoajalle tarkoituksenmukainen palvelupolku.
Ihmiskontaktipisteiden suunnittelussa on huomioitava esimerkiksi asiakaspalvelijoiden tarkoituksenmukainen ja
oikea tyorooli seka se, kuinka suuressa osassa asiakas on palvelun toteutumisen kannalta; onko kyseessa enem-
man asiantuntijapalvelu- vai itsepalvelutilanne. Palvelumuotoilun keinoin pyritdan myos valikoimaan asiakaspalvelu-
tehtaviin sellaisia henkiloita, jotka luonteeltaan tai ulkonadltadn sopivat palveluyrityksen brandiin, sekd maarittele-
maan muun muassa palveluntarjoajan brandiin soveltuvat tydasut ja kayttaytymiskoodit. IThmiskontakteja suunni-
tellessa voidaan mydskin maarittaa erilaisia asiakkaiden kayttajaprofiileja, luoda erilaisia ohjeistuksia ja tyokaluja
asiakaspalvelutilanteisiin, joiden avulla asiakaspalvelijat pystyvdt ohjaamaan asiakaspalvelutilannetta haluttuun
suuntaan. Ihmiskontaktipisteita suunnitellessa ei voida mydskadn unohtaa muiden asiakkaiden merkitysta yksittai-
sen asiakkaan saamaan asiakaskokemukseen. (Tuulaniemi 2011, 81; Miettinen 2011, 52-53). Talouseldma-lehden
artikkelissa Julia Huovinen (2008) kirjoittaa tulevaisuuden pankkikonttorista. Tulevaisuuden konttorissa kiertaa
asiakaspalvelija, joka ottaa asiakkaat vastaan ilman jonotusnumeroita. Asiakaspalvelija esittelee ripedsti, mutta
kattavasti pankin tuotteet ja palvelut kuunneltuaan ensin asiakkaan eldmantilannetta. Asioinnin jalkeen tulevaisuu-
den konttorissa asiakas voi jadda kuuntelemaan ja katselemaan videoita tai luentoja asiointinsa aiheeseen liittyen.
Myds lisdtietojen hakeminen tietokoneelta on mahdollista asioinnin jalkeen tulevaisuuden konttorissa. Tuulaniemi
(2011, 81) ja Miettinen (2011, 52-53) tarkoittavat toimintatavoilla suunniteltuja ja sovittuja palveluun kuuluvia
kayttdytymismalleja. Kaikkia palvelun rutiineita ja prosesseja voidaan yksityiskohtaisesti maarittaa palvelueleiden
avulla. Palvelueleitéd voivat olla erilaiset sovitut kdytdannét, esimerkiksi pankissa asiakaspalvelija kutsuu ja toivottaa
tervetulleeksi palveluun seuraavan asiakkaan edellisen poistuttua palvelutilanteesta. Yksittainen palveluele on hyvin
pienessa osassa palvelun tuotannon kannalta, mutta silld saattaa olla hyvinkin merkittava rooli asiakaskokemuksen

nakokulmasta.

Koska kaikki kontaktipisteet ndyttaytyvat asiakkaalle yhden palveluntarjoajan tuotteina tai palveluina, tulisi kontak-
tipisteiden olla tasapainossa toisiinsa, yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin ndhden. Asiakkaalle huonon vaikutelman
palveluntarjoajan brandistd antaa esimerkiksi huonosti toimiva tietotekninen jarjestelma, vaikka palveluntarjoaja
olisikin ostanut tietotekniset ratkaisunsa jalleen ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. Kontaktipisteiden tulisi ndin ollen

muodostaa selked, johdonmukainen ja yhtendinen kokonaisuus. (Tuulaniemi 2011, 80-81; Miettinen 2011, 53).
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3.4.3 Odotukset kontaktikanavissa ja -pisteissa

Kuten aikaisemmin todettiin, on asiakaskokemus summa kohtaamisia, mielikuvia ja tunteita. Loytédndn & Kortesuon
(2011, 96) mukaan kohtaamiset voivat tapahtua useissa eri kanavissa, kuten esimerkiksi radiossa, tv:ssd, interne-
tissd, puhelimessa tai henkilokohtaisessa tapaamisessa. Kaikissa asiakaskohtaamisissa luodaan odotuksia ja viesti-
tdan brandin lupausta, seka osaltaan vastataan odotuksiin ja luodaan arvoa, eli luodaan mielikuvia ja tuntemuksia.
Odotusten ja niiden lunastamisen tulisi olla tasapainossa keskendan sekd sen kanssa, mita odotuksia yrityksessa

voidaan todellisuudessa toteuttaa.

Kuten kuvasta 13 voidaan todeta, vastataan odotuksiin usein hyvin erilaisissa kohtaamisissa, kuin missa varsinai-
nen odotusten luominen tapahtuu. Esimerkiksi TV-mainoksessa yritys voi luoda erilaisia odotuksia ja viestia brandin
lupauksista, jotka sittemmin lunastetaan henkilékohtaisemmassa kohtaamisessa, kuten konkreettisella kaynnilla

yrityksessa.

Luodaan odotuksia
Viestitaan brandin
lupausta

Vastataan odotuksiin
Luodaan arvoa

KUVA 13. Odotukset eri kontaktikanavissa. (Léytdana & Kortesuo 2011, 96)

Asiakaskokemukset syntyvét palvelupolun kontaktipisteissa (kuva 13), joissa asiakkaat kohtaavat yrityksen tarjo-
amia palveluita. Eri kontaktipisteissa asiakkailla on erilaisia odotuksia. Loytana & Kortesuo (2011, 117-118) kirjoit-
tavat “peak-end rule” —teoriasta, jonka on kehittanyt Nobel-palkittu psykologi Daniel Kahneman. Teorian mukaan
asiakaskokemus muodostuu valtaosin palvelutapahtuman huippukohdan ja lopun perusteella. Huippukohdalla tar-
koitetaan tdssa yhteydessa asiakaskokemuksen positiivista tai negatiivista huippua. Kontaktipisteitd ja palvelupol-
kua suunnitellessa tulee nain ollen kiinnittaa erityistd huomiota huippukohtiin ja palvelupolun loppuun. (Loytana &
Kortesuo 2011, 117-118).
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Tyon teoreettinen viitekehys kuvattiin allaolevan kuvan (kuva 14) avulla. Teoreettisessa viitekehyksessa kaiken
lahtokohta on asiakaslahtoisessa strategiassa, joka keskittyy asiakaskokemukseen. Jotta saatua asiakaskokemusta
voidaan tutkia, taytyy selvittda millainen arvomaailma asiakkaalla on, ja millaisia laatuodotuksia asiakkaalla on ollut
ennen asiointia. Asiointien jdlkeen tulee tarkastella, miten asiointi vastasi asiakkaan odotuksia palvelun laadusta ja
kuinka hyvin se taytti asiakkaan arvo-odotukset. Asiakaskokemuksen tutkimisen taustalla on pidetty palvelumuotoi-

lun ndkokulmaa, joka jakaa tutkimuskentan pienempiin osa-alueisiin. Kaikkien edelld mainittujen tekijdiden tutki-

Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

mismetodina kaytetdan haamuasiakastutkimusta.
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KUVA 14. Tydn teoreettinen viitekehys

Asiakasldahtdinen strategia
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4 HAAMUASIAKASTUTKIMUS POHJOIS-SAVON OSUUSPANKISSA

Asiakaskokemusta voidaan mitata monella eri tavalla. Yleisesti voidaan puhua passiivisista ja aktiivisista asiakasko-
kemuksen mittaamisen keinoista. Keinojen aktiivisuudesta tai passiivisuudesta kertoo hyvin se, kuinka tieto asiak-
kaan kokemuksesta saadaan; aktiivisesti kysymalla vai asiakkaan omasta aloitteesta. Passiivisia keinoja ovat muun
muassa asiakkaan spontaanisti antama palaute, erilaiset palautelomakkeet, reklamaatioiden analysointi ja sosiaali-
sen median seuraaminen. Aktiivisia keinoja puolestaan ovat asiakastyytyvaisyystutkimukset, asiakaspaneelit, haa-
muasiakastutkimukset ja jatkuvat palautekyselyt eri kosketuspisteissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 188.) Tassa
opinndytetydssa tutkittiin, millaisen asiakaskokemuksen Pohjois-Savon Osuuspankin asiakkaat saavat asioinnistaan.
Tutkimuksen metodiksi asiakaskokemuksen mittaamiseksi on valittu haamuasiakas- eli mystery shopping -
tutkimus. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdad muun muassa yrityksen sisdisten prosessien kehittdmisessa ja

henkiloston koulutuksessa.

Tutkimusmetodiksi valikoitui haamuasiakastutkimus, koska se mahdollistaa niin kvantitatiivisen kuin kvalitatiivisen-
kin tutkimisen. Tama oli tarkeda tdman tutkimustydn jdlkeen asiakaspalvelijoille annettavan henkilékohtaisen pa-
lautteen vuoksi. Haamuasiakastutkimus mahdollisti myds tutkittavan aiheen, asiakaskokemuksen kannalta oleellisia
seikkoja, kuten aiheeseen tutustumisen asiakasnakdkulmasta. Haamuasiakastutkimuksen toteutus myds mahdollisti
kokonaisvaltaisemman tydn toteutuksen, kuin esimerkiksi haastattelututkimus, jossa olisi vain muutamia haastatel-

tavia.

Haamuasiakastutkimus eli mystery shopping eli koeostaminen on Yhdysvalloissa 1970 —luvulla yleistynyt menetel-
ma, joka on kasvattanut suosiotaan myds Suomessa viime vuosina (Mystery shoppaaja tuo asiakkaan danen kuulu-
viin, 2011.) Haamuasiakastutkimuksessa tutkijat asioivat tavallisen asiakkaan tavoin jossakin palvelun kosketuspis-
teessa ja havainnoivat yrityksen toimintaa ennalta maaritettyjen kysymysten perusteella. Perinteisesti asiointeja
tehddan myynti- ja asiakaspalvelupisteissd, sekd puhelimitse ja sahkodpostitse. Haamuasiakastutkimuksen avulla
voidaan asiakaskokemuksen mittaamisen nakokulmasta varmistaa prosessien ja toimintatapojen toteutuminen
kdytannodssa. Kyseisen tutkimusmetodin avulla voidaan havaita yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Haamuasiakas-
tutkimuksessa tutkijat perehdytetadn yrityksen toimintatapoihin ja tavoitteisiin, minka vuoksi heidén tunnekoke-
muksensa eivat ole suoraan verrannollisia todellisiin asiakkaisiin nahden. Todellinen hyéty haamuasiakastutkimuk-
sessa tulee siitd, kun kohdeyritys saa konkreettista tietoa ja palautetta siita, kuinka sovitut prosessit ja toimintata-
vat toteutuvat eri kontaktipisteissa. (Loytand & Kortesuo 2011, 197-198).
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Tutkimustulokset tarjoavat yritysjohdolle arvokasta ndkemysta siitd, kuinka asetetut tavoitteet kaytédnnéssa toteu-
tuvat asiakasrajapinnassa, seka mitka asiat palvelussa toimivat ja mitka vaativat kehittamista. Koska pankkia ldhes-
tytdan palvelumuotoilun nakékulmasta, nayttelevat asiakkaan odotukset ja asiakaskokemus tarkemipia rooleja tut-
kimuksen osalta. Tutkimus on enimmakseen kvantitatiivinen, eli maarallinen kyselytutkimus. Tutkimuskysymykset
pitavat sisalladn myos kysymyksid, jotka ovat kvalitatiivisia, laadullisia. Naiden kysymysten tarkoitus on toimia
my6hemmin tapahtuvassa laadullisessa tarkastelussa asiakaspalvelijoille jaettavaa henkilékohtaista palautetta var-
ten. Toimeksiantajan tekemat tai teettdmat aikaisemmat tutkimukset ovat olleet viime aikoina paaasiassa kvantita-
tiivisia, eli maarallisia. Téman tyon pohjalta on tarkoitus tehda myds erillisena tyona henkildkohtaisen palautteen
antamista paivittdispalveluissa tydskenteleville toimihenkildille, joiden luona haamuasiakkaat ovat asioineet. Tasta
syysta tutkimuskysymykset sisaltavat myos sellaisia kysymyksid, jotka eivat ole tdman tutkimuksen kannalta olen-

naisia.

