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Opinnaytetyon kohdeilmiona on pankkipalveluja koskevien negatiivisten asiakaskokemusten
jakaminen sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetydssa selvitetddn mitkd asiat asiakkaita
harmittavat pankkipalveluissa ja mitd niiss& toivotaan kehitettdvan. Opinndytetyd auttaa
pankkeja ymmartamaan tekijoita, joiden johdosta asiat menevat pieleen ja mahdollistaa néin
palvelukokemuksen kehittdmisen. Taman toivotaan tulevaisuudessa johtavan asiakasmaarien
ja asiakastyytyvaisyyden kasvuun.

Opinnaytetyt koostuu teoreettisesta ja empiirisesté osiosta. Teoreettinen viitekehys muodostuu
viraalimarkkinoinnin muutoksesta sahkdiseen viraalimarkkinointiin, negatiivisesta sahkdisesta
viraalimarkkinoinnista, asiakaskokemuksen muodostumisen prosessista sekd sosiaalisesta
mediasta.

Empiirinen osio koostuu Twitterista keratysta ja analysoidusta datasta. Aineiston keraamisessa
on hyddynnetty NEMO-hankkeessa kehitettyd Sentimentti-tyokalua. Tyokalun avulla on
Twitterin viestivirrasta haettu asiasanojen perusteella viesteja, joissa esiintyy negatiivista
tunnetta ilmaiseva sana seka pankkitoimintaan liittyva sana.

Opinnaytetyd osoittaa, ettd pankkien asiakkaat twiittavat eniten pitkien jonotusaikojen ja hitaan
palvelun aiheuttaman negatiivisen asiakaskokemuksen vuoksi. Sosiaalisen median
mobiilisovellukset mahdollistavat kokemuksen jakamisen nopeasti ja helposti. Tydsta selviaa

myos, ettda yrityksen fyysisen suorituskyvyn pettdmisellda on suuri merkitys negatiivisen
asiakaskokemuksen muodostumisessa.
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SHARING NEGATIVE CUSTOMER EXPERIENCES
OF BANKING SERVICES IN SOCIAL MEDIA

The target phenomenon of the thesis is the sharing of negative customer experiences of
banking services in social media. The thesis explains which things annoy customers in the
banking services and which things need to be developed further. The objective of the thesis was
to help banks to understand factors leading to unsatisfactory results. A further aim was to
increase the number of customers and customer satisfaction in the future.

The thesis consists of theoretical and empirical sections. The theoretical framework consists of
the change of viral marketing to electronic viral marketing, negative electronic viral marketing,
the process of customer experience and social media.

The empirical part consists of collected and analyzed data from Twitter. The data was collected
with a tool called Sentimentti which has been developed in NEMO project. This tool was used
for choosing certain messages from Twitter which included descriptive words related to negative
emotions and banking field.

The thesis demonstrates that customers were tweeting mostly about long waiting times and
slow service. These things cause negative customer experience. Mobile social media
applications have made experiences sharing easy and fast. The thesis also shows that negative
customer experience may arise when company’s physical performance fails.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on pankkipalveluja koskevien negatiivisten asiakasko-
kemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa. Ty0ssa tutkitaan negatiivista
sahkoista viraalimarkkinointia eli Internetissa tapahtuvaa tiedon kulkua henkil6l-
ta toiselle, asiakaskokemuksen muodostumisen prosessia seka sosiaalista me-
diaa ilmionéa ja osana liiketoimintaa. Opinnaytetydn empiirinen osa havainnollis-
taa esimerkein mistéa pankkipalveluja koskevista negatiivisista asioista asiakkaat

Kirjoittavat Twitteriin.

Sosiaalinen media on muuttanut asiakaspalvelua ja yha useammin sosiaalinen
media toimii yrityksen palautekanavana. Sen voidaan sanoa tulleen jaddakseen
yha useamman yrityksen rajapintaan. Tilastokeskuksen (2013) tekeman tutki-
muksen mukaan 38% suomalaisista yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa osa-
na lilketoimintaansa. Sosiaalisen median kanavia on monia, mutta kaytetyimpia

niista ovat Facebook, Twitter ja Youtube.

Monissa yrityksissa suhtaudutaan edelleen varauksella sosiaalisessa mediassa
kaytavaan keskusteluun. Esimerkiksi Twitter-tilin pelatddn avaavan negatiivisen
palautekanavan, jossa kokemukset leviavat nopeasti kayttajalta toiselle. Kieltei-
sen palautteen saaminen on ikavaa eika sitd osata foorumeilla antaa aina ra-
kentavasti. Toisaalta sosiaalisessa mediassa saatuja palautteita voidaan hallita
ja saada tilanne kaannettya yritykselle eduksi. Hyvassa hengessa kayty vuoro-

puhelu voi lujittaa asiakassuhdetta ja parantaa yrityksen imagoa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon avulla parannetaan ymmarrysta viraalimarkkinoinnin muutokses-
ta sahkoiseen viraalimarkkinointiin, negatiivisesta sahkdisesta viraalimarkki-
noinnista, asiakaskokemuksen muodostumisen prosessista seka sosiaalisesta

mediasta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jutta Laiho



Opinaytety0 on toteutettu osana NEMO-hanketta, joka on Turun ammattikor-
keakoulun, Turun yliopiston kauppakorkeakoulun ja Tampereen teknillisen yli-
opiston toteuttama yhteistyoprojekti vuosina 2014-2015. NEMO-hankkeessa
halutaan loytaa vastaus kysymykseen, miten negatiivisia tunteita voidaan hyo-
dyntaa eettisesti kestavalla tavalla muun muassa asiakaskokemusten ja tydil-
mapiirin parantamisessa. Ongelman sijaan negatiivisia tunteita pidetdan mah-
dollisuutena. NEMO-hankkeen tavoitteena on tuottaa uutta ymmarrysta ja kay-
tannon tyovalineita negatiivisten tunteiden tuomiseen liiketoiminnan edistami-
seksi. (NEMO 2014.)

Merkityksellisia tuloksia ei saada aikaan yksinomaan positiivisiin tunteisiin kes-
kittymalla vaan ymmartamalla ja hyddyntamalla negatiivisia tunteita synnyttavia
kokemuksia. Positiivisten tuntemusten ja kokemusten jakaminen onkin rajattu

tutkimuksesta pois.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda mitka asiat harmittavat asiakkaita pankki-
palveluissa ja mita siind toivotaan kehitettdvan. Pankit hyotyvat tehtavan tutki-
muksen empiirisesta osiosta saamalla ymmarrysta tekijoistd, joiden johdosta
asiat menevat pieleen. Tama mahdollistaa palvelukokemuksen parantamisen,
mika puolestaan voi tulevaisuudessa johtaa asiakastyytyvéisyyden ja asiakas-

maaran kasvuun.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety0 koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osiosta. Teoreettinen viite-
kehys muodostuu viraalimarkkinoinnista, erityisesti negatiivisesta viraalimarkki-
noinnista, asiakaskokemuksen johtamisesta ja sosiaalisesta mediasta. Teoreet-
tisen viitekehyksen kirjallisuus koostuu etupééssa tieteellisissa aikakauslehdis-

sa julkaistuista vertaisarvioiduista artikkeleista.

Teoreettisessa osiossa perehdytadn viraalimarkkinoinnin muuttumiseen ja ke-
hittymiseen sahkoéiseen viraalimarkkinointiin. Tyossa lahestytdan aihetta yleisel-
ta tasolta kohti yksityisempaé. Tavoitteen mukaisesti padpaino on negatiivises-

sa sahkoisessa viraalimarkkinoinnissa opinnaytetydon empiirisen osion liittyessa
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juuri siithen. Tyon kannalta merkityksellista on avata asiakaskokemuksen muo-
dostumisen prosessia eli mistd se muodostuu sekd miten palveluntarjoaja voi
johtaa ja hallita asiakaskokemusta. Teoreettisen osan lopuksi perehdytaan so-

siaaliseen mediaan osana yritystoimintaa keskittyen erityisesti Twitteriin.

Opinnaytetydn empiirinen osio koostuu Twitterista kerattavasta datasta. Aineis-
ton keraamisessa hyddynnetaan NEMO-hankkeessa kehitettavaa Sentimentti-
tyokalua. Koneoppimisalgoritmeja soveltavalla tyokalulla on mahdollista hakea
Twitterin viestivirrasta aineistoa maariteltyjen asiasanojen perusteella. Tassa
tyossa kaytetddn asiasanoina sanalistoja, joista toisessa esiintyy pankkitoimin-
taan liittyvia sanoja ja toisessa negatiivista tunnetta ilmaisevia sanoja. Twitter-
viesteja analysoimalla loydetaan syitéa negatiivisten pankkipalvelu-kokemuksien

jakamiseen sosiaalisessa mediassa.
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2 VIRAALIMARKKINOINTI

Viraalimarkkinoinnista (word-of-mouth, WOM) puhuttaessa tarkoitetaan markki-
noinnin muotoa, jossa tieto kulkee nopealla tahdilla henkil6lta toiselle. Viraali-
markkinointi pohjautuu asiakkaan omaan kokemukseen tuotteesta tai palvelus-
ta, josta han kertoo edelleen tuttavapiirilleen. Sitd voidaan kuvailla myds mak-
suttomaksi myynnin edistdmiseksi. (Silverman 2001, 6-9.) Yritykset ovat ha-
vainneet, etta osallistuttamalla asiakkaat markkinointiprosessiin saadaan lisaa
tuloja (Silverman 2001, 6; Henning-Thurau ym. 2004, 39).

Nykyajan tietotulvassa saatavan tiedon maara on niin valtava, etta sita on vai-
kea lajitella ja tutkia eika siihen ole aikaa. Viraalimarkkinointi sdastaa aikaa ja
siksi siitd on tullut entista merkittavampaa. Viraalimarkkinoinnin etuna voidaan
pitdé sita, ettd muut ihmiset lajittelevat ja pilkkovat tiedon, jolloin jaljelle ja&a vain
olennaisin ja tarkein. Tama kasitelty tieto siirtyy lopulta henkil6lta toiselle. (Sil-
verman 2001,10.)

Viraalimarkkinointi on voimakas markkinoinnin muoto, silla se on objektiivista ja
rippumatonta. Totuus tuotteesta tai palvelusta on vaaristelematonta, koska
markkinointia ei tehda yrityksen vaan asiakkaan nakokulmasta. Tieto on tallGin
uskottavampaa. (Silverman 2001, 26.) Viraalimarkkinoinnissa jaetaan koke-
muksia epasuorasti eli kuunnellaan toisten asiakkaiden kokemuksia. Se on tur-
vallinen ja hyva tapa hankkia tietoa tuotteesta tai palvelusta, koska riskeerattu-

na ei ole asiakkaan oma raha ja aika. (Silverman 2001, 28.)

Suosituksia ja kokemuksia tuotteista jaetaan henkil6ille joiden ajatellaan olevan
kiinnostuneita juuri kyseisista asioista. Tata kutsutaan raataloidyksi viraalimark-
kinoinniksi. (Silverman 2001, 30.) Viraalimarkkinoinnissa sailyy kahden vélinen
keskusteluyhteys, jossa kysymyksid ja kommentteja voidaan esittda puolin ja
toisin, jolloin viraalimarkkinointi ei ole myyntipuheen pitamista. Siihen luotetaan
toisin kuin mainoksiin, joita asiakkaat pitdvat monesti puolueellisina ja epa-

luotettavina. (Silverman 2001, 31.)
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Viraalimarkkinointi on usein negatiivista. Tama johtuu siita, ettd esimerkiksi pal-
velun odotetaan olevan hyvaa jolloin kokemus on positiivinen ja asiakas unoh-
taa sen nopeasti. Painvastoin huono kokemus turhauttaa, jolloin negatiivinen
viraalimarkkinointi lahtee helposti leviamaan. (Silverman 2001, 27.) Tutkimuk-
sen mukaan hyvasta palvelusta asiakas kertoo noin kuudelle ystavélleen ja
huonosta noin kahdeksalle (Markkinointi & Mainonta 2012). Monesti viraali-
markkinointi ajaa asiakkaan etua, mutta yritykselle se luo haasteita. Negatiivisia
kokemuksia jaetaan positiivisia helpommin, koska negatiivinen tieto on positii-
vista tietoa diagnostisempaa eli informatiivisempaa (Tripp & Grégoire 2011, 38).
Tama aiheutuu negatiivisesta vinoumasta, jonka vuoksi kiinnitetdan huomiota
enemman negatiivisiin kuin positiivisiin asioihin. Yrityksen naktkulmasta nega-
tiivisen tiedon diagnostisuus ja negatiivisen vinouman yhdistelma on vaikeasti
hallittavissa. (Jalonen 2014a, 153.)

2.1 Sahkdinen viraalimarkkinointi

Sahkadisella viraalimarkkinoinnilla (electronic/online word-of-mouth, e/oWOM)
tarkoitetaan positiivista, neutraalia tai negatiivista kokemusta, jonka asiakas
jakaa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta Internetin valityksella muille asiakkail-
le (Henning-Thurau ym. 2004, 39).

Sosiaalinen verkostoituminen on lisdantynyt ja siitd on tullut osa asiakkaiden
paivittaistd elamé&a (Luor & Lu 2012, 27). Internetin avulla asiakkaat paasevat
kirjoittamaan arviointeja tuotteista ja palveluista seka vastaavasti lukemaan
muiden asiakkaiden kokemuksia samoista asioista. Arviot ja kokemukset ovat
nahtavilla lukuisille muille asiakkaille ja niilla on merkittdva vaikutus tuotteen tai
palvelun menestymiseen. (Khammas 2008, 77.) Internetin lisaksi sahkdiselle
viraalimarkkinoinnille tunnusomaista on anonyymius, sek& monien asiakkaiden
saavuttaminen yhtdaikaisesti (Henning-Thurau ym. 2004, 39). Perinteisessa
viraalimarkkinoinnissa tietoja ja kokemuksia vaihdetaan kasvoikkain, mutta sah-
koisessa viraalimarkkinoinnissa kommunikointi tapahtuu kirjallisesti (Kang ym.

2011,74). Taméan vuoksi sahkdista viraalimarkkinointia pidetdan usein per-
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soonattomana (Henning-Thurau ym. 2004, 38). Sahkdisen viraalimarkkinoinnin
etuna voidaan nahda sen leviamisnopeus verrattuna perinteiseen kahden asi-
akkaan valiseen keskusteluun. Sahkoisessa viraalimarkkinoinnissa voidaan tie-
toa ja mielipiteita jakaa seka yritykselta asiakkaalle ettd asiakkaalta asiakkaalle
(Esfahani ym. 2011, 43).

Internet tarjoaa helpon kanavan jakaa rehellisida mielipiteitéa ja kokemuksia, kos-
ka se on mahdollista tehd& anonyymisti jolloin seurausten riski pienenee. Sa-
malla se tuo haasteita seka yrityksille ettéa asiakkaille. Internetin my6téa infor-
maatio ei ole enaa vain median tai yrityksen itsensa hallittavissa (Henning-
Thurau ym. 2004, 39). Sosiaalisen verkostoitumisen ja sahkdisen viraalimarkki-
noinnin myota asiakkaat maarittelevat oman nadkdkulmansa yritykseen ja palve-
luun, mik& voi olla taysin toisenlainen kuin yritys haluaisi sen olevan. Voima-
tasapaino on muuttunut, koska asiakkaat saavat tarvitsemansa useammin toisil-
ta asiakkailta kuin yrityksilta. (Bernhoff & Li 2008, 36.)

2.2 Negatiivinen sahkoéinen viraalimarkkinointi

Positiivisten tuote- ja palvelusuosituksien jakamisen ohella asiakkaat kayttavat
Internetid ja sosiaalista mediaa entistd enemman ikévien ja negatiivisten koke-
musten jakamiseen. Tata ilmiéta kutsutaan negatiiviseksi séhkdiseksi viraali-

markkinoinniksi (negative e/oWOM). (Bougie ym. 2003.)

Negatiivisella sahkoisella viraalimarkkinoinnilla on voimakas vaikutus asiakkai-
den ostokayttaytymiseen (Verhagen ym. 2013, 1431). Verkossa asiakas voi
samanaikaisesti lukea seka negatiivisia ettd positiivisia arviointeja tuotteista,
palveluista tai yrityksista. Arviot on usein koottu keskitetysti eri foorumeille, jol-
loin asiakkaan on helppo katsella molempia arvioita samanaikaisesti useista eri
lahteistd. (Lee & Cranage 2004, 3-4.) Internetid kayttavat asiakkaat |oytavat
sieltd enemman negatiivisia kuin positiivisia arviointeja. TA&ma on seuraus siita,
miten tuotteeseen tai palveluun pettyneet asiakkaat todennékdisimmin jakavat
negatiivisen kokemuksensa mahdollisimman monelle muulle asiakkaalle. (Chat-
terjee 2001, Sachse-Bambauer & Mangold 2010, 38 mukaan.) Useat tutkimuk-
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setkin ovat osoittaneet sen, ettd asiakkaat ovat kiinnostuneita seka Kkirjoitta-
maan ettd lukemaan negatiivisia kokemuksia (Sachse-Bambauer & Mangold
2010, 44).

Internetia ja sosiaalista media kaytetaan yha enemman erilaisten mobiililaittei-
den avulla, jolloin asiakas voi valittémasti jotain negatiivista koettuaan jakaa sen
usealla eri foorumilla. Enda kokemuksia ei jaeta pelkastaan sanallisesti vaan
ikava tilanne saatetaan valokuvata tai videoida, jonka jalkeen se laitetaan julki-
seen jakoon, usein sosiaaliseen mediaan. Viime aikoina yksi tallainen tapaus on
ollut Stockmannin ilmapallokohu, jossa vartija otti pienelta lapselta ilmapallon
pois lapsen isdn kuvatessa kyseisen tapahtuman (Helsingin Uutiset 2013). Vi-

deo laitettiin Facebookiin, jossa se sai tuhansia jakoja lyhyessa ajassa.

Mahdollisuus kokemuksen jakamiseen julkisesti ja anonyymisti vahvistaa asiak-
kaan negatiivista ilmaisua. Anonyymius kannustaa asiakasta rehelliseen ja ai-
toon negatiivisen kokemuksen jakamiseen, koska nettikeskusteluissa kans-
saihmisten huomioinnin tarve vahenee. (Jalonen 2014b). Nettikeskusteluissa
anonyymisti jaetuista negatiivisista ilmaisuista ei koidu sosiaalisia seurauksia
jakajalle. On kuitenkin oleellista huomata, ettd sosiaalisen median myéta nega-
tiivisista kokemuksista kirjoitetaan esimerkiksi yrityksen Facebook-sivulle, jolloin
kirjoittajan nimi ja kasvot ovat kaikille ndkyvissa. Ei ole perusteetonta vaittaa,

etta tarve anonyymiyteen on vahentynyt sosiaalisen median vuoksi.

Negatiivinen sahkoinen viraalimarkkinointi tarjoaa tarkeaa tietoa yrityksille, silla
se ennakoi viestin kirjoittajan kayttaytymista. Negatiivisilla viesteilla on suuri
vaikutus muihin asiakkaisiin, jonka vuoksi yrityksien on valttdméaténta havaita
niitd Internetistd ja reagoida niihin ennen kuin viestien Kkirjoittajat esimerkiksi
vaihtavat asiakkuutensa kilpailevaan yritykseen. Yritykset ovat ottaneet avuk-
seen webcare-tiimeja, jotka toimivat Internetissa kayttaen erilaisia mekanisme-
ja, joiden avulla loydetaan yritystd koskevia negatiivisia ilmauksia nopeasti.
Webcare-tiimit myds pyrkivat online-keskusteluihin asiakkaiden kanssa, jotka

ovat askettain viestineet negatiivisesti. (Verhagen ym. 2013, 1437.)
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2.2.1 Syyt negatiivisten kokemusten jakamiseen Internetissa

Palveluun tai tuotteeseen pettyneet asiakkaat jakavat negatiiviset kokemuksen-
sa Internetissa erilaisten motiivien vuoksi. Negatiivisen viestinnan harjoittami-
seen on useita syita, jotka johtavat asiakkaiden ajatuksista, asenteista ja koke-
muksista (Halkoniemi 2013, 6).

Useimmiten asiakas haluaa kirjoituksellaan kiinnittd& huomion tyytyméattomyy-
teenséa saadakseen tilanteeseen ratkaisun (Thogersen ym. 2009, Verhagen ym.
2013, 1431 mukaan). Esimerkkina tasta on tapaus, jossa United Airlines rikkoi
muusikko Dave Carrolin kitaran eikd halunnut ottaa vastuuta tapahtumasta.
Carrol teki tapahtuneesta musiikkivideon, joka saattoi lentoyhtion ikavaan va-
loon, ja latasi sen Youtubeen. Videon on nahnyt tdhan mennesséa 14,3 miljoo-
naa katsojaa ja se aiheutti lentoyhtitn tiedotusosastolla valtavan kriisin. (Youtu-
be 2009; Kietzmann ym. 2011, 242.) Tapaus kertoo karjistetysti miten laajalle
yhden asiakkaan tyytymattomyys voi levitd. Negatiivisia ajatuksia jaetaan myo6s
siksi, ettd halutaan véhentaa ahdistusta ja helpottaa omaa oloa (Jalonen
2014b). Kielteisten asioiden jakamisella halutaan my6s saada vertaistukea muil-

ta asiakkailta.

Negatiivisia kokemuksia ei aina jaeta oman edun tavoittelemiseksi vaan myos
epaitsekkaista syista. Talloin asiakas jakaa kokemuksensa muiden luettavaksi,
jotta ndma eivat joutuisi kokemaan samaa kuten esimerkiksi huonoa asiakas-
palvelua (Litvin ym. 2005, 11; Jalonen 2014a, 154). Asiakas haluaa varoittaa ja

suojella viestillaan muita.

Negatiivisen viestin jakamisen taustalla voi myds olla asiakkaan halu ohjeistaa
yritystd korjausta vaativista seikoista. Asiakas rohkaisee viestillaan yritysta ke-
hittamaan kaytant6jaén ja varmistaa, etta asia ratkaistaan perin pohjin. Yritykset
saattavat jopa kannustaa asiakkaitaan avoimeen negatiiviseen viestintaan, kos-
ka se osoittaa yrityksen sitoutumista asiakkuuteen seka toiminnan avoimuutta.
(Verhagen ym. 2013, 1431; Jalonen 2014b.)
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Joissain tapauksissa asiakas ei ole kokenut mitaan negatiivista, mutta jakaa
keksityn negatiivisen palautteen sosiaalisessa mediassa. Téllaisia henkilGita
kutsutaan riidankylvajiksi. Motiivina naissa tapauksissa on usein houkutus, joka
syntyy mahdollisuudesta julkaista Internetissa. Muita motiiveja voivat olla huo-
mion ja mahdollisen hyvityksen hakeminen. Mitd suuremmalla volyymilla asia-
kas keksittyja kokemuksia jakaa, sita vaikeampi yrityksen on reagoida siihen

julkisesti muuten kuin esittamalla neutraali vastine.

2.2.2 Negatiivisen sadhkdisen viraalimarkkinoinnin vaikutukset

Negatiivisen kokemuksen jakaminen alkaa silla hetkella kun asiakas kirjoittaa
siitd sosiaaliseen mediaan, blogiin tai muuhun foorumiin jossa se on muiden
Internetin kayttgjien luettavissa. Negatiivisella sahkoisella viraalimarkkinoinnilla
voidaan sanoa olevan nelja selvaa vaikutusta sellaisen yrityksen toimintaan,

jota negatiivinen sanoma koskee. (Blake 2014.)

Negatiivinen arviointi vahingoittaa aina yrityksen mainetta riippumatta siita milla
sivustolla tai missa sosiaalisen median kanavassa arviointi jaetaan muiden asi-
akkaiden luettavaksi. Internetissé leviavan negatiivisen viraalimarkkinoinnin va-
hingollisuutta lisda tiedon levidmisen nopeus. (Blake 2014.) Tieto leviaa sita
nopeammin mitd suuremmalla volyymilla tyytymaton asiakas kertoo negatiivi-
sesta kokemuksestaan. Esimerkiksi Youtube-videon avulla ilmaistu tyytymatto-
myys Vvoi lyhyessa ajassa saavuttaa kymmenia tuhansia asiakkaita. (Tripp &
Grégoire 2011, 38.)

Yrityksen maineen vahingoittamisen lisaksi negatiivisella sahkdisella viraali-
markkinoinnilla on vaikutusta yrityksen asiakasvirtaan eli asiakasmaaraan.
Asiakasvirran lasku vaikuttaa yrityksen toimintaan eniten, koska se tietaa talou-
dellisen tilanteen heikentymista. Asiakasmaarén vaheneminen aiheuttaa myyn-
titulojen laskun, jolloin esimerkiksi palkkojen maksu heikentyy, toiminnan paivit-
tainen yllapitdminen vaikeutuu seka investointien tekeminen ja toiminnan laa-
jentaminen on mahdotonta. Internetissa jaetut negatiiviset asiakaskokemukset

tutkitusti vaikuttavat muiden asiakkaiden ostokayttaytymiseen. (Blake 2014.)
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Asiakasvirran katoamista ja maineen vahingoittamistakin pahempi yritykselle on
yhteistybkumppaneiden katoaminen negatiivisen sahkoisen viraalimarkkinoinnin
seurauksena. Yhteistyokumppaniyritykset voivat pelatd negatiivisen kirjoittelun
vahingoittavan myods omia toimintaedellytyksiaan ja nain ollen ne haluavat mi-
nimoida riskit. Erityisen suuri menetys tama on yritykselle silloin, jos yhteistyo-
kumppani toimii samalla taloudellisena tukijana. (Blake 2014.)

Negatiivinen sahkodinen viraalimarkkinointi tarjoaa yritykselle mahdollisuuden
tarkastella toimintaansa syvemmin. Yritys voi oppia virheistaan ja parantaa pal-
veluaan, jolloin se pyrkii viem&an huomion pois negatiivisista kokemuksista,
joita on jaettu Internetissa. Negatiivisella sahkoisella viraalimarkkinoinnilla koe-
taan usein olevan pelkkia huonoja seurauksia, mutta yritykselle se on myags ti-
laisuus karsia yrityksestd menestymista ja hyvia tuloksia estavat tekijat. (Blake
2014.)

2.2.3 Negatiivisen séhkoisen viraalimarkkinoinnin hallinta

Yrityksilla tulee olla suunnitelma miten asiakassuhdetta hoidetaan sen jalkeen
kun asiakas on pahoittanut mielensa ja jakanut negatiivisen kokemuksensa In-
ternetissa. Suunnitelmassa edetddn vaiheittain ja selvitetddn jarjestyksessa

seuraavat asiat:

¢ Millainen asiakas on kyseessa (kanta-asiakas vai satunnainen asiakas)?
e Missa ajassa asiakkaan negatiiviseen viestiin vastataan?

¢ Millainen anteeksipyynndén muoto valitaan?

Kanta-asiakkaat arvostavat yrityksen yritystd paikata tapahtunut vahinko, eivat
niinkaan mahdollista rahallista hyvitystd. Kanta-asiakkaille tarkeintd on saada
yritys tunnustamaan erehdyksensa ja pahoittelemaan vilpittbmasti tapahtunutta.
Satunnaisille asiakkaille rahallinen korvaus on yleensa tarkeampaa kuin pelkka
anteeksipyynt6. Yrityksen tarjoama hyvitys riippuu siitd, minka tyyppinen asia-
kas on saanut osakseen huonoa palvelua. Yritys ei voi kuitenkaan olettaa, etta

kaikki pettyneet asiakkaat asioivat yrityksen kanssa hyvityksen jalkeen. Osa
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asiakassuhteista on menetetty lopullisesti. Hyvityksen tarjoaminen kaikille Inter-
netissé negatiivisia kokemuksiaan jakaville asiakkaille ei ole yrityksen nékdkul-
masta aina kannattavaa. Tama voi johtaa negatiivisten kokemusten jakamisen
lisddntymiseen sen sijaan, ettd ne vahentyisivat. Asiakkaat kokevat yrityksen
palkitsevan heidat Internetisséa jaetun negatiivisen kokemuksen jalkeen. (Tripp
& Grégoire 2011, 42.)

Yrityksen kannalta edullisinta olisi kiinnittéd huomiota asiakkaan kokemaan ne-
gatiiviseen tapahtumaan jo ennen, kuin asiakas ehtii valittaa siita julkisesti In-
ternetissa. Kaytannodssa negatiivinen kokemus ehtii usein Internetiin ennen kuin
yritys reagoi siihen. Tassa tapauksessa yrityksen on pyrittdva reagoimaan
mahdollisimman nopeasti ennen kuin vahinko eskaloituu ja leviaa laajemmal-
le.(Tripp & Grégoire 2011, 42.) Webcare-tiimit ovat tassa eduksi, silla niiden
tehtavana on seurata Internetissa yritykseen kohdistuvia negatiivisia kirjoituksia
ja tarjota nain yritykselle mahdollisuus nopeaan vastineeseen (Verhagen ym.
2013, 1437).
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN MUODOSTUMISEN
PROSESSI

Negatiivisten asiakaskokemusten valttAmiseksi on tarkedd ymmartaa asiakas-
kokemuksen muodostumisen prosessia seka termia asiakaskokemus. Asiakas
ja yritys ovat vuorovaikutuksessa keskenaan useassa eri tilanteessa ja tama
ajatus toimii asiakaskokemus-kasitteen taustalla. Opinnaytetyd keskittyy finans-
sialaan ja erityisesti pankkitoimintaan, joten on luontevaa esittaa esimerkkeja
sita kautta. Asiakassuhteen aikana asiakas voi kokea arvoa, kuten esimerkiksi
olleessaan pitkdan yhden pankin asiakkaana. Arvoa voidaan kokea tietyn pro-
sessinkin aikana kuten asuntolainaa kilpailutettaessa tai yksittaisen toiminnan
aikana esimerkiksi verkkopankista tehdyn yhteydenottopyynnon kautta. (Sur-
veypal 2014.)

Erilaisista vuorovaikutuspisteista rakentuu asiakaskokemus, joka negatiiviseksi
muodostuneena vaikuttaa muun muassa asiakasuskollisuuteen. Yrityksen ta-
voitteena on pyrkia vaikuttamaan asiakaskokemuksen muodostumiseen ja joh-
tamaan sita, jolloin negatiiviset asiakaskokemukset vahenevat. (Surveypal
2014.)

3.1 Asiakas ja asiakkuusajattelu

Yrityksen ndkdkulmasta hyvéa asiakas ostaa paljon, on pitkdaikainen ja uskolli-
nen seka tyollistdd palvelukoneistoa mahdollisimman vahan ja harvoin. Ostaes-
saan asiakas valitsee tuotteita, joista yritys saa suurimman katteen eikd asiakas
tingi hinnoista. Tiivistettynd hyva asiakas tuo yritykselle rahaa. Asiakkaan nako-
kulmasta hyvan asiakkaan —kasite on tunnetila. Asiakas mieltda hyvan asiak-
kaan olevan pitk&aikainen ja muusta asiakasmassasta poikkeava. (Arantola
2003, 116-117.)

Asiakas on aktiivinen yrityksen toimintaan osallistuva taho eika passiivinen pal-

velun ja tuotteiden vastaanottaja. (Rytkbnen 2014.) Tama on uusi ajattelutapa
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verrattuna perinteiseen ajatukseen, jossa asiakkaalla on ollut vain yksi rooli
tuotteen tai palvelun loppukayttajanéa ja maksajana. Asiakkuusajattelussa asiak-
kaasta on tullut aktiivisempi tekija yrityksen toiminnassa, koska asiakkaiden ja
yrityksen valista rajaa on vaikeampi maarittéda ja asiakkaan seka yrityksen toi-
minnat yhdistyvat toisiinsa. Palveluyrityksissa, esimerkiksi finanssialalla, asiak-
kaan on oltava mukana toiminnassa, silla ilman sitéd palvelutoimintoa ei edes
synny. (Storbacka & Lehtinen 1997, 82.)

Asiakaskanta rakentuu erilaisista asiakkuuksista ja asiakkuus asiakaskohtaami-
sista (Storbacka & Lehtinen 1997, 53). Asiakkaat voidaan jakaa potentiaalisiin
ja varsinaisiin asiakkaisiin sen mukaan missa vaiheessa asiakassuhde on. Po-
tentiaalisia asiakkaita ovat ne, joista yritys on kiinnostunut ja jotka se haluaisi
saada asiakkaikseen. Myds kokeilijat ovat potentiaalisia asiakkaita, jotka ottavat
yhteytta yritykseen saadakseen esimerkiksi lisaa tietoa yrityksen palveluista. Jo
yrityksen kanssa sopimuksen solmineet ovat varsinaisia asiakkaita, silla sopi-
muksen solmimisella asiakkaat ovat osoittaneet halukkuutensa asiakkuuteen.
(Ylikoski & Jarvinen 2012, 66.)

Palveluyritykset, kuten finanssialan yritykset, pyrkivat pitkiin ja kannattaviin
asiakassuhteisiin niiden ollessa toiminnan perustana. Asiakkaat itse eivat aina
mielld olevansa asiakassuhteessa palveluyrityksiin, vaikka ovat saattaneet kayt-
taa yrityksen palveluita useita vuosia. Kilpailun ollessa kovaa on asiakassuhtei-
den sailyttdminen muuttunut haastavammaksi ja esimerkiksi finanssialalla pan-
kin vaihto on yleistynyt asiakkaiden keskuudessa. Asiakassuhteen rakentumi-
seen vaikuttaa myds yrityksen toimiala. Finanssialalla tyypillistd on sopimusten
tekeminen maaraajaksi tai toistaiseksi voimassaoleviksi. Finanssialalla asiakas-
suhde edellyttdd myo6s ehdotonta luottamusta alan erityispiirteiden vuoksi, kuten
silloin kun asiakkaalla on velvollisuus antaa tietoa yritykselle taloudellisesta ti-
lanteestaan. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 66.)

Asiakaskokemuksella on kasvava merkitys yritykselle kilpailuetuna, jolloin kes-
keisintd asiakkuusajattelussa on asiakkaan arvontuotanto. Yritys toimii asiak-
kuuden ehdoilla niin, etta arvoa syntyy molemmille osapuolille. Kilpailukyky ei
asiakkuusajattelussa ole pelkkaa hinnalla kilpailua vaan yritys kilpailee kyvyl-
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l&&n auttaa asiakasta tuottamaan arvoa itselleen. Yrityksen on ymmarrettava
arvontuotantoa, jotta se voi kehittdd asiakkuutta sekd omasta ettd asiakkaan
lahtbkohdista. (Storbacka & Lehtinen 1997, 19-30.) Asiakas kokee asiakassuh-
teen arvon palvelua kayttaessaan, jolloin arvo muodostuu seka yksittaisista etta
koko asiakassuhteen ajan kokemuksista. Arvokasitys muodostuu asiakkaan
vertaillessa yrityksen palveluista aiheutuvia hyotyja ja kustannuksia keskenaan.
(Ylikoski & Jarvinen 2012, 68-69.) Asiakas voi olla arvoa saavuttaakseen valmis

suuriinkin uhrauksiin (Tuulaniemi 2011, 30-31).

3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksesta, yrityksen palvelusta tai tuotteesta
muodostama kokonaiskuva, joka ohjaa asiakkaan ostokayttaytymistd. Koko-
naiskuvan muodostavat asiakkaan tunteet, mielikuvat ja kohtaamiset, joihin jo-
kainen yrityksen edustaja toiminnallaan vaikuttaa. (Questback 2014.) Lopullisen
asiakaskokemuksen maarittamisen tekee jokainen asiakas itse eika yritys voi
tehda sitd asiakkaan puolesta (Rytkbnen 2014). Kehittaessaan asiakaskoke-
musta yrityksen tulee ensisijaisesti keskittya niihin tilanteisiin, joissa asiakasko-
kemusta voidaan parantaa heti ja siihen voidaan investoida resursseja pidem-

malle ajalle (Talent Vectia 2014).

Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa asiakkaan tutustuessa palveluun tai
tuotteisiin. Nykyaan tutustuminen tapahtuu ensisijaisesti Internetissa. (Vapaut-
tamo 2014.) Jo yrityksen Internet-sivun etusivusta asiakkaat muodostavat en-
simmaisia mielipiteita ja mielikuvia, jotka kerryttavat asiakaskokemusta (LOyta-
na & Kortessuo 2011, 12). Asiakkaan valitessa tuotetta tai palvelua han miettii,
mitd etuja hanelle siitéd on ja millaisia kustannuksia se hénelle aiheuttaa (Ylikos-
ki & Jarvinen 2012, 24).

Asiakaskokemuksessa sekoittuvat kaksi elementtid, fyysinen ja emotionaalinen.
Fyysiselld ulottuvuudella tarkoitetaan yrityksen fyysista suorituskykya kuten sita
miten nopeasti se vastaa asiakkaiden puheluihin ja viesteihin. Fyysiseen ulottu-

vuuteen liittyy lisdksi muun muassa yrityksen sijainti, hinnat, tuotteet, laatu seka

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jutta Laiho



20

ymparistd. Monet yritykset ajattelevat yha virheellisesti, etta fyysinen ulottuvuus
ratkaisee yksistaan asiakaskokemuksen muodostumisen ja siksi yritykset ovat
keskittyneet vain sen kehittamiseen. Asiakas muistaa millaisia tunteita onnistu-
nut tai epaonnistunut asiakaskokemus on synnyttanyt, jolloin kyse on emotio-
naalisesta ulottuvuudesta. Asiakaskokemuksen muodostumisessa emotionaali-
sen ulottuvuuden osuus on vahintaan 50%, jolloin silla on jopa suurempi vaiku-
tus kuin fyysisella ulottuvuudella. Emotionaalista ulottuvuutta usein vaheksytaan
kolmesta syysta. Yritykset ovat vuosikausia tehneet tulosta keskittymalla vain
fyysiseen ulottuvuuteen, jolloin emotionaalisesta puolesta ei ole tarvinnut valit-
téda. Tunteet ovat vaikeasti mitattavissa, jolloin niiden huomioiminen on tuntunut
vaikealta. Kolmantena syyna emotionaalisen ulottuvuuden vaheksyntdadn on
nahty yrityselaman miesvaltaisuus. Hiljattain yrityksien edustajat ovat kuitenkin
havahtuneet siihen, etta sitouttamalla asiakkaita emotionaalisesti saadaan kas-
vatettua uskollisten asiakkaiden maaraé. (Shaw & Ivens 2002, 6-18, 43-44.)

Tunteet ovat vahvasti mukana asiakaskokemuksen muodostumisessa ja hyva
asiakaskokemus saa asiakkaan haluamaan lisaa hyvaa mielta, jonka asiakas-
kokemus on aiheuttanut. Onnistuneen asiakaskokemuksen muodostuminen
vaatii yritystd tulemaan lahemmas asiakasta. Lahentyminen auttaa yritysta op-
pimaan asiakkaan ostoprosesseista. Oppimansa avulla yritys voi parantaa asia-
kasneuvontaa, muuttaa toimintatapojaan sekd suunnitella parempia asiakkaan
tarpeita palvelevia toimintoja. Onnistuneen asiakaskokemuksen luomiseksi yri-
tyksen tulee ajatella asiakkaan etua eika tavoitella jokaisen yksittaisen kaupan-

teon maksimaalista tuottoa. (Uski 2014.)

Onnistunut asiakaskokemuksen muodostuminen johtaa usein asiakkuuden syn-
tymiseen. Tassa vaiheessa asiakkuudesta sovitaan joko hiljaisella sopimisella
tai kirjallisella sopimisella kuten sopimuksen allekirjoittamisella. Asiakkuuden
syntymisessa yritys kay tiedoillaan vaihtokauppaa asiakkaan tunteiden kanssa.
Asiakas rajoittaa valintamahdollisuuksiaan, jolloin yrityksen on tarjottava asian-
tuntevaa ja riskitonta palvelua. Asiakkuuden synnyttdmiseen kaytettavien re-
surssien on kuitenkin oltava suhteessa siihen, millaista arvoa asiakas asiakkuu-
dellaan yritykselle tuottaa. (Storbacka & Lehtinen 1997, 87-88.)
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Yrityksen on tuotettava asiakkaalle ensiluokkaista palvelua joka kerta kun asia-
kas kayttaa yrityksen tuotetta tai palvelua. Nain rakennetaan pitkaaikaista suh-
detta, josta voidaan puhua myds kumppanuutena. Asiakkuuden yllapitdmiseksi
yrityksen tulee ylittdd palvelullaan se mita pidetaan riittdvana tavallisessa asia-
kaspalvelukokemuksessa. Uskollinen asiakas jakaa tietoa ja suosituksia yrityk-
sesta viraalimarkkinoinnin keinoin. (Mathis 2005.)

3.3 Asiakkaan kokema arvo

Asiakkaan kokeman arvon méaarittelyyn on olemassa lukuisia eri tapoja ja se on
osoittautunut vaikeaksi maaritella taysin tyhjentavasti. Zeithaml (1988) maaritte-
lee asiakkaan kokeman arvon olevan kaikkea sitd, mita asiakas saa vastineeksi
kaikesta antamastaan. Asiakas arvostaa siis kaikkea sitd mita se saa yritykselta
taloudellista panosta vastaan. Vastaavasti esimerkiksi Gale (1994) kokee arvon
muodostuvan hinnan ja laadun suhteesta. Arvo-kasitteen maaritteleminen on
yritykselle tarkeaa vaativien asiakkaiden ja lisaantyneen kansainvélisen kilpai-
lun vuoksi. Yritysten on loydettava uusia innovatiivisia tapoja saavuttaa kilpai-
luetua seké siirryttava yrityskeskeisesta toiminnasta enemman asiakaskeskei-
seen parjatakseen markkinoilla. (Woodruff 1997, 139.) Kasvun edellytyksena on
arvon tuottaminen asiakkaille (Walldén 2013).

Pelkistetysti asiakkaan kokema arvo muodostuu niin, ettd valitessaan palvelua
asiakas vertailee hyoétya ja kustannusta muodostaakseen kasityksen siitd, mita
han tietylla hinnalla yritykseltd saa. Rinnastaessaan arvon matalaan hintaan
asiakas viestittda hinnan olevan hanelle keskeinen tekija palvelussa. Osa asi-
akkaista arvostaa rahallista hyotya enemméan muita etuja, joita palvelun kaytto
hanelle tuottaa. Asiakkaan tekema vertailu palvelun hinta-laatusuhteesta koros-
taa asiakkaan ndkevan arvon laatuna, jonka saa vastineeksi maksamalleen
hinnalle. Asiakas voi ottaa mukaan vertailuun kaiken palvelusta saatavan hyo-
dyn ja verrata sitd omaan panokseensa, jolloin hinnan lisaksi kustannuksina
nahdaan vaivannadko jota palvelun hankkiminen ja kayttd edellyttaa. Erityisesti

finanssipalveluissa tyypillista on, ettd kustannus ei ole yksistdan palvelun hinta
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vaan kustannuksiin lukeutuvat esimerkiksi tiedon hankkimiseen ja konttorissa
vierailuun kuluva aika. Liséksi asiakkaan kokemat psyykkiset tuntemukset, ku-
ten valintaan liittyva epavarmuus ja riski, ovat asiakkaalle kustannuksia. (Yli-
koski & Jarvinen 2012, 24-28.)

Asiakkaan tavoitteena on valita palveluntarjoaja, jonka palvelu tuottaa hanelle
eniten arvoa. Sopivan palveluntarjoajan valinta voi olla haastavaa, esimerkiksi
finanssialalla pankkipalvelut ovat hyvin samankaltaisia, jolloin asiakkaan on ar-
vioitava yksittaisen tekijan sijasta saamaansa kokonaisuutta. Asiakas tavoittelee
valinnallaan arvoa, jolloin han vertailee ennen paattksentekoa positiivisia seka
negatiivisia seurauksia, joita valitulla palvelulla on. Lopulta arvo muodostuu asi-
akkaalle vasta palvelun kayton seurauksena, silla valintahetkella h&nellda on
vain arvo-odotuksia. Todellisen arvon asiakas saavuttaa kaytettydadn palvelua
seka koettuaan hyddyt ja kustannukset. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 25-26.)

Asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavat monet asiat, kuten asiakkaan tarpeet
seka kayttotilanne. Eri palvelujen tuottaman arvon punnitseminen on inhimillista
toimintaa, jolloin tunteet vaikuttavat jarkevaan harkintaan. (Ylikoski & Jarvinen
2012, 26.) Jarkiperusteilla asiakas perustelee valintansa muille, mutta tosiasi-
assa noin 95-prosenttisesti valintaan vaikuttavat tunteet (Karkkila 2014). Arvon
voidaan sanoa olevan subjektiivinen kokemus, koska tarpeisiin liittyvat asiak-
kaan henkilokohtaiset ominaisuudet seka elamantilanne (Ylikoski & Jarvinen
2012, 26).

Tyytyvaisyys ja asiakkaan kokema arvo liittyvat kiinteasti toisiinsa, silla asiakas
pyrkii tekemaan valintoja joihin voi olla tyytyvainen ja jotka tuottavat hanelle eni-
ten arvoa. On kuitenkin huomattava, etté asiakastyytyvaisyys seka asiakkaan
kokema arvo eivét ole toistensa synonyymeja. Tyytyvaisen asiakkaan paamaa-
rat seka tavoitteet ovat toteutuneet mika on seurausta palvelun ominaisuuksista
ja kaytosta. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 31-32.) Esimerkiksi tilavampaa perheau-
toa ostavalle perheelle autolainan ehdot seka lainan méaara luovat tyytyvaisyytta
eli perhe on tyytyvainen lainan ominaisuuksiin. Lainasta seuraa perheelle mah-
dollisuus ostaa tilavampi auto, jolloin tyytyvaisyys syntyy esimerkiksi mahdolli-

suudesta kuljettaa enemman tavaraa mukana.
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Palvelua valitessaan asiakas puntaroi hyoty- ja kustannustekijoitd keskendan ja
ne muodostavat arvoon liittyvia odotuksia. Mikali asiakas on tyytymé&ton naiden
tekijdiden ominaisuuksiin, hanen odotuksensa eivét toteudu, jolloin han ei koe
saavansa niista arvoa. Arvoon liittyvien odotusten toteutuminen tuottaa siis asi-
akkaalle tyytyvaisyyden tunteen. Tyytymattomyys tiettyyn palvelun ominaisuu-
teen ei kuitenkaan aina merkitse, etta asiakkaan kokema arvo olisi matala tai
olematon. Tyytyméattémyys aiheutuu monesta eri tekijasta ja harvoin asiakas on
tyytymaton kaikkiin palvelun ominaisuuksiin. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 32.) Fi-
nanssipalveluissa asiakas voi olla tyytymaton palvelun laatuun, mutta kokee
kuitenkin palvelun tuottavan héanelle arvoa edullisen kustannustason vuoksi.
Arvo-odotusten toteutumisen lisdksi asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa se,
pitddako asiakas yrityksen tuottamaa arvoa suurempana kuin mita han voisi saa-
da kilpailevalta yritykselta. Tyytyvainenkin asiakas voi paatya vaihtamaan yritys-
ta jos han kokee saavansa suuremman arvon kilpailijan tarjoamista palveluista.
(Ylikoski & Jarvinen 2012, 32.)

Yrityksen toiminnan méaarittajana ja suunnan nayttajana tulee toimia asiakkaan
kokema arvo. Arvolla ja asiakkaan kokemalla tyytyvaisyydella on vaikutusta niin
asiakkaan kayttaytymiseen, uusintaostoihin seka asiakkaana pysymiseen. Ar-
von voimakas vaikutus perustuu siihen liittyvaan rationaaliseen ajatteluun, kun
vastaavasti tyytyvaisyyden kokeminen pohjautuu tunteisiin. Asiakassuhteita
luodessaan yrityksen tulee kuitenkin kiinnittd& huomiota seké arvon kokemiseen

etta tyytyvaisyyteen, jos se haluaa menestya. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 32.)

3.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamista pidetdan uutena ja vaikeana kasitteend, jolloin
sen oletetaan olevan synonyymi asiakaspalvelun kehittdmisen kanssa. Todelli-
suudessa se on kokonaisvaltaista kehittamistad, jossa otetaan huomioon kaikki
yrityksen osa-alueet. Asiakaskokemuksen johtaminen voidaan jakaa kollektiivi-
sesti yrityksessa, koska kaikki toiminnot ovat suoraan tai valillisesti yhteydessa

asiakkaaseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 14.)
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Asioiminen yrityksen kanssa ja& aina asiakkaan mieleen joko hyvénéa, neutraa-
lina tai huonona kokemuksena. Yritykset suhtautuvat eri tavoin siihen, miten
paljon resursseja pitaisi laittaa asiakaskokemuksen johtamiseen. Osa yrityksista
valmistautuu asiakaskokemuksen johtamiseen perusteellisesti ja kouluttaa hen-
kilostbaan samalla kun osa yrityksista toivoo vain asiakaskokemuksen olevan
hyva keskittymétta siihen sen enempéaéa. Asiakaskokemuksen johtamisella on
kuitenkin suuri merkitys, silla kokemansa perusteella asiakas esimerkiksi suosit-

telee yritysta muille potentiaalisille asiakkaille. (Haeckel ym. 2003, 20.)

Useassa yrityksessa asiakaskokemuksen johtaminen on siirretty kokonaan
asiakaspalveluosaston vastuulle, koska suurin osa kohtaamisista tapahtuu
asiakaspalvelun ja asiakkaan valilla. Valitettavan usein asiakaspalveluosasto
toimii vajailla resursseilla vastaten samalla yksin koko yrityksen asiakkaalle
tuottamasta asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemus syntyy kuitenkin koko yri-
tyksen toiminnan seurauksena ja asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa
usein jo yrityksen Internet-sivuihin tutustumalla. Asiakaspalveluosasto on vaara
osasto johtamaan asiakaskokemusta, silla asiakas on osastoon yhteydessa
useimmiten koettuaan jotain negatiivista yritykseen liittyvaa ja asiakaskokemuk-
sen johtamisessa ei ole kyse yksistddn asiakaspalvelun kehittamisesta. (Flykt
2013))

Yrityksen on maariteltdvd mita asiakaskokemus on ennen kuin se voi lahtea
toteuttamaan asiakaskokemuksen johtamista. Auttavia kysymyksid voivat olla
esimerkiksi, ettd millaisen asiakaskokemuksen haluaa asiakkaalle antaa tai mil-
l& tavoin tydntekijoiden toivotaan valittavan asiakkaille hyva asiakaskokemus.
Asiakaskokemus on jokaiselle erilainen, silla asiakkaat ja yritykset ovat yksilolli-
sid. Onnistunut asiakaskokemuksen johtaminen perustuu neljdan tekijaén: ajat-
teluun, suunnitteluun, toteutukseen ja seurantaan. Yrityksen menestyminen
muillakin osa-alueilla kuin asiakaskokemuksen johtamisessa riippuu pitkalti

naista neljasta avaintekijasta. (Shaw & lvens 2002, 146.)

Yritykset pyrkivat ymmartamaan asiakaskokemuksia mittaamalla niita erilaisin
asiakastyytyvaisyyskyselyin. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen liittyy kuiten-

kin erinaisia ongelmia, jotka tekevat siitd tehottoman asiakaskokemuksien tut-
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kimisessa. Asiakaskokemukseen liittyy aina fyysinen ja emotionaalinen puoli,
mutta asiakastyytyvaisyys keskittyy yleensa vain fyysiseen puoleen kuten pal-
velun ominaisuuksiin unohtaen néin ollen emotionaalisen nakdkulman. Asiakas-
tyytyvaisyys osoittaa vain lopputuloksen eli sen, mihin asiakas paatyy vertailtu-
aan esimerkiksi palvelun hyvia ja huonoja puolia. Asiakastyytyvaisyytta mitatta-
essa ongelma on myds se, etta yritys ei pysty selvittdmaan, miten tyytyvaisyys
saavutetaan. (Schmitt 2003, 13-15.)

Segmentointi voidaan nahda yhtena hyvana keinona asiakaskokemuksen joh-
tamiseen, silla se mahdollistaa priorisoinnin. Segmentoinnilla tarkoitetaan asi-
akkaiden ryhmittelya ostokayttaytymisen ja tarpeiden perustella eri osiin eli
segmentteihin. Samassa segmentissa olevilla asiakkailla on samanlaiset palve-
lutarpeet, jolloin yritys voi kohdistaa télle segmentille sen eritystarpeet ja omi-
naispiirteet huomioivaa palvelua. Perusajatuksena on tuottaa erilaisille asiak-
kaille erilaisia kokemuksia. Segmentoinnin avulla voidaan palvella paremmin

asiakkaan tarpeita seké tehostaa yrityksen toimintaa. (Aarnikoivu 2005, 41-42.)

Segmentointistrategioita on kolme: keskittyminen, differointi ja differoimaton
strategia. Keskittymisella tarkoitetaan markkinoiden keskittymista yleensa yh-
teen, enintddn muutamaan segmenttiin, joiden asiakkaat kayttavat yrityksen
palveluita eniten. Differointi poikkeaa keskittymisesta niin, etta siind keskitytaan
useampaan segmenttiin, jota kutakin varten erilaistetaan palvelu tai tuote. Diffe-
roimattomassa strategiassa yhta palvelua suunnataan usealle segmentille.
(Aarnikoivu 2005, 41-42.) Kotlerin (2001, 252) mukaan differoimattoman seg-

mentoinnin ideologiana on kaikille kaikkea.

Segmentoinnin etuna voidaan pitdd sen mahdollistamaa yksil6llisen palvelun
kohdentamista asiakkaille, jolloin asiakaskokemuksesta pyritddn tekemaan pa-
ras mahdollinen. Segmentointi ei kuitenkaan automaattisesti takaa menestysta,
silla segmentointi ainoastaan helpottaa asiakkaiden hallintaa. Valitettavan usein
segmentoinnin tehokkuus asiakaskokemuksen johtamisessa jda vain teorian
tasolle ja kdytannon toteutus on puutteellista. Tdma johtaa asiakkaan palvelun
kehittymattomyyteen eikd asiakkuuden huomioivassa prosessissa menna

eteenpain. (Aarnikoivu 2005, 41-42.) Edella mainitut seikat huomioon ottaen
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segmentointia ei voida pitd& parhaana tytkaluna asiakaskokemuksen johtami-

seen.

Suosituimpia asiakaslahtoisia johtamismalleja on asiakassuhteen johtamisen
malli eli CRM-malli (Customer Relationship Management, CRM). CRM on stra-
tegia, jonka avulla pyritéan ymmartamaan, ennakoimaan ja hallitsemaan nykyis-
ten ja potentiaalisten uusien asiakkaiden tarpeita. Implementoitaessa CRM-
mallia yritystoimintaan tulee kiinnittdd huomiota kolmeen osa-alueeseen, jotka

vaikuttavat asiakaspalveluun:

e asiakasstrategia
e tuote- ja jakelukanavien strategia

e infrastruktuuristrategia.

Asiakasstrategiaa valmistellessaan yritys miettii, mitka ovat tarkeimmat asia-
kassegmentit pohjautuen nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpeisiin. Lisaksi on
pohdittava, onko yrityksen asiakkaina erityisia ryhmia joilla on ainutlaatuisia tar-
peita ja toisaalta, onko asiakkaina ryhmia joille tulisi tarjota erityista palvelua tai
tuotetta. Tuote- ja jakelukanavien strategiaa kehittdessaan yrityksen on ensin-
nakin huomioitava mitd kanavia asiakkaat toivovat kaytettdvan palvelusta tai
tuotteesta tiedottamiseen. Taman perusteella asiakkaat jaetaan segmentteihin
ja samalla voidaan hallita kustannuksia keskittamalla jakelukanavia. Infrastruk-
tuuristrategiaa suunniteltaessa paadasioita ovat teknologian tarpeen selvittami-
nen sekd mitd uusia asiakassuhteen johtamisen prosesseja, kaytant6ja ja tyo-
kaluja strategian toteuttaminen vaatii. (Brown 2000, x-xxii.)

CRM-malli on toimiva silloin kun halutaan keréta tietoa asiakkaista, mutta usein
tieto on vain lukuja esimerkiksi siita, miten paljon asiakas on kayttanyt rahaa
palvelun ostamiseen. Ongelmaksi muodostuu talldin se, etta unohdetaan asiak-
kaan tunteet ja keskitytaan vain yritykselle tarkeddn tietoon. Nimestdan huoli-
matta CRM-malli keskittyy vain liiketoimeen eika asiakassuhteiden luomiseen.
(Schmitt 2003, 15-16.) CRM-mallin k&ytén ongelmana on usein myds henkilo-
kunnan vahainen kiinnostus siihen. Alkuun uudesta jarjestelmasta voidaan olla

innostuneita, mutta alkuinnostuksen laannuttua kaytté vdhenee. Tama on seu-
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rausta siita, ettda CRM-tyOkalun kayttd tai vastaavasti sen puuttuminen ei aina
konkretisoidu tyontekijoille. (Oksanen 2010, 25-26.)

Jotta asiakaskokemuksesta saadaan paras mahdollinen hy6ty yritystoiminnan
kannalta, on loydettava sellainen asiakaskokemuksen johtamismalli, joka tarjo-
aa nakokulman koko asiakaskokemukseen. Téallainen johtamismalli on asiakas-
kokemuksen johtaminen eli CEM-malli (Customer Experience Management,
CEM). CEM-malli on asiakaslahtdinen johtamismalli, jossa keskitytaan asiak-
kaan koko kokemukseen yrityksen kanssa. CEM-tyOkalun etuna verrattuna
CRM-malliin on se, ettda CEM huomioi nykytilan ja tulevaisuuden kun taas CRM
keskittyy menneisiin tapahtumiin. (Schmitt 2003, 17-18.)

CEM-malli antaa yritykselle tietoa siita, mitd asiakas ajattelee yrityksestd. CEM
tuottaa taysin erilaista dataa kuin CRM-malli, joka keraa tietoa asiakkaiden kayt-
taytymisesta esimerkiksi ostotilanteessa. CEM-mallissa tietoa asiakaskokemuk-
sesta kerataan koko asiakaskokemuksen ajan. Talla tavoin tuotetaan yritykselle
tietoa siitda milla tavalla se saavuttaa merkityksellisen aseman asiakkaan ela-
massa. Lisaksi CEM-tytkalun avulla keratddn tarkeaa tietoa tunteista asiakkai-
den ostopaattsten takana. CEM toimii kdytanndssa parhaiten asiakaskokemuk-
sen johtamisen tydkaluna, jonka avulla yritys pystyy kokemusten kautta tuotta-

maan arvoa asiakkailleen. (Schmitt 2003, 18-21.)

Asiakaskokemusta johtamalla voidaan maksimoida asiakkaille tuotettava arvo ja
luoda heille merkityksellisia kokemuksia. Yritys saavuttaa monia hyotyja keskit-
tamalla resursseja asiakaskokemuksen johtamiseen. Se esimerkiksi todistetusti
vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen, kasvattaa suosittelijoiden maa-
raa, sitouttaa henkilostéd ja vahentaa negatiivisten asiakaspalautteiden méaa-
raa. Asiakaskokemuksen johtaminen voi kuulostaa haasteelliselta, mutta kay-

tanndssa se ei ole mahdotonta. (Loytana & Kortesuo 2011, 13-14.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa kasitellaan aluksi lyhyesti sosiaalisen median historian vaiheet
alkaen vuodesta 2003. Tatd seuraavissa kappaleissa selvitetddn sosiaalisen
median aiheuttamaa ilmi6té ja kayttoa liikketoiminnan osana. Tutkimuksen empii-
risen osion merkityksen ymmartamiseksi sosiaalisen median vaiheiden ja liike-
toiminta-n&kdkulman tunteminen on tarkeaa. Luvun lopussa kasitelladn Twitte-
ria yleisella tasolla seka yrityskaytossa, koska twiittien analysointi on padosassa

opinnaytetydn empiirisesséa osiossa.

4.1 Sosiaalisen median lyhyt historia

Reilu kymmenen vuotta sitten ei puhuttu sosiaalisesta mediasta, koska elettiin
vasta Internet-huuman aikakautta. 60 prosenttia suomalaisista kaytti Internetia,
jonka suosituin sovellus oli sdhkdposti. Maailmalla IRC-Galleria ja Skype olivat
saavuttaneet suosiota, mutta suomalainen media ei kirjoittanut niistd. Suomes-
sa esilla olivat blogit, peliyhteisot ja keskustelupalstat. Keskustelupalstoja pide-
taan yleisesti esisosiaalisena mediana. (Suominen ym. 2013, 28-47.)

Vuonna 2005 sosiaalinen media oli viela yhta tuntematon kasite kuin se oli pari
vuotta aikaisemmin. Keskusteluun tuotiin kuitenkin termi Web 2.0. Verkkokes-
kustelujen ja blogien suosio lisdantyi, jolloin aikakaudesta kaytetddn nimitysta
kansalaisjournalismin aika. Median liséksi tietoa valittivat nyt tavalliset ihmiset
omien verkkosivujensa kautta. Kevaalla 2005 thefacebook.com -sivusto taytti 1
vuotta ja elokuussa se muutti nimensé virallisesti Facebookiksi. Vuoden lopulla
silla oli jo 5,5 miljoonaa aktiivikayttajaa, mutta kansainvalistymisestaan huoli-
matta se ei saanut huomiota Suomessa. Samana vuonna perustettin myos
suosittu videoidenjakopalvelu Youtube, joka on nykydan kaytetyimpia sosiaali-
sia medioita. (Suominen ym. 2013, 67-87.)

Kaanteentekeva vuosi oli 2006, jolloin lehdist6 alkoi kirjoittaa sosiaalisesta me-
diasta. Sanapari ei saavuttanut suurta suosiota, vaan kyse oli l1&hinnd asian to-

teamisesta etta verkkomedia on sosiaalinen media. Ensimmainen mikroblogi-
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sovellus Jaiku.com julkaistiin Suomessa helmikuussa. Mikrobloggaamisen avul-
la jaettiin ja kommentoitiin Internetissa tekstiviestin mittaisia lyhyitd viesteja.
Twitter avattiin samana vuonna Yhdysvalloissa, mutta silla oli vain vahan kayt-
tajid ja Suomessa sitéd ei huomioitu lainkaan. Suomessa kaytettiin aktiivisesti

IRC-Galleriaa seka Suomi24-palvelua. (Suominen ym. 2013, 88-115.)

Facebook saapui Suomeen samaan aikaan kuin muihin Pohjoismaihin vuonna
2007 ja alkoi Facebook-huuman aikakausi. Se levisi lumipalloefektin tavoin il-
man aktiivista ja suunniteltua markkinointia. Facebook oli vaikeasti maaritelta-
vissa ja siksi sitd kutsuttiin aikuisten IRC-Galleriaksi. Facebookiin liittyivat al-
kuun nuoret aikuiset ja vanhemmat ikéluokat vasta myéhemmin. Vuosi 2008 ol
Twitterin nousukautta, jolloin julkisuuden henkildiden johdolla sinne liittyivat mo-
net muutkin. Sosiaalinen media alkoi arkipaivaistya ja sita alettiin kayttaa politii-
kassa osana vaalikampanjoita. Vuoden aikana sosiaalisen median kasite alkoi
vakiintua ja verkkopalveluita alettiin hyddyntaa kaupallisesti. (Suominen ym.
2013, 146-170.)

Viime vuosien aikana sosiaalinen media on otettu yrityskayttoon ja se on saa-
vuttanut merkittavan yhteiskunnallisen aseman. Erilaiset suuret ja pienet netti-
iimiot ovat lisdantyneet vuoden 2009 jalkeen. Samana vuonna julkaistiin run-
saasti oppaita sosiaalisen median kayttéon, joka kertoo ilmion voimakkaasta
kasvusta. Hiljattain kayttajat ovat havahtuneet sosiaalisen median varjopuoliin,
sen vaarinkayttoon ja uhkiin. Se ei ole harmiton leikkikentta jolla temmeltaa,
vaan kanava jota kayttamalla voi saada suurta vahinkoa aikaan. (Suominen ym.
2013, 171-210.)

Sosiaaliselle medialle ominaista on jatkuva kehittyminen ja muuttuminen. Sovel-
luksia ei tehda valmiiksi asti, vaan ne muuttuvat kayttajien, rahoittajien ja kehit-
tajien yhteistydsséa. Sosiaalisen median historian aikana keskustelu on vaihdel-
lut hehkutuksesta aina tuhon ennustamiseen asti. Naiden valilla on yleensa ta-
saantumisvaihe. Talla hetkella sosiaalinen media on arkipaivaistynyt ja sita kut-
sutaan tuttavallisesti someksi. Rutiininomainen somen kayttd johtaa ajoittain
kyllastymiseen jolloin palveluita kuolee ja kayttgjien into hiipuu turtumisen myo-

ta. Alle kymmenen vuoden aikana sosiaalisesta mediasta on tullut kaikkialla
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lasn& olevaa ja lyhyen historiansa aikana se on vakiinnuttanut asemansa tiu-

kasti osaksi liike-elamé&a ja arkipaivaa. (Suominen ym. 2013, 290-292.)

4.2 Sosiaalinen media ilmiona

Viela vuonna 2006 sosiaalisen median sijaan kaytettiin sellaisia nimityksia kuin
Live Web, sosiaalinen Internet ja Next Net. Tunnetuin sosiaalisen median edel-
tadja on ollut termi Web 2.0, jota alettiin kayttdd ensimmaisen kerran vuonna
2005. Voidaankin todeta, etta sosiaalinen media ei ole viela erityisen pitkaikai-
nen. (Kananen 2013, 13.)

Vaikka sosiaalinen media kasitteena on nykyaan vakiintunut ja sille on muuta-
mia hyvaksyttyja luokituksia, sisaltda se erilaisia paatyyppeja kuten blogit, mik-
roblogit, yhteisopalvelut sek& kuvien ja videon jakoon tarkoitettuja sivustoja.
(Close 2012, 85.) Tassa opinnaytetydssa keskitytddn kuitenkin tutkimaan lyhy-

esti vain Twitterid, sen liittyessa olennaisesti empiiriseen osioon.

Ennen sosiaalisen median aikakautta yritykset ovat itse maarittaneet markki-
nointinsa ja millaisen viestin ne haluavat valittaa asiakkaille. Sosiaalisen median
mydta markkinoinnista on tullut asiakasvetoista entisen yritysvetoisuuden si-
jaan. Asiakkaat maarittelevat ndkemyksensa yrityksiin ja palveluihin itse, jolloin
tulos on yleensa péainvastainen kuin mita yritykset haluaisivat. Tyypillista on
myoOs asiakkaiden tarvitsemien tietojen saaminen toisilta asiakkailta kun ennen

tiedot on useimmiten hankittu yritykselta. (Bernoff & Li 2008, 36.)

Sosiaalisen median myoéta tyon tekemisen tapa on muuttunut ja se on yha use-
ammalle tyontekijdlle osa virtuaalista tydymparistdd. Ottamalla sosiaalinen me-
dia osaksi tyotehtavia voidaan luontevasti tuottaa ja taydentda palveluita sen
avulla. Oikein kaytettyna sosiaalinen media on oiva ty6évaline edistamé&an tyon-
tekijoiden keskinédista kommunikointia ja vuorovaikutusta. TAman lisaksi sosiaa-
lista mediaa voidaan kayttda ammatilliseen verkostoitumiseen, oman tyon ja
osaamisen kehittamiseen seka yhteistydkumppaneiden kanssa tytskentelyyn.
(Tyoturvallisuuskeskus 2014.)
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4.3 Sosiaalinen media ja liiketoiminta

Sosiaalinen media on tullut jaadakseen osaksi yritysten liiketoimintaa. Tilasto-
keskuksen (2013) tekeman tutkimuksen mukaan 38 prosenttia suomalaisista
yrityksistd kayttaa sosiaalista mediaa. Internetillda ja sosiaalisella medialla on
ollut suuri vaikutus perinteisen markkinoinnin muutoksessa, jolloin ennen yritys-
johtoisesta markkinoinnista on tullut asiakasvetoista. Tama merkitsee sita, etta
Internetissa asiakkaat paattavat itse milloin, mista ja mitéa informaatiota he ha-
luavat saada. Jattamalla palautetta yritykselle Internet-sivujen kautta tai sosiaa-
liseen mediaan, asiakkaat osallistuvat yrityksen toiminnan kehittdmiseen. Tule-
vaisuudessa sosiaalisessa mediassa lasna oleminen ja sen hallinta maarittavat
yritysten olemassaolon ja yritystoiminnassa onnistumisen. (Kananen 2013, 7;
Venkateswara Kumar & Rama Devi 2014, 306.) Sosiaalisen median myoéta yri-
tykset voivat olla suorassa yhteydessa asiakkaisiin edullisesti ja tehokkaasti.
Tama vuoksi siita eivat hyddy vain suuret monikansalliset yritykset vaan myds
pienet ja keskikokoiset yritykset. (Kaplan & Haenlein 2010, 67.)

Sosiaalinen media on ensisijaisesti verkossa tapahtuvaa yksiléiden, ryhmien ja
organisaatioiden vélista vuorovaikutusta. Se kasittda seka ihmisten oman teks-
tin tuottamisen ettd erilaisten sisadltdjen jakamisen. Naita sisaltdja voivat olla
esimerkiksi uutiset, kuvat, mielipiteet ja kokemukset, joita jaetaan muiden kayt-
tajien kesken. Sosiaalisen median etuna on sen monimuotoisuus, jolloin se tar-
joaa kaikkien ulottuvilla olevia mahdollisuuksia. (Close 2012, 84-85; Kananen
2013, 13.) Haasteita muodostuu sosiaalisen median jatkuvasta, nhopeasta muut-
tumisesta, mika yrityksen nakokulmasta tarkoittaa vaatimusta pysya muutok-
sessa mukana. Sosiaalisen median kaytto ei ole yksinkertaista ja se edellyttda
uusia ajattelutapoja, mutta samalla se tarjoaa mahdollisuuden saavuttaa kasvua

pienella taloudellisella riskilla. (Kaplan & Haenlein 2010, 67.)

Yrityksen on mietittava tarkasti suunnitelmallinen viestintastrategia lahtiessaan
mukaan sosiaaliseen mediaan. On tarkeda luoda yhteiset saannoét sille, millai-
sena yrityksen halutaan siella nayttaytyvan. Moni yritys suhtautuu myénteisesti

tyontekijoidensa nakymiseen sosiaalisen median keskusteluissa, mutta tallgin
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yrityksell& on oltava yleinen viestintdohjeistus. TyOntekijan tulee erottaa selvasti
milloin han esiintyy sosiaalisessa mediassa yksityishenkilona ja milloin yrityksen

edustajana. (Tyoturvallisuuskeskus 2014.)

Toiminta sosiaalisessa mediassa perustuu luottamukseen, koska ilman luotta-
musta ei saada esimerkiksi Twitter-tilille uusia seuraajia. Seuraajien saaminen
ei ole yksinkertaista, vaan se vaatii aikaa. Jotta asiakas lahtee seuraamaan yri-
tyksen tilid, pitdd h&dnen saada siita jotain hyotyd. Pelkka luottamus ei yksin riita,
vaan myos yrityksen sosiaalisen median kanavan on tuotettava asiakkaalle ar-
voa. Se voi olla konkreettisia asioita kuten uutiskirjeita tai se voi olla tiedon ja-
kamista. Yleisesti voidaan todeta, ettd tehokkain tapa hankkia seuraajia on ja-
kaa tietoa. (Kananen 2013, 115-116.)

Luottamuksen lisaksