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1 Asiakaskokemuksella arvoa yritykselle

Vasta tana paivana asiakaskokemuksesta ja sen kehittamisesta on alettu keskustele-
maan kiivaasti, vaikka tutkimusaiheen keskustelun avaajana voidaan pitda Holbroo-
kin ja Hirschmanin artikkelia The Experiental Aspects of Consumption vuodelta 1982.
Lisdaksi Suomessa asiakaskokemusta tutkineiden Loytdnan ja Kortesuon (2011, 11)
mukaan asiakaskokemuksen pioneereina voidaan pitaa Experience Economy -kirjan
1999 kirjoittajia B. Joseph Pinea ja James H. Gilmorea. Kyseisesta kirjasta on tehty
uudistettu painos, silla yritysten heradminen asiakaskokemuksien luomiseen on ta-
han mennessa ollut hidasta. Sen hyddyt on tiedostettu, mutta niita ei ole otettu yri-

tyksissa kayttoon taydella teholla.

Yritykset alkavat kuitenkin pikkuhiljaa ymmartaa asiakaskokemuksen hyddyt ja he
haluavat nopeasti paasta sen kehittamiseen mukaan. Asiakaskokemuksen johtamisen
avulla asiakkaalle tuotettu arvo voidaan maksimoida, mika taas kasvattaa yrityksen
tuottoa. Ainutlaatuisia asiakaskokemuksia tuottavan yrityksen asiakkaat ovat sitou-
tuneita yritykseen, tyytyvaisempia, suosittelevat yritysta herkemmin |ahipiirille ja
antavat palautetta yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus nostaa brandin arvoa,
sitouttaa henkilost6a, vahentaa asiakaspoistumaa seka pienentaa asiakashankinnan

kustannuksia. (Kortesuo & Loytana 2011, 13.)

Puustisen (2013, 16—18) mukaan asiakaslahtoisyydesta intoillaan finanssisektorilla,
mutta todellisuudessa siella on kaytossa viela yrityskeskeinen toimintatapa. Yritykset
kilpailevat asiakkaista keskendan tuotteilla ja tuotekehitykselld olettaen arvonluonnin
tapahtuvan vain yritysten prosesseissa. Etenkin informaatioteknologian kehittyminen
on luonut alalle lisaa kilpailua, jolloin yritysten on pystyttava uudistamaan toimin-
taansa. Tulevaisuudessa menestyvan yrityksen on toteutettava palvelut aidosti palve-
lu- ja asiakaskeskeisesti. Heiddan on ymmarrettava asiakkaitaan ja heidan arkeaan

luodakseen vaikuttavia ratkaisuja.



Toisin sanoen asiakaskokemuksia pystytdaan luomaan menemalla lahemmaksi asia-
kasta, jolloin ymmarretdaan paremmin asiakkaiden ostoprosesseja. Lisaksi uusi tekno-
logia mahdollistaa oikean viestinnan, oikeissa tilanteissa, oikean palvelukanavan
kautta. (Uski 2014.) Voidaan sanoa, etta yritykset eldvat asiakkaan aikakautta yhdis-
tettyna nopeuden aikakauteen. Menestyvat yritykset pystyvat luomaan asiakkaalle
arvokkaita kokemuksia ja toimimaan nopeammin kuin asiakkaat odottavat. (LOytana

& Korkiakoski 2014, 16-17.)

2 Opinnadytetyon lahtokohdat

Op-Pohjola-ryhma nosti asiakaskokemuksen strategiansa karkeen vuonna 2012 tar-
koituksenaan tarjota asiakkailleen ylivertaisia asiakaskokemuksia ja seuraavana
vuonna ryhma saavutti uuden ennatyksen keskittajaasiakaskehityksessa. Niinpa myos
Suonenjoen Osuuspankissa uskotaan asiakaskokemuksen ylivertaisuuteen ja sen
luomiin mahdollisuuksiin. Opinndytetydn aiheeksi muotoutui asiakaskokemuksen
tutkiminen kesalla 2013, jolloin opinndytetyon tekija tyoskenteli Suonenjoen Osuus-
pankissa. Aihe nousi esille keskusteluissa sen silloisen uutuusarvon vuoksi seka mie-
lenkiinnosta asiakaskokemuksen kehittamiseen konttorissa. Talla hetkella asiakasko-
kemuksesta oleva kirjallisuus on padsaantoisesti englanniksi, mutta myos suomenkie-
liset materiaalit aiheesta ovat alkaneet lisdantya kohtalaisesti. Etenkin opinnaytetoita

asiakaskokemuksesta finanssialalla on kirjoitettu yha enemman.

Aikaisemmissa finanssialan asiakaskokemusta kasittelevissa opinndytetdissa on selvi-
tetty esimerkiksi sitd, miten asiakaskokemus muodostuu ja miten sita voidaan kehit-
taa (Piispa 2013) seka millainen on ylivertainen asiakaskokemus nuorelle pankki- ja
vakuutusasioissa (Nygren 2013). Piispan ty0ssa selvisi, etta ylivertaisen asiakaskoke-
muksen muodostumisen edellytyksena ovat asiakkaiden odotusten ylittdminen seka
tunteiden herattaminen asiakkaissa. Tieto kerattiin tutkimushaastatteluilla pankin

tyontekijoilta. Nygrenin tutkimuksen mukaan nuoret arvostavat pankin asiakaspalve-



lussa asiakaslahtOisyyttd, helppoutta, selkeyttd, nopeutta, ystavallisyytta, rehellisyyt-

t3, tuotetuntemusta seka tasavertaisuutta.

Tassa opinndytetydssa tutustutaan asiakaskokemukseen kysymalla siita Suonenjoen
Osuuspankin asiakkailta. TyOssa tutkitaan kvantitatiivisin menetelmin asiakaskoke-
muksen muodostumista asiakaskohtaamisissa. Tyon tavoitteena on selvittaa millai-
nen asiakaskokemus Suonenjoen Osuuspankin asiakkailla on pankin- ja vakuutuspuo-
len palveluista. Ty6lla halutaan saada nakemys koko asiakaskokemuksesta, mutta
erityisesti syvallisempaa tietoa konttorien asiakaskohtaamisissa syntyvista kokemuk-
sista. Tarkeana osana tutkimusta on myds teorian kautta selvittaa asiakaskokemuk-
sen mittaamisen malleja ja selvittda, kuinka hyvin mittaus onnistuu kvantitatiivisin

menetelmin. Opinnadytetyolld pyritdan vastaamaan kysymyksiin:
1) Millaisilla mittareilla asiakaskokemusta voidaan arvioida?

2) Millainen on Suonenjoen Osuuspankin konttorilla asioivien asiakkaiden

asiakaskokemus?

Asiakaskohtaamisissa konttorilla asiakas on |lahimmassa yhteydessa pankin henkil6-
kuntaan ja muihin toimintoihin, joten on erityisen tarkeda, etta asiakkaille pystytaan
tarjoamaan ylivertaisia kokemuksia. Ylivertaiset asiakaskokemukset muun muassa
lisadavat asiakastyytyvaisyyttd, vahvistavat asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja voi-
vat pidentda asiakkuuden elinkaarta. Talla tutkimuksella saadaan selville mihin asia-
kaspalvelijoiden tulee kiinnittda huomioita asiakkaita palveltaessa ja vastaako asiak-
kaiden asiakaskokemus pankin tavoitteita. Ndin Suonenjoen Osuuspankki saa selville
missa heilld on viela kehitettavaa asiakaskokemuksen saralla ja millaiseksi asiakkaat
kokevat palvelun asiakaskohtaamisissa pankin konttorilla. Mikali luotu asiakaskoke-

muksen mittaamisen malli on tarpeeksi luotettava, voidaan sitd hyddyntaa jatkossa-

kin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutustutaan asiakaskohtaamisen vaiheisiin, palvelui-

hin, finanssipalveluiden erityispiirteisiin seka asiakaskokemukseen. Tyo kuuluu mark-



kinoinnin tieteenalaan, jossa aihe voidaan tasmentda kuuluvaksi asiakassuhdemark-

kinointiin. Markkinoinnin avulla yritykset luovat, tarjoavat ja viestivat arvoa asiakkail-
le. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena taas on luoda vahva, molempia osapuolia
tyydyttava seka pitkdaikainen suhde yrityksen ja asiakkaiden vilille. Asiakaskokemuk-
sien avulla yritykset pystyvat paremmin paasemaan markkinoinnin tavoitteisiin. (Kot-

ler & Keller 2006, 6, 17.)

Paapaino teoriassa on asiakaskokemuksessa ja sen muodostumisessa, palvelun laa-
dussa sekd ndiden mittaamisessa. Hyvan palvelun tuloksena asiakkaalle muodostuu
parempia asiakaskokemuksia, joiden molempien tarkkailuun voidaan kayttaa useita
eri mittareita. Asiakaskokemuksesta keratdaan tutkimuksessa tietoa avoimilla kysy-
myksilla, mielipidekysymyksilld sekd Net Promoter score mittarin avulla. Palvelun
kokonaislaatu saadaan selville kysymalla asiakkaiden odotettua laatua avoimilla ky-
symyksilla ja koettu laatu saadaan selville kysymyksilla asiakaskohtaamisen eri vai-
heista seka mittaamalla muita palvelun laadullisia tekijoita. Taman vuoksi teoriassa
kdaydaan lapi myos asiakaskohtaamisen padavaiheet, jotka ovat jokaisessa asiakaskoh-

taamisessa lahes samat.

Tutkimuksen tekemiseen kdytetdan siis kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, joka on
vield harvinainen asiakaskokemusta tutkittaessa. Asiakaskokemuksesta ja sen muo-
dostumisesta on kuitenkin jo olemassa riittava teoriapohja luotettavan kyselyn to-
teuttamiselle kvantitatiivisesti. Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeella Suonen-
joen Osuuspankin asiakkailta. Tutkimus rajattiin koskemaan vain pankin henkil6asi-
akkaita, jotka asioivat konttorilla. Kyselysta jatettiin pois myds mahdolliset palvelu-
ympariston vaikutukset kokemukseen. Kyselyyn osallistujien otannasta ja kyselylo-

makkeesta kerrotaan lisaa luvussa kolme.

Toimeksiantajan esittely

Suonenjoen Osuuspankki on osa OP-Pohjola-ryhmaa, johon kuuluu yhteensa noin
200 jasenpankkia. OP-Pohjola on Suomen suurin finanssiryhma, joka tarjoaa asiak-

kailleen monipuolisen seka kattavan pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalvelujen kokonai-



suuden. Osuustoiminnallinen ryhma muodostuu itsendisista osuuspankeista ja niiden
omistamasta keskusyhteisostda OP-Pohjola osk:sta tytar- ja |ahiyhteisdineen. Ryhman
strategian mukaan asiakas on keskitssa ja palveluja seka tuotteita kehitetdan jatku-
vasti yhdessa asiakkaiden kanssa. (OP-Pohjola-ryhma lyhyesti n.d.) Osuuspankkien
perustehtdva on edistda asiakkaiden ja toimintaympariston kestavaa taloudellista
menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia, joka saavutetaan tarjoamalla asiakkaille
parhaat kokonaisratkaisut ja keskittamisedut (Strategian perustekijat 2012). Ryhman
arvoihin kuuluvat tarkeimpina ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessda menestyminen

(Arvot n.d.)

1,4 miljoonaa omistajajasents

noin 200 jasenosuuspankkia

OP-Pohjola osk
v v Y ' Y L ' ' \
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Kuvio 1. OP-Pohjola-ryhman rakenne (OP-Pohjola-ryhma lyhyesti n.d.)

Suonenjoen Osuuspankki juhlistaa tdnd vuonna 105-vuotispaivaansa. Sina aikana se
on kasvanut pienesta osuuskassasta paikkakunnan markkinajohtajaksi. Suonenjoen
Osuuspankin kehitystarina kuvaa osittain myos Suonenjoen kaupungin kehittymisen
vaiheita. Alkutaipaleella osuuskassa toimi viljelijoiden, pienyrittdjien ja asunnontar-
vitsijoiden tukijana. Maanviljelyksista erittdin tarkeita ovat olleet lypsykarja-, mansik-
ka- ja metsatilat. Tilojen maaran laskettua Suonenjoen Osuuspankin toiminnan pai-
nopiste on siirtynyt asumiseen seka rakentamiseen ja se on pystynyt muuttumaan
maatalouden rahoittajasta suonenjokelaisten yleispankiksi. (Mauranen 2009, 7, 148—

149, 158-159.)



3 Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaskoh-

taamisissa

“Et voi kysyd asiakkailtasi, mité he haluavat, ja yrittdéd sitten antaa sen heille. Sii-
hen mennessd, kun saat tuotteen markkinoille, ihmiset haluavat jo jotain muu-

ta.” — Steve Jobs

Pankkien asiakkaat kdyvat entista harvemmin konttoreissa asiakaskohtaamisissa it-
sepalvelukanavien yleistyttya, joten jokaisessa vierailussa on kyettdva luomaan asi-
akkaalle arvoa seka asiakaskokemuksia. Asiakaskohtaamisista on kyettava tekemaan
asiakkaalle yhta tehokkaita sekd mielekkaita kuin itsepalvelukanavat, jotta ne tuotta-
vat arvoa samalla tavalla. (Tuulaniemi 2011, 74, 118-119.) Mittaamalla asiakkaille
muodostuvaa asiakaskokemusta yritykset voivat ylittda heidan odotukset ja tarjota
ylivertaisia asiakaskokemuksia yha useammin. Tassa kappaleessa tutustutaan pank-
kien asiakaskohtaamisiin, palveluihin finanssialalla, asiakaskokemuksen muodostumi-

seen seka niiden mittaamiseen.

3.1 Asiakaskohtaaminen konttorilla

Asiakkaat ovat yhteydessa yrityksiin useiden eri kosketuspisteiden kautta, joiden yh-
teysvaikutuksesta asiakkaalle muodostuu asiakaskokemus. Kosketuspisteiden nykyi-
sen suuren maaran vuoksi yrityksien on loydettava oman toimintansa kannalta mer-
kittdvimmat ja keskityttava niissa muodostuvien asiakaskokemuksien parantamiseen.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 98—103.) Asiakkaan matkaan yrityksessa vaikuttavat
erilaiset toimintaymparistot, motiivit, kayttoyhteydet, asiakkaan persoonallisuus ja
muut tietolahteet, joihin pyritdaan vaikuttamaan asiakaskokemuksien suunnittelulla
(Keskinen & Lipidinen 2013, 20-21). Asiakaskohtaaminen on vain yksi asiakkaan kos-
ketuspiste yritykseen, mutta sillda on viela suuri merkitys finanssipalveluissa. Asiakas-

kohtaamisella tarkoitetaan tassa opinndytetyossa asiakkaan ja myyjan valista tapaa-



mista konttorilla. Tassa osiossa kdydaan lapi asiakaskohtaamisen vaiheet ja asiakas-

kohtaamisen onnistumiseen vaikuttavia tekijoita.

Asiakaskohtaamisten tavoitteena on paasaantoisesti tehda kauppaa, mutta aina on-
nistuneeseen asiakaskokemukseen ei sita tarvita. Riittaa, ettd asiakas tuntee olonsa
tyytyvaiseksi [ahtiessaan tapaamisesta, jolloin han todennakdisemmin suosittelee
palvelua muillekin ja luo hyvdaa mainetta yritykselle. (Kalliomaa 2011, 67-68.) Yliver-
taiseen asiakaskokemukseen kohtaamisen aikana paasee tuottamalla asiakkaalle
lisdarvoa. Tuotettu lisdarvo voi olla juuri se tekija, jonka takia asiakkaat ovat uskollisia

yritykselle. (Ojanen 2013, 18.)

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 108) nimittavat asiakaskohtaamisia “totuuden hetkiksi”
juuri niiden suuren vaikutusarvon vuoksi. Asiakaskohtaamisessa on pystyttava toi-
mimaan asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa ja tuottamaan asiakkaalle arvoa. Asi-
akkaan kanssa on pystyttava toimimaan tavalla, jolla asiakas kokee onnistumisia.
Epdonnistuneet kohtaamiset vaikuttavat heikentavasti asiakkaan mielikuvaan palve-
lusta ja yrityksesta lahes saman tien. Onnistuneilla asiakaskohtaamisilla taas on pain-
vastainen vaikutus. Niiden avulla yritys nostaa arvoaan asiakkaan silmissa ja parantaa
asiakassuhteen jatkuvuutta. Yrityksien olisi hyva ymmartaa, etta rutiininomaisetkin
asiakaskohtaamiset voivat saada todella suuren merkityksen asiakkuuden kannalta.
Totuuden hetket ovat yritykset tilaisuuksia paasta nayttamaan asiakkaille palvelujen-

sa laatu (Gronroos 2010, 111).

Asiakaskohtaamisen vaiheet

Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2006, 105—106) jakavat asiakaskohtaamisen viiteen eri
vaiheeseen, joissa jokaisessa ovat eri tavoitteet ja toimenpiteet. Asiakaskohtaaminen
voidaan kasittda prosessina, joka etenee samassa jarjestyksessa riippumatta siita
tapahtuuko kohtaaminen puhelimessa vai kasvotusten. Saman prosessin mukaan
tapahtuu niin palvelu kuin myyntikin. Prosessin eri vaiheisiin kuuluvat aloitus, hal-

tuunotto, asian kasittely, yhteenveto ja lopetus. Kasvotusten tapahtuvassa vuorovai-
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kutuksessa asiakaspalvelija pystyy kuitenkin vaikuttamaan asiakkaaseen parhaiten,

sillda hanelld ovat kdytdssaan kaikki vuorovaikutuksen keinot.

Asian

Kuvio 2. Palveluprosessi (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 105)

Asiakaskohtaaminen alkaa heti asiakkaan astuttua konttorin ovesta sisaan. Myyja voi
sanattoman viestinnan avulla toivottaa asiakkaan tervetulleeksi ja luoda positiivisen
tunnelman kohtaamiselle. Ensivaikutelmalla voi olla ratkaiseva merkitys koko asia-
kaskohtaamisen kululle. Kohtaamisen haltuunottovaiheessa myyja kuuntelee asia-
kasta ja tunnustelee asiakkaan mielialaa. Myyjan tehtava on osoittaa olevansa am-
mattitaitoinen ja saada asiakas tuntemaan itsensa arvostetuksi. Tassa vaiheessa luo-
daan luottamusta ja turvallisuutta myyjan seka asiakkaan valille. Varsinainen asian
kasittely alkaa vasta tdman jalkeen asiakkaan tarpeiden lapikdaymisella. Tarvekartoi-
tuksella saadaan keskustelemalla selville mahdolliset ratkaisuvaihtoehdot. Ratkaisu-
jen esittamisessa asiat on hyva esittda osissa ja varmistaa, etta asiakas on ymmarta-
nyt kaikki vaiheet. Yhteenvedossa asiakkaalle kerrataan viela tehdyt sopimukset, ker-
rotaan mitd seuraa ja sovitaan jatkosta. Lopetuksessa myyjalla on viela tilaisuus var-
mistaa asiakkaan tyytyvaisyys ja jadda taman mieleen positiivisesti esimerkiksi kiit-
tdmalla ja rohkaisemalla asiakasta yhteydenottoon. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006,

106 -111.)
Asiakaskohtaamiseen vaikuttavat tekijat

Nykypaivana asiakkaat eivat halua enaa pelkastdan tuotteita vaan myos merkityksia,
joita tiettyyn tuotteeseen liittyy. Esimerkiksi Harley Davidson-moottoripy6raa ei oste-
ta sen ylivoimaisten teknisten ominaisuuksien vuoksi, vaan Harrikka-perheeseen paa-
semisen takia. Yritykset ovat osa kuluttajan identiteetin rakentumista, joka tapahtuu

ostamalla ja kuluttamalla. Asiakkaat huomioivat ensin mielikuvat, imagon ja vision
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yrityksesta ja vasta sitten tuotteet. Arvoa asiakkaalle syntyy kulutuksesta ja asiakkaal-

le tuotetuista kokemuksista. (Puustinen 2013, 40 — 43.)

Ojasen (2013, 15, 21 — 22) myyntivalmennuksessa oli todettu myynnin olevan tyk-
kdamisbisnesta, jossa asiakkaan kokemukseen vaikuttavat hyva palvelu seka asiak-
kaan ja myyjan valiset kemiat. Onnistuneessa asiakaskohtaamisessa asiakkaalla ja
myyjalla on yhteinen visio asioiden hoitamisesta. Myyja kuuntelee aktiivisesti asia-
kasta seka kannustaa asiakasta parempiin ratkaisuihin. Kun asiakkaan ja myyjan ovat
innostuneita tuotteesta ja kuuntelevat toisiaan, pystytdaan luomaan onnistumisen
tunteita molemmille kohtaamisen osapuolille. Taman positiivisen vuorovaikutuksen
avulla molempien, asiakkaan ja myyjan, ajattelumallit muokkautuvat, ongelmien rat-

kaisu helpottuu ja kokonaisuudet ndhdaan paremmin.

Asiakaskohtaamisessa ovat aina vastakkain asiakas ja myyja, joilla ovat erilaiset taus-
tat, kokemukset seka tarpeet. Taman tiedon pohjalta on pystytty maarittelemaan
erilaisia asiakas- ja myyjatyyppeja asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen helpottami-
seksi sekda myyjien oman toimintansa vaikutusten tunnistamiseksi. Asiakaskohtaami-
sen onnistuminen helpottuu jos myyja kykenee tunnistamaan millainen asiakas to-
della on ja ymmartaa myos omat kayttaytymismallit. (Ylikoski 2006, 97 — 98.) Toisaal-
ta myo0s asiakas voi itse pilata asiakaskohtaamisen kieltaytymalla antamasta palvelu-
prosessin vaatimia tietoja. Finanssialalla asiakkaalta vaadittava panos palvelun onnis-
tumiseen on usein suuri. Esimerkiksi henkivakuutusta varten asiakkaan on taytettava
terveysselvitys ja luottokortin hankintaan tarvitaan tiedot tydsuhteesta. (Ylikoski &

Jarvinen 2011, 108.)

Kasvokkain tapahtuvassa vuorovaikutuksessa myyjan on otettava huomioon myds
kehon asento, liikkuminen palvelutilanteessa, ilmeet, eleet, katsekontakti, danenpai-
no, sanat sekd oma asenne. Tallaisella sanattomalla viestinnalla myyja voi vaikuttaa
palvelutapahtuman kulkuun. Esimerkiksi myyja voi tartuttaa asiakkaaseen kiireen
tunteen puhumalla nopeaan tahtiin ja liikkumalla hermostuneesti ja vastaavasti asi-

akkaan tietynlainen kayttaytyminen muokkaa myyjan toimintaa. Asiakkaan yksilolli-
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nen huomioiminen on tarkeda ja sen avulla myyja pystyy ylittdmaan asiakkaan odo-

tukset palvelusta. (Valvio 2010, 89, 107-108.)

Naiden lisdksi asiakaskohtaamisen onnistumiseen ja laatuun vaikuttavia tekijéita ovat

(Ylikoski 2006, 97):

e Yhtio, sen maine ja palveluvalikoima

e yhtiodssa vallitsevat arvot, normit ja palvelukulttuuri ja sisdinen markkinointi
e asiakaspalvelutila

e asiakaspalvelutilassa olevat muut ihmiset

e palveluilmapiiri.

3.2 Palvelut finanssialalla

Kuten aiemmin mainittiin, asiakaskohtaamiset ovat “totuuden hetkid”, jotka voivat
nopeasti muuttaa asiakkaan kuvaa yrityksesta. Taman vuoksi niissa tapahtuvan pal-
velun tulee olla erinomaista. Palvelun avulla luodaan erinomaisia asiakaskokemuksia.
Tassa luvulla kerrotaan palveluista ja finanssipalveluista, palvelun laadusta seka pal-

velun laadun mittaamisesta.

Kasitetta palvelu voidaan kayttaa laajasti erilaisissa yhteyksissa, mika tekee siita il-
midna monimutkaisen. Palveluilla voidaan tarkoittaa asiakkaan saamaa henkilékoh-
taista palvelua tai vaikka palvelua tuotteena. Yleisesti palveluilla tarkoitetaan aineet-
tomien toimintojen sarjasta koostuvaa prosessia, jolla ratkaistaan asiakkaan ongel-
mia. Palveluita voidaan ostaa ja myyda, vaikka niita ei voi kokea konkreettisesti eika
niiden toteuttamiseen aina vaadita palveluyrityksen ja asiakkaan henkil6kohtaista
vuorovaikutusta. Yhteys yrityksen ja asiakkaan valilla voi olla henkilokohtainen tai
tapahtua yrityksen tarjoamien jarjestelmien ja infrastruktuurien valityksella. Asiakas
kuitenkin osallistuu palvelun tuotantoprosessiin jollakin tavalla. (Gronroos 2010, 76—

79.)
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Finanssipalveluilla tarkoitetaan raha-asioiden hoitamiseen liittyvia palveluita. Tar-
kemmin maariteltyina ne ovat pankki-, luotto- ja vakuutuspalveluita seka yksilollisia
elakkeitd, sijoituksia ja maksutapahtumia. Palvelut voivat olla luonteeltaan rutiinipal-
veluja, kuten maksut konttorissa asiakaspalvelijan tekemina tai itsepalveluna, mutta
myos vaikeaselkoisempia toimeksiantoja, joista esimerkkina vapaaehtoinen eldakeva-
kuutus. Finanssipalvelut vaativat onnistuakseen asiakaspalvelijalta asiantuntijuutta ja
asiakaspalveluosaamista seka asiakkaalta osallistumista palvelun tuottamiseen. Asia-
kaspalvelijan on toimittava asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa niin, etta asiakas
tuo esiin omat tarpeensa, toiveensa, ongelmansa ja taustatietonsa. (Ylikoski & Jarvi-

nen 2011, 14.)

Pankkipalvelut Sijoituspalvelut Vakuutukset

e Talletus- ja asiakastilit e Rahasto-osuudet ja ¢ Vakuutukset ja niiden
o Maksujenvilityspalvelut muut arvopaperit vdlitys
e Luotot ja niiden vilitys * Arvopaperinvalitys tai

muut sijoituspalvelut
e Sijoitusneuvonta

e Muut rahoituspalvelut
ja rahoitusvalineet

Kuvio 3. Finanssipalvelut (Ylikoski & Jarvinen 2011, 14)

Ylikosken ja Jarvisen (2011, 16—19) mukaan finanssipalvelut voidaan jakaa kahteen
eri osa-alueeseen, joita ovat niiden asiakaspalveluominaisuudet ja itse finanssipalve-
lut. Palveluiden ominaispiirteisiin luetaan aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen
samanaikaisuus, heterogeenisyys, varastoimattomuus seka omistusoikeuden siirta-
mattomyys, jotka toteutuvat asiakaskohtaamisten asiakaspalvelussa. Asiakkaille tar-
jottavat finanssipalvelut kuitenkin eroavat hieman piirteiltdan normaalista. Esimer-
kiksi asiakkaan saama vakuutuskirja seka vahinkotapahtumista saadut korvaukset
aineellistavat vakuutuksen ja samoin tapahtuu pankkipalveluissa erilaisina asiakirjoi-
na ja tilitapahtumina. Asiakkaan saamien palveluiden kulutus ja tuotanto jatkuvat
asiakkaan poistuttua toimitiloista. Ne ovat vain osittain heterogeenisia eli samankal-

taisia ja tehdessaan esimerkiksi vakuutussopimuksen asiakas ostaa omistusoikeuden
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ehtojen mukaiseen korvaukseen vahinkotilanteessa. Lisdksi finanssipalveluiden omi-
naispiirteiksi voidaan katsoa asiakkaan varojen vastuullinen hoito seka kaksisuuntai-
nen tietovirta. Finanssiyhti6illa on vastuu asiakkaiden varallisuuden hallinnasta ja
finanssipalveluihin liittyvdasta neuvonnasta, ja finanssipalveluiden tuottaminen ja

kayttaminen vaativat vuorovaikutusta yhtiolta seka asiakkaalta.

Finanssipalveluille ovat myds tyypillisia useat eri palvelukanavat, joiden kautta valite-
taan asiakkaille samansisaltdista viestia. Useammalla palvelukanavalla pyritaan hel-
pottamaan palvelun saatavuutta ja vastaamaan asiakkaan tarpeisiin joka hetki. Jokai-
nen palvelukanava eroaa kuitenkin toisistaan rooliltaan ja tarjoaa asiakkaille erilaisia
toimintoja. (Puustinen 2013, 216.) Esimerkiksi Op-Pohjola-ryhma tarjoaa asiakkail-
leen palvelua konttoreissa, puhelinpalvelussa, verkkopankissa sekda Op-Mobiilissa.
Konttorissa pystytdaan hoitamaan kaikki asiakkaiden vaativammatkin pankki- ja va-
kuutusasiat, kun taas mobiili- ja verkkopalveluissa asiakkaat padsevat asioimaan mil-

loin vain. (Palvelukanavat n.d.)

Lisaksi yrityksen toiminta-ajatus vaikuttaa yhtion tarjoamiin palveluihin. Sen perus-
tehtdva ja strategia ohjaavat lakien ja asetusten lisaksi yhtion liiketoimintaa, houkut-
televat asiakkaita ja maarittelevat tuotteita. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 11.) Asi-
akkaille tulisi luoda arvoa lunastamalla strategian keskitssa oleva arvolupaus, joka on
asiakkaalle merkityksellinen ja kilpailijoista poikkeava (Puustinen 2013, 212). Kuten
aiemmin jo mainittiin, Op-Pohjola-ryhman strategian keskitssa on asiakas ja sen ar-

voihin kuuluvat ihmislaheisyys, vastuullisuus seka yhdessa menestyminen.

Palvelun laatu

Yrityksen asiakasrajapinnassa toimivat asiakasneuvojat antavat yritykselle kasvot ja
usein talloin koettu asiakaspalvelun laatu muodostaa tyytyvaisyyden yhtioon. Asiak-
kaat arvostavat erityisesti palvelun kayttoon ja kuluttamiseen liittyvia neuvoja, tukea
sekd henkilokohtaista huolenpitoa. Tama vaatii asiakasneuvojilta paljon osaamista,
silla sopivan palvelukokonaisuuden rakentamiseen asiakkaalle finanssipalveluissa

voidaan tarvita osaamista paivittais-, sijoitus- seka rahoituspalveluista. (Ylikoski 2011,
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109.) Palvelun laatu on yksi asiakastyytyvdisyyden osatekija, johon vaikuttavat vuo-
rovaikutus yrityksen kanssa, fyysinen palveluymparist6 seka itse palvelutapahtuman

lopputulos (Zeithaml & Bitner 2003, 85-86.)

Gronroosin (2010, 98-100) jo vuonna 1982 esitteleméan koetun palvelun laadun mal-
lin mukaan vertaamalla asiakkaiden kokemaa palvelun laatua asiakkaan odotuksiin
palvelusta saadaan selville palvelun kokonaislaatu. Palvelun laatu on asiakkaan muo-
dostama tulkinta yrityksen onnistumisesta hanen omien odotusten ja kokemusten
pohjalta. Laadun mittaamista kuitenkin hankaloittaa se, etta jokainen asiakas kokee
laadun eri tavalla. Yrityksen taytyy ymmartaa kuinka asiakkaat maarittavat laadun
ennen sen mittaamista, jotta saadaan luotettavia tuloksia. Asiakkaiden laatukoke-

muksiin vaikuttavat palvelun teknisten ominaisuuksien lisaksi muutkin seikat.

Palveluihin liittyy kaksi eri laatu-ulottuvuutta, joita ovat edella mainittu lopputulok-
sen tekninen laatu ja prosessin toiminnallinen laatu. Lopputuloksen tekninen laatu
vastaa sitd, mita asiakkaalle jaa asiakaskohtaamisen jalkeen. Pankissa se voi olla esi-
merkiksi lainaneuvotteluissa asiakkaalle myonnetty laina. Tata ulottuvuutta asiakkaat
pystyvat arvioimaan melko objektiivisesti, silla se on selkea ratkaisu ongelmaan. Toi-
sessa ulottuvuudessa, toiminnallisessa laadussa, asiakkaan laatukokemukseen vaikut-
taa lainaneuvotteluita hoitavan asiakasneuvojan olemus, kayttaytyminen ja hanen
tapansa hoitaa tehtavansa. Prosessin toiminnallisessa laatu-ulottuvuudessa asiak-
kaan kokemukseen vaikuttaa se miten han saa palvelun ja millaiseksi han kokee pal-
velun samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Toiminnalliseen laatuun voidaan
lukea kuuluvaksi my6s asiakaskohtaamisen fyysinen ymparisto. Toiminnallisen laa-
dun mittaaminen ei tapahdu yhta objektiivisesti kuin teknisen laadun mittaus. (Gron-

roos 2010, 100-103.)

Usein my0s yrityksen tai paikallisen toimipisteen imagolla on vaikutusta koettuun
palvelun laatuun. Imago ja asiakkaan mielikuvat yrityksesta voivat toimia laadun ko-
kemisen suodattimena lieventden negatiivisia tapahtumia asiakaskohtaamisissa tai
parantaen kuvaa yrityksesta. Esimerkiksi muut asiakkaat samassa palvelutilassa voi-

vat vaikuttaa asiakkaan kokemukseen negatiivisesti, mutta asiakas voi antaa virheen
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anteeksi jos hanelld on mydnteinen kuva palveluntarjoajasta. Kuitenkin virheiden

tapahtuessa usein yrityksen imago heikkenee. (Gronroos 2010, 101-103).

Edelld mainittujen palvelun laatu-ulottuvuuksien lisaksi asiakkaan kasitykseen palve-
lun laadusta vaikuttaa myos hdanen odotuksensa laadusta. Asiakaan odotettu laatu
muodostuu yrityksen markkinaviestinnan, myynnin, imagon, suusanallisen viestin-
nan, suhdetoiminnan seka asiakkaiden tarpeiden ja arvojen pohjalta. Kaikkiin ndihin
tekijoihin yritykset eivat pysty vaikuttamaan toiminnallaan. (Grénroos 2010, 105—
106.) Etenkin asiakkaiden tarpeet seka palveluodotukset muuttuvat muun muassa
ian, koulutustason, persoonallisuuden seka elamanvaiheen mukaan. Erilaisissa palve-
lutapahtumissakin asiakas voi odottaa palvelulta eri asioita. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti
2006, 66.) Yrityksilla on oikeastaan vaikutusvaltaa vain markkinaviestinnan suhteen,
johon kuuluvat muun muassa mainonta, suoramarkkinointi seka yrityksen www-
sivustot. Esimerkiksi suunnittelemalla mainoskampanjat yhdessa asiakaspalvelijoiden
kanssa voidaan valttya lupaamasta liikoja asiakkaille. Talléin asiakkaan odotetun ja
koetun laadun vilille ei muodostu kuilua, jolloin koettu laatu on parempi. (Gronroos

2010, 105-106.)

Palvelusta koettu kokonaislaatu siis syntyy asiakkaille koetun laadun ja odotetun laa-
dun summana, johon yrityksen imago vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti riippu-
en asiakkaan aikaisemmista kokemuksista. Kokonaislaatu on hyva, kun asiakkaan

odotukset palvelusta tayttyvat ja jopa ylittyvat. Huonon laadun kokemukset taas syn-

tyvat, kun palvelu ei vastaa asiakkaan odotuksia. (Grénroos 2010, 105.)
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Koettu

Odotettu laatu :
kokonaislaatu Koettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago

Suusanallinen
viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
jaarvot

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen
laatu: mita

Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2010, 105)

Asiakkaat arvioivat palvelun laatua asianyhteyteen sopivien useiden eri tekijoiden
perusteella. Useampaan toimialaan yhdistettdvissa olevia hyvan palvelun laadun
osatekijoitd ovat palvelun luotettavuus, vakuuttavuus, reagointialttius, empatia seka
palveluymparisto. Luotettavuudella viitataan yrityksen kykyyn tuottaa palvelu luotet-
tavasti ja virheettomasti seka tayttaa tekemansa lupaukset. Asiakkaat asioivat mielui-
ten yritysten kanssa, jotka pitavat lupauksensa ja joiden palveluun he pystyvat luot-
tamaan. Luottamusta asiakkaissa herattaa lisaksi palvelun vakuuttavuus. Vakuutta-
vuudella tarkoitetaan yrityksen ja asiakaspalvelijan asiantuntemusta seka kohteliai-
suutta. Reagointialttiudella viitataan yrityksen palvelualttiuteen ja nopeuteen tuottaa
palvelu. Se nakyy esimerkiksi asiakkaiden odotusajoissa: kuinka kauan kestaa ennen
kuin asiakas saa palvelua tai vastauksen kysymyksiin. Asiakkaille on tarkedaa myos
yrityksen empatiakyky eli kyky aidosti valittaa asiakkaasta ja tarjota henkilokohtaista
palvelua. Palveluymparistolla tarkoitetaan kokonaisuutta, johon kuuluvat toimitilojen

ja henkilokunnan olemus, laitteet seka asiakkaille annettavat materiaalit. Palveluym-
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paristolla yritys voi parantaa omaa imagoaan seka vaikuttaa vakuuttavuuteen ja luo-

tettavuuteen. (Zeithaml & Bitner 2003, 93-97.)

Vuosina 1999-2001 tehtyjen asiakashaastattelujen pohjalta finanssipalveluiden laa-
tutekijoiksi voidaan nostaa yksityiskohtaisempia seikkoja, kuten asiakkaiden kuunte-
lu, kunnioitus ja asiakkaaseen keskittyminen. Tutkimuksissa nousi esille myds itse
palveluun liittyvia seikkoja, joita olivat ammattitaitoisuus, asiantuntemus, jousta-
vuus, oikeudenmukaisuus, asiakasneuvojan ystavallisyys, selkokielisyys seka asiak-
kaan tarpeisiin sopivien ratkaisujen esittdminen. Edelld olevat laatuntekijat voidaan
jakaa vuorovaikutukseen liittyviin pehmeisiin ja muihin koviin laatutekijéihin. Vuoro-
vaikutukseen liittyville laatutekijoille on tyypillista asiakkaan huolenpitoon liittyvat
tekijat ja muut tekijat koskevat varsinaiseen finanssipalveluun seka yhtioon liittyvia

ominaisuuksia. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 65—68.)

Uudemmassa tutkimuksessa nuoret asiakkaat nostivat palvelun laatutekijoiksi ysta-
vallisyyden, nopeuden, asiakaslahtoisyyden seka tasavertaisuuden. Erittain tarkeana
pidettiin myos asiakkaille sopivista tuotevaihtoehdoista kertomista rehellisesti ja sel-
keasti. Nuoret haluavat, etta palveluiden hyvat ja huonot puolet tuodaan esille to-
tuudenmukaisesti, silld usein heilld ei ole ollenkaan tietoa eri tuotevaihtoehdoista.
Lisaksi asiakaspalveluymparist6lla on merkitysta laadun kannalta. Tutkimus toteutet-

tiin teemahaastatteluilla 14-25-vuotiaille nuorille. (Nygren 2013, 31-37.)

Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laadun mittaaminen on haasteellista, silla yrityksen on selvitettava asiakkai-
den odotukset ja kokemukset palvelusta. Laadun mittaamiseen voidaan kayttaa att-
ribuuttipohjaisia tai kvalitatiivisia mittausvalineita. Attribuuttipohjaiset mittausvali-
neet ovat yleisempia ja niistd tunnetuin on Berryn, Parasurman ja Zeithamlin SERV-
QUAL-menetelma. Silla mitataan kvantitatiivisin keinoin eri palvelun laadun osateki-
joita koskevia odotuksia ja kokemuksia. Kvalitatiivisten mittausvélineiden kayttd on
vahaista, mutta niista tunnetuin on kriittisten tapahtumien menetelma. Menetel-

massa asiakkaita pyydetdan kuvailemaan tilanteita, joissa palvelu on poikennut taval-
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lisesta joko mydnteisesti tai negatiivisesti. Kuvailujen perusteella tuotetaan analyysi,
jossa kdydaan lapi mahdolliset ongelmakohdat ja onnistumiset. (Grénroos 2010,
112-114, 120.) Tassa raportissa tutustutaan tarkemmin vain SERVQUAL-

menetelmaan.

SERVQUAL-menetelmassa hyddynnetaan aikaisemmin esitettyja palvelun laadun viit-
ta osatekijaa, joita ovat luotettavuus, vakuuttavuus, reagointialttius, empatia seka
palveluymparisto. Osatekijoiden avulla selvitetdaan miten asiakkaat kokevat palvelun
laadun kysymalla niiden pohjalta asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia. Asiakkaan
odotuksilla tarkoitetaan hanen nakemystaan siita kuinka palvelu tulisi suorittaa ja
kokemuksilla viitataan siihen kuinka palvelu tarjottiin. Tavallisesti osatekijoita kuva-
taan 22:lla eri attribuutilla, joita vastaajaa pyydetdaan mittaamaan seitseméan kohdan
asteikolla, daripaina taysin samaa mielta ja taysin erimieltd. Odotusten ja kokemus-
ten eroavaisuuksien perusteella pysytddan mittaamaan kokonaislaatu. Mitd enemman
odotukset poikkeavat asiakkaan kokemuksista, sitd huonompi palvelun laatu on. Mi-
tattavat attribuutit voivat vaihdella mitattavan palvelun mukaan ja niita voi olla myos

enemman tai vdhemman. (Gréonroos 2010, 116—-118; Gronroos 2000, 76.)

Haquen (2013) SERVQUAL-tutkimukseen yhdeksi osatekijaksi pankkien laadun tutki-
muksessa nostettiin palvelun hinta. Asiakkaiden todettiin sietdavan korkeampaa hin-
taa palvelun laadun ollessa korkea ja heikompaa palvelua rahallisten etujen vuoksi.
Hinta koettiin pankin palveluissa jopa merkittavaksi kilpailueduksi. Kumar, Kee ja
Manshor (2009) ottivat mukaan perinteisten osatekijoiden lisdksi mukavuuden ma-
lesialaisten pankkien tutkimuksessa. Mukavuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa
esimerkiksi pankkien riittavia auki-oloaikoja seka palveluiden kaytén helppoutta

my0Os vanhemmille sekda vammautuneille asiakkaille.

Ongelmalliseksi SERVQUAL mittaamisessa voi kuitenkin nousta asiakkaiden odotuksi-
en selvittdminen oikeasta kohteesta ja oikeaan aikaan. Alkuperaisen menetelman
mukaan odotuksia kysytdaan asiakkailta heidan kuluttamastaan palvelusta. Tall6in
yritys saa suoraan tietoa palvelutapahtumasta. Joissakin versioissa kysytaan kuiten-

kin millaisia odotuksia asiakkailla on erinomaisesta palvelusta samalta alalta. Talla
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tavalla saadaan selville kuinka hyvaa tarjottu palvelu on verrattuna saman alan par-
haaseen palveluntarjoajaan. Odotuksien mittaamisen ajankohta voi myds vaikuttaa
merkittavasti tutkimuksen validiteettiin. Jos odotuksia mitataan palvelutapahtuman
aikana tai heti sen jalkeen, niin asiakkaan kokemukset saattavat vaarentaa niita. Asi-
akkaan kokemukset palvelutapahtumasta voivat muuttaa odotuksia, jolloin odotuk-
sien ja kokemuksien vertailu voi vaaristya. Odotuksien etukdateen mittaamisessa
haasteen taas asettaa niiden mahdollinen muuttuminen ennen palvelutapahtumaa.

(Grénroos 2000, 77-78.)

3.3 Asiakaskokemus

Asiakkaille muodostuvaan palvelun kokonaislaatuun vaikuttaa siis palvelun odotettu
laatu, koettu laatu seka yrityksen imago. Nama tekijat ovat myods merkittava osa
asiakaskokemuksien muodostumisessa, joita asiakkaille luodaan muun muassa asia-
kaskohtaamisten aikana. Asiakaskokemus on kuitenkin kasitteena palvelun laatua
laajempi. Tassa luvussa tutustutaan asiakaskokemukseen, sen muodostumiseen seka

mittaamiseen.

Berry, Carbone ja Haeckel (2002) kehottavat yrityksia huomioimaan asiakkaan koko
matkan yrityksessa, joka alkaa asiakkaan odotuksista ja paattyy kokemuksien arvioin-
tiin kohtaamisen jalkeen. Heidan mukaan asiakaskokemus muodostuu yrityksen asi-
akkaalle [ahettamien vihjeiden kautta, jotka voivat liittya tuotteen tai palvelun toi-
minnallisuuteen tai emotionaalisiin seikkoihin. Toiminnallisia vihjeita ovat esimerkiksi
palvelun sujuvuus seka onnistuminen ja emotionaalisiin vihjeisiin kuuluvat tuotteen
tai palvelun hajut, ddnet, maut, materiaalit seka palveluymparisto. Osana emotionaa-
lisia vihjeitd ovat myos tyontekijoiden eleet, kommentit, pukeutuminen ja danenpai-
not. Tunnistamalla nama asiakkaalle |ahetetyt vihjeet yritys pystyy kehittdmaan toi-

mintaansa ja luomaan ylivertaisia asiakaskokemuksia.
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Verhoef, Lemon, Parasurman, Roggeveen, Tsiros ja Schlesinger (2009) syventavat
tata kasitysta ja esittavat tutkimuksessaan, etta kokonaisvaltainen asiakaskokemus
kasittaa asiakkaan kognitiiviset, tunnevaltaiset, emotionaaliset, sosiaaliset seka fyysi-
set reaktiot, joita yritys asiakkaassa herattaa. Asiakaskokemus muodostuu tekijoista,
joihin yritys voi toiminnallaan vaikuttaa seka tekijoista joita se ei voi kontrolloida.
Yritys pystyy vaikuttamaan muun muassa palvelun ilmapiiriin, valikoimaan ja hintaan,
mutta esimerkiksi palvelutilassa olevien muiden henkildiden toimintaan silla ei ole
vaikutusvaltaa. Edellisten lisaksi asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttaa koko asiak-
kaan matka yrityksessa, kuten Berry, Carbone ja Haeckel (2002) mainitsevat. Mat-
kaan kuuluvat palvelun etsiminen, ostaminen, kulutus seka jalkipalvelut, jotka kaikki

voivat nykydan tapahtua usean eri palvelukanavan kautta.

Samankaltaisen maaritelman asiakaskokemuksesta ovat antaneett LaSalle ja Britton
(2002, 29-31, 33), joiden mukaan se syntyy sellaisesta asiakkaan ja tuotteen, palve-
lun, yrityksen tai sen edustajan valisesta vuorovaikutuksesta, joka herattaa asiak-
kaassa jonkin reaktion. Tahan reaktioon vaikuttavat asiakkaan henkilokohtaiset teki-
jat kuten arvot, uskomukset ja mieltymykset seka tapaamisen konteksti ja ymparisto.
Asiakaskokemuksen syntyminen edellyttdaa aina asiakkaan osallistumista ja on aina
yksiléllinen. Myos Shawin ja Ivensin (2002, 6) maaritelmassa on samankaltaisia piir-
teitd. Sen mukaan asiakaskokemus muodostuu yrityksen toiminnan ja asiakkaan ko-
kemien tunteiden sekoituksena, jota asiakkaat mittaavat intuitiivisesti omiin odotuk-
siinsa nahden. Asiakkaan kokemat tunteet yrityksen toiminnasta ovat verrattavissa
reaktioon, joka asiakaskohtaamisissa tapahtuu. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat taas
LaSallen ja Britton maaritelman henkilokohtaiset reaktioon vaikuttavat tekijat. Tahan

maaritelmadan on otettu mukaan palvelun laatuunkin vaikuttavat odotukset.

Asiakaskokemusten parantaminen asiakaskohtaamisissa onnistuu parhaiten ylitta-
malla asiakkaiden odotukset systemaattisesti. Odotukset ylittamalla asiakkaiden tun-
teisiin ja mielikuviin yrityksestad padsee vaikuttamaan jokaisella tapaamiskerralla.
Silloin asiakkaat todella huomioivat yrityksen ja haluavat suositella sitda myos tuttavil-

leen. Systemaattisesti toimivan yrityksen kohtaamisissa on aina samat elementit,
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mutta niiden sisalté muokkautuu asiakkaan mukaan. Taman toteutuminen vaatii yri-
tyksilta yhteisia tavoitteita ja toiminnan linkittamista tavoitteisiin. (Loytana & Kor-

kiakoski 2014, 119-121.)

Odotustenylittamisen keinoja on yrityksilla useita, silld asiakkaiden odotukset muut-
tuvat jatkuvasti. Asiakkaalle tarjottava arvo on parhaimmillaan, kun han ei saa samaa
arvoa mistdan muualta. Talloin yksityiskohdista 16ytyy lukemattomia mahdollisuuksia
ylittaa asiakkaan odotukset. Palvelun tason ei tarvitse olla aina sama, vaan nimen-
omaan yritysten tulisi rohkeasti kokeilla uutta. Kuten aiemmin jo todettiin, samanlai-
nen palvelu ei sovellu kaikille asiakkaille, silla jokaiselle asiakkaalle muodostuu erilai-
nen kokemus ja jokainen asiakas kasittaa palvelun laadun eri tavalla. Taman vuoksi
myyjien kyky tunnistaa erilaiset asiakkaat on erittdin tarkea. (Loytdna & Korkiakoski

2014, 120-122.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemus on: ”niiden kohtaamisten,
mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”
Asiakaskokemus ei siis synny pelkdstaan asiakaskohtaamisen pohjalta, vaan siihen
vaikuttaa yrityksen koko toiminta. Maaritelma korostaa asiakkaiden tunteiden ja ali-
tajuisesti tehtyjen tulkintojen vaikutusta. Asiakkaille halutaan luoda merkityksellisia
kokemuksia, joihin yrityksella on mahdollisuus yrittda vaikuttaa oman toimintansa
kautta, mutta kuitenkin asiakas paattaa viime kddessa itse millainen kokemus hanelle

jaa.

Meyerin ja Schwagerin (2007) yhdistavat maaritelmassaan edellisia piirteita, ja hei-
dan mielestdan asiakaskokemus on asiakkaan sisdinen ja henkil6kohtainen vastaus,
joka hanella on kaikkiin suoriin ja epdsuoriin kontakteihin yrityksen kanssa. Asiakas
on suorassa yhteydessa yritykseen usein omasta aloitteestaan ostaessaan tuotteen
tai palvelun. Epasuorat yhteydet taas ovat suunnittelemattomia kohtaamisia yrityk-
seen tuotteisiin, palveluihin tai brandiin suosittelujen, kritiikin, mainonnan tai vaikka
uutisten kautta. Naiden kosketuspisteiden lisdksi asiakaskokemuksen muodostumi-
seen vaikuttaa palvelun laatu, itse tuote tai palvelu, sen pakkaus, kdyton helppous

seka luotettavuus. Asiakkaille tehdyn tutkimuksen mukaan heidan mielestdaan hyvan
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asiakaskokemuksen piirteita ovat kuuntelu, yksilollinen kohtelu, aidosti valittdminen

ja auttaminen seka arvostus (Shaw & Ivens 2002, 4).

Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostuminen voi alkaa jo siitda hetkestd, kun asiakas miettii
hakusanaa etsimalleen asialle ennen kuin jokin kosketuspiste tai kohtaaminen on
edes madritelty. Asiakkaan ajatuksia ja kokemuksia yrityksista maarittavat valillisesti
perinteinen media, sosiaalinen media, yrityksen kumppanuusverkosto tai yrityksen
nykyiset asiakkaat ennen varsinaista asiakaskohtaamista. Yritykset saattavat usein
unohtaa ndma aiemmat kosketuspisteet, joilla on kuitenkin suuri merkitys asiakkai-
den mielikuviin yrityksesta. Asiakkaan taysi tietamattomyys yrityksen aikaisemmasta

olemassaolosta on nykyaan poikkeuksellista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 105.)

DiJuliuksen (2008, 137-139) mukaan asiakaskokemus muodostuu kuudesta eri teki-
jasta, joita yrityksen olisi hyodyllista arvioida niin yksittain kuin kokonaisuutenakin.
Ndihin tekijoihin kuuluvat kokemuksen fyysiset tekijat (physical), puitteet (setting),
toiminnallisuus (functional), tekniset tekijat (technical), operationaaliset tekijat (ope-
rational) seka kokemukselliset tekijat (experiental). Fyysisia tekijoita ovat esimerkiksi
itse pankkirakennus, sen sijainti ja sisustus. Ne ovat yrityksen pysyvampia ominai-
suuksia, joita ei muuteta joka paiva. Puitteet taas vetoavat asiakkaiden aisteihin. Asi-
akkaat nakevat yrityksen kalusteet ja kuulevat taustalla soivan radion tai heille jaa
mieleen esimerkiksi palveluymparistén tunnelma. Toiminnallisuudella tarkoitetaan
yrityksen toiminnan sujuvuutta, kuten sen aukioloajat ja muut sisdiset toiminnot,
joka ei liity vuorovaikutukseen ihmisten kanssa. Teknisilla tekijoilla viitataan yrityksen
henkilokunnan ammattitaitoon, jarjestelmiin ja valineisiin. Operationaaliset tekijat
ovat ennen ja jalkeen tapahtuvia asiakaskokemuksen valmisteluja. Niihin voivat kuu-
lua esimerkiksi tietokoneen toimivuuden tarkastaminen ja tutustuminen asiakkaa-
seen aikaisemmin saadun tiedon perusteella. Kokemukselliset tekijat syntyvat muihin
poiketen vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Niilla tarkoitetaan tekijoita, joilla

asiakas yllatetdan ja saadaan palaamaan yritykseen. Esimerkiksi asiakkaat muistavat
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yrityksen, jossa ollaan vieraanvaraisia, tarjotaan henkilékohtaista palvelua tai muiste-

taan asiakkaan mieltymykset.

Asiakkaille muodostuvaa asiakaskokemusta pystyy arvioimaan myds asettumalla asi-
akkaan asemaan. Silloin yrityksesta saattaa huomata tekijoita, joita ei muuten tule
ajatelleeksi. Esimerkiksi pankissa asiakas ja asiakaspalvelija voivat huomata palvelu-
ympariston siisteyden tdysin eri tavalla. Usein uusien tyontekijoiden koulutuksessa
keskitytaan enimmakseen teknisten tekijoiden oppimiseen, vaikka paapaino tulisi olla
kokemuksellisilla tekijoilla. Asiakkaat muistavat useammin kohtaamisen aikana he-
ranneet tunteet kuin asiakaspalvelijan puheet. Taman voi tarkistaa pyytamalla asia-
kasta kuvailemaan viimeisimman tapaamisen muistoja. Kuitenkin jokainen asiakasko-
kemuksen tekija on yhta tarked, vaikka ne vaativat eri tavalla huomiota. (DiJulius

2008, 140-141.)

Seuraava Verhoefin ja muiden (2009) luoma asiakaskokemuksen muodostumisen
malli on tehty ajatellen vahittaiskauppaa, mutta siina on paljon samoja tekijéita kuin
DiJuliuksen mallissa. Sen mukaan asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavia

tekijoita on yhteensa seitseman ja ne ovat:
e yrityksen sosiaalinen ymparisto,
e palvelun toteutus,
e ilmapiiri,
e valikoima,
e hinta,
e asiakaskokemukset muissa palvelukanavissa ja
e yrityksen brandi.

Naiden lisdksi muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan aiemmat kokemukset yrityk-

sesta seka asiakas- ja tilannekohtaiset muuttujat. Asiakaskohtaisia muuttujia ovat
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muun muassa asiakkaan asenteet, tavoitteet seka sosio-demograafiset tekijat ja ti-

lannekohtaisia muuttujia sijainti, palvelukanava tai taloudellinen ilmapiiri.

Palvelun sosiaalisella ymparistolla tarkoitetaan muita asiakkaita samassa tilassa. He
voivat toiminnallaan alentaa asiakaskokemuksen tasoa esimerkiksi kayttaytymalla
hairitsevasti. Konttoreissa asiakaskohtaamiset tapahtuvat omissa tiloissaan, mutta
tilat eivat ole suljettuja. Finanssipalvelujen muissa palvelukanavissa, kuten verkko-
pankki tai mobiilipalvelut, muiden asiakkaiden vaikutus asiakaskokemukseen ei ole
yrityksen hallinnassa. Palvelun toteutuksella viitataan asiakaspalvelijan toimintaan,
palvelun teknisiin ratkaisuihin seka asiakkaan mahdollisuuteen osallistua palveluun.
Tarkeana tekijana kohtaamisissa on myds ilmapiiri, johon vaikuttavat palveluymparis-
ton sisustus, hajut, [ampotila sekd musiikki. Valikoimalla viitataan itse tuotteiden tai
palvelujen monipuolisuuteen, ainutkertaisuuteen seka laatuun. Hinta, kanta-
asiakkuusohjelmat ja tarjoukset voivat myds olla merkittava osa asiakaskokemusta.
Yrityksen brandi ja aikaisemmat asiakaskokemukset taas vaikuttavat asiakkaan odo-

tuksiin, joilla on vaikutusta lopulliseen asiakaskokemukseen. (Verhoef ym. 2009.)

Asiakkaat tekevat ostopaatoksia paljon tunteiden pohjalta, joilla on myds vaikutusta
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Shaw (2007, 35—-36) on tunteisiin vaikuttavien
kokemuksien pohjalta jakanut asiakaskokemuksen muodostuminen viiteen eri ta-
soon. Nama tasot ovat asiakkaan ominaisuudet (traits), eldmantapahtumat (life
events), esikokemukset (pre-experience), kokemukset (the experience) ja jalkikoke-
mukset (post-experience). Asiakkaan ominaisuuksia ovat piirteet, jotka hanelld on jo
syntyessaan ja joita hdnelle kehittyy kasvatuksen seka kulttuurin vaikutuksesta. Asi-
akkaan elamantapahtumat voivat vaikuttaa myos asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. Asiakas saattaa tulla asiakaskohtaamiseen riideltyaan perheensa kanssa, jolloin
hdanen mielialansa on huono ja asiakaskokemus jaa taman vuoksi alhaiseksi tai han
voi tulla saatuaan ylennyksen, joka vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen. Asiakkaan mielialat eivat vaikuta itse asiakaskokemukseen, vaan asiak-
kaan tapaan arvioida asiakaskokemusta. Esikokemuksetkaan eivat liity itse asiakasko-

kemukseen, mutta ne ovat seurausta asiakkaan halusta osallistua asiakaskokemuk-
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seen. Esimerkiksi parkkipaikan etsiminen tai ruuhkassa odottaminen ennen asiakas-
kohtaamiseen menoa ovat esikokemuksia. Itse kokemukset ovat yritysten kontrolloi-
tavissa, mutta niihinkin vaikuttavat ulkopuoliset tekijat. Ulkopuolisiin tekijéihin kuu-
luu esimerkiksi aiemminkin mainittu muiden asiakkaiden vaikutus. Jalkikokemuksiin
kuuluvat esimerkiksi tuotteen toimitus, kaytto-ohjeiden kirjoitusmuoto tai huoltopal-
velut. Jalkikokemukset ovat usein osa asiakaskokemusta, joka unohdetaan helposti,

eika siihen kiinniteta tarpeeksi huomiota.

Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kuten yrityksen on tunnistettava omat asiakkaansa, on sen myds tunnistettava itsel-
leen paras malli asiakaskokemuksen mittaamiseen. Mittaamisen mallin tulisi perus-
tua yrityksen toiminnan seka asiakasvuorovaikutuksen kokonaisuuteen ja sita tulisi
mitata asiakassuhteen elinkaaren mukaan. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi yhta mit-
tausta kerran vuodessa, jolla tietoa saadaan koko asiakkuudesta, ja tarkeimpien yk-
sittdisten asiakaskohtaamisten mittausta, jolla varmistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys

tai halukkuus suositella yritysta. (Korkiakoski 2013.)

Asiakaskohtaaminen on yksi tarkea asiakkaan kosketuspiste yritykseen ja asiakasko-
kemuksen mittaamisen taso, joten sen suunnitteluun kannattaa panostaa. Forreste-
rin mallin mukaan asiakaskokemusta voidaan mitata kolmella eri tasolla, joita ovat
asiakassuhdetaso, ostopolun eri vaiheet ja avainkohtaamiset. Asiakassuhdetason
mittauksilla pyritdan ymmartamaan asiakkaan kokemusta yrityksesta kokonaisvaltai-
sesti. Siina keskitytaan asiakassuhteeseen liittyviin aiheisiin ja sen pohjana kaytetaan
perinteista asiakastyytyvaisyysmittausta. Ostopolun eri vaiheisiin ja avainkohtaami-
siin liittyvat tutkimukset taas mittaavat suoraan asiakaskokemusta. Ostoprosessin
mittaamisella voidaan tunnistaa kohtaamisten kehityskohteita sekd niiden onnistu-
mista kokonaisuutena. Avainkohtaamisten mittauksella tutkitaan odotusten ylittami-

sen kannalta kriittisimpia kohtaamisia. (Loytana & Korkiakoski 2014, 136—138.)
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Asiakaskokemuksia voidaan mitata yrityksen kannalta joko passiivisesti tai aktiivises-
ti. Passiivisena mittauskeinona voidaan pitaa asiakkaalta saatua spontaania palautet-

ta ja aktiivisena asiakkaalta kysyttya tai tutkittua tietoa. Mittaamisen keinoja ovat:

e asiakkaan spontaanisti antama palaute,

e palautelomakkeet ja -laatikot,

e reklamaatioiden analysointi,

e sosiaalisen median seuranta,

e kohtaamisten analysointi,

e asiakastyytyvaisyystutkimukset,

e asiakaspaneelit, fokus-ryhmat,

e biometriset mittaukset (esim. katseen seuranta),
e mystery shopping-tutkimukset,

e jatkuvat palautekyselyt eri kosketuspisteissa. (Loytana & Kortesuo 2011,188.)

Yrityksilla on valmiina asiakkaistaan paljon analysoimatonta tietoa, jota voidaan hyo-
dyntda ennen varsinaisen mittaamisen tekemista. Kyselya ei kannata tayttaa kysy-
pea ja keskittya vain yksittdiseen kohtaamiseen. Silloin vastaaminen on asiakkaallekin
nopeampaa ja mielekkdampaa. Yrityksien on kuitenkin otettava huomioon mittauk-
sissa omat tavoitteet kyselya rakennettaessa. Laadukas kysely muodostuu oikeista
kysymyksistd, oikeasta kohderyhmasta seka oikeasta ajoituksesta. (Loytdna & Kor-

kiakoski 2014, 138-141.)

Nopea ja helppo mittari asiakaskokemuksen tutkimiseen on Fred Reichheldin ja Bain
Companyn kehittdma Net Promoter Score (NPS) -malli (Loytdna & Kortesuo 2011,
202). Mallin mukaan asiakkaiden uskollisuus yritykselle seka yrityksen kasvun ennus-
te pystytdan selvittdmaan yhden kysymyksen avulla: kuinka todennakdisesti suositte-

lisit yritystd X ystavillesi tai kollegoillesi? Asiakasuskollisuus on kasitteena hyva asia-
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kaskokemuksen indikaattori, koska uskolliset asiakkaat kayttavat yrityksen palveluita
muutenkin kuin vain olosuhteiden pakosta ja kadyttavat palvelua yhda enemman ajan
saatossa. He myo0s suosittelevat todenndkdisemmin palvelua omille ystavilleen ja
kollegoilleen. Kynnys suosittelulle voi olla joskus korkea, silla silloin asiakas laittaa
oman maineensa vaakalaudalle. Suositellessaan asiakas siis menee takuuseen yrityk-

sen hyvasta palvelusta. (Reichhland 2003.)

Asiakkaat vastaavat kysymykseen asteikolla 10-0, jossa 10 tarkoittaa suosittelua erit-
tdin todennakdisesti, 5 neutraali ja 0 en suosittelisi. Vastauksien perusteella asiak-
kaat jaetaan suosittelijoihin (promoters), passiivisesti tyytyvaisiin eli neutraaleihin
(passively satisfied) seka ei-suosittelijoihin eli arvostelijoihin (detractors). (Reichhland
2003; Loytana & Kortesuo 2011, 203.) Suosittelijat antavat asteikolla arvosanan 10 tai
9. Yritys on pystynyt tuottamaan heille ylivertaista palvelua, joka saa heidat suositte-
lemaan sitd ystavilleen ja kollegoilleen. Neutraalit vastaajat antavat arvosanan 8 tai
7. He kokevat, ettd palvelu on ollut heidan vaivansa arvoista, mutta ei odotuksia ylit-
tavaa. Osa neutraaleista vastaajista saattaa suositella yritystd eteenpdin, mutta he
eivat ole yhta asiakasuskollisia kuin suosittelijat. He hankkivat vastaavan palvelun
helpommin muualta esimerkiksi mainosten perusteella. Ei-suosittelijat antavat yri-
tykselle arvosanan valilta 6-0. Yritys ei ole antanut heille minkaanlaista lisdarvoa, he
ovat usein tyytymattomia palveluun ja saattavat jopa mustamaalata yritysta ystavil-
leen. Koko yrityksen NPS-luku saadaan vahentamalla suosittelijoiden maarasta ei-

suosittelijoiden maara. (Freed 2013, 16-17.)

Net Promoter Score = Promoter % - Detractor %

Korkeat suositteluluvut ovat yritykselle hyddyksi, koska Temkin Groupin tutkimuksen
mukaan suosittelijat antavat huonon asiakaskokemuksen kuusi kertaa todennakoi-

semmin anteeksi kuin arvostelijat. Lisdksi suosittelijat ostavat yrityksen palveluita tai
tuotteita uudestaan viisi kertaa todennakdisemmin kuin arvostelijat. NPS-luku antaa
yritykselle perusteita asiakaskokemuksen kehittamiseen seka siihen panostamiseen.

(Loytana & Korkiakoski 2014, 149-150.)
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NPS-luvun tulkitsemiseen ei vield kuitenkaan ole kehitetty yhta oikeaa tulkintatapaa.
Tulkinta riippuu kulttuurillisista ja toimialakohtaisista tekijoista seka yrityksen kilpai-
lutilanteesta ja vastaajien suhtautumisesta kohteena olevaan brandiin. Se antaa yri-
tyksille mahdollisuuden verrata omaa suoriutumistaan pidemmalla aikavalilla tai
mahdollisuuden verrata itseaan kilpaileviin yrityksiin riippuen siitd, millaista tietoa
yritys haluaa kerata. Juuri vertailtavuutta ja vertailutiedon saatavuutta pidetdaan

NPS-mallin vahvuutena. (Korkiakoski & Ylikoski 2011, 5-6.)

3.4 Teorian yhteenveto

Asiakkaan henkilokohtaiset tekijat/piirteet
Asiakkaan elamantapahtumat
Odotettulaatu Kokemukselliset tekijat Koettu laatu
Aiemmat Tekniset tekijat Jalkikokemukset
kokemukset Operationaaliset tekijat
Fyysiset tekijat Puitteet
Toiminnalliset
Tekijat
Ennen Haltuunotto Yhteenveto Jalkipalvelut
kohtaamista
: Asian
Aloitus Kisittely Lopetus
1 11

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 5 on esitetty asiakaskohtaamisen muodostumiseen vaikuttavat tekijat, eli se
on opinnaytetyon teoreettinen viitekehys tiivistettyna. Asiakaskokemuksen muodos-
tuminen asiakaskohtaamisissa alkaa jo ennen itse tapahtumaa. Ennen kohtaamista
asiakaskokemukseen vaikuttavat palvelun odotettu laatu, aiemmat kokemukset, yri-
tyksen fyysiset tekijat seka yrityksen toiminnalliset tekijat. Kohtaamisen aloituksesta
lopetukseen vaikuttavat yrityksen tarjoamat kokemukselliset, tekniset ja operatio-

naaliset tekijat seka palvelutilan puitteet. Yrityksen tulee ottaa palvelussaan huomi-
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oon myos asiakaskohtaamisen lopetuksen jalkeen vaikuttavat tekijat, jolloin asiak-
kaalle muodostuu asiakaskohtaamisen koettu laatu seka jalkikokemukset. Ndiden
lisdksi jokainen asiakas on erilainen ja heille muodostuvaan asiakaskokemukseen
vaikuttavat heidan henkilékohtaiset piirteensa ja elamantapahtumansa. Kuten ai-
emmin jo mainittiin asiakaskokemuksen muodostumisen alkamis- ja loppumiskohtaa
on erittdin vaikea maaritelld, silla asiakkaalla on useita kosketuspisteita yritykseen.
Jokainen kohtaaminen yrityksen kanssa vaikuttaa seuraavaan asiakaskokemukseen,

joten sen mittaamisen tulisi myds olla jatkuvaa.

Asiakaskokemuksen mittaamiseen yrityksissa voidaan kayttaa esimerkiksi SERVQUAL-
menetelmaa, joka kertoo palvelun koetusta kokonaislaadusta seka NPS-mittausta,
joka kertoo yhdella kysymykselld, onko yritys suosittelun arvoinen. Selvittamalla yri-
tyksen palvelun laatuun liittyvia tekijoita SERVQUAL-menetelmalla, yritykset saavat
tarkeaa tietoa palvelun laadun lisdksi asiakaskokemuksista. Menetelmassa kaytettyja
tekijoita voidaan pitaa reaktioina, joita yritys asiakkaissa herattaa, ja joista asiakasko-
kemus koostuu. Lisaksi kartoittamalla asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluun asiakas-
kohtaamisen eri vaiheissa saadaan vahvistusta eri tekijoiden, kuten asiakkaan huo-
mioimisen ja kokonaisratkaisuja tarpeisiin, merkityksesta seka kuvaa tyytyvaisyydesta
eri vaiheisiin. Perinteinen asiakastyytyvaisyystutkimus on yksi asiakaskokemuksen
mittaamisen keinoista. Yrityksen NPS-luku auttaa yritystd vertaamaan itsedan muihin
alalla toimijoihin ja seuraamaan omaa kehittymistaan useamman mittauskerran jal-
keen. Mittauksen kohdejoukosta riippuen yritys voi saada tietoa useasta eri asiakas-

ryhmasta.

4 Tutkimuksen vaiheet

Kvantitatiivinen tutkimusprosessi etenee suoraviivaisesti vaihe vaiheelta. Prosessi
alkaa tutkimusongelman maarittamisella ja paattyy tulosten analysointiin ja rapor-

tointiin. Tutkimusongelma, johon etsitdan vastausta, on jokaisen tutkimuksen laht6-
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kohta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaus 16ydetdan ilmion perusteella tehtyjen
tutkimuskysymysten ja apukysymysten avulla. Tarkein osa tutkimuksen onnistumisen
kannalta on [6ytaa ilmién ymmartamiseen tarvittava tieto ja ratkaista mista tieto
hankitaan seka miten se keratdaan kohderyhmalta. Jokaisella tutkimuksen vaiheella
on vaikutusta seuraavan vaiheen onnistumiseen. Esimerkiksi tutkimuskysymykset
vaikuttavat tiedonkeruukysymyksiin ja tiedonkeruukysymykset edelleen kysymys-

tyyppien ja kysymyksen tekstin valintaan. (Kananen 2011, 20-21.)

Teoria(t)

11. Lomakkeiden
tarkastus janumerointi

—{ 1. Tutkimusongelma

6. Lomakkeen ulkoasu

12. Lomakkeiden
tallennus ja tarkistukset

2. Tutkimuskysymykset

—= 7. Lomakkeen testaus —

3.
Tiedonkeruukysymykset —{ 8. Havaintomatriisi —{ 13. Tulosten analysointi

9. Miten tieto kerataan?

—=1 4. Kysymystyypit 1 otanta, populaatio —={ 14. Raportointi

| s.Kysymyksenteksti |— L 10. Tutkimuksen ST

toteutus eli kenttatyo

Kuvio 6. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet (Kananen 2011, 20)

Taman opinnadytetyon tutkimuksen tavoitteena oli saada selville, millainen asiakasko-
kemus Suonenjoen Osuuspankin konttorilla asioiville asiakkaille muodostuu. Kontto-
riasioinnilla tarkoitetaan teoriassa kuvailtuja asiakaskohtaamisia, josta on rajattu
kassapalveluissa asiointi pois. Tutkimuksessa kdytettiin kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusotetta, jossa tiedonkeruumenetelmana oli kyselylomake. Paperisen kysely-
lomakkeen lisdksi asiakkailla oli mahdollista osallistua kyselyyn Internetissa sahkoi-
sesti. Kysely toteutettiin 17.3.2014-6.4.2014 valisena aikana Suonenjoen Osuuspan-
kin asiakkaille. Vaikka asiakaskokemus on ilmiéna suhteellisen tuore, ovat siihen vai-

kuttavat tekijat jo selvilla kvantitatiivisen tutkimuksen suorittamiseksi. Haasteellista
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kvantitatiivisesta asiakaskokemuksen mittaamisesta tekee sen mittaamiseen kaytet-
tavien oikeiden mittareiden I6ytaminen eikd teorian puuttuminen. Kvantitatiivisen
tutkimusotteen kayttaminen asiakaskokemusta tutkittaessa on viela melko harvinais-
ta ja jokaisen yrityksen on maariteltava itse parhaat mittarit asiakaskokemuksen mit-

taamiseen.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mitataan tekij6ita eli muuttujia, niiden valisia suhtei-
ta ja tekijoiden esiintymisen maarallista laskemista. Esimerkiksi asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttava tekija on kyselylomakkeessakin kysytty kysymys: kuinka
hyvin asiakaspalvelija otti sinut huomioon kohtaamisen aikana. Naita tekijoita taytyy
myo0s voida mitata yhteismitallisesti eli samanlaisilla mittareilla. (Kananen 2011, 12—
14.) Asiakaskokemuksen mittarit tahan tutkimukseen on sovellettu teoriassa esiinty-
vien mittarien pohjalta. Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen arvioidaan myds kuinka

opinnaytety6ta varten luotu mittaamisen malli toimii.

4.1 Kyselyn toteuttaminen

Tiedonkeruumenetelmaksi tutkimuksessa valittiin paperinen kyselylomake, koska sen
avulla tavoitetaan edullisesti suurikin otos asiakkaita (Ticehurst & Veal 2000, 141).
Opinnaytetyon asiakaskokemuskysely lahetettiin yhteensa 710:lle Suonenjoen
Osuuspankin asiakkaalle. Asiakkaat valittiin kyselyyn harkinnanvaraisella otannalla.
Talloin otantayksikot poimitaan kyselyyn harkinnanvaraisesti ilman, etta otanta pe-
rustuu tilastoihin tai etta se tehtdisiin tilastollisin menetelmin. Menetelma valittiin,
silla tutkimuksella haluttiin selvittda erdan tietyn asiakasryhman asiakaskokemuksia.
Harkinnanvarainen otanta ei tall6in takaa perusjoukon edustavuutta, joka on otetta-
va huomioon tulosten tulkinnassa. Tulkintaan vaikuttaa myos otoskoon suuruus. Mi-
ta isompi otoskoko on, sen varmempia tuloksia tutkimuksella saadaan. Tietyn rajan
jalkeen otoskoon vaikutus tulosten tarkkuuteen kuitenkin lakkaa kasvamasta. (Kana-

nen 2011, 67—69; Holopainen & Pulkkinen 2008, 36—38.)
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Usein vaarana kyselytutkimuksissa ovat heikot vastausprosentit. Vastauksien maa-
raan vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi vastaajan mielenkiinto kyselyn aihetta koh-
taan, kyselyn pituus, ulkonako, tyyli, sisdlto, vastauksen toimittamisen vaiva seka
vastaamisesta saatava palkkio. (Ticehurst & Veal 2000, 141-142.) Nama seikat huo-
mioitiin saatekirjettd seka kyselylomaketta suunniteltaessa. Saatekirje seka kyselylo-
make pyrittiin pitdmaan mahdollisimman lyhyina seka osuuspankkien tyylia vastaavi-
na asiakkaiden mielenkiinnon sailyttamiseksi. Saatekirjeen tehtavana on herattaa
vastaajassa luottamusta ja vastausmotivaatiota. Siita tulee ilmeta se mita tutkitaan ja
kuka tutkimuksen tekee, tutkimuksen tarpeellisuus, tutkimustulosten kaytto ja vas-
taajan anonymiteetti, vastauksen palautusaika, etukateiskiitokset vastaajalle seka
tekijan ja teettdjan edustajien nimet. (Postikyselyaineiston kokoaminen 2011.) Kyse-
lyssa oli mukana palauttamista varten postimaksuvastauskirjekuori, ja osallistuneiden
asiakkaiden kesken jarjestettiin arvonta vastausmaadran kasvattamiseksi. Lisaksi vas-
tausmaarien parantamiseksi kyselyyn oli mahdollista vastata Internetissa sahkoisesti.
Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 218 kappaletta, eli vastausprosentti on noin

30,7 % (218/710).
Kyselylomakkeen tekeminen

Kyselylomakkeen tekemisessa haastetta lisaa erityisesti kysymysten laatiminen, silla
taysin varmaa ja luotettavaa kysymistapaa ei ole olemassa. Esitetyt kysymykset voi-
daan ymmartaa ja tulkita monella eri tavalla, jolloin kysymyksella ei saada luotetta-
vaa tietoa ilmidsta. Tutkija saattaa myds innostua kyselyn tekemisesta niin, etta siina
kysytaan tietoa, joka ei ole valttamatonta ilmion tutkimisen kannalta. Tallaiset turhat
"olisi kiva tietaa” kysymykset kannattaa jattaa pois, silla ne tekevat kyselysta vain
pidemman ja lisdavat toteuttamisen kustannuksia. Kysymysten taytyy olla tutkitta-

vasta ongelmasta johdettuja. (Kananen 2011, 48-49; Ticehurst & Veal 2000, 143.)

Kyselyn ensimmaisten kysymysten tulee olla yksinkertaisia ja helppoja, jotta vastaa-
jan mielenkiinto herda. Sen jalkeen edetdan loogisesti, yksi aihealue kerrallaan. Kyse-
lyssd on hyva edetd yleisista teemoista kohti vaativampia ja henkilokohtaisia kysy-

myksid. Taman vuoksi vastaajan perustietoja kysytdan usein vasta kyselyn lopussa.
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Kysymystekstien kirjoittamisessa ja kysymyksien jarjestamisessa on kiinnitettava
huomioita kysymyksen muotoon seka eri vastausvaihtoehtoihin. Lisdksi kysymykset
ja niiden asettelu eivat saa olla vastaajaa johdattelevia. Kysymykset taytyy myos koh-
distaa oikeille henkildille oikeaan aikaan, eikd vastaajia saa pakottaa vastaamaan ky-
symyksiin, joista heilld ei ole tietoa. Vaarat vastaajat ja pakotetut vastaukset vaikut-

tavat tutkimuksen tiedon luotettavuuteen ja onnistumiseen. (Kananen 2011, 38-42.)

Kyselylomakkeen kysymykset voivat olla avoimia kysymyksia tai strukturoituja kysy-
myksid, joita vaihtoehtokysymykset ja erilaiset asteikkokysymykset ovat. Avoimilla
kysymyksilla vastaaja saadaan tuottamaan ideoita ja ajatuksia, mihin strukturoiduilla
kysymyksilla ei pystytd. Avoimet kysymykset voivat olla joko taysin avoimia tai rajat-
tuja. Opinnaytetyon kyselyssa strukturoidut kysymystyypit ovat padosin mielipideky-
symyksia, joissa on kaytetty 10-portaista asteikkoa. Normaalisti kaytetyt asteikot
ovat 5- tai 7-portaisia, mutta se voi olla mika tahansa luku. Jokaisen portaan asteikon
tulee olla kuitenkin yhta pitka eli jokaisen asteen eron tulee olla yhta suuri. 10-
portaisessa asteikossa jokaista astetta kuvaa 2 perakkaista lukua, jolloin luvut 10 ja 9
tarkoittavat taysin samaa mieltd. Toisessa adripaadssa ovat luvut 2 ja 1, jotka tarkoit-

tavat taysin eri mielta. (Kananen 2011, 30-35.)

Opinndytetyon kyselylomakkeen mittareissa kaytetaan aaripaita erittdin hyvin — ei
lainkaan, positiivinen — negatiivinen, erittdin tyytyvdinen — en lainkaan, erittdin hyvaa
— erittdin huonoa seka erittdin todenndkoisesti — en lainkaan. Luku O on otettu as-
teikkoon, silld se kuuluu NPS-mittauksen asteikkoon. NPS-luvun mittaaminen teh-
daan teoriassa esitetyn asteikon mukaisesti, jossa vastaajat jaetaan suosittelijoihin
(promoters), passiivisesti tyytyvadisiin eli neutraaleihin (passively satisfied) seka ei-
suosittelijoihin eli arvostelijoihin (detractors). Muissa mielipidekysymyksissa arvolla

0 tarkoitetaan, etta vastaaja on tadysin eri mielta.
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Tadysin samaa Jokseenkin Silta valilta Jokseenkin eri Taysin eri
mielta samaa mielta mielta mielta
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1/0

Kuvio 7. 10-portainen asteikko

Opinndytetyon kyselylomake alkaa kysymyksella eri kosketuspisteiden tarkeydesta.
Kysymykselld halutaan selvittda eri asiakkaan ja yritysten valisten kosketuspisteiden
merkitsevyytta asiakkaalle. Yritys saa kysymyksella tietoa asiakaskohtaamisen tar-
keydesta kosketuspisteend, jolloin se voi maaritella itselleen sopivan tason kohtaami-
sissa muodostuvien asiakaskokemuksien kehittamiseen. Kuten teoriassa mainittiin,
asiakaskohtaaminen konttorilla on vain yksi asiakkaan kosketuspiste yritykseen, joten
asiakaskokemuksen kehittdmisen kannalta yrityksen tulee tietda merkittavimmat
kosketuspisteet. Kysymyksissa 2 ja 3 heratelladn vastaajan mielikuvia ja muistoja
Suonenjoen Osuuspankista. Kysymyksessa kaytetadn avointa kysymystyyppia, jotta

valtytaan vastaajan johdattelulta ja saadaan luotettavaa tietoa.

Kysymyksilla 4 ja 5 siirrytdan jo seuraavaan aihealueeseen, joka on palvelun odotetun
laadun mittaaminen. Toisin kuin SERVQUAL-menetelmassa, tassa tutkimuksessa odo-
tettua laatua mitataan avoimilla kysymyksilla. Ratkaisuun paadyttiin, silla vastaajilta
halutaan heidan itse ideoimiaan laatuun vaikuttavia tekijoitd. Osaltaan tdma vaikeut-
taa odotetun ja kysymyksessa 6 kysytyn koetun laadun vertaamista, mutta asiakkai-
den nimeadmissa tekijoissa voi tulla esille uusia asioita, joita yrityksessa ei ole osattu
ottaa huomioon. Tutkimuksen tuloksissa odotettu ja koettu laatu analysoidaan omi-
na osioinaan. Lopuksi niista etsitdan yhteiset tekijat, jotka ovat merkittavia kokonais-

laadun kannalta.

Seuraavassa vaiheessa vastaajilta kysytaan asiakaskohtaamisen vaiheiden pohjalta
kokemukseen vaikuttavaa toiminnallista laatua. Toiminnallisen laadun selvittamisella
saadaan tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta palveluun, joka on myos tarked osa asia-
kaskokemuksen muodostumista. Toiminnallista laatua mitataan kysymyksilla 7-11.

Kysymyksessa 12 asiakasta pyydetdan antamaan arvosana siita, kuinka hyvaa palvelu
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heidan mielestdadn on ollut, ja kysymyksessa 13 kysytdaan NPS-mallin mukaan vastaa-
jien todenndkoisyytta suositella yritysta. Kyselyn viimeiset kysymykset koskevat asi-
akkaan perustietoja, joista tassa selvitetaan sukupuoli ja ika seka viimeisimman asi-
oinnin ajankohta ja palvelu, jossa vastaaja on asioinut. Viimeisimman asioinnin ajan-
kohdan selvittamisella voidaan arvioida vastaajien kykya muistaa asiakaskohtaamisen
kulku ja kysymalla, onko vastaaja asioinut pankki- vai vakuutuspalveluissa, voidaan

palvelun laatu arvioida erikseen molemmista palveluista.

4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti mittaavat tutkimuksen luotettavuutta ja
laatua. Validiteetti tarkoittaa, ettd mitataan ilmion kannalta oikeita asioita oikeilla
mittareilla. Vaara mittari tuottaa vaaria tuloksia, jolloin tutkimuksen reliabiliteetti on
automaattisesti huono. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta se-
ka tutkimuksen toistettavuutta. Reliabiliteetti on hyva, kun kaytetyt mittarit tuotta-
vat samoja tuloksia useilla eri mittauskerroilla. Talléin tutkimustulokset eivat johdu
sattumasta. Reliabiliteetti jakautuu kahteen eri osatekijaan, joita ovat stabiliteetti ja
konsistenssi. Stabiliteetti kuvaa mittarin pysyvyytta ajan kuluessa. Esimerkiksi ennen
sahkadisien palvelukanavien syntymista vastaajilta ei olisi tarvinnut kysya eri koske-
tuspisteiden merkittavyytta. Stabiliteetin mittaaminen opinnadytetyon aikana on tosin
mahdotonta. Konsistenssi tarkoittaa yhtenadisyytta eli sita, ettda mittareiden osatekijat

mittaavat samaa asiaa. (Kananen 2011, 118-121.)

Tutkimuksen validiteettitarkastelussa keskitytdaan sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin
joista muodostuu kokonaisvaliditeetti. Sisdisen validiteetin arvioiminen voi olla han-
kalaa, silla se tarkoittaa tutkimusprosessin systemaattista luotettavuutta erotuksena
reliabiliteetista. Opinndytetyon tutkimuksen sisdista validiteettia pyritdan paranta-
maan dokumentoimalla tutkimusprosessi seka maarittelemalla kasitteet tarkasti.
Ulkoisella validiteetilla viitataan tutkimustulosten yleistettavyyteen perusjoukossa.

(Kananen 2011, 124.)
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Harkinnanvaraisesta otannasta johtuen tutkimuksen ulkoinen validiteetti ei valtta-
matta ole hyva, silla tutkimuksessa tutkitaan vain tiettya asiakasryhmaa. Asiakasryh-
man otosyksikot eivat valttamatta vastaa koko Suonenjoen Osuuspankin asiakaskun-
nan perusjoukkoa. Tama seikka on otettava huomioon tutkimuksen tuloksien tulkin-
nassa. Vastaajien vastauksiin voivat myos vaikuttaa tutkimusajankohdan kanssa sat-
tuneet Suonenjoen Osuuspankin yt-neuvottelut ja aikaisemmin syksylla 2013 vaihtu-
neet puhelinnumerot. Lisdksi osaltaan validiteettiin voi vaikuttaa tutkimuksessa kay-
tetyn SERVQUAL-menetelman soveltaminen. Kyselylomakkeen testauksen perusteel-
la saatujen tulosten pohjalta tutkimuksen reliabiliteetti kuitenkin pysyy hyvalla tasol-
la. Kyselylomakkeen testaus toteutettiin ennen varsinaista kyselyajankohtaa opinnay-

tetyon tekijan tuttavilla ja sukulaisilla.

5 Asiakaskokemuksen rakennusaineet

Tutkimuksen kyselylomake ldahetettiin 710 henkildlle, joista vastasi 218 henkil6a. Vas-
tausprosentiksi muodostui 30,7 %. Vastanneista vain 22 vastasi Internetissa sahkoi-
sen kyselyn kautta ja loput paperisen kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksen tulokset
osiossa kdaydaan ensin ldpi vastaajien perustiedot, joista saadaan selville vastaaja
joukon rakenne. Seuraavaksi siirrytaan asiakkaiden mielikuviin Suonenjoen osuus-
pankista seka asiakaskokemukseen, ja lopuksi kerrotaan tutkimuksen pohjalta muo-

dostunut NPS-luku.
Perustiedot

Vastaajista naisia oli 112 (51,4 %) ja miehia 106 (48,6 %) henkil6a. Vastaajat jakautui-
vat sukupuolen mukaan tasaisesti, mutta jakautuminen ikdluokkien mukaan oli epa-
tasaisempaa. Eniten vastaajia oli ikdluokasta 46—62-vuotiaat (51,6 %) ja vahiten ika-
luokasta 18—28-vuotiaat (3,2 %). Yli 63-vuotiaita vastaajia oli hieman enemman ver-
rattuna 29—45-vuotiaisiin vastaajiin. Naisista hieman yli puolet (55,4 %) vastaajista

kuuluivat ikdluokkaan 46—62-vuotiaat, ja toiseksi yleisin vastaajien ikdluokka oli 29—
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45-vuotiaat (22,3 %). Myds mies vastaajia oli eniten ikdluokasta 46—62-vuotiaat (48,1
%), mutta toiseksi yleisin luokka vastaajien ikdluokka oli yli 63-vuotiaat (34,0 %) toisin

kuin naisilla.

TAULUKKO 1. Vastaajien sukupuoli ja ika

Mies Nainen Kaikki
N 106 112 218
% % %
18-28-vuotiaat 0,9 5,4 3,2
29-45-vuotiaat 17,0 22,3 19,7
46-62-vuotiaat 48,1 55,4 51,8
Yli 63-vuotiaat 34,0 17,0 25,2
Yht. 100,0 100,0 100,0

Viimeisin asiointikerta konttorilla oli tapahtunut suurimmalla osalla vastaajista (68 %)
alle nelja kuukautta sitten. Noin 18 %:lla vastaajista viimeisimmasta asioinnista oli 4—
8 kuukautta. Yli vuosi sitten ja 9—12 kuukautta ennen kyselya asiakaskohtaamisissa

kdyneita vastaajia oli kumpiakin noin 7 % vastaajista. Kyselyssa kysyttiin my06s tapah-
tuiko viimeisin asiointi pankki- vai vakuutuspalveluissa. Vastaajista 191 (87,4 %) hen-

kiloa oli asioinut pankkipalveluissa ja vain 27 (12,4 %) vakuutuspuolenpalveluissa.

Mielikuva Suonenjoen Osuuspankista

Ensimmaisena kysymyksena lomakkeessa kysyttiin mika yrityksen kosketuspiste vai-
kuttaa eniten asiakkaan mielikuvaan pankista. Vastaajien taytyi laittaa itselleen tar-
keysjarjestykseen kosketuspisteet vaikuttavimmasta vahiten vaikuttavaan. Eniten
vaikuttava kohtaamispiste saa arvon 6 ja vahiten vaikuttava arvon 1. Vastaajista 73,6
prosenttia oli sitd mieltd, etta tapaaminen konttorilla vaikuttaa eniten heidan mieli-

kuvaansa Suonenjoen Osuuspankista, ja vain noin kymmenesosan (9,6 %) mielesta se
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vaikuttaa vahiten. Toisessa ddripadssa arvo-asteikolla vaikutusarvoltaan ovat Suonen-
joen Osuuspankin Facebook-sivut. Ne vaikuttavat vastaajista 56,8 %:n mielesta vahi-
ten heidan mielikuvaansa pankista. Puhelinpalvelun osalta eniten vastaajia sai arvo 5
eli noin puolet (51,6 %) vastaajista. Mainonnan vaikutus mielikuvaan pankista jakau-
tuu melko tasaisesti arvojen 3 ja 2 valilla. Vastaajista noin kolmasosa (31,6 %) on an-
tanut sille arvon 3 ja neljdasosa (26,0 %) arvon 2. Vastaukset tuttavien kertomusten
vaikutusarvosta mielikuvaan jakautuivat tasaisemmin keskenaan. Eniten vastauksia
sai kuitenkin arvo 4 (26,6 %), kuten Internet-palveluissakin (30,2 %), eli niillda on jon-

kin verran vaikutusta mielikuvaan pankista.

TAULUKKO 2. Eri kosketuspisteiden vaikutus mielikuvaan

Vaikuttaa 5 4 3 2 Vaikuttaa Yht.
N eniten 6 vahiten 1
% % % % % % %
Tapaaminen 187 73,6 11,2 2,1 1,6 1,6 9,6 100
konttorilla

Puhelinpalvelu 182 13,7 51,6 15,4 7,1 9,9 2,2 100

Internet-sivut 179 6,7 15,6 30,2 20,7 18,4 8,4 100

Facebook- 176 51 5,7 5,1 11,9 15,3 56,8 100

sivut

Mainonta 177 2,3 51 17,5 31,6 26,0 17,5 100

Tuttavien 177 4,5 11,3 26,6 22,0 18,6 16,9 100
kertomukset

Kysymyksessa kaksi vastaajilta kysyttiin, milla kolmella sanalla he kuvailisivat Suonen-
joen Osuuspankkia. Vastaajia kysymykseen oli yhteensa 213 henkil6a. Kymmenen
vastauksissa useimmin esille nostettua tekijaa olivat suuruusjarjestyksessa luotettava
(66), ystavallinen (47), paikallinen (43), palveleva (38), asiantunteva (26), tuttu (25),
joustava (19), toimiva (18), turvallinen (17) ja helppo (10). Muita vastauksissa esille

tulleita sanoja olivat muun muassa asiakaslahtoinen, vakaa ja perinteinen paikkakun-
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nan pankki. Negatiivisesti Suonenjoen Osuuspankkia kuvaavia vastauksia ei juuri tul-

lut, mutta muutaman vastaajan mielesta pankki on taantuva ja vanhakantainen.

Eri ikaluokissa nousi esille samoja tekijoita, mutta ne olivat eri jarjestyksessa. 18-28-
vuotiaat useimmin esille tulivat suuruusjarjestyksessa tekijat asiakaslahtoisyys, jous-
tavuus, ystavallisyys seka asiallisuus. 29 — 45-vuotialla eniten esille tullut tekija oli
luotettavuus, ja seuraavina hyva palvelu, ystavallisyys ja paikallisuus. Luotettavuus oli
eniten esille tullut tekija myos 46—62-vuotiailla. Muita tekijoita 46—62-vuotiailla olivat
asiakasystavallisyys, palveluhenkisyys, asiantuntevuus ja heidan mielestdan Suonen-
joen Osuuspankki on tuttu. Yli 63-vuotiailla eniten esiin tulleet tekijat ovat suuruus-

jarjestyksessa palveleva, luotettava, ystavallinen, paikallinen ja asiantunteva.

Kysymyksessa kolme vastaajia pyydettiin kuvaamaan ensimmaista asiaa, joka tulee
mieleen viimeisimmasta asiointikerrasta. Vastauksissa nousi paljon esille edelld mai-
nittuja piirteitd, joista merkittavimpia palvelun ystavallisyys seka asioiden hoitaminen
ammattimaisesti ja nopeasti. Useat vastaajista olivat myos tyytyvaisia saadessaan
asioida tutun asiakaspalvelijan kanssa. Palvelun laadullisten tekijoiden lisaksi vasta-
uksissa nousi esille asiakkaan huomioimiseen, asiakaspalvelijaan liittyvia seka palve-

luymparistdon liittyvia tekijoita.

“Tulin reilusti etuajassa. Oitis minut ohjattiin odottamaan 'paremmille’

paikoille.”

“Ldmmin tervehdys, hyvd palvelu, asiat kerrottiin selkedsti.”

“Asiallinen ja hyvin ennalta valmisteltu tapaaminen.”

“Virkailija erittdin huumorintajuinen. Pystyin keskustelemaan kaikista

asioista. Palvelualtis.”

“Pankkivirkailijan ylésalaisin oleva nimikyltti.”

”Toimihenkilén huoliteltu olemus.”
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"Ystdvdllinen palvelu, siisti ympdristé.”

“Rdiked vdrimaailma, joka ei viesti luotettavuudesta. Etenkin oranssi ei

sovi pankille.”

“Pienessd kopissa virkailijan kanssa. Virkailijan puhe ei meinaa milléén
kuulua. Sen sijaan seinén takaa kuuluu innokasta keskustelua (en saa

selvdéd kummastakaan).”

Kysymyksessa nelja vastaajia pyydettiin kertomaan odotuksiaan Suonenjoen Osuus-
pankin palvelusta. Vastauksia kysymykseen oli yhteensa 214, ja niissa korostuivat
palvelun asiantuntevuus, ystavallisyys, asiakaslahtoisyys, joustavuus seka luotetta-
vuus. Palvelun odotetaan myds olevan asiakasystavallistd, selkeaa, vaivatonta seka
asiakkaan tarpeiden mukaista. Selkeydella vastaajat viittasivat hankalasti ymmarret-
tavien sopimustekstien ja heille vaikeiden sijoitustuotteiden parempaan selittami-
seen. Monet vastaajista kertoivat myds olevan tyytyvaisia nykyisiin palveluihin ja toi-
vovat niiden jatkuvan samanlaisina. Muutamassa vastauksessa nousi esille huoli
konttorin aukiolojen ja kassapalveluiden sdilymisesta entisellddan seka konttorin py-

symisesta paikkakunnalla.
“Joustavaa, luotettavaa, turvallista ja helppoa.”
“Selkedid ja helposti ymmdrrettévdd.”
”Sujuvaa, asiakkaan tarpeet ja tilanteen huomioivaa.”

“Asiakasléhtéistd, erilaista ja eri-ikdisten asiakkaiden tarpeet huo-

mioivaa. Asiantuntevaa, luotettavaa.”

“Laadukasta, ystdviillistd, asiantuntevaa, asiakasta kunnioittavaa, tar-

peenmukaista.”
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”Samanlaista kuin aikaisemminkin, ettei kaikki mene kasvottoman sdh-

kéisen palvelun taakse.”

“Toivon aukioloaikoja jokaisena arkipdivdnd, suorat puh. numerot asi-

ointiin ja hyvd tiedotus niisté.”

“Henk. koht. palvelu hyvin saatavilla klo 8-16 pdivittdin.”

Vastaajien odotukset vaihtelivat hieman ikdluokasta riippuen. 18—28-vuotiailla odot-
tivat palvelun ystavallistd, asiantuntevaa ja asiakasta kuuntelevaa. Asiantuntevuus oli
eniten mainittujen odotuksien joukossa my6s 29-45-vuotialla, joilla seuraavaksi eni-
ten mainittuja odotuksia olivat henkilokohtaisuus, asiakaslahtdisyys ja sujuva palvelu.
46 — 62-vuotiaat odottavat palvelun olevan useimmin asiantuntevaa, ystavallist3,
joustavaa ja luotettavaa. Heidan vastauksissaan mainittiin usein mys Osuuspankkien
arvoihin kuuluva ihmislaheisyys. Yli 63-vuotiaiden vastauksissa korostuivat asiakas-

lahtoisyys, asiantuntevuus ja luotettavuus.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, kuinka hyvin heidan odotuksensa
palvelusta tayttyivat viimeisimmalla asiointikerralla. Vastaajia kysymykseen oli yh-
teensd 215, joista 78,1 %:n vastanneista odotukset tayttyivat erittdin hyvin. Odotuk-
set tayttyivat silta valilta (1,9 %), jokseenkin huonosti (0,9 %) tai ei lainkaan (0,5 %)
vastauksia oli selkedsti vihemman verrattuna palveluun, jossa odotukset tayttyivat
hyvin tai jokseenkin hyvin (18,6 %). Vastaukset olivat painottuneet selvasti arvoihin
10-7, joissa odotukset tayttyivat erittdin tai jokseenkin hyvin. Jokseenkin huonosti ja
ei lainkaan -vastaukset olivat ikdluokasta 29—45-vuotiaat, ja silta valilta -vastauksia oli
kaikista muista ikaluokista paitsi yli 63-vuotiailta. 18—28-vuotiailla suurimmalla osalla
(71,4 %) vastanneista odotukset palvelusta tayttyivat erittdin hyvin, ja loput vastauk-

sista olivat jakaantuneet tasan (14,3 % / 14,3 %) arvojen 87 ja 6-5 kesken.
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TAULUKKO 3. Odotusten tayttyminen ikaluokittain
18-28- 29-45- 46-62- Yli 63-vuotiaat Kaikki
vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N 7 42 113 53 215
% % % % %
Erittdin hyvin 71,4 76,2 81,4 73,6 78,1
(10-9)
Jokseenkin 14,3 11,9 17,7 26,4 18,6
hyvin (8-7)
Silta valilta 14,3 4,8 0,9 0,0 1,9
(6-5)
Jokseenkin 0,0 4,8 0,0 0,0 0,9
huonosti (4-3)
Ei lainkaan 0,0 2,3 0,0 0,0 0,5
(2-1/0)
Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Kysymyksella 6 haluttiin selvittaa, kuinka hyvin valitut palvelun laadun tekijat kuvaa-

vat vastaajien mielestd Suonenjoen Osuuspankkia. Vastaajien mielesta tekijat kuvasi-

vat pankkia padsaantoisesti erittdin hyvin, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta.

Heidan mielipiteensa jakautuivat puoliksi erittdin hyvin ja jokseenkin hyvin kuvaavan

valilla kehittyvyyden (46,7 % / 46,7 %) ja monipuolisten tuotteiden osalta (46,9 % /

46,9 %). Eniten erittain hyvin -vastauksia saivat tekijat luotettava (86,2 %) seka henki-

I6kohtainen palvelu (85,6 %), ja eniten ei lainkaan -vastauksia sai tekija menestysta

tukeva (2,1 %). Jokaisen tekijan vastauksista suurin osa sijoittui arvoihin 10-7. Tulok-

sia tulkittaessa on huomioitava myds vastaajien kokonaismaaran muuttuminen. Esi-

merkiksi tekijassa menestysta tukeva vastaajien maara on heikompi kuin tekijassa

luotettava.
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TAULUKKO 4. Suonenjoen Osuuspankkia kuvaavat tekijat

Erittdin Jokseenkin Silta Jokseenkin Ei lain-
hyvin hyvin valilta huonosti kaan Yht.
N (10-9) (8-7) (6-5) (4-3) (2-1/0)
% % % % % %

Luotettava 210 86,2 10,5 1,9 1,0 0,5 100,0

Vastuullinen toimija 202 78,7 17,8 2,0 0,5 1,0 100,0

Kehittyva 197 46,7 46,7 5,1 0,5 1,0 100,0

Léhelld asiakasta 204 72,5 23,5 2,5 1,0 0,5 100,0

Helppo ottaa 209 72,2 21,1 3,3 2,9 0,5 100,0
yhteytta

Menestysta tukeva 193 39,9 50,8 5,7 1,6 2,1 100,0

Kokonaisratkaisuja 197 46,2 47,7 3,6 1,0 1,5 100,0
tarpeisiin

Monipuoliset 196 46,9 46,9 4,1 0,5 1,5 100,0
tuotteet

Sujuvaa palvelua 209 72,2 23,9 1,9 1,0 1,0 100,0

Henkil6kohtaista 209 85,6 13,4 0,0 0,5 0,5 100,0
palvelua

Positiivinen ilmapiiri 206 80,1 18,9 0,5 0,0 0,5 100,0

Osaava 207 79,2 18,4 1,0 0,5 1,0 100,0

henkilokunta

Palvelun laatu

Kyselylomakkeen palvelun laatu osiossa kysyttiin asiakaskohtaamisen vaiheiden mu-
kaan laatuun ja asiakaskokemukseen vaikuttavia seikkoja. Asiakaskohtaamisia arvioi-
daan seka pankkipalveluiden ettad vakuutuspalveluiden kohtaamisten osalta. Tuloksi-
en tulkinnassa on otettava huomioon kuitenkin vakuutuspalveluissa asioineiden vas-
taajien vahdinen maara. Ensimmaisena kysyttiin vastaajille muodostunutta ensivaiku-
telmaa asiakaspalvelijasta. Lahes kaikki vastanneista (80,6 %) saivat erittain positiivi-

sen ensivaikutelman tapaamastaan asiakaspalvelijasta. Jokseenkin negatiivisen ja
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erittdin negatiivisen ensivaikutelman asiakaspalvelijasta sai alle 2 % vastaajista. Va-
kuutuspalveluissa erittdin positiivisen (88,9 %) ensivaikutelman on saanut hieman
useampi kuin pankkipalveluissa, mutta erot eivat ole merkittavia. Pankkipalveluissa
asiakaspalvelijasta jokseenkin tai erittdin negatiivisen ensivaikutelman saaneita on
muutama, kun taas vakuutuspalveluissa ensivaikutelma on aina ollut erittdin positii-
vinen, jokseenkin positiivinen tai silta valilta. Erittdin negatiivisen kuvan saaneet vas-
taajat olivat ikdluokasta 46—62-vuotiaat ja jokseenkin negatiivisen kuvan saaneet

ikdluokasta 29—45-vuotiaat.

TAULUKKO 5. Ensivaikutelma asiakaspalvelijasta

Pankkipalvelut Vakuutuspalvelut Kaikki
N 189 27 216
% % %
Erittdin positiivinen 79,4 88,9 80,6
(10-9)
Jokseenkin 18,5 7,4 17,1
positiivinen (8 — 7)
Silta valilta 0,5 3,7 0,9
(6-5)
Jokseenkin 0,5 0,0 0,5
negatiivinen (4 — 3)
Erittain negatiivinen 1,1 0,0 0,9
(2-1/0)
Yht. 100,0 100,0 100,0

Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin kuinka hyvin asiakaspalvelija huomioi vastaa-
jan asiakastapaamisen aikana. Kuten ensivaikutelmassakin, kaikista vastanneista suu-
rin osa (85,6 %) koki, ettd asiakaspalvelija huomio heidat erittdin hyvin asiakasta-
paamisen aikana. Vastanneista vain 0,9 %:n mukaan asiakaspalvelija ei huomioinut
heita lainkaan. Ero pankki- ja vakuutuspalveluiden erittdin hyvassa huomioinnissa on
vain 3,7 % -yksikkda. Pankkipalveluissa asioineiden vastaajien mukaan asiakaspalveli-
ja ei huomioinut heita lainkaan (0,5 %) tai jokseenkin huonosti (1,1 %) vain harvassa

tapauksessa, kun taas vakuutuspalveluissa asioineilla vastaajilla vastaava luku oli nol-
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la. Ei-lainkaan vastauksen antaneet vastaajat olivat ikdluokista 29—45-vuotiaat ja 46—
62-vuotiaat. Vastaukset ovat kuitenkin painottuneet selvasti erittdain hyvaan huomi-

ointiin ja jokseenkin hyvaan huomiointiin seka pankki- etta vakuutuspalveluissa.

TAULUKKO 6. Asiakkaan huomioiminen asiakastapaamisen aikana

Pankkipalvelut Vakuutuspalvelut Kaikki
N 189 27 216
% % %
Erittdin hyvin 85,2 88,9 85,6
(10-9)
Jokseenkin 12,2 7,4 11,6
hyvin(8-7)
Silta valilta 1,1 3,7 1,4
(6-5)
Jokseenkin 0,5 0,0 0,5
huonosti (4-3)
Ei lainkaan 1,1 0,0 0,9
(2-1/0)
Yht. 100,0 100,0 100,0

Kysymyksessa yhdeksan vastaajilta kysyttiin esittiko asiakaspalvelija sopivia paran-
nusehdotuksia vastaajan nykyisiin palveluihin. Pankkipalveluissa asioineita vastaajia
oli yhteensa 184 kappaletta, joista 79,9 % oli saanut itselleen sopivia parannusehdo-
tuksia. Tyytymattomia parannusehdotuksiin oli noin viidesosa (20,1 %) vastaajista.
Vakuutuspalveluissa asioineilla sopivia parannusehdotuksia (85,2 %) saaneiden maa-
ra oli hieman suurempi, mutta toisaalta myds siella asioineita vastaajia oli huomatta-
vasti vdhemman. Vastaajista vain 27 asioi vakuutuspuolenpalveluissa. Kysymyksessa
kymmenen vastaajilta kysyttiin tarkennuksena, kuinka tyytyvaisia he ovat olleet esi-
tettyyn ratkaisuun. Vastanneista reilusti yli puolet (64,3 %) oli erittdin tyytyvaisia esi-
tettyyn ratkaisuun, ja vain 2,6 % ei ollut lainkaan tyytyvaisia. Padsaantoisesti vastaa-
jat olivat erittdin tai jokseenkin tyytyvaisia. Pankkipalveluissa esitettyihin ratkaisuihin
oltiin kuitenkin useammin tyytymattémia kuin vakuutuspalveluiden ratkaisuihin. Ei
lainkaan tyytyvaisista vastaajista 60 % prosenttia oli ikdluokasta 29—45-vuotiaat ja

loput ikdluokasta 46—62-vuotiaat.
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Pankkipalvelut Vakuutuspalvelut Kaikki
N 171 25 196
% % %
Erittdin tyytyvdinen 64,3 64,0 64,3
(10-9)
Jokseenkin 26,9 36,0 28,1
tyytyvainen (8-7)
Silta valilta 53 0,0 4,6
(6-5)
Jokseenkin 0,6 0,0 0,5
tyytyméaton (4-3)
Ei lainkaan 2,9 0,0 2,6
tyytyvainen
(2-1/0)
Yht. 100,0 100,0 100,0

Kysymyksessa 11 vastanneita pyydettiin kertomaan kertasiko asiakaspalvelija sovitut

asiat, sopiko han jatkosta seka kannustiko han kayttamaan verkkopankkia tai OP-

mobiilia. Paasaantoisesti molemmissa, pankki- ja vakuutuspalveluissa asioineiden

mukaan asiakaspalvelija kertasi aina sovitut asiat asiakastapaamisen lopussa. Myds

vastaukset kohtaan asiakaspalvelija sopi jatkosta kanssani seka verkkopankin ja OP-

Mobiilin kdayton kannustamisen kohtaan jakautuivat lahes yhta suuriin osiin pankki- ja

vakuutuspalveluissa. Nadissa tapauksissa ei-vastauksia tuli kuitenkin noin neljannes

kaikista vastauksista.

TAULUKKO 8. Asiakastapaamisen lopussa lapikaytavat asiat

Pankkipalvelut

Vakuutuspalvelut

N Kylla Ei N Kylla Ei
Asiakaspalvelija kertasi 184 96,2 3,8 25 100,0 0,0
sovitut asiat
Asiakaspalvelija sopi jatkos- 182 81,3 18,7 23 78,3 21,7
ta kanssani
Asiakaspalvelija kannusti 179 72,1 27,9 21 71,4 28,6

verkkopalveluiden tai OP-
Mobiilin kayttoon




48

Kysymyksessa 12 vastaajia pyydettiin arvioimaan saamaansa palvelun laatua. Kaikista
vastanneista 79,0 % arvioi saamansa palvelun erittdin hyvaksi, eika jokseenkin huo-
noa tai erittdain huonoa palvelua saaneita ollut lahes lainkaan (0,5 %). Lahes kaikki
arvioivat palvelun olevan erittdin hyvaa tai jokseenkin hyvaa. Pankkipalveluiden ja
vakuutuspalveluiden palvelun laadun arviot jakaantuivat myos ldhes yhta suuriin
osiin. Jokseenkin hyvaksi molemmissa palvelun arvioi noin viidesosa vastanneista ja
erittdin hyvaksi lahes kaikki loput vastanneista. Pankkipalveluiden osalta palvelun
laatu arvioitiin muutamassa tapauksessa heikommaksi: silta valilta -vastauksia 1,6 %

ja erittain huonoa -vastauksia 0,5 %.

TAULUKKO 9. Palvelun laatu pankki- ja vakuutuspalveluissa

Pankkipalvelut Vakuutuspalvelut Kaikki
N 187 27 214
% % %
Erittdin hyvaa 79,1 77,8 79,0
(10-9)
Jokseenkin 18,7 22,2 19,2
hyvaa (8-7)
Silta valilta 1,6 0,0 1,4
(6-5)
Jokseenkin 0,0 0,0 0,0
huonoa (4-3)
Erittdin huonoa 0,5 0,0 0,5
(2-1/0)
Yht. 100,0 100,0 100,0

Tarkasteltaessa palvelun laatua ikdluokittain voidaan todeta, etta erittdin huonoksi
palvelun laadun arvioineet vastaajat ovat ikdluokasta 29—45-vuotiaat. Silta valilta -
vastauksen antaneet kuuluivat ikdluokkiin 29-45-vuotiaat ja yli 63-vuotiaat. Kaikissa
muissa ikaluokissa, paitsi 18—28-vuotiaat, palvelun laatu arvioitiin padasaantoisesti
erittdin hyvaksi. Suurin osa (71,4 %) 18-28-vuotiaista vastaajista piti palvelua jok-

seenkin hyvana.
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18-28- 29-45- 46—62- Yli 63-vuotiaat Kaikki
vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N 7 42 110 55 214
% % % % %
Erittdin hyvaa 28,6 76,2 80,9 83,6 79,0
(10-9)
Jokseenkin 71,4 16,7 19,1 14,6 19,2
hyvaa (8-7)
Silta valilta 0,0 4,8 0,0 1,8 1,4
(6-5)
Jokseenkin 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
huonoa (4-3)
Erittdin huonoa 0,0 2,3 0,0 0,0 0,5
(2-1/0)
Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Net Promoter Score — NPS-luku

Kysymyksella numero 13 lomakkeessa kysyttiin asiakkaiden todennakdoisyytta suosi-

tella Suonenjoen Osuuspankkia tuttavilleen ja sukulaisilleen. Selva enemmist6 vas-

taajista (80,0 %) kuuluu pankin suosittelijoihin ja vdhemmisto (5,9 %) vastaajista ei-

suosittelijoihin. Ndiden kahden erotuksena saadaan NPS-luku, joka talla hetkelld

Suonenjoen Osuuspankilla on 74,1. Eniten ei-suosittelija -vastauksen antaneita on

29-45-vuotiaissa vastaajissa, ja seuraavaksi eniten 46—62-vuotiaissa vastaajissa. Vas-

taajat ovat jakautuneet kaikissa ikdluokissa lahes samassa suhteessa suosittelijoihin

ja neutraaleihin lukuun ottamatta 18—29-vuotiaita vastaajia, jotka ovat kaikki Suo-

nenjoen Osuuspankin suosittelijoita.
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TAULUKKO 11. Net Promoter Score

18-28- 29-45- 46-62- Yli 63-vuotiaat Kaikki
vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N 6 38 106 55 205
% % % % %

Suosittelijat 100,00 75,0 80,6 80,0 80,4
Neutraalit 0,0 16,7 12,9 16,4 14,1

Ei-suosittelijat 0,0 8,3 6,5 3,6 5,9
Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

6 Asiakaskokemus Suonenjoen Osuuspankissa

Tutkimustulosten mukaan tapaamiset konttorilla ovat asiakkaiden mielesta tarkein
kosketuspiste yritykseen, joten niissa muodostuviin asiakaskokemuksiin kannattaa
panostaa. Asiakkaat pitavat konttorilla kdyntia ja kasvokkain tapahtuvaa palvelua
edelleen suuressa arvossa uusista sahkoisista palvelukanavista huolimatta. Seuraa-
vana kosketuspisteista tarkeimmasta vahiten tarkeimpaan tulevat puhelinpalvelu,
Internet-sivut, mainonta ja Suonenjoen Osuuspankin Facebook-sivut. Yksi kosketus-
pisteista on myds asiakkaiden tuttavilta kuulemat kertomukset yrityksesta. Usein sen
merkitys saattaa unohtua yrityksilta, silla he eivat voi vaikuttaa siihen suoranaisesti
itse. Tutkimuksessa selvisi kuitenkin, etta tuttavien kertomukset vaikuttavat jonkin
verran asiakkaiden ndkemykseen pankista. Tama tekee ylivertaisten asiakaskoke-

muksien muodostamisesta entistakin arvokkaampia.

Asiakaskokemuksen voidaan katsoa muodostuvan eri tekijoista tai reaktioista, joita
asiakas yrityksesta muodostaa. Jokaiselle asiakkaalle muodostuu henkilokohtainen
kokemus, johon vaikuttavat muun muassa hanen henkilokohtaiset piirteensa seka

aiemmat kokemuksensa. Asiakaskokemus muokkautuukin jokaisen kohtaamisen jal-



51

keen yrityksen kanssa. Tutkimuksen pohjalta saatujen tekijoiden mukaan Suonenjoen
Osuuspankin asiakaskokemuksen tarkeimpia tekijoita ovat luotettavuus, ystavalli-
syys, paikallisuus, palvelu ja asiantuntevuus. Kyseiset tekijat liittyvat seka palvelun
toiminnallisuuteen (sijainti, asiantuntevuus) kuin myds emotionaalisiin seikkoihin

(luotettavuus, ystavallisyys, palveleva).

Kyseisia tekijoita ovat siis muokanneet asiakkaiden aikaisemmat kokemukset, joista
asiakkaille jaavat helpommin mieleen kohtaamisen aikana heranneet tunteet kuin
asiakaspalvelijan puheet. Aikaisemmista tapaamisista usealle oli jadnyt mieleen
etenkin palvelun ystavallisyys seka asioiden hoitaminen ammattimaisesti ja nopeasti.
Asiakaskokemusta parantavana tekijana tulosten perusteella voidaan myos pitaa sita,
ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia saadessaan asioida saman asiakaspalvelijan kanssa

useammassa kohtaamisessa.

Aikaisemmista kokemuksista kysyttdessa voidaan huomata, ettd myds pienilla palve-
lun yksityiskohdilla on merkitysta asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta. Asi-
akkaille voi jaada ensimmaisend mieleen esimerkiksi toimihenkilén vaarinpain oleva
nimikyltti tai hanen huoliteltu olemuksensa. Yksityiskohtien suuren vaikutusarvon
vuoksi yritykset pystyvat erottumaan toisistaan niiden avulla. Vastauksissa nousi esil-
le lisdksi asiakaskokemukseen vaikuttavia fyysisia tekijoita seka puitteisiin liittyvia
seikkoja, vaikka niita ei varsinaisesti kysyttykaan. Esimerkiksi erdalle asiakkaalle oli
jaanyt mieleen siisti ymparisto, toiselle pankin varimaailma ja kolmannelle asiakas-
kohtaamisen tilat. Vastauksissa nousi esille seikkoja kaikista kuviossa 5 esitetyista

asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavista tekijoista.

Koettu kokonaislaatu

Edellisten tekijoiden avulla pystytddan mittaamaan palvelussa koettua kokonaislaatua.
Asiakaskohtaamisissa palvelun kokemukselliset tekijat vaikuttavat palvelun laatuun,
joka taas vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja mielikuviin yhtiosta. Palvelun koet-
tu kokonaislaatu saadaan selville vertaamalla odotettua ja koettua palvelun laatua.

Tunnetuin palvelun laadun mittaamisen kdytetty menetelma on SERVQUAL, joka mit-
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taa eri tekijoiden avulla odotetun ja koetun laadun eroavaisuuksia. Asiakkaat odotta-
vat Suonenjoen Osuuspankin palvelun olevan omien sanojensa mukaan asiantunte-
vaa, ystavallista, asiakaslahtodista, luotettavaa seka joustavaa. Muita esille nousseita
tekijoita olivat selkeys, vaivattomuus seka asiakkaiden tarpeiden mukainen palvelu.
Padsaantoisesti nama odotukset ovat tayttyneetkin kyselyssa saatujen vastauksien
mukaan erittdin hyvin. Koettua laatua kyselyssa mitattiin valmiilla tekijoilla, jotka
maariteltiin Osuuspankin strategian pohjalta. Palvelun teknillista laatua mittasivat
tekijat: kokonaisratkaisuja tarpeisiin sekd monipuoliset tuotteet ja toiminnallista laa-

tua loput tekijoista.

Asiakkaiden vastauksista odotetusta laadusta yhtenevia esille tulleita tekijoita koetun
laadun kanssa olivat asiantuntevuus (osaava henkilokunta), luotettavuus, jousta-
vuus/vaivattomuus (sujuvaa palvelua) seka asiakkaiden tarpeiden mukainen palvelu
(kokonaisratkaisuja tarpeisiin). Vertaamalla asiakkaiden odotetun laadun toteutu-
misprosenttia ja koetun laadun prosentteja, voidaan edella mainittujen tekijoiden
osalta olettaa, ettd odotukset ja koettu laatu ovat samalla tasolla. Tall6in koettu ko-
konaislaatu olisi hyvalla tasolla. Tulosten tulkinnassa tulee kuitenkin ottaa huomioon,
ettei odotetun laadun yksittdisten tekijoiden toteutumista kysytty, vaan kysymys oli

yleisluontoinen.

Loppujen kyselyssd mainittujen tekijoiden voidaan sanoa kuvaavan Suonenjoen
Osuuspankkia erittain hyvin tai jokseenkin hyvin. Erittdin hyvin pankkia kuvaavat vas-
tuullisuus toimijana, henkil6kohtainen palvelu seka positiivinen ilmapiiri. Jokseenkin
hyvin pankkia kuvaavat tekijat menestysta tukeva ja kokonaisratkaisuja tarpeisiin.
Vastauksista voidaan paatella, etta asiakaspalvelijat voisivat ottaa asiakkaiden tar-
peet vieldkin paremmin huomioon ratkaisuja esittdessaan. Tekijoiden menestysta
tukeva ja kehittyva asiakkaiden vastaukset jakautuivat tasaisesti arvojen 10-7 valilla,
mika voi johtua osaltaan myos kysymyksien hankaluudesta. Vastausten perusteella
asiakkaat haluavat asiantuntevaa ja ystavallista palvelua, joka tarjoaa kokonaisratkai-

suja heidan tarpeisiinsa heidan elamantilanteensa mukaan.



53

Vertailemalla eri ikdluokkien odotuksia ja Suonenjoen Osuuspankkia kuvaavia tekijoi-
ta toisiinsa, saadaan myos tietoa koetusta kokonaislaadusta. Nuoret asiakkaat (18—
28-vuotiaat) kuvailevat Suonenjoen Osuuspankkia sanoilla asiakaslahtoisyys, jousta-
vuus seka ystavallisyys. Naistd voidaan paatella, ettd he kokevat saavansa asiakaslah-
toista ja ystavallista palvelua joustavasti. Nuorten asiakkaiden odotuksissa taas nousi
useimmin esille ystavallisyys, jonka lisaksi palvelun odotetaan olevan asiantuntevaa
ja asiakasta kuuntelevaa. Odotukset palvelusta tayttyivat padasaantoisesti erittdin
hyvin, mutta kehitettavaa niiden suhteen vield on. Myds 29-45-vuotiaiden odotukset
palvelusta tayttyivat suurimmalla osalla vastanneista erittdin hyvin, mutta joukosta
loytyi lisdksi vastauksia, joiden mukaan odotukset eivat tayttyneet lainkaan. 29-45-
vuotiaat kuvailevat Suonenjoen Osuuspankkia luotettavaksi, ystavalliseksi, paikalli-
seksi ja hyvaksi palveluntarjoajaksi, ja he odottavat palvelun olevan asiantuntevaa,
henkilokohtaista, asiakaslahtoista ja sujuvaa. Heidan odotuksissa ja Suonenjoen

Osuuspankin kuvailuissa ei ole yhtaldisyyksia, joita voisi verrata keskenaan.

46—-62-vuotiaiden molemmissa odotuksissa ja Suonenjoen Osuuspankin kuvailuissa
esille nousivat asiantuntevuus, ystavallisyys/asiakasystavallisyys ja luotettavuus. Ky-
seiselld ikdluokalla odotuksissa tuli eniten esille samoja tekijoitd kuin Suonenjoen
Osuuspankin kuvailuissa. Taman perusteella voidaan paatella, ettda 46—62-vuotiaat
ovat tyytyvdisida saamaansa palveluun, mutta kaipaavat silta viela lisda joustavuutta ja
ihmislaheisyytta. Yli 63-vuotiaiden vastauksissa yhtenevia tekijéitda odotuksissa seka
kuvailuissa olivat luotettavuus etta asiantuntevuus, joiden lisaksi palvelun odotetaan

olevan asiakaslahtoista.

Palvelu asiakaskohtaamisissa

Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen asiakaskohtaamista ja ensivaiku-
telma asiakaspalvelijasta voi maarittdaa koko asiakaskohtaamisen suunnan. Tutkimuk-
sen vastausten perusteella Suonenjoen Osuuspankin asiakkaat saavat hyvan ensivai-

kutelman asiakaspalvelijasta, mutta poikkeuksiakin 16ytyy. Poikkeuksia voivat selittaa
ensivaikutelmaan vaikuttavat asiakaspalvelijan olemus sekd pukeutumisen ja asiak-

kaan elamantapahtumat. Mikali asiakkaan tunnelma on asiakaskohtaamiseen tulta-
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essa huono, voi ensivaikutelmakin asiakaspalvelijasta jaada huonoksi. Taman vuoksi
myo0s asiakkaan huomiointi on ensiarvoisen tarkeaa. Kuuntelemalla ja yhdessa kes-
kustelemalla asiakkaille jaa tunne, etta heista valitetdan aidosti. Asiakkaan huomioin-
tia voidaan pitdaa kokemuksellisena tekijana, jonka avulla pystytdan luomaan yliver-
taisia asiakaskokemuksia. Vastaajista suurin osa koki tulleensa hyvin huomioiduksi
asiakaskohtaamisen aikana, mista viestii myos tyytyvaisyys kohtaamisissa esitettyihin

ratkaisuihin.

Vastaajien kokonaismaarasta asiakaskohtaamisen vaiheisiin liittyvissa kysymyksissa
tyytymattomyytensa ilmaisseiden vastaajien osuus ei ole suuri, mutta niihin kannat-
taa kuitenkin kiinnittaa huomiota. Tyytymattomat vastaajat tulivat jokaisessa vai-
heessa ikdluokista 29-45-vuotiaat ja 46—62-vuotiaat. Tyytymattomyyden taustalla
olevia tekijoita voivat olla muun muassa asiakaspalvelijan kayttaytyminen ja ammat-
titaito seka vastaajan elamantapahtumat. Tyytymattémyyden syiden mittaamiseen

olisi tutkimukseen taytynyt ottaa lisakysymyksia.

Ennen asiakaskohtaamisen lopettamista asiakaspalvelija kertaa sovitut asiat, jotta
asiakas ymmartaa kaiken seka sopii mahdollisesta jatkosta. Nama ovat asiakkaille
merkityksellisia, silla se selkeyttaa tapaamista, kokoaa lapikaydyt asiat seka luo valit-
tamisen tunteita asiakkaalle. Kertominen verkkopankista ja Op-mobiilista hyodyttaa
pankin lisdksi myos asiakasta useamman palvelukanavan myo6ta helpottaen asiointia.
Tutkimuksesta selvida, etta asiakkaiden kanssa kdydaan lapi sovitut asiat erittdin hy-
vin ja jatkosta sovitaan ldahes aina. Tdma parantaa asiakkaalle muodostuvaa asiakas-
kokemusta. Asiakkaat kokevatkin saavansa Suonenjoen Osuuspankista hyvaa palve-
lua. Asiakkaiden arviot saamastaan palvelusta tukevat asiakaskohtaamisen vaiheiden
tuloksia, silla suurin osa vastaajista arvioi palvelun olevan erittdin tai jokseenkin hy-

vaa. Erittdin huonoksi palvelun arvioi vain 2,3 % 29-45-vuotiaista vastaajista.

Johtopaatokset

Tutkimustuloksia tarkasteltaessa tulee muistaa, etta ne eivat kerro koko Suonenjoen

Osuuspankin asiakaskunnan asiakaskokemuksesta, vaan yhden asiakasryhman mieli-
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kuvista. Suonenjoen Osuuspankin asiakaskokemuksen muodostavat tarkeimmat teki-
jat ovat talla hetkelld luotettavuus, ystavallisyys, asiantuntevuus seka paikallisuus.
Asiakkaat kokevat saavansa ammattitaitoista, sujuvaa seka luotettavaa palvelua. He
arvostavat palvelun henkilokohtaisuutta ja henkilokohtaista asiakaspalvelijaa. Talla
hetkellad pankin NPS-luku on 74,1 eli suurin osa asiakkaista suosittelisi Suonenjoen
Osuuspankkia tuttavilleen ja sukulaisilleen. Mielestani suosittelijoiden maara suh-
teessa ei-suosittelijoihin on tdlla hetkelld hyvalla tasolla. Asiakaskokemuksen muut-
tuminen pystytdan jatkossa ndkemaan seuraamalla NPS-luvun kehittymista. Saatuja
tuloksia voidaan myds verrata muiden palvelutarjoajien lukuihin, jolloin voi nahda

miten sijoittuu toimijana.

Jatkossa Suonenjoen Osuuspankin kannattaa keskittya tutkimuksessa esiin tulleiden
odotuksien, joilla pankkia ei kuvailtu, tayttamiseen. Naita olivat muun muassa palve-
lun henkilokohtaisuus, sujuvuus, selkeys ja tarpeenmukaisuus. Toteuttamalla nama
odotukset asiakkaille pystytaan luomaan entista parempia asiakaskokemuksia. 18—
28-vuotiaiden asiakaskohtaamisissa huomio tulee kiinnittdaa palvelun tarpeenmukai-
suuteen, asiantuntevuuteen ja asiakkaan kuunteluun. 29-45-vuotiaiden ja 46-62-
vuotiaiden palvelussa asiakaskohtaamisissa on etenkin keskityttava huomioimaan
asiakasta ja tarjottava heidan tarpeisiin sopivia ratkaisuja. Ndiden ikaluokkien odo-
tuksista on pankilla parannettavaa vield joustavuudessa, sujuvuudessa, henkilokoh-
taisuudessa seka ihmislaheisyydessa. Yli 63-vuotiaiden odotuksista on panostettava

asiakaslahtoisyyteen.

Tutkimuksessa kadytetyt mittarit olivat sopivia ensimmaiseen asiakaskokemuksen mit-
taamiseen. Mittareilla saatiin tietoa asiakkaiden tarkeimmista tekijoista, joista asia-
kaskokemus seka palvelun laatu muodostuu. Kyselylomakkeen avoimilla kysymyksilla
saatiin kerattya tietoa asiakaskokemuksen ja palvelun laadun muodostavista tekijois-
ta, mutta ne voidaan helposti kuitenkin ymmartaa vaarin. Tulevissa mittauksissa on
parempi hyodyntaa SERVQUAL-menetelmaa sen oikeassa muodossa nyt, kun laadun
muodostavat tekijat ovat selvilla. Talldin odotuksia ja kokemuksia pdasee mittaa-

maan samanlaisella asteikolla, joka varmistaa niiden vertailukykya. Tall6inkin kannat-
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taa miettid, kuinka monesta tekijasta on hyodyllista kerata tietoa samalla kertaa.
Kysymyksessa 6 kysyttiin tietoa 12:sta eri tekijastad, joista vastaajat eivat aina vastan-
neet jokaiseen. Vastauksien maaraan voi osaltaan vaikuttaa myds vaikeus arvioida
yksittdisia tekijoita. Vastaajat osasivat paremmin vastata kysymyksiin asiakaskohtaa-
misen eri vaiheista. Kysymyksiin soveltuisi kuitenkin paremmin esimerkiksi 5-
portainen asteikko 10-portaisen asteikon sijasta. Talloin vastauksista voitaisiin erot-
taa pienet eroavaisuudet paremmin. Lisaksi asiakaskohtaamisissa muodostuvista
kokemuksista eri vaiheissa olisi voitu tutkimuksessa kysya enemman tietoa useam-

malla kysymyksella.

Hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa todella moni tekija ja jokainen
asiakas on yksilollinen, joten sen mittaamiseen kvantitatiivisin keinoin tarvitaan viela
uusia mittareita. Valmiiksi maaritellyt tekijat eivat valttamatta kerro asiakkaiden to-
dellisia reaktioita ollenkaan tai ne kertovat niista liilan suppeasti. Esimerkiksi vaikka
opinnaytetyon tutkimuksessa ei kysytty asiakaskokemukseen vaikuttavista fyysisista
tekijoista ja puitteista, niitad ilmeni kuitenkin vastauksissa. Asiakaskokemukseen vai-
kuttaa kaikki asiakkaan kosketuspisteet yritykseen, joten sen kokonaisvaltaisessa

mittaamisessa tulee huomioida kaikki sen muodostumiseen vaikuttavat tekijat.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

ASIAKASKOKEMUS KYSELY 2014
Arvoisa vastaanottaja,

Tyoskentelen Suonenjoen Osuuspankin kazsapalveluizsa, mutta myds opiskelen hvaskyldn
ammattikorkeakoulussa tradenomiksi j3 teen nyt tutkimusta asiakaskokemuksesta
opinndytetyStini varten. Timdn kysehyn avulla pyrimme sehittimddn millainen asiakaskokemus
Suonenjoen Osuuspankin konttorilla asiciville asiakkaille muodostuw. Konttoriasicinnilla
tarkoitetaan tapaamista jonkun asiakaspalvelijamme luona pankki- tai vakuutuspalveluissa [ei
koske kassapalveluizza asiointia).

wastaustenne avulla pystymme kehittimidn palveluamme ja luomaan ylivertaisia
asigkazkokemuksia. Jokainen vastaus on siis tirked j3 auttaa palvelujen kehittdmisesss.

kyselyyn vastaamiseen menee noin 10 - 15 min.

Kyselyn vostousaika Pyyddmme teitd vastaamaan kyselyyn 5.4 2014 menness.
ralautattehan paperizet kyzehlomakkest vastaushuoresa Suonenjoen
Jsuuspankin konttorille vastausajan aikana. Voit vastata kysehyn myds
verkkopankizzasi viesteistdsi Eytyvan linkin kautta.

Luottomukselizuus wastauksenne kisitellFEn luotta muksellizesti. vastanneiden nimid ja
vastauksia ei yhdistetd, eikd nitd ndytetd tuloksissa tai yhieenvedoizsa,
jotka julkaistaan opinndytetyon raportisza.

Lisgtistoig Tutkimuksesta on mahdollista s3ada lisdtietoja sihkopostilla csoittessta
F&1E7@student. jamk.fi

wastaamalla kyselyyn voit myds osallistua Iittalan Mariskoolin arvontaan [vapaaehtoinen).
wiri harmaa, koko 120mm.

‘fhieistySstd etukdteen kittden

Opiskelija Fahvelupddlikks @

RPN N :
senny Karnilow Satu Martikainen Osuuspankki
F&1E7@student. amk.fi Suonenjoen Osuuspankki

puh. 010 255 2111
satwmartikainzn Eap.fi



Liite 2. Kyselylomake

ASIAKASKOKEMUSKYSELY 2014 Sucnenjoen Osuuspankki

MAELIEUWAST SUOMEMIOEN CSUUSPAMKISTA

1. Mik3 zeuraavista vaikuttaa eniten miglikuvaaszi Suonenjosn Osuuspankista?
Mumerol tirkeyeifgestyksessd: volkutiog eniten = &, voikuttog vihiten = 1

Tapaaminen konttorilla
Puhelinpahreiu

Imternet-shvut

Suonenjoen OFn Facebook — shvut

Mainonta

O ooooad

Tuttavien kertomukzst

2. Milld kolmella z3nalla kuvailisit Svonenjoen Osuuspankkia?

3. Mitd tules ensimmdizend mislzesi vimeizimmaEstd tapaamizsstazi Svonenjosn Ozuuspankin pankke
tai vakuutuspahreluista ?

4. Millaista odotat Suonenjoen Osuwspankin pahelun clevan?

5. Tayttyivithd odotuk sesi saamastasi palvelusta viimeizimm3llE asicintikeralla? Ympyrdi voriouksesi
Erittdinm hywin Eilzinkaan

10 9 E 7 -] 5 4 3 2 1 1]
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6. Kuinka hyvin seuraavat piirteet pitdvit paikkaansa Svonenjoen Osuuspankissa? Anng anosang
grteikofie: ERttGin hyvin = 10 Eilginkaan =0

Luotettava
wastuullinsn toimija
Kehittywa _
Lihells aziakasta

Helppo ottaa yhieytts —
Menestystd tukeva _
kokonaizrathaizuja tarpeiziin
Monipuoliset tuottest
Sujuwaz pahrelua
renkildkohtaista palvelua
Poszitifvinen ilmapiiri

Ozaava henkildkunta

PALVELUN LAATL

7. Willzizen ensivaikutelman s3it asiakazpalvelijasta ketd oli tullut tapzamaan asteikolla:

Positifvinen Megatiivinen

0 ) B 7 -] 3 4 3 2 1 o

B. Kuinka hyvin aziakaspalvelija otti zinut huomioon tapaamizen aikana asteikolla:
Erittin hayrvin Eilzinkaan

io 9 E 7 & 5 4 3 2 1 o

©. Esittikd asiakaspalvelija sinulle sopivia parannusehdotuksia mykyisiin pa beeluihizi?

KyliE O Ei O



10.

11

Kuinka tyytywdinen olet esitettyyn ratkaisuun asteikolla:

Eritt3in tyytyvdinen En lainkaan

10 -] E 7 -] 3 4 3 2 1 1]

. Totsutuivatho seuraavat aziat tapgamizen lopusza?
KyliE Ei
Azigkaszpabvelija kertasi sovitut asiat O O
Lzigkazpabvelija sopi jathosta kanszasi | |
Azigkazpabvelija kannusti verkkopa hreluiden t3i O P-Mobiilin k3yttoon | |
. Kuinka arvioisit saamaasi palvelua asteikolla:
Erittdin hywii Erittdin huonoa

1D L] B 7 -] 5 4 3 Z 1 L]

. Kuinka todennd koizesti supsittelisitte Svonenjoen Osuuspankkia tuttaville ja sukulaizille asteikolla:

Erittdin todenndk bizesti Enlainkaan

1D L] E 7 -] 5 4 3 Z 1 L]

PERUSTIEDCT

. Sukupuoli

Mies O

0

Mainen

L

1E-2Ew

28-45v

45 — 52V

O o oao

ylig3w
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16

17,

Milloin clet vimeksi asioinut Swonenjoen Osuuspankissa?

all= 4 kk sitten
4- BEkk sitten

E- 12 kk sitten

O 0o o

i vuosi sitten
Tapahtuiko viimeizin asiointisi:

Pankkipahveluizz=a O vai Wakuutuspahieluizza O

KHTOS VASTAUKSISTAMME?
Anontegn woitte asollistug halutessanne mukang allzelly gnontalomakkesila.

Vostonneiden nimid jo vostowksin el yhdistetd, sikd nitd noyietd twoksizsg, tol yhizenwedoiz=g,
jotka julkgiztoon opinndyT=tydn roportizsg.

Usuuspankk?
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