4.1 Tutkimuskohteen rajaus

Tutkimuskohde oli tarkoitus alunperin rajata siten, etta asiointeja suoritetaan kaikissa yhdeksassa Pohjois-Savon
Osuuspankin konttorissa ja asioinneista annettaisiin asiakaspalvelijoille henkilokohtaista palautetta. Lahtdajatuksen
taustalla oli tieto, ettd haamuasiointeja toteuttamaan saataisiin Idhemmas sata henkiléa. Henkildmaaran typistyttya
63 henkil6dn jouduttiin tutkimuskohdetta rajaamaan niin, ettd asiointeja suoritetaan Keskustan ja Puijonlaakson
konttoreiden paivittdisissa palveluissa. Lisdksi mukaan otettiin muutama henkild, jotka asioivat puhelimessa Poh-
jois-Savon Osuuspankin verkko- ja puhelinyksikdssa. Tama siita syysta, ettd verkko- ja puhelinyksikén saumaton
yhteistyd paivittdisten pankkipalveluiden yksikdn kanssa on térkeaa ylivertaisen asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Mikali puhelinpalvelussa ilmenisi asioinnin kannalta oleellisesti asiakaskokemukseen negatiivisesti vaikuttavia
seikkoja, tulisivat ndama ilmi tutkimustuloksissa. Tutkimuskohde rajattiin koskemaan paivittdisia pankkipalveluita
siksi, etta ne ovat jokaisen asiakkaan saatavilla. Lisdksi muun muassa aikaisempien tutkimusten ja tehtyjen havain-
tojen perusteella voidaan sanoa, ettd paivittdispalvelut ovat kenties se pankin kriittisin paikka hyvan asiakaskoke-
muksen tarjoamisen kannalta. Lopullisen vastaajaryhman jéatya vain 45 henkilddn luovuttiin henkilékohtaisen pa-
lautteen antamisesta asiakaspalvelijoille. Henkilokohtaiset palautteet annetaan myéhemmin tédman tyén ulkopuoli-

sena toimeksiantona. Tutkimustulokset kasitelldan tasta syysté yhtena kokonaisuutena.
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4.2  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutus aloitettiin teoreettisen taustatiedon keradmisestd ja taustatilannekyselyn luomisesta. Tausta-
tilannekyselyn tarkoituksena oli kartoittaa tulevaa haamuasiakasjoukkoa, ja kyselytulosten pohjalta jaettiinkin sit-
temmin tehtdvat haamuasiointeja varten. Haamuasiakkaita rekrytoitiin Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden
opiskelijoiden keskuudesta kaymalla kertomassa luennoilla tulevasta tutkimuksesta, seka satunnaisesti tavallisista
ihmisista. Tutkimukseen osallistujista osa oli Osuuspankin asiakkaita, osa jonkin kilpailevan pankin asiakkaita. Tut-
kimukseen ilmoittauduttiin vastaamalla taustatilannekyselyyn (liite 2). Sahkopostilinkki taustatilannekyselyyn ja
taustatietoja tutkimuksesta ja toimeksiantajasta lahetettiin luennoilla vierailemisen jalkeen sahkdpostitse noin 120-
henkiselle ihmisjoukolle. Tasta joukosta kyselyyn vastasi kahden muistutussahkdpostin jalkeen 63 henkil6a, joista
muodostui haamuasiakasjoukko. Edella kuvatussa sahk&postiviestissa myods kerrottiin, ettd pankki on luvannut
palkita tutkimukseen osallistuneet henkilot, ja mahdolliset pankin palvelumaksut hyvitetdaan heille (kuitenkin enin-
téan 10 €/henkild. Liséksi ilmoittautuneilla henkil6illd oli mahdollisuus saada prepaid —liittyma kayttoonsa, mikali
tarvitsivat sita tutkimuksen toteutuksessa. Kukaan ei kuitenkaan ilmoittanut tarpeestaan prepaid —liittymalle, vaikka

sellaista tarjottiin.

Haamuasiakastutkimuksen kysely (liite 3) tehtiin kerdtyn ja kirjoitetun teoria-aineiston pohjalta. Kyselystd, kuten
myos kaikista tutkimukseen liittyvista ohjeistuksista ja viesteistd haluttiin tehdéd mahdollisimman selkeat ja yksin-
kertaiset. Tastd syysta kaikki sellainen tieto, joka ei ollut valttamaténta tutkimuksen toteutusta varten, karsittiin
niin ohjeistuksista kuin itse kyselyista pois. Samasta syysta kysely myds toteutettiin niin, ettd vastaajille nakyi kyse-

lyssa kerrallaan ainoastaan yksi kysymys tai kysymykseen vastaamista helpottava lyhyt ohjeistus/teoriaosuus.

Haamuasiakastutkimukseen ilmoittautuneiden henkildiden toivomukset ja tarpeet asiointien suhteen huomioiden
edettiin tehtavien jakamiseen. Tehtavajaosta ilmoitettiin sahkdpostitse tutkimukseen ilmoittautuneille henkilGille
niin, ettd jokainen sai tiedon vain omasta tehtavastadn. Sahkopostissa kerrottiin haamuasiakastutkimuksen toteu-
tuksesta ja viestin liitteena oli jokaiselle haamuasiakkaalle oma tehtavananto/ohjeistus asiointia varten. Liitteessa
oli myds linkki varsinaiseen kyselyyn, johon haamuasiakkaiden tuli asioinnin jalkeen vastata internetissé. Tehta-
vanantoja/ohjeistuksia oli yhteensa 11 erilaista, jokaiseen asiointipisteeseen omansa. Nama 11 erilaista tehta-
vanantoa sisdlsivat myds ne ohjeistukset, joiden sisaltd oli muutoin keskendadn sama, mutta niissé oli ohjeistettu
haamuasiakasta menemaan tietyn toimihenkilén luo asioimaan. Asiointipisteita olivat seuraavat: Pohjois-Savon
Osuuspankin puhelinpalvelu, Kuopion konttorin kassapalvelu, Kuopion konttorin info, Kuopion konttorin asiakas-
neuvojat jotka ottavat asiakkaita vastaan lahinna ajanvarauksen kautta (solussa), Puijonlaakson konttorin info,
seka Puijonlaakson konttorin kassapalvelu. Paikan lisdksi ohjeistuksessa oli kerrottu, mité asioita juuri siind pistees-
sa voi toteuttaa, johon asiakas oli ohjeistettu asioinnilleen. Esimerkiksi Kuopion kassapalvelun ohjeistuksessa ker-
rottiin, etta siella voidaan hoitaa muun muassa rahan nostot ja panot tilille, valuutan vaihdot, sekkien ostot, seka
laskujen maksamisen kateiselld tai tililta. Tehtdvanannoissa oli jokaiselle haamuasiakkaalle esitetty kysymyksia,
joihin heidan tuli ennalta tutustua ennen asiointia. Naiden kysymysten tarkoituksena oli haamuasiakkaiden orien-

toiminen aiheeseen seka se, etta he kiinnittaisivat asiointien aikana oikeisiin asioihin huomiota.
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Lomakkeen laatiminen

Kyselyssa (liite 3) vastaajien oli vastattava kaikkiin muihin tutkimuksen kannalta oleellisiin kysymyksiin, paitsi ky-
symykseen numero 26, mika oli vapaaehtoinen. Palautteet tutkimuksesta ja koetusta palvelusta, sekd pankkiyh-
teystietojen antaminen olivat myds vapaaehtoisia. Ensimmaiset kysymykset koskevat vastaajien henkilékohtaisia
ominaisuuksia, joilla voi olla merkitysta asiakkaan kokemukseen saadusta asiakaskokemuksesta. Ensimmaiset ky-
symykset koskevat vastaajan ikda, sukupuolta, siviilisadtya ja perhetilannetta. Naiden jalkeen kysytdan vastaajan
koulutustaustaa, jonka jalkeen kysytaan vastaajan elamantilannetta; millainen ty&tilanne vastaajalla on. Koulutus-
ta ja elamantilannetta kartoittaviin kysymyksiin vastaajien oli mahdollista valita useampi vaihtoehdoista. Ensimmai-
set kuusi kysymysta antavat pohjan yhdessa seuraavien kahden kysymyksen kanssa sille, millainen persoona on
asiointia suorittanut ja miten vastaajan henkilékohtaiset ominaisuudet vaikuttavat koettuun asiakaskokemukseen ja
palvelun laatuun. Kysymyksessa “Mitd seuraavista palvelun kuluttamiseen liittyvistd ominaisuuksista pidat tarkeana
kun asioit pankissa?” tuli vastaajien valita kolme tarkeinta ominaisuutta. Kysymykset numero 9 ja 10 tarjoavat osal-

taan tietoa kyselyyn vastanneen taustasta ja arvomaailmasta.

Kysymys numero 10: "Mielialani ennen asiointia: Olin..” toimii parina kysymyksen numero 24: "Asioinnin jdlkeen
olin..” kanssa. Naiden kysymysten taustalla on ajatus siitd, millaisella mielialalla asiakas on ollut ennen ja jalkeen
palvelukokemuksen. Kysymykset 11-12 ovat tarkoitettu henkilokohtaisen palautteen jakamiseen opinndytety6pro-
sessin jalkeen. Tama tyd ei varsinaisesti kasittele henkilokohtaisen palautteen antamisosiota, vaan palautteet asia-

kaspalvelijoille jaetaan tdman tyén ulkopuolisena toimeksiantona.

Seuraavat kysymykset kartoittavat asiakkaiden mielikuvaa yrityksestd, seka sitd, minka kanavan kautta imagokuva
on syntynyt. Imagokuvan syntymiskanavia arvioitaessa voitiin valita kaksi tdarkeinta. Yrityksen ja sen palveluiden
saavutettavuudella on usein vaikutusta asiakkaan saamaan asiakaskokemukseen. Siksi seuraavaksi kysytddnkin
palvelun saavutettavuutta. Viestinndassa annettujen lupausten vaikutusta saatuun asiakaskokemukseen pyritdan
selvittamaan vaittamalla: “Viestinndssa annetut lupaukset vastaavat saatua asiakaskokemusta”. Haamuasioinnin
tarkoituksena on myds tarkkailla tekij6ita, joihin niin sanottu tavallinen asiakas ei tavallisessa asiointitilaisuudessa

erityisesti kiinnitd huomiota. Yksi sellainen tekija on palvelun fyysinen ymparistd. Tasta syysta fyysinen ymparistd

asiakkailla asiakaspalvelutilaisuudessa on todetusti vaikutusta saatuun asiakaskokemukseen. Tastd syystéd seuraa-
vaksi kysytadn muiden asiakkaiden vaikutusta saatuun kokemukseen. Tdssa haluttiin myds mahdollistaa avoimen
palautteen antaminen, mikali muut asiakkaat vaikuttivat asiointiin negatiivisesti. Taman kysymyksen vastauksia

voidaan mahdollisesti tulevaisuudessa hyédyntda uusia palveluita suunnitellessa ja nykyisia muokatessa.

Seuraavaksi haluttiin selvittda annettuja lupauksia. Pankkipalveluiden tuottamisen perusedellytyksend on palvelun
luotettavuus, minka vuoksi haluttiin kartoittaa annettujen lupausten toteutumista kdytanndssa. Koska toimeksianta-
jayrityksessa on pyritty systemaattiseen asiakaspalautteiden kerd@amiseen, haluttiin tutkimuksessa selvittda myés
sitd, kuinka moni kyselyyn vastanneista asiointia suorittaneista henkildistd oli asioidessaan huomioinut asiakaspa-
lautteen antamismahdollisuuden ja kuinka monelle tasta oli kerrottu. Ydin- ja liitdnndispalveluita kysyttiin, jotta

voidaan tutkia, onko eri palveluita kuluttaneilla henkililld eroja saadun asiakaskokemuksen suhteen. Myds palve-
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lumuotoilun nakdkulmasta nama tekijat tuli eritella, jotta palveluita voidaan halutessa jatkossa kehittda saatujen

tulosten pohjalta. Odotusten ylittymista ja tarpeiden tayttymistd selvitetdan seuraavaksi.

Seuraavalla kysymyksella pyrittin saamaan selville, millainen suhde asiointia suorittaneilla on OP-Pohjola —
konseptiin. Kysymys: “Oletko valmis suosittelemaan Pohjois-Savon Osuuspankkia tuttavillesi?” on yksi tutkimuksen
kannalta jopa tarkeimmista kysymyksista. Tuttavien suosittelut ovat suomalaisessa kulttuurissa yksi tarkeimmista ja
tehokkaimmista keinoista imagokuvan luomisessa. Viimeiset kysymykset: Avoin palaute asiakaspalvelijalle ja avoin
palaute tasta tutkimuksesta kuuluvat myodskin osaltaan tehtyyn tutkimukseen, vaikkeivat suoranaisesti tahan opin-
ndytetydhon kytkeydykaan. Avoin palaute tahan tyéhon liittyen mahdollistaa tyén objektiivisemman luotettavuuden
arvioinnin. Viimeisessa, avoimessa kysymyksessa pyydettiin haamuasiakkaita antamaan pankkiyhteystietonsa, mi-

kali pankissa asioinnista oli koitunut kuluja. Téssa ilmoitetut kulut korvataan asioinnin suorittaneelle henkilélle.

Asiointeja toteutettiin jokaisen haamuasiakkaan omalla aikataululla 10. huhtikuuta alkaen, kuitenkin niin ettd aluksi
asioinneille asetettiin takarajaksi toukokuun viides paiva. Asiointien jalkeen jokainen haamuasiakas vastasi Webro-
pol-verkko-ohjelmalla luotuun kyselyyn (liite 3), johon paasi ohjeistuksessa olleen internet —linkin kautta. Touko-
kuun viidentena paivana vastauksia kyselyyn oli tullut 27 kappaletta, minka vuoksi haamuasiakkaille lahetettiin
tekstiviestit, joissa kerrottiin viikon jatkoajasta kyselyyn vastaamiselle. Viikon kuluttua vastauksia oli 34, joten haa-
muasiakkaita ldhestyttiin uudemman kerran tekstiviestitse. Tekstiviestissa kerrottiin, etté noin 20 henkil6a ei ole
vield vastannut kyselyyn, ja toivottiin pikaista reagointia, sekd yhteydenottoa mikali asioinnin tai kyselyyn vastaa-
misen kanssa on ilmennyt ongelmia. Tahdn mennessa yksi haamuasiakas oli ilmoittanut, ettd hanella oli ollut han-
kaluutta varata aika juuri tietylle henkildlle, joten han suoritti asioinnin alkuperdisesta suunnitelmasta poiketen
puhelimitse. Yksi haamuasiakas my6s ilmoitti sairastuneensa, ja estyneen osallistumasta tutkimukseen. Lisdksi
havainnoimalla jo saatuja tuloksia voitiin todeta, ettad joku oli myds epahuomiossa asioinut rahoituspuolella. Tiistai-
na 14.5 yksi haamuasiakas ilmoitti sairastuneensa ja estyneen tdman vuoksi asioinnin toteuttamisesta. Henkilihin,
joilla oli ollut ongelmia tai esteita asioinnin suhteen, oltiin henkil6kohtaisesti yhteydessa ja sovittiin toisenlaisesta
toteutustavasta. Osa heistd jattdytyi kokonaan pois tutkimuksesta ja osa suoritti tutkimusta puhelimitse. Keskiviik-
koon 15.5 mennessa vastauksia oli yha vain 40 kappaletta. Aikataulullisista syista johtuen haamuasiakkaita muistu-
tettiin jalleen haamuasioinnin toteuttamisesta, tdllakin kertaa tekstiviestitse. Talla kertaa viestissa pyydettiin ilmoit-
tamaan, missa vaiheessa asiointi on. Nyt 44 henkildlta saatiin vastaus, jossa kerrottiin asioinnin suoritetun ja kyse-
lyyn vastatun. Henkil6itd, jotka ilmoittivat asioinnin suoritetun, kiitettiin tdman jalkeen henkilokohtaisesti asioinnin
suorittamisesta ja kerrottiin samalla, ettd luvatusta palkitsemisesta ilmoitettaisiin myéhemmin sahkdpostitse. Tassa
vaiheessa saaduista vahvistusviesteista voitiin kerdtd lista henkildistd, jotka olivat asioinnin suorittaneet, ja heidat
kutsutaan mydhempana ajankohtana palkitsemistilaisuuteen. Kysely suljettiin maanantaina 20.5, jolloin vastauksia
oli kaikkiaan 45 kappaletta. Haamuasiakastutkimukseen ilmoittautuneista henkildista yhteensa 18 henkil6a jatti
haamuasiakaskaynnin tekemattd ja kyselyyn vastaamatta. Kyselyn sulkemisen jdlkeen ryhdyttiin tulosten purkami-
seen. Tulosten purkamisen ja johtopaatdsten jalkeen kirjoitettiin pohdinta, jonka jélkeen tyd oli valmis esitettavaksi

ja opponoitavaksi.
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4.3  Tulosten kasittely

Tutkimukseen osallistuneet henkilét vastasivat kyselyyn Webropol-ohjelmiston internet-linkin kautta. Webropol-
ohjelma tallensi jokaisen vastanneen vastaukset internet-jarjestelmaan, jonka avulla tuloksia kasiteltiin usealla eri
tavalla. Tuloksia silmailtiin ensin silmamaaraisesti kauttaaltaan saadakseen kokonaiskuva vastauksista. Taman jal-
keen kysymyksia tarkasteltiin yksitellen. Yhtdaikaisesti pohdittiin saatuja tuloksia ja niiden vastaavuutta odotettui-
hin tuloksiin ndhden. Odotetuissa ja saaduissa tuloksissa oli paljon samankaltaisuuksia. Jokaisen kysymyksen koh-

pohjalta suoritettiin ristiintaulukointia.

Ristiintaulukoinnin avulla tutkittiin asioiden vaikutusta toisiinsa. Esimerkiksi asiakkaiden kokemukset palvelun laa-
tuun liittyvistd tekijoista ristiintaulukoitiin asiakkaiden odotusten kanssa, ja saatujen tulosten perusteella voitiin
tehda johtopaatoksia siita, oliko asiakkaiden odotuksilla vaikutusta saatuun asiakaskokemukseen. Ristiintaulukointi
mahdollistaa tutkimaan kahden luokitellun muuttujan vdlisen suhteen vaikutusta toisiinsa (Heikkila 1999, 199).
Ristintaulukoinnin lisaksi kaytettiin keskiarvon ja mediaanin laskemista sekd vaihteluvalin laskemista. Keskiarvot
saatiin laskemalla havaintoarvojen summat niiden keskiarvoilla. Keskiarvojen liséksi tarkasteltiin lukuarvojen vaihte-
luvalia, eli sen arvoasteikon laajuutta, mille havaintoarvot jakautuivat. Mediaanilla tarkoitetaan sita, ettda saadut

muuttuja-arvot laitetaan suuruusjarjestykseen ja niisté valitaan keskimmainen (Heikkild 1999, 200).
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4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tulee olla hyddyllinen, eika se saa aiheuttaa haittaa tutkimukseen vastaajille. Tutkimuksen tulee myods
olla rehellisesti ja puolueettomasti suoritettu. Nain ollen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on tarkkailtava
tutkimuksen validiteettia eli patevyytta ja reliabiliteettia eli luotettavuutta. (Heikkild 1999,28).

Tutkimuksella tulee olla selkedt ennalta madritellyt tavoitteet, jotta tutkimuksessa voidaan tutkia oikeita asioita.
Tutkimuskysymysten tarkoituksenmukaisuus ja teoria-aineiston tarkkaan harkitseminen luovat pohjan tutkimuksen
patevyydelle eli validiukselle. (Heikkild 1999, 28). Reliabiliteetilla eli tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan saa-
tujen tulosten tarkkuutta. Jotta reliabiliteettivaatimukset tdyttyvat, on tutkimus pystyttédva toistamaan ja uusinta-
tutkimuksesta saadut tulokset tulisi olla samanlaiset kuin alkuperdisen tutkimuksen. Tutkimuksen luotettavuutta
arvioitaessa on myods varmistettava, etta saatu otoskoko on riittdva. Hyvan tutkimus on lisdksi puolueettomasti ja
avoimesti tietosuojan huomioon ottaen toteutettu, se on hyddyllinen, seka toteutettu sopivalla aikataululla. (Heikki-
ld 1999, 29-31).

Voidaan sanoa, etta tama tutkimus olisi helppo toteuttaa uusintana. Voidaan mydskin sanoa, etta saatu otoskoko
oli riittava lopulliseen tutkimuksen rajaukseen nahden. Mikali alkuperdinen suunnitelma olisi jaanyt voimaan, ja
asiointeja olisi toteutettu useammalla konttorilla, olisi vastaajia tarvittu enemman. Vaikka osa tutkimuksessa muka-
na olleista haamuasiakkaista oli tyon toteuttajalle entuudestaan tuttuja, saivat kaikki kyselyyn vastanneet yhden-
vertaiset ohjeistukset ja viestit tutkimukseen liittyen. Nain ollen voidaan sanoa, etta tutkimus oli puolueeton. Puo-
lueettomuuden puolesta puhuu myds se tosiasia, ettd tutkimuksen toteuttanut toimihenkilé on rajattu tutkimuksen
ulkopuolelle. Hanen tuottamaansa asiakaskokemusta ei arvioitu tassa tydssa. Tutkimuksen tietosuojasta on kerrot-
tu haamuasiakasrekrytoinnin kohteena olleille henkilGille silloin, kun heille kaytiin kertomassa tutkimuksesta. Sa-
moin tdssa yhteydessa heille kerrottiin tutkimuksen taustat ja tarkoitus, sekd tutkimuksen tarkoitus. Tehdysta tut-
kimuksesta hyddyllisin osa toimeksiantajalle on tuleva henkil6kohtaisen palautteen antaminen. Taman tyén osalta
hyodyllisyydesta ja kayttdkelpoisuudesta voidaan todeta, ettd paikallinen saadun asiakaskokemuksen tutkiminen ja
arviointi ovat hyddyksi toimeksiantajayritykselle. Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan myo6s kaytanndssa hyo6-
dyntaa yrityksen strategisten tavoitteiden tayttamisessd, eli ndin ollen asiakaskokemuksen kehittdmistytssa. Tutki-
muksen aikataulu oli tydn haasteellisin osa. Opiskelijoiden ollessa suuri osa vastaajajoukkoa, havaittiin ettei kevat
ole paras mahdollinen ajankohta téman tyyppiselle tutkimukselle. Mutta muilta osin aikataulu oli sopiva. Tutkimuk-

sen aihe on ajankohtainen toimeksiantajayrityksen ndkadkulmasta.

Otosta voidaan pitaa luotettavana siita huolimatta, ettd osa asiointeja toteuttaneista henkildista oli tyon tekijan
tuttuja. Asiointeja suorittaneista osa oli Osuuspankin asiakkaita, osa jonkin muun pankkiryhman asiakkaita. Kenel-
lakaan tutkimusta suorittaneista ei kuitenkaan ollut muunlaisia kontakteja toimeksiantajayritykseen kuin asiakkuus-
suhde. Mydskaan tyon tekijan tyoskentelya ei tydssa arvioitu tarkoituksenmukaisesti. Otoksesta suurin osa on ollut
nuoria. Nuorilla ihmisilld on erilaisia odotuksia ja arvostuksia, kuin vanhemmilla henkil6illa, joten eri-ikdisyyden
lisédminen tutkimuksessa olisi voinut tuoda lisdarvoa tutkimukselle. Toisaalta kuitenkin nuoret ovat tulevaisuuden
asiakkaita, joten heidan saamansa asiakaskokemuksen mittaaminen antaa suuntaa tulevaisuuden pankkipalvelui-

den kehittamiselle.
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Kyselyn vastauksista voidaan paatella, etteivat kaikki kyselyyn vastanneet ja asiointia suorittaneet henkilot olleet
kovin hyvin lukeneet annettua ohjeistusta. Eniten pdanvaivaa aiheutui siitd, kun kyselyssa pyydettiin kirjoittamaan
henkil6a palvelleen asiakaspalvelijan nimi tai vaihtoehtoisesti antamaan tuntomerkkeja asiakaspalvelijasta, kerto-
maan asioinnin ajankohta ja lisédmadan oma puhelinnumero, josta voidaan tarvittaessa tiedustella lisad tuntomerk-
keja asiakaspalvelijan selvittdmiseksi. Yksi haamuasiakas oli muun muassa vastannut kysymykseen: “Kuka Sinua
palveli?”, seuraavasti: ” Nimed en kerennyt ottamaan muistiin. 18.4 vaalea hiuksinen naishenkild, oikein mukava.
Asiointiaika oli puolilta paivin”. Toinen puolestaan oli samaan kysymykseen vastannut: ” Perjantai 3.5.2013 noin
kello 14.30. Voi kun muistaisi”, ja kolmas: “ Ei ollut nimid ei. Parikymppinen ruskea-hiuksinen. Kuun vaihteessa”.

Naistd vastauksista ei voinut mitenkaan paatelld, kenen kanssa asiointi oli suoritettu.

Suurimmassa osassa vastauksia puolestaan oli erittdin hyvat, selkeat ja arvausten varaan mitadn jattdmattomat
tuntomerkit, kuten:"”Asioin Tiina Korhosen kanssa 3.5. klo 12:45 alkaen”, tai ” Asioin Puijonkadun konttorin infossa
tiistaina 23.4.2013 klo 11:15-11:30 aikoihin. Minua palveli pitké vaalea silmalasipdinen nainen, jolla oli kaksiosainen
sukunimi, ja jonka sukunimen jalkimmainen osa vaikutti ulkomaalaiselle. Puhelinnumeroni on XXX-XXXXXXX", seka
"Asioin Puijonlaakson konttorilla 10.5.2013 noin kello 9.40. Asiakaspalvelijoilla ei ollut nimikyltteja, enkd nimea
halunnut selvittda kysymalla. Minua palveli nuori tummaihoinen kaunis nainen, jolla oli pitkat tummat letit hiuksis-
sa. puh. XXX-XXXXXXX". Tamankaltaisten ongelmien ratkaiseminen on kuitenkin tdman tutkimuksen ulkopuoliseen
toimeksiantoon liittyva seikka. Vaikkakaan kaikki eivat edelld mainittuihin kysymyksiin olleet antaneet hyvia tunto-
merkkeja, paljastui heidan vastauksistaan selkedsti, ettd he olivat todella kayneet itse paikanpaalld asioimassa.
Tata todistaa muun muassa kommentti: ” Muuten kokemus meni hyvin, mutta minua &rsytti suuresti asiakaspalveli-
joiden paalla olleet suomi pelipaidat. Varmasti on taas jonkun konsultin idea, mutta minusta sellaiset "rytkyt" eivat
sovellu pankkiin. Liséksi pankissa asioi my6s ihmisia, joita jadkiekko hypetys Iahinnd inhottaa. Virkailijoille siistit
vaatteet, kiitos!”. Kyseiseen kommenttiin ei tassa yhteydessd oteta muutoin kantaa, kuin sen osalta, etta téman
kommentin oli jattdnyt henkild, joka oli asioinut 18.4 vaaleahiuksisen naishenkilén, oikein mukavan, luona. Ja ha-
nen asiointiajankohtansa oli puolilta pdivin. Tama puhuu sen puolesta, ettd kyseinen henkilé on todella itse kdaynyt

asioimassa, eika ole vaan sattumanvaraisesti kaymatta edes paikan paalla, vastannut kyselyyn.
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4.5 Tutkimustulokset

Kysymyksiin vastasi 45 henkiléa, ellei muuta ole ilmoitettu. Henkiléon liittyvia tekijoita tarkasteltiin kysymyksissa 1-
8. Kyselyyn vastaajista suurin osa on ialtadn 21-29 —vuotiaita, kuten kuvio 1 osoittaa. Tahan ikdryhmaan kuului
71% vastaajista. Koska vastaajista suurin osa oli samaa ikaluokkaa, ei tydssa lahdetty analysoimaan asiakkaan ian

vaikutusta saatuihin tuloksiin.

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

alle 20
21-29
30-44

45 tai yli

KUVIO 1. Vastaajien ika

Vastaajien sukupuolta kysyttiin kysymyksessa numero 2. Vastaajista 35% oli miehia ja 65% naisia. Tuloksista voi-
tiin havaita naisten ja miesten valilla olevan eroja mielialassa ennen ja jalkeen asioinnin. Asiakkaan mielialan vaiku-
jen mukaan todeta, ettd keskimaaradisesti naiset ovat olleet paremmalla tuulella ennen asiointia kuin miehet, mutta
asetelma on asioinnin jalkeen painvastainen. Molemmissa on selkedd nousua havaittavissa. Voidaan erityisesti to-
deta, etta erittdin hyvalld tuulella asioinnin jélkeen olleiden osuus on seka naisten ettd miesten osalta lisdéntynyt
merkittavasti. Erittdain hyvalla tuulella olleita kuvaa taulukossa 1 numero viisi, numero yksi tarkoittaa erittdin huo-

nolla tuulella olevia vastaajia.

TAULUKKO 1. Vastaajien sukupuolen vaikutus asiakkaan mielialaan ennen asiointia seka asioinnin jdlkeen

Mieliala Ennen asiointia Asioinnin jalkeen
nainen (N=29) mies (N=16) nainen (N=29) mies (N=16)

1 0% 0% 0% 0%

2 3% 12% 10% 6%

3 41% 31% 7% 12%

4 41% 44 % 48 % 44 %

5 14 % 12% 34 % 38%

keskiarvo 3,66 3,56 4,07 4,12
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Kysymyksilla 3-6 pyrittiin selvittdmaan vastaajien eldmantilannetta (katso kuviot 2-5, alla). Suurin osa vastaajista
oli naimattomia, lapsettomia ja opiskelemassa korkeakoulussa tai ty6eldmdssa. Vastaajien keskimdaradisesta iastd
voidaan pdatella suurimman osan vastaajista olevan aktiivisia ammattikorkeakoulun opiskelijoita, jotka tekevat
koulun ohella my0s t6itd. Toiseksi eniten oli avo- tai avioliitossa asuvia, lapsettomia ylioppilastutkinnon tai ammat-
tikorkeakoulututkinnon suorittaneita, jotka joko opiskelevat tai ovat tydelamassa tai tekevat molempia edella maini-

tuista.

0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

Naimaton

Avo- tai avioliitossa

Eronnut tai leski

KUVIO 2. Vastaajien siviilisaaty

0 2 4 6 & 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42

Minulla on lapsia

Minulla ei ole lapsia

KUVIO 3. Vastaajien perhetilanne

0 2 4 6 & 1012 14 16 18 20 22 24 268 28 30

Ammattikorkeakoultutkinto

Ylioppilas

Ammatttutkinto

Ylempi ammattikorkeakoultutkinto
tai yliopistetasoinen tutkinto

Bi miki&n naista

KUVIO 4. Vastaajien koulutus; olemassa oleva tai meneilldén oleva

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

Opiskelen
Olen tydeldmassa

Olen tyéton

KUVIO 5. Vastaajien elamantilanne
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Kysymyksessa 7 (Kuvio 6, alla) tiedusteltiin kyselyyn vastanneiden henkildiden arvomaailmaa. Nama olivat tausta-
tietoja, joiden perusteella asiointia suorittaneita henkildita voitiin paremmin kategorisoida vaikka ikd, sukupuoli,
elamantilanne ja muut henkildon liittyvat tekijat eivat sitd mahdollistaisi. Vastaajien arvomaailman vaikutusta saa-
tuun asiakaskokemukseen kasitelladn mydhemmin tassa tydssa. Asiakkaat arvostivat eniten asioinnin helppoutta,
ihmislaheisyytta ja vastuullisuutta. Puolestaan uutuusarvo ja yhdessa menestyminen eivat juurikaan ole heratta-

neet arvostuksen tuntemuksia vastaajissa.

Uutuusarvo

Yhdessd menestyminen

Palvelun muatailu

Suomalaisuus

Yakaus

Kokonaisvaltaisuus

Rahan s3astd

Vastuullisuus

Ihmislaheisyys

Helppous

KUVIO 6. Vastaajien arvot: mitkd ominaisuudet ovat tarkeita pankkipalveluissa

Kuten aikaisemmin on todettu, on asiakkaan aikaisemmilla kokemuksilla ja odotuksilla suuri merkitys koettuun pal-
velun laatuun ja saatuun asiakaskokemukseen. Kysymyksessa 8 (taulukko 2) kartoitettiin vastaajien aikaisempia
kokemuksia pankkiasioinneista. Asteikkovalilla yksi, erittdin negatiivisia ja viisi, erittdin positiivisia oli vastaajien
keskiarvo 3,87. Vain kahdella vastaajista oli heikkoja aikaisempia kokemuksia. Suurin osa vastaajista oli antanut
arvosanan neljd. Arvosanat kolme ja viisi olivat saaneet Iahes yhtd monta danta. Tasta voidaan paatelld ettd ylei-
sesti ottaen pankkipalveluita pidetddn vahintdankin jokseenkin tyydyttavina ja jopa erittdin hyvina. Naisten ja mies-
ten valisia eroja tarkasteltaessa voitiin huomata miesten arvostaneen naisia enemmén rahan saastda ja helppoutta.
Naissa syntyivatkin suurimmat eroavaisuudet miesten ja naisten valilld. Puolestaan naiset arvostivat miehida enem-

man niinsanottuja pehmeitd arvoja kuten suomalaisuutta, vakautta ja palvelun muotoilua.



TAULUKKO 2. Aikaisemmat kokemukset

Aikaisemmat kokemukset Vastauksia

ovat olleet / Kpl Keskiarvo
1 =Erittain negatiivisia 1
2 1
3 11
4 22
5 = Erittdin positiivisia 10
yhteensa 45 3,87

44

Kysymyksessa numero 9 kasiteltiin odotuksia ja laadukkaalle palvelulle tyypillisid ominaisuuksia. Asiakkaat odottivat

eniten helppoutta, palvelun henkilokohtaisuutta ja palvelun merkityksellisyytta. Vahiten asiakkaat odottivat palvelun

yllatyksellisyytta (taulukko 3, alla). Taulukossa 3 numero yksi kuvaa tilannetta, ettei kyseista ominaisuutta odotettu

lainkaan ja numero neljd@ kuvaa ominaisuutta odotetun paljon. Numero viisi on tarkoittanut kyselyssa vastausvaih-

toehtoa "en osaa sanoa”. Keskiarvoissa ei ole huomioitu arvoa viisi, jotta keskiarvo antaa todellisen kuvan vastaa-

jien odotuksista. Tastd kysymyksestd saadut tulokset puhuvat samaa kieltéd kysymyksen 7 (kuvio 6) kanssa. Kysei-

nen vastaajajoukko on odottanut palvelulta eniten helppoutta ja ihmislaheisyytta, seka palvelun henkildkohtaisuut-

ta. Odotuksia tarkasteltaessa ei yksittdisten ominaisuuksien osalta voitu havaita merkittdavia eroavaisuuksia miesten

ja naisten valilla. Voitiin kuitenkin havaita naisilla olleen ennen palvelua keskimaarin korkeammat odotukset kuin

miehilla.

TAULUKKO 3. Palvelulta odotetut ominaisuudet

L Arvosana . )
Ominaisuus 12 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Yllatyksellisyys 1520 9 0 1 44 1,86

Tunteisiin vetoavuus 1120 6 5 3 42 2,12
Tuottavuus 8 1216 7 2 43 2,51
Mieleenpainuvuus 3 16 15 12 2 42 2,67
Raatalointi 4 12 15 12 2 43 2,81
Oikea-aikaisuus 3 11 17 10 4 41 2.83
Merkityksellisyys 4 7 14 15 & 40 3,00
Henkildkohtaisuus 1 3 10 26 5 40 3,53
Helppous 1 0 12 23 9 36 3,58
Yhteensa 2,77
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Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, vaikuttiko saatu asiakaskokemus asiakkaan mielialaan. Lisaksi pyrittiin selvitta-
maan oliko aikaisemmilla kokemuksilla yhteyksia asiakkaan mielialaan asioinnin yhteydessd, seka oliko nailla teki-
joilla vaikutusta asiakkaan herkkyyteen suositella kyseista palvelua tai palveluntarjoajaa. Taulukossa 4 (alla) kuva-
taan asiakkaan mielialaa ennen ja jalkeen asioinnin. Keskimdaraisesti voidaan havaita mielialan nousseen asioinnin
aikana. Ennen asiointia asiakkaiden keskimadrainen mieliala sai arvosanan 3,62. Numero yksi tarkoitti erittdin huo-
nolla tuulella olemista ja numero viisi tarkoitti erittdin hyvalla tuulella olemista. Asiointien jdlkeen keskiarvo oli puo-
lestaan 4,09. Nain ollen nousua keskiarvossa oli 0,47 yksikkdd. Huomattavaa on keskiarvon lisaksi myds vaihteluva-
lin muutos. 45 vastaajasta ennen asiointia numeron kolme antoi 17 henkilda. Asioinnin jalkeen numeron kolme oli
samasta vastaajamadrasta antanut vain nelja henkilda. Puolestaan erittdin hyvalla tuulella, eli numeron viisi anta-
neita oli ennen asiointia kuusi henkilda ja asiointien jalkeen huimat 16. My6s yhden henkilén voidaan havaita olleen
asioinnin jalkeen huonommalla tuulella kuin ennen asiointia. Asioinnin jalkeisen mielialan vaihteluvaliksi muodostui

3,83-4,35. Mediaani oli nelja pistetta tdydesta viidesta.

TAULUKKO 4. Vastaajien mieliala ennen asiointia ja asioinnin jdlkeen

Ennen Asioinnin
Mieliala T
asiointia jalkeen
1 =Erittdin huonolla tuulella 0 0
2 3 4
3 17 4
4 19 21
S5=Erittdin hyvalla tuulella 6 16
keskiarvo 3,62 4,09

Ristiintaulukoimalla kysymysten 8, 10, 24, seka 27 vastaukset voitiin todeta ettd asiakkaan aikaisemmilla kokemuk-
silla ja asiakkaan mielialalla ennen asiointia oli selkeéd yhteys asiakkaan suositteluherkkyyteen ja asioinnin jalkei-
seen mielialaan. Vastaajamaaran ollessa 45 henkilda voidaan todeta, ettd ennen asiointia suurimmalla osalla vas-
taajista oli hyvia aikaisempia kokemuksia ja suurin osa vastaajista oli hyvalla tuulella. He olivat myds asioinnin jal-
keen hyvélla tuulella ja olivat valmiita suosittelemaan palveluita. Mitd paremmat léhtétilanteet asiakkaalla oli aikai-
sempien kokemusten tai mielialan suhteen, sitéd parempi oli asioinnin lopputulos. Vastaajista ne, jotka olivat aikai-
semmin saaneet keskiarvoista palvelua ja olivat ennen asiointia keskivertoisen hyvalla tuulella, olivat mydskin epa-
réivimpia suosittelun suhteen. He halusivat selvasti lisda kokemuksia palveluista, ennenkuin lahtisivat suosittele-
maan palveluita. Ne, jotka olivat aikaisemmin saaneet parhaat kokemukset ja olivat nyt kdydyn asioinnin jdlkeen

parhaalla tuulella, olivat varmimpia palvelun suosittelijoita.
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Taulukko 5. Imago

Vastauksia )
Imago / Kpl Keskiarvo

1= Erittdin huono 0
2 1

3 5

4 26
5=Erittdin hyva 13

Yhteensa 45 4,13

Kyselyn kysymykset 11, 12 ja 28 ovat tydsséa myohemmin tapahtuvaa asiakaspalvelijoille annettavaa henkilokoh-
taista palautetta varten. Ne liittyvat tdman tydn ulkopuoliseen, erilliselld aikataululla toteutettavaan toimeksiantoon,
eikd niiden tuloksia siksi tassa kasitella lainkaan. Kysymykset 13 ja 14 kasittelivat toimeksiantajan imagoa. Vastaa-
jien mielestd Pohjois-Savon Osuuspankilla on keskimaarin vahintdankin hyva imago. Keskiarvoksi Pohjois-Savon
Osuuspankki sai imagosta 4,13 arvosanan viisi ollessa paras mahdollinen (taulukko 5). Suurin osa vastaajista oli
antanut arvosanaksi nelja, toiseksi eniten aania sai arvosana viisi eli erittdin hyva. Vain yhteensa kuusi vastannutta
oli antanut arvosanan kolme tai véhemman. Jotta pystytdan arvioimaan asiakkaiden odotuksia eri kontaktikanavis-
sa ja kontaktipisteissa haluttiin selvittdd, minka kanavan kautta mielikuva yrityksesta oli syntynyt vastaajille. Kuten
kuvio 7 osoittaa, on suurin osa vastaajista kokenut etta tuttavien suositukset ja omat aikaisemmat kokemukset
yhdessa TV-mainosten kanssa ovat luoneet taulukon 5 kuvaaman imagokuvan. Tastd syysta asiakkaiden suositte-

luherkkyydella voidaan perustella olevan merkitysta asiakaskokemuksen kannalta.

Radiomainonta

sshkipost tai kirje

Sosiaalinen media

winw-sivut

Printtimainonta

TW-mainonta

Omat aikaisemmat
kokemukset

Tuttavien suositukset

KUVIO 7. Imagokuvan syntykanava
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Kuviosta 8 voidaan havainnoida imagokuvan suhdetta kanavaan, jonka kautta imagokuva on syntynyt. Voidaan
sanoa, ettda oman aikaisemman kokemuksen saaneet henkilét ovat suhteessa useammin pitaneet Pohjois-Savon
Osuuspankin imagoa erittdin hyvana. Tuttavien suositusten puolesta puhuvat puolestaan olivat sitéd mieltd etta
Pohjois-Savon Osuuspankin imago on hyvd. Www-sivuja, sahkdpostia tai kirjettd ja sosiaalista mediaa seuranneet
pitivat mydskin useammin imagoa erittdin hyvana tai keskivertona, kuin hyvana. Ainoastaan Tv-mainonnan osalta

imagokuvan koettiin olevan ennemmin hyva kuin erittdin hyva.

Millainen imago Pohjois-Savon Osuuspankilla on?

Kanava, jonka kautta imagokuva on syntynyt:

Omat aikaisemmat kokemukset (44%)
Tuttavien suositukset (47%)

TV (40%) B Erittdin hyva

W Hyvd
Printtimainonta (22%) W

www-sivut (16%)
Sosiaalinen media (4%)

Sahkoposti/kirje (4%)

Radio (2%)

KUVIO 8. Imagokuvan syntymiskanavan vaikutus imagokuvaan
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Kysymyksessa 15 vastaajat arvioivat Pohjois-Savon Osuuspankin saavutettavuutta. Seuraavassa taulukossa (tau-
lukko 6) kuvataan eri tekijoiden vaikutusta siihen, miten kyselyyn vastanneet henkilét ovat kokeneet saavutetta-
vuuden. Taulukossa 6 kasitelladn sivilisdadyn, perhetilanteen ja elamantilanteen vaikutusta koettuun saavutetta-
vuuteen. Taulukon mukaan avo- tai avioliitossa olevat henkilot pitivat palveluita parhaiten saavutettavina. Ottaen
huomioon kunkin sivilisdadyn edustajien vastaajamaarat, voidaan havaita eniten hajontaa syntyneen naimattomien
henkildiden mielipiteissa palveluiden saavutettavuudesta. Taulukosta voidaan myods havaita, etta valtaosa vastaajis-
ta oli keskivertaisen tyytyvaisid, tyytyvaisia tai erittdin tyytyvaisia Pohjois-Savon Osuuspankin saavutettavuuteen.
Saatu kokonaiskeskiarvo oli 3,77 arvosanan viisi ollessa paras mahdollinen. Suurin osa vastaajista piti saavutetta-
vuutta hyvana. Taulukon tulokset ovat jokseenkin yllattdvat. Tastd voidaan ndhda, ettd henkilot, joilla ei ollut lap-
sia, pitivat saavutettavuutta vain jonkin verran parempana kuin henkildt, joilla oli lapsia. Odotuksena oli, ettd per-
heellisten ja perheettémien valinen ero olisi ollut suurempi. Eldmantilanteen osalta syntyivat tdssa vertailussa suu-
rimmat eroavaisuudet. Opiskelijat pitivdat saavutettavuutta parempana kuin henkil6t, jotka olivat tydelamassa tai
tyottomia.

TAULUKKO 6. Henkiloon liittyvien tekijoiden vaikutus koettuun saavutettavuuteen

Palvelun saavutettavuus Sivilisaaty Perhetilanne Eldmantilanne

Avo- tai Eronnut Minullaon Minullaeiole Olen Olen
Naimaton avioliitossa tai leski lapsia lapsia Opiskelen tydeldmdssd ty6ton

1 =Erittdin huonosti saavutettavissa 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
2 13% 8% 0% 0% 12% 12% 8% 33%

3 13% 8% 50 % 50 % 10% 12% 23% 0%

4 53% 54 % 50 % 50 % 54 % 52% 46 % 33%

5 = Erittdin hyvin saavutettavissa 20% 31% 0% 0% 24% 24% 23% 33%
keskiarvo 3,8 4,08 35 35 39 3,88 3,85 3,67

Kysymys 16 (taulukko 7) kasitteli viestinndssa annettuja lupauksia. Kysymykselld pyrittiin selvittamdan, kuinka hy-
vin mainonnassa ja markkinoinnissa annetut lupaukset ja viestit toteutuivat kdytanndssa. Myos yrityksen saavutet-
tavuudella katsotaan olevan tahan vaikutusta. Vastaajat olivat sitd mieltd, ettd viestinnan lupaukset ja todellinen,
saatu asiakaskokemus, ovat samassa linjassa keskendan. Vastaajista enemmistd oli antanut arvosanaksi (hyva)

neljd. Keskiarvoksi muodostui 3,8. Vain kolme vastaajaa oli antanut selkedsti negatiiviseen suuntaan kaantyvan
vastauksen.

TAULUKKO 7. Viestinndssa annettujen lupausten suhde saatuun asiakaskokemukseen

Viestinnassa annetut lupaukset Vastauksia ]
.. .. Keskiarvo
taytettiin / Kpl

1=Ei lainkaan hyvin 0

2 3

3 10

4 25

5 = Erittdin hyvin 7

3,8
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Taulukossa 8 (alla) kasitelldaén palvelun fyysista ymparistdéa. Siina arvioinnin kohteena ovat asiakaspalvelijoiden
ulkoinen olemus, konttorin tilat, tekniset laitteet, sekd ymparistossa olevat adnet. Ulkoiset tekijat, eli asiakaspalveli-
joiden asut ja konttorin tilat saivat kyselyssa parhaat keskiarvot seka vertailuryhmasta eniten parhaita arvosanoja.
Asiakaspalvelijoiden asut ovat saaneet muutamilta vastaajilta heikompia tuloksia. Naista olikin avoimen palautteen
kohdalla mainintoja, joissa vastaajat olivat olleet tyytymattdmia tydasuina jadkiekon MM-kisojen aikana olleisiin
jaakiekkopelipaitoihin. Konttorin tiloja vastaajat ovat pitdneet siisteind, eika yksikdan vastanneista ollut pitanyt
tiloja epasiisteind. Muutamat vastaajista kaipasivat teknisiin laitteisiin uudistuksia tai paivityksid. Padsaantoisesti
niihin oltiin kuitenkin tyytyvaisia. Eniten huomiota kehittdmisen suhteen kuvion 18 mukaan kaipaisi konttorin ja/tai
puhelinpalvelun danimaailman suunnittelu. Suurin osa vastaajista on antanut danimaailmalle arvosanan kolme, joka

tarkoittaa ettei asioinnin aikana ole ollut epamiellyttdvaa melua, muttei mydskaan miellyttavaa musiikkia.

TAULUKKO 8. Palvelun tarjoajan fyysinen ymparistd

1 = paljon 5=Tassa

Arvioitava tekija e 2 3 4 . " Keskiarvo
kehittdmisen varaa onnistuttiin
Asiakaspalvelijoiden asut 1 2 9 12 21 4,11
Konttorin tilat 0 0 5 18 22 4,38
Tekniset laitteet 1 4 7 14 19 4,02
Aanisuunnittelu 2 4 20 14 5 3,36
Yhteensa 4 10 41 58 67 3,97

Kysymys 18 kartoitti palvelun laatuun liittyvien ominaisuuksien onnistumista. Taulukossa 9 (seuraavalla sivulla) on
esitetty tasta kysymyksesta saadut tulokset. Parhaat keskiarvot ndistd ominaisuuksista saivat palvelun luotettavuus
ja turvallisuus seka asiakaspalvelijan kohteliaisuus. Jaetulle kolmannelle sijalle tulivat asiakaspalvelijan patevyys ja
reagointialttius. Heikoimmat keskiarvot saivat palvelun uskottavuus ja asiakkaan tunteminen. Keskiarvoksi palvelun
turvallisuudelle ja luotettavuudelle tuli 3,5. Arvosana nelja oli paras kaikista, arvosana viisi tarkoitti vastausvaihto-
ehtoa "en osaa sanoa”. Taulukoitaessa ristiin asiakkaiden odotuksia ja palvelun laatuun liittyvia taulukon 9 mukaisia
osa-alueita, voitiin havaita etta asiakkaiden odotuksilla oli jonkin verran vaikutusta lopputulokseen. Havaittiin, ettd
henkil6t jotka olivat odottaneet paljon palvelun oikea-aikaisuutta, olivat suurimmalta osin myds saaneet oikea-
aikaista palvelua, ja pitivat myds asiakaspalvelijan reagointialttiutta enimmakseen erittdin hyvand. Suurin osa vas-
taajista oli reagointialttiutta odottanut jonkin verran, ja oli lisdksi keskivertaisen tyytyvdinen asiakaspalvelijan rea-

gointialttiuteen.
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Asiakkaiden odotusten suhdetta tunteisiin vetoavuuden osalta asiakaspalvelijoiden kohteliaisuuteen verrattaessa
voitiin havaita niiden henkildiden, jotka olivat odottaneet palvelun tunteisiin vetoavuutta erittdin paljon, jokseenkin
pettyneen koettuun palvelun kohteliaisuuteen. Puolestaan ne, jotka olivat vain jonkin verran odottaneet palvelun
tunteisiin vetoavuutta, olivat tyytyvdisempia asiakaspalvelijan kohteliaisuuteen kuin edella mainitut. Asiakaspalveli-
jan kohteliaisuuteen oltiin padosin tyytyvaisid. Kukaan vastanneista ei ollut pitédnyt asiakaspalvelijaa erittdin epa-
kohteliaana. Asiakaspalvelijoiden péatevyys, asiakkaan tunteminen ja ymmartdminen, seka palvelun uskottavuus
olivat ainoat osa-alueet, joissa vastaajat olivat olleet tyytymattdmia ja kokeneet niissa olevan paljon parannettavaa.
Asiakaspalvelijan patevyyteen oli kuitenkin useampi vastanneista tyytyvdinen, kuin asiakkaan tuntemiseen ja ym-
martamiseen tai palvelun uskottavuuteen. Asiakkaan tuntemiseen ja ymmartamiseen tyytyvaisimpia olivat ne vas-
taajat, jotka olivat odottaneet palvelun henkildkohtaisuutta eniten. Puolestaan ne vastaajat jotka olivat palvelulta
odottaneet vahinten henkilokohtaisuutta, olivat kaikkein tyytymattdmimpia asiakkaan ymmartdmiseen ja
tuntemiseen. Palvelun luotettavuuteen ja turvallisuuteen oltiin keskimaaraisesti kaikkein tyytyvaisimpi. Vastaajista
suurin osa oli antanut palvelun luotettavuudelle ja turvallisuudelle tdydet nelja pistettd. Toiseksi eniten dania sai
arvosana kolme. Palvelun uskottavuudesta saadut pisteet olivat kaikista edellda mainituista ominaisuuksista

tasaisimmin jakautuneet arvoasteikolle 1-4.

TAULUKKO 9. Arvio palvelun laadusta

L 1 = paljon 5 =tdssa .
Arvioitava osatekija e 2 3 . . keskiarvo
kehittdmisen varaa onnistuttiin

Palvelun uskottavuus 2 9 14 14 6 3,03
Asiakkaan tunteminen ja ymmartaminen 3 8 12 16 6 3,05
Asiakaspalvelijan reagointialttius 0 5 10 20 10 3,43
Asiakaspalvelijan patevyys 1 3 12 21 8 3,43
Asiakaspalvelijan kohteliaisuus 0 6 8 22 9 3,44
Palvelun luotettavuus ja turvallisuus 0 2 14 20 9 3,5
Yhteensa 6 33 70 113 48 3,31
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Muiden asiakkaiden vaikutusta saatuun asiakaskokemukseen tarkasteltiin kuvion 9 avulla. Kysymykseen muiden
asiakkaiden vaikutuksesta saatuun asiakaskokemukseen ovat vastanneet kaikki 45 kyselyyn vastannutta henkil6a,
mutta heista vain 21 on osannut antaa mielipiteensa kyseisesta seikasta. Naista 21 henkildsta suurin osa, 13 vas-
taajaa, oli sita mieltd, etta muilla asiakkailla oli jokseenkin positiivinen vaikutus saatuun kokemukseen. Toiseksi
eniten aania annettiin hieman negatiiviselle vaikutukselle. Syyksi tahan mainittiin jonotussysteemin epaselkeys ja
muiden asiakkaiden epamiellyttdvyys, kuten “aulassa huutavat lapset” tai se, ettd pankissa oli “epasiisteja asiakkai-
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Erittéin negatiivisesti, miten?

Hieman negatiivisesti, miten?

Jokseenkin positiivisesti

Erittdin positiivisesti

En osaa sanoa

KUVIO 9. Muiden asiakkaiden vaikutus asiakaskokemukseen

Jalkipalveluista annettuihin lupauksiin olivat vastaajat enimmakseen tyytyvaisia. Kuviosta 10 selviad, ettei vastaajis-
ta 20 :lla ollut tarvetta jalkipalvelulle. Palvelun helppoutta arvostavien asiakkaiden voidaan olettaa olevan tyytyvai-
sia siihen, ettd asiointi on saatu suoritettua kerralla, eika jalkipalveluille ollut tarvetta. Vastaajista 18 oli sitéd mielta,
etta heidadn asiansa oli hoidettu sovitusti. Vain kolme henkil6ad oli jaanyt kaipaamaan lisatietoja tulevasta tai muu-
toin odottanut jalkipalveluiden toteutumista. Saaduista tuloksista voidaan paatelld, ettei tdmdn osa-alueen suhteen

asiakkaiden odotuksia ole paasty ylittamadn, mutta asiakkaat kuitenkin ovat olleet perustyytyvaisia siihen.

Ei lainkaan hyvin, asiaani ei
hoidettu sovitulla tavalla

Jokseenkin hyvin, osa asiastani
hoidettiin mutta jéin ilman
sopimusta siiti miten asiani kanssa
jatkossa edetadn

Hyvin, asiani hoidettiin sovitulla
tavalla

Erittdin hyvin, asiani hoidettiin
sovitulla tavalla ja odotukseni
ylittyivat merkitsevasti

Minulla ei ollut tarvetta téllaiselle
palvelulle, sain asiani hoidettua
kerralla

KUVIO 10. Jalkipalveluista annettujen lupausten hoitaminen
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Koska palautteen antaminen on ollut toimeksiantajayrityksessa viime aikoina polttava puheenaihe ja tarkea strate-
gian toteutuksen tyovaline, haluttiin tutkimuksessa kysya kuinka asiakkaat kokivat palautteen antamisen mahdolli-
suuden (kuvio 11, alla). Suurin osa vastaajista piti palautteen antamista helppona; tdtd mielta oli 55,6 % vastaajis-
ta. Vastaajista vajaa kolmannes ei osannut ottaa kantaa tdhdn kysymykseen, tai todenndkoisesti ei ollut kokenut
palautteen antamista tarpeelliseksi asiointinsa aikana tai sen jalkeen. Kaksi henkilda oli sita mieltd, ettd palautteen
antaminen oli jokseenkin hankalaa. Toinen edellisistéd henkildista oli mahdollisesti kokenut ettei hanelld ole saman-
laisia vaikutusmahdollisuuksia kuin muilla asiakkailla, koska ei ole pankin jasen. Nain voidaan paatelld saadusta

avoimesta vastauksesta.

Erittdin vaikeaa, miksi?

Jokseenkin vaikeaa, miksi?

Helppoa

Erittdin helppoa

En osaa sanoa

KUVIO 11. Kokemus palautteen antamisen helppoudesta

Haamuasioinnin merkeissa kaytettyja ydinpalveluita olivat muun muassa pankki- tai vakuutuspalveluista tiedustelu,
pankkipalveluiden kilpailuttaminen, tilin avaaminen, normaaleiden kassapalveluiden kayttd, kuten laskun maksami-
nen ja rahan vaihtaminen. Liiténndispalveluista oli kaytetty ainakin seuraavia: esitteiden tai muiden mainosmateri-
aalien lukeminen, lehtien lukeminen, asiakaspalautteen antaminen, liikuntarajoisille suunnatun kassapaikan kayt-
tdminen, seka taustamusiikin kuunteleminen. Useat olivat asiointinsa aikana kiinnittdneet huomiota konttorin tyy-
likkyyteen. Tama ilmenee saaduista avoimista vastauksista liitdnndispalveluiden osalta. Kulutettujen ydin- ja liitén-
ndispalveluiden suhdetta tarpeiden ja odotusten tdyttymiseen tarkasteltiin, jotta voitaisiin selvittdd ovatko tietyn

tyyppiset palvelut paremmin asiakkaiden tarpeita tai odotuksia tyydyttavia kuin toiset.

Tutkimuksissa voitiin todeta, ettd henkil6t jotka olivat tiedustelleet pankki- tai vakuutuspalveluita, olivat kaikkein
tyytyvaisimpia palveluun ja heiddn odotuksensa vylittyivat ja tarpeensa tdyttyivat kaikista parhaiten. Paaasiassa
asiakkaiden tarpeet oli taytetty ja odotukset ylitetty hyvin tai erittdin hyvin. Ainoan poikkeuksen teki laskujen mak-
saminen tilitd. Laskun tilitdan maksanut henkild oli ollut keskimdardisen tyytyvdinen odotusten tayttymiseen ja
tarpeiden tayttdmiseen. Myoskin rahan vaihdon suhteen tulokset poikkesivat pdalinjasta. Rahan vaihtoa oli suorit-
tanut viisi henkiléa. Heidan ndkemyksensa tarpeiden tayttymisestd ja odotusten ylittymisestd jakoi mielipiteet. Vas-
taajista kolme oli sita mieltd, etta niissa oli kehittdmisen varaa, kaksi puolestaan oli sitd mielta ettd tarpeet tayttyi-
vat ja odotukset ylittyivat jokseenkin hyvin. Palvelut joissa koettiin olevan kehittémisen varaa, ja joissa odotukset
eivat ylittyneet, olivat rahan nosto tililta, pano tilille, lahjasekin osto tai lunastus, rahan vaihtaminen isommaksi tai

pienemmaksi, laskun maksaminen joko tililta tai kateiselld, seka verkkopankkitunnusten vaihtaminen.
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TAULUKKO 10. Tarpeiden tayttédmisessa ja odotusten ylittdmisessa onnistuminen

. e ... Vastauksia )
Tarpeet taytettiin ja odotukset ylitettiin / Kpl Keskiarvo
1 =eilainkaan hyvin 0
2 5
3 7
4 24
5 =erittdin hyvin, odotukset ylitettiin 9

3,82

Tarpeiden tayttymisesta ja odotusten ylittymisesta voidaan todeta seuraavaa (taulukko 10): keskiarvon ollessa 3,82
tdydesta viidestd, olivat asiakkaat paasaantoisesti tyytyvaisia palveluun. Vastaajista yli puolet, 53 % oli sité mielta
ettd tarpeet taytettiin ja odotukset ylitettiin hyvin. 20 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd odotukset ylitettiin erittain
hyvin. Kukaan vastaajista ei ollut téysin tyytymatdn tarpeiden tayttymiseen ja odotusten ylittymiseen. Tarpeiden
tayttymisen suhdetta siihen, olivatko vastaajat valmiita suosittelemaan Pohjois-Savon Osuuspankin palveluita
tuttavilleen tarkasteltiin my6s (taulukko 11, s.53). Taulukosta voidaan todeta, ettd ne henkilét, jotka olivat kaikkein
tyytyvaisimpia tarpeidensa tayttymiseen ja odotustensa ylittymiseen, olivat kaikkein valmiimpia suosittelemaan
kayttdmiadn palveluita. Henkilot, joiden odotukset eivat selkeasti ylittyneet, halusivat tutustua pankin palveluihin
paremmin ennen kuin olisivat valmiita suosittelemaan palveluita. Ainoastaan yksi vastanneista oli sitd mieltd, etta

"asioinnista jai huono fiilis”, eikd han olisi valmis suosittelemaan pankin palveluita.

TAULUKKO 11. Tarpeiden tayttymisen ja odotusten ylittymisen suhde vastaajan valmiuteen suositella palvelua

Asiointi vastasi Asiointi vastasi
Oletko valmis suosittelemaan Pohjois-  Asiointi ei vastannut jonkin verran Asiointin vastasi erittdin hyvin
Savon Osuuspankkia? tarpeitani tai tarpeitani ja hyvin tarpeitani tarpeitani ja
odotuksiani odotuksiani ja odotuksiani  odotukseni ylitettiin
En missdan tapauksessa (2%) 0% 100 % 0% 0%
Ehka, haluan ensin tutustua palveluihin 0% 11% 26% 56%
itsekin paremmin (60%)

0% 6% 0% 53%

Kylla, sen teen (38%)
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Asiakkaiden arvomaailman vaikutusta siihen, olivatko vastaajat valmiita suosittelemaan pankin palveluita tutkittiin
vertaamalla kahta kuviossa 6 (ks. sivu 43) eniten ddnia saanutta ja kahta vahiten dania saanutta palvelun kulutta-
miseen liittyvad ominaisuutta siihen, olivatko asiakkaat valmiita suosittelemaan palveluita vai eivat. Palvelun kulut-
tamiseen liittyvistd ominaisuuksista uutuusarvoa ei tdssa huomioitu, koska sitd ei kukaan vastaajista ollut kuvion 6
mukaan pitanyt tarkednd. Vastaajien arvomaailman suhdetta valmiuteen suositella pankin palveluita kuvataan tau-
lukossa 12 (alla). Vastaajia, jotka pitivat ihmislaheisyytta térkedna arvona kuluttaessaan pankkipalveluita, oli yh-
teensa 27. Heista 67 % oli sita mielta, etta haluaa tutustua Pohjois-Savon Osuuspankin palveluihin paremmin en-
nenkuin on valmis suosittelemaan niita tuttavilleen. Heista 47% oli valmiita suosittelemaan palveluita, ja aikoivat
niin tehda. Naistd 27 vastaajasta yksi henkild ei ollut valmis suosittelemaan palveluita. Kyseinen henkild on kuiten-
kin avoimessa palautteessa kertonut, etta asioi uudelleen mikali tulee tarve. Yhdessé menestymista tarkeana arvo-
na piti yksi vastaajista. Kyseinen henkil6 oli ehdottoman valmis suosittelemaan pankin palveluita. Palvelun muotoi-
lua tarkeana piti viisi vastaajaa. Heidan mielipiteensa jakautuivat seuraavasti: 11 % halusi vield tutustua palveluihin
paremmin ennen suosittelemista ja 12 % oli valmiita suosittelemaan palvelua nyt. Taulukossa 12 esitetyista pank-
kipalvelun kuluttamiseen liittyvistd ominaisuuksista 45:sté vastaajasta 37 piti asioinnin helppoutta térkedna. Help-
pous oli ylivoimaisesti arvostetuin ominaisuus. Palvelun helppoutta arvostaneista vastaajista 78 % halusi tutustua
palveluihin paremmin ennen kuin oli valmis suosittelemaan palveluita. Puolestaan 88% helppoutta arvostaneista oli

valmis suosittelemaan pankin palveluita.

TAULUKKO 12. Vastaajien arvomaailman ja suositteluvalmiuden suhde

Oletko valmis suosittelemaan Pohjois-

Savon Osuuspankkia? . .
Pankissa asioidessa arvostan:

Helppoutta Palvelun muotoilua Yhdessd menestymista  Ihmislaheisyytta
En missdan tapauksessa (2%) 100 % 0% 0% 100 %
Ehka&, haluan ensin tutustua palveluihin 78% 1% 0% 67%
itsekin paremmin (60%)
88 % 12% 6% 47 %

Kylla, sen teen (38%)
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Asiakkaiden valmiutta suositella pankin palveluita tutkittaessa saatiin selville seuraavanlaisia tunnuslukuja: taydesta
viidesta pisteesta keskiarvoksi muodostui 2,36 ja mediaaniksi 2. Vaihteluvali oli 2,20-2,51. Asiakkaiden arvomaail-
man suhdetta Pohjois-Savon Osuuspankin arvoihin tai palveluihin selvitettiin avoimella kysymykselld, johon vastaa-
jat pystyivat kirjoittamaan OP-Pohjola —konseptin mahdollistamista asioista, joita vastaaja halusi oppia, oivaltaa tai
saavuttaa. Kysymys oli asetettu kyselyssa vapaaehtoiseksi. Kaikista 45 vastaajasta 31 henkil6a oli vastannut kysei-
seen kysymykseen. Tasta voidaan paatelld, ettd suurimmalla osalle vastaajista OP-Pohjola —konseptin arvot herat-
tavat ajatuksia tai tuntemuksia. Kysymysta oli kyselyssa selvennetty vastaajille siten, ettd heidan tulisi miettia mil-
lainen asiakaskokemuksen merkitys on asiakkaalle; millainen yhteys saadulla asiakaskokemuksella on asiakkaan
identiteettiin, eldmdntapaan tai unelmiin. Saaduista vastauksista nostettakoon esille muutamia poimintoja. Useille
vastaajista pankkipalveluiden turvallisuus, helppous, ajan saastd, seka luottamus olivat asioita, jotka he kokivat
tarkeiksi. Naiden tekijoiden koettiin olevan tdrkeitd oman arjen sujumisen kannalta. Lisaksi moni koki pankkipalve-
luista lainanannon ja sijoitustoiminnan isompia unelmia ja suunnitelmia mahdollistavaksi. Niilld koettiin olevan vah-

va yhteys henkilén tulevaisuuteen ja omaan henkildkohtaiseen hyvinvointiin.

Asiointikanavan vaikutusta saatuun kokemukseen verrattiin ristiintaulukoinnin avulla. Saadun asiakaskokemuksen
mittarina tassa yhteydessa kaytettiin asiakkaan mielialaa asioinnin jdlkeen ja asiakkaan valmiutta suositella palve-
torilla asioineet ovat keskimaaraisesti poistuneet palvelusta paremmalla mielelld, kuin ne henkilét, jotka ovat asioi-
neet puhelimessa. Samoin asiakkaiden valmiudessa suositella palveluita on eroja eri kontaktikanavien kesken.

Konttorilla asioineet henkil6t olivat valmiimpia suosittelemaan palveluita kuin puhelimessa asioineet.

TAULUKKO 13. Kontaktikanavan vaikutus asiakkaan mielialaan ja valmiuteen suositella palvelua.

Mieliala asioinnin jalkeen: (1=erittdin huono, S=grittin hyv) Oletko valmis suosittelemaan palvelua?
100%)  2(%) 3(%) 4(47) 5(36%) keskiarvo: En missdan Ehkd, haluan ensin tutustua Kyll3, sen
Asiointikanava: tapauksessa (2%) palveluihinitsekin paremmin (60%) ~ teen (38%)
Konttori 0% 8% 0% 4% 3% 410 2% 60% 38%

Puhelin 0% 3% 0% 3% B% 36 0% 67% 3%
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TAULUKKO 14. Kontaktikanavan vaikutus asiakkaan tuntemiseen ja ymmartamiseen.

Asiakkaan tunteminen ja ymmartaminen Asioin
Puhelimessa* Konttorilla*

1 = erittdin paljon kehittdmisen varaa 1 2

2 =jonkin verran kehittdmisen varaa 1 7

3 =jokseenkin hyvi 0 11

4 = erittdin hyva 1 14

Keskiarvo 2,33 3,09

* vastaajien maara / kpl

Koska puhelimessa ja konttorilla asioineiden henkildiden mielialassa asioinnin jalkeen seka valmiudessa suositella
palvelua oli eroja, selvitettiin oliko kyseisten kontaktikanavien valilla eroja siind, millaiseksi vastaajat kokivat palve-
lun henkilokohtaisuuden. Tata kysymystd purettiin asiakkaan tuntemisen ja ymmartdmisen avulla (taulukko 14).
Tasta voidaan selkedsti nahda, etta puhelimessa asioineiden henkildiden kokemukset asiakkaan tuntemisesta ja
ymmartamisesta jakautuivat tasaisesti. Puolestaan konttorilla asioineiden henkildiden mielesta asiakkaan tuntemi-
sessa ja ymmartamisessa oltiin ansaittu keskimaarin parempia arvosanoja, kuin puhelimitse asioitaessa. Suurin osa
vastaajista oli antanut asiakkaan tuntemisesta ja ymmartamisesta nelja pistettd viidesta. Puhelimessa asioineiden
antama keskiarvo oli 2,33 ja konttorilla asioineiden antama keskiarvo oli 3,09 tdydesta viidestd. Tama selittaa sen,
ettd konttoripalvelu koetaan henkil6kohtaisemmaksi ja henkilékohtaisempaa palvelua ollaan valmiimpia suosittele-

maan tuttaville ja henkilékohtainen palvelu myds herdttaé asiakkaassa positiivisia tuntemuksia.
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5 PAATELMAT

Kuten tyon teoriaosuudesta voidaan todeta, on asiakkaiden arvomaailmalla ja odotuksilla palvelun laadusta vaiku-
tusta asiakkaiden kokemukseen palvelusta. Koska asiakkaat selkedsti odottivat ja arvostivat palvelun helppoutta,
henkilékohtaisuutta ja merkityksellisyytta on hyva, ettd Pohjois-Savon Osuuspankki on strategiassaan keskittynyt
asiakaslahtdisyyteen. Asiakasldhtdisen strategian avulla ty6ssa tarkasteltiin asiakaskokemusta objektiivisesti asiak-

kaan nakokulmasta haamuasiakastutkimuksen keinoin.

Asiakkailla voitiin havaita olevan positiivisia aikaisempia kokemuksia pankkiasioinneista, mika kuvaa sita, ettd pank-
kipalveluita pidetdan korkeatasoisina, tarpeet tayttavind ja asiakkaan kannalta arvokkaina. Asiakasokemuksen tar-
kastelu palvelumuotoilun nakdkulmasta mahdollisti hyvin asiakaskokemuksen purkamisen pienempiin, tarkoituk-

senmukaisiin osa-alueisiin palvelupolun ja palvelupaketin tarkastelun avulla (luvut 3.4.1 ja 3.4.2).

Palveluun tutustumisvaihetta tarkasteltaessa imagokuvan ja saavutettavuuden, seka viestinnassa annettujen lupa-
usten selvittdmiselld. Pohjois-Savon Osuuspankin imagon koettiin olevan hyva, johtuen omista aikaisemmista hyvis-
ta kokemuksista, tuttavien suosituksista ja onnistuneesta tv-mainonnasta. Néama markkinointikanavat todettiin ole-
van kaikkein tehokkaimmat. Lisaksi viestinndssa annettujen lupausten koettiin olevan samassa linjassa koetun
asiakaskokemuksen kanssa. Palveluiden saavutettavuuteen asiakkaat olivat tyytyvaisia. Olipa asiakkaana sitten
opiskelija, ty6ton, lapseton, korkeasti koulutettu tai jotain muuta, ei talla ollut merkittavda vaikutusta saavutetta-
vuuden kokemiseen. Pankin palvelut olivat asiakkaiden kannalta hyvin sijoitettuja ja ajoitettuja. Pohjois-Savon
Osuuspankin hyvan imagokuvan uskotaan toimineen odotetun ja koetun palvelun laadun suodattimena, kuten lu-

vussa 3.2 esitetaan.

Palvelun vaiheita tarkastelemalla havaittiin asiakkaiden kokeneen konttorin tilat todella siisteiksi ja viihtyisiksi. Sa-
moin asiakaspalvelijoiden tydasuihin oltiin keskimaarin tyytyvaisid. Muutamat henkil6t tekivat tassa kysymyksessa
poikkeuksen: Suomi-Leijona —pelipaidoille antoivat muutamat asiakkaat moitteita. Teknisten laitteiden kannalta
mielipiteet olivat hieman hajanaiset. Osa piti teknisia laitteita ajantasaisina, osa kaipasi niiden paivittamista. Teknis-
ten laitteiden paivittdminen tullee pian ajankohtaiseksi. Puolestaan konttorin ja puhelinpalvelun d@animaailman

suunnittelulle olisi kysyntaa.

Palvelun todettiin olevan turvallista ja luotettavaa, tapahtuvan ajallaan. Asiakaspalvelijoiden koettiin olevan patevia
tyohonsd. Asiakkaan tunteminen ja ymmartaminen seka palvelun uskottavuus olivat asioita, joita Pohjois-Savon
Osuuspankissa tulisi pyrkia kehittémaan. Muiden asiakkaiden koettiin Iahinnd vaikuttavan positiivisesti saatuun
asiakaskokemukseen. Jonotussysteemin selkeyttémista kuitenkin kaivattiin. Imagokuvaa tarkasteltaessa voitiin
huomata, ettd ne asiakkaat, joilla oli aikaisempia henkilékohtaisimpia kokemuksia tai tuttavien suositteluita mieles-
saan, olivat kaikkein valmiimpia suosittelemaan Pohjois-Savon Osuuspankin palveluita tuttavilleen ja omasivat myods

asioinnin jdlkeen parhaan mielialan.
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Jalkipalveluiden osalta voitiin todeta, etta asiakkaat olivat tyytyvdisia lupausten pitdmiseen. Mikali asiakkaalla oli
tarve jalkipalvelulle, oli asia padsaantoisesti hoidettu sovitulla tavalla sovitussa ajassa. Asiakaspalautteen antami-
sesta oltiin montaa mieltd. Pdaasiassa palautteen antamisen koettiin olevan helppoa, mutta se voisi olla entistakin
helpompaa. Vastikadn kayttoon otettu “happy or not” —asiakastyytyvdisyysmittauslaite ja systemaattinen asiakas-

palautteen kera@aminen ovat vastaus tdhan pyyntoéon.

Tarkasteltaessa palvelupaketin osia, ydinpalveluita ja liitdnndispalveluita, voitiin havaita ettd ne henkilot, jotka kavi-
vat tiedustelemassa pankki- tai vakuutuspalveluita pankin paivittdisissa palveluissa, olivat kaikkein tyytyvaisimpia
saamaansa asiakaskokemukseen. Puolestaan kassalla asioimista suorittaneilla henkil6illd oli erilainen tarve ja eri-
laiset odotukset palvelun suhteen, mika vaikutti asiakkaiden kokemukseen asiakaskokemuksesta. Kassa-asiointia
suorittaneet asiakkaat kaipasivat palvelun kehittamistd, vaikkakin heidan tarpeensa oli taytetty. Voidaan ajatella,
ettd henkiltt jotka ovat tiedustelleet pankki- tai vakuutuspalveluita, ovat kokeneet palvelun henkilékohtaisemmaksi
ja asiakaslahtéisemmaksi, kuin “rutiininomainen” kassapalvelu. Liitanndispalveluista eniten oli kaytetty erindisten

lehtien ja mainosten lukemista ydinpalvelun kuluttamisen yhteydessa.

Vertailtaessa asiakkaiden mielialaa ennen ja jdlkeen palvelun, havaittiin mielialan kohonneen. Voidaan siis todeta
ettd Pohjois-Savon Osuuspankin tavoite; ettd asiakkaalle jdisi asioinnin jélkeen tunne "kyllapa kannatti”, on toteu-
tunut monessa asiakaskokemuksessa. Pankki on voinut tuottaa asiakkaalle kokonaisudessaan hyvan asiakaskoke-
muksen, joka on osittain myos ylittdnyt asiakkaan odotukset ja saanut asiakkaan hyvalle tuulelle. Kokonaisuutena

asiakkaiden tarpeet ja odotukset oli taytetty varsin hyvin.

Tutkimukseen liittyneista avoimista palautteista voidaan tarkastella muutamia usein toistuneita mietteita. Asiakkail-
ta oli tullut paljon mydnteisia kommentteja konttorin ulkoasusta ja asiakaspalvelijoiden ystavallisyydesta. Asiointi ja
tutkimukseen osallistuminen oli saanut usean vastaajista pohtimaan asiakkuutensa suhdetta pankkiin entistd syval-
lisemmi. Nain ollen voidaan todeta pankkiasioinnin olleen asiakkaalle arvokas. Avoimista kysymyksista saadut vas-
taukset osoittivat, ettd asiointi oli tuottanut asiakkaalle arvon muodostumisen pyramidin mukaisen (ks. kappale
3.1) korkean arvon. Palvelun persoonattomuus kuitenkin sai monelta vastaajista "pyyhkeitd”. Palvelun persoonalli-

suuteen ja asiakkaan tuntemiseen liittyen oli tassakin kohtaa kaivattu kehittdmistoimenpiteita.
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6 POHDINTA

Tyon toteutuksessa vastaan tulleista vaikeuksista huolimatta tydn lopputulemana saatiin kuva siitd, mitkd asiat
olivat asiakkaiden mielesta hyvin ja mihin tulisi kiinnittad huomiota ja millaisia kdytannon toimia tulisi asiakaskoke-
muksen kehittdmiseksi tehdd. Tama taytti vaatimukset tydn tarkoituksesta. Tydn tarkoituksena oli tuoda esille
konkreettisia kehittdmistoimenpiteita seka kiitos hyvin tehdysta tyosta ja strategian toteutuksesta talon vaelle. Kii-
tos hyvasta tydsta tullaan tuomaan esille toimeksiantajan oppimispalaverissa. Samalla kerrotaan konkreettiset ke-

hittamisideat.

Oppimisen kannalta tyd oli hyva. Tydn toteutuksessa eteen tulleet haasteet antoivat opetuksen siitd, etta tutkimuk-
sen toteutuksen suhteen olisi aina hyva tehda varasuunnitelmia, eikd mitdan tulisi olettaa. Tydssa luotettiin liikaa
siihen, ettd haamuasiakkaiksi ilmoittautuneet henkil6t todella osallistuisivat asiointeihin. Odotettavissa oli kylla, etta
noin 10 % henkildista tulisi jaamaan lopullisesta tutkimuksen toteutuksesta pois, mutta ldhemmas kahdenkymme-
nen henkilon poisjadnti tuotti pienen pettymyksen. Téama herdtti kysymyksen siita, milld keinoilla tutkimukseen
ilmoittautuneet henkilét olisi saatu paremmin sitoutettua tehtdvaan. Tutkimukseen osallistuneille henkilGille yhtey-
denottojen yhteydessa kuitenkin muistutettiin siita, ettd osallistujia tullaan palkitsemaan toteutuksen jdlkeen. To-
teutukseen liittyva henkildkohtaisen palautteen jakaminen, joka taman tyon jalkeen tehdaan, tulee tukemaan ta-
man tyon sisaltéd. Tama tyon jatkotoimenpide tulee tuomaan vield enemman konkreettista nakokulmaa saadusta
asiakaskokemuksesta ja toimii sen kehittamiseksi. Taman tyén pohjalta toimeksiantajalla on mahdollisuus tarttua
toimiin asiakaskokemuksen kehittémiseksi. Tyd onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Se toimi kuten opinnaytetyon

kuuluukin, osana oppimisprosessia.

Tutkimukseen osallistuneet haamuasiakkaat olivat tyytyvaisia tutkimukseen ja sen toteutukseen. Avoimista palaut-
teista tutkimukseen liittyen voitiin havaita suurimman osan asiointeihin osallistuneista saaneen asioinneista uutta
nakokulmaa ja monelle asiointi oli ollut myds hyddyllinen. Siitd, ettd tutkimukseen osallistuneiden palkitsemistilai-
suudesta saadaan poimittua viela lisad konkreettisia vinkkeja asiakaskokemuksen kehittémiseen, on vahvat oletta-

mukset. Tutkimusta suorittaneille 45 henkilolle kuuluu suuri kiitos asiointeihin osallistumisesta!l
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LIITE 1

Palvelutarvekartoituksen prosessi
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(Mukaillen Service Blueprinting palveluliiketoiminnan kehittdjan tydkaluna, 3.6.2010).
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LIITE 2

Haamuasiakastutkimuksen taustakysely

OP

Haamuasiakastutkimuksen taustakysely

Tdmdn kyselyn tulosten pohjalta jaetaan tehtdviat varsinaista haamuasiointia varten.
Aikaa kyselyyn vastaamiseen menee pari minuuttia.
Kyselyn vastaukset kdsitellddn luottamuksellisesti, eikd vastauksia kdytetd muuhun kuin tdssd mainittuun tarkoitukseen.

1. Yhteystiedot *

Etunimi
Sukunimi
S3hkdposti
Puhelin

Asuinpaikkakunta

2. Oletko Osuuspankin asiakas? *

Kylld, minka Osuuspankin?

En, pankkini on.. I

3. Onko Sinulla kdytdssasi jokin seuraavista Osuuspankin korttituotteista:

Visa Electron

Visa Debit

Visa Credit/Debit

4. Onko Sinulla Osuuspankin verkkopalvelutunnukset ( =verkkopankki)?

kylla

el



5. Kuinka hyvin tunnet Osuuspankin palvelut? *

En lainkaan
Jonkin verran
En osaa sanca
Hyvin

Erittdin hywvin

6. Tahdn voit esittda toivomuksesi haamuasiointiin liittyen. *

Esimerkiksi jos mielessdsi on jokin ajankohtainen pankkiasia tai haluaisit asioida vaikkapa Puijonlaakson tai

Siilinjarven konttorilla, kerrothan siiti tissa. :) Tdssa esiin tuodut toivomukset huomioidaan tutkimuksen
suunnittelussa.

=l

Eiitos! Hoomuasioinnit toteutetaan huhtikuun aikona, lisatiedot mydhemmin. Seuraothan s@ihkBpostiasi.
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LIITE 3

Haamuasiakastutkimuksen kysely

¢)or

HAAMUASIAKASTUTKIMUS

TAUSTATIEDOT:

Ensimmaiset kahdeksan kysymysta koskevat henkilokohtaisia ominaisuuksiasi, joilla on merkitys
tutkimuksen lopputulokseen.
1. Ika? *
. alle 20
21-29
30-44

45 tai yli

2. Sukupuoli? *
Nainen

Mies

3. Sivilisaaty: *
Naimaton
Avo- tai avioliitossa

' Eronnut tai leski
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4. Perhetilanne: *
Minulla on lapsia

Minulla ei ole lapsia

5. Koulutus: *
Merkitse suorittamasi tai meneillaan olevat opintosi. Voit tarvittaessa valita myos useamman
vaihtoehdon.

Ammattitutkinto

Ylioppilas

Ammattikorkeakoulututkinto

Ylempi ammattikorkeakoulututkinto tai yliopistotasoinen tutkinto

Ei mik3aan naista

6. Elamantilanne: *

Voit valita useamman seuraavista vaihtoeshdoista.
Opiskelen
Olen tyoelamassa

Olen tyoton
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7. Mita seuraavista palvelun kuluttamiseen liittyvista ominaisuuksista
pidat tarkeina, kun asioit pankissa? *
Valitse kolme tarkesinta.

lhmislaheisyys

Suomalaisuus

Palvelun muotoilu

Helppous

Uutuusarvo

Kokonaisvaltaisuus

Vakaus

Yhdessa menestyminen

Vastuullisuus

8. Millaisia aikaisempia kokemuksia Sinulla on pankkiasioinnista? *

1 2 3 4 5

/‘.' \ ‘/ b‘ /‘ \ / \ Y'/‘ ‘v 3 . sg 00 oy
Erittain negatiivisia { | I b | I | I ' Erittain positiivisia

ASIOINTITILANTEESEEN LITTYVAT ODOTUKSET

Palvelutilanteen aikana asiakkaalle syntyy aina jonkinlainen mielikuva ja odotus siita, millaista
palvelua tulee palveluprosessin aikana saamaan. Odotukset heijastuvat asiakkaan saamaan
palvelukokemukseen.
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Q AMMillzsieis Aarmimsicinilreis adarid rsbhoaloleées? *

PALVELUPOLUN VAIHEET

Palvelun kuluttaminen on ajassa eteneva prosessi, joka koostuu useista palvelutuokioista, jotka
voidaan asettaa jarjestykseen aikajanalle. Nama palvelutuokiot muodostavat yhdessa palvelupolun.
Palvelupolun palvelutuokiot voidaan luokitella kuuluvaksi esi-, ydin- tai jalkipalveluihin.

Raatalointi
Yllatyksellisyys
Henkilokohtaisuus
Merkityksellisyys
Tuottavuus
Oikea-aikaisuus
Mieleenpainuvuus

Helppous

10. Mielialani ennen asiointia: Olin.. *
Valitse mielestasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.
1 2 3 4 5

Erittain huonolla tuulella Erittain hyvalla tuulella



11. Asioin: *
Voit tarvittaessa valita useamman vaihtoehdon. Jos kuitenkin valitset useamman, arvioi jatkossa
kayttamaasi ydinpalvelua.

Puhelimessa

Verkkopankissa

Konttorilla, missa (Keskusta, Puijonlaakso)?

12. Kuka Sinua palveli? *

Mikali asioit useamman henkilon kanssa, mainitse heidat kaikki. Mikali et muista kanssasi asioineen
henkilon nimea, kerro kayntisi ajankohta, kuvaile asiakaspalvelijaa ja liita vastaukseen puhelinnumerosi
niin Sinuun voidaan tarvittaessa olla yhteydessa kanssasi asioineen henkilon selvittamiseksi.

=

PALVELUPOLUN VAIHEET: 1. Palveluun tutustuminen

13. Millainen imago Pohjois-Savon Osuuspankilla mielestasi on? *
1 2 3 4 5

Erittain huono Erittain hyva
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14. Minka kanavan kautta mielikuvasi yrityksesta (=imago) on
syntynyt? *

Voit valita vaihtoehdoista kaksi, joiden koet vaikuttaneen eniten.

Radiomainonta

TV-mainonta

Printtimainonta

www-sivut

sahkoposti tai kirje

Sosiaalinen media

Tuttavien suositukset

Omat aikaisemmat kokemukset

15. Arvioni Pohjois-Savon Osuuspankin saavutettavuudesta: *

Saavutettavuudella tarkoitetaan tassa yhteydenoton mahdollisuutta ja helppoutta:
- Palvelu on helposti saatavilla puhelimitse

- Odotusaika ei ole kohtuuton

- Sopivat aukioloajat

- Palvelupisteen sijainti on sopiva, sinne on helppo loytda

- Asia hoidetaan mahdollisuuksien mukaan kerralla

1 2 3 4 5

Erittdin vaikeasti / S/ 7/ Erittdin helposti
saavutettavissa -~ - . saavutettavissa
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16. Viestinnassa annetut lupaukset vastaavat saatua
asiakaskokemusta: *

Eli kuinka hyvin esimerkiksi mainosten antamat odotukset ja lupaukset toteutuvat kdytanndssda?
Puhuiko asiakaspalvelija / mainos kieltd, joka oli ymmdrrettdvaa? Kerrottiinko Sinulle palvelun
hinta? Vakuutettiinko Sinut siitd, ettd asiasi hoidetaan?

1 2 3 4 5

Ei lainkaan hyvin Erittain hyvin

PALVELUPOLUN VAIHEET: 2. Palvelutapahtuma

17. Arvioni fyysisesta ymparistosta: *
1 2 3 4 5

Asiakaspalvelijoiden asut

e e . Asiakaspalvelijoiden asut
olivat epasiistit ja/tai P )

olivat siistit ja asialliset

epaasialliset
Konttorin tilat olivat epasiistit Konttori oli siisti ja viihtyisa
Tekniset laitteet kaipaavat Tekniset laitteet olivat
paivittamista ajantasalla
Konttorissa/puhelimessa oli Konttorissa/puhelimessa soi

||||||

epamiellyttavaa melua miellyttava musiikki
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18. Arvioni seuraavista tekijoista: *

1 = Erittdin paljon kehittamisen varaa 2 = Jonkin verran kehittamisen varaa 3 = Jokseenkin hyva 4
= Erittdain hyva 5 = En 0saa sanoa

Palvelun luotettavuus ja turvallisuus
[Miko palvelu johdormukainen ja virheston?
Saitke palvelun sovittuna ajankohtana?

Jiiiod palvelusta turvaltimen olo?)

Palvelun uskottavuus
[Miko asiakaspalvetija perooonallinen?
Niten patvelu myytiin Sinulle?)

Asiakaspalvelijan pitevyys

(Olikoo asiakaspalvelijalla @rvittavat tiedot ja taidot?
Saiko asiakaspatvelija tarvittaessa apual)
Asiakaspalvelijan kohteliaisuus
[Miko asiakaspalvelija ystavallinen, huomaavainen,

Sinua ja omaisuuttasi kunnigittava?)

Asiakkaan tunteminen ja ymmartaminen

{Selvisettinks tarpeasi? Olike palvely yksilillista?)

Asiakaspalvelijan reagointialttius
[Tapahtuiko palvely ajallaan? Saitho tarpesiliset asiakirjat?

Otettiinko Sinwun yhteyttd pian jos oli tarve? Oliioo patvelus nopeaa®)

19. Miten muut asiakkaat vaikuttivat saamaasi asiakaskokemukseen? *

Erittdin negatiivisesti, miten?l

Hieman negatiivisesti, miten? ‘
Jokseenkin positiivisesti
Erittain positiivisesti

En osaa sanoa

PALVELUPOLUN VAIHEET: 3. Jalkipalvelu
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20. Kuinka hyvin lupaukset jalkipalvelun suhteen pidettiin? *

Jalkipalveluilla tarkoitetaan tdssd yhteydessd asiakaspalautteita ja niihin reagointia seka sitd,
kuinka asiasi hoidettiin loppuun.

Ei lainkaan hyvin, asiaani ei hoidettu sovitulla tavalla

Jokseenkin hyvin, osa asiastani hoidettiin mutta jain ilman sopimusta siita miten asiani
kanssa jatkossa edet3an

Hyvin, asiani hoidettiin sovitulla tavalla
Erittain hyvin, asiani hoidettiin sovitulla tavalla ja odotukseni ylittyivat merkitsevasti

Minulla ei ollut tarvetta tallaiselle palvelulle, sain asiani hoidettua kerralla

21. Kokemuksesi asiakaspalautteen antamisesta: palautteen
antaminen oli... *

Erittdin vaikeaa, miksi? I

Jokseenkin vaikeaa,

miksi?

Helppoa
Erittdin helppoa

En osaa sanoa

PALVELUPAKETIN OSAT

Palvelupaketti voidaan jaotella ydin- ja liitannaispalveluihin. Ydinpalvelu nimensakin mukaan on se
osa palvelusta, joka vastaa asiakkaan todelliseen ostotarpeeseen ja tuottaa asiakkaalle varsinaisen
arvon. Liitannaispalvelut puolestaan tekevat usein ydinpalvelun kayttamisen asiakkaalle
miellyttavammaksi.



22. Mika oli kuluttamasi ydinpalvelu? *

r—

) Rahan nosto tililts

P
i

| Rahan pano tilille

L

| Lahjasekin osto / lunastus

r—

) Valuutan vaihto

| Rahan vaihtaminen isommalksi/pienemmiksi

r—

) Laskun maksaminen tililts

| Laskun maksaminen kateisella

L

| Verkkopankkitunnusten vaihtaminen

L

e

\'f- Pankkikortin tilaaminen

| Pankkipalveluiden kilpailuttaminen

e

B,
| Tilin avaus

| Pankki- / vakuutuspalveluista tiedusteleminen

) Jokin muu, mika? |

L

23. Millaisia liitannaispalveluita kulutit asiointisi aikana? *

Liitdnndispalveluilla tarkoitetaan kaikkea varsinaisen ydinpalvelun ympdrille rakennettuja
palveluita. Kédytdt niitd usein huomaamattasi ydinpalvelun yhieydessd.

Luin lehtid

Luin esitteitda/muuta mainosmateriaalia

Kuuntelin taustamusiikkia

Kaytin Internet -asiakaspdatettd

Keskustelin muiden kuin minua palvelleen asiakaspalvelijan kanssa

Asioin kassalla, joka on suunnattu liilkuntarajoitteisille

Annoin asiakaspalautetta

Jotain muuta, mita?
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ASIOINNIN JALKEISIA MIETELMIA

24. Asioinnin jalkeen olin.. *

1 2 3 4 3
N N N

Erittdin huonolla tuulella | ! ) ] | | Erittdin hyvalla tuulella

25. Kuinka hyvin asiointi vastasi tarpeitasi ja odotuksiasi? *
1 2 3 4 5

Ei lainkaan hyvin | ! Erittdin hyvin, odotukseni ylitettiin

26. Miten OP-Pohjola -konsepti mahdollistaa asioita, joita haluat oppia,
oivaltaa ja saavuttaa?
Kysymysta voidaan lahestya miettimalla asiakaskokemuksen merkitysta Sinulle henkilokohtaisesti.

Miten OP-Pohjola -konsepti mahdollistaa unelmiasi? Millainen sen suhde on elamantapaasi ja
identiteettiisi?

=l

27. Oletko valmis suosittelemaan Pohjois-Savon Osuuspankkia
tuttavillesi? *

. En missdan tapauksessa,

miksi? |

Ehka, haluan ensin tutustua palveluihin itsekin paremmin

Kylld, sen teen



RISUT JA RUUSUT:

28. Avoin palautteeni henkilolle jonka kanssa asioin:

Mmikali asioit useamman henkildn kanssa, mainitse kenelle mikikin palaute kohdistuu.

|

=

29. Kommentteja tahan tutkimukseen liittyen:

=

| |

30. Pankkiyhteystietosi mahdollisten palvelumaksujen korvaamiseksi:

Nimi:

| =

IBAN:

| =

BIC:

| =
Palvelumaksujen summa (€):
| =

Kiitos arvokkaasta tyopanoksestasi haamuasioinnin merkeissa!

Sinuun ollaan myohemmin yhteydessa tutkimukseen liittyen. Seuraa sahkopostiasi. Mikali Sinulla on
kysyttavaa tutkimukseen liittyen, voit ottaa yhteytta puhelimitse numeroon 0440565040 tai
sahkopostitse: suvi.m.pasanen@edu.savonia.fi.
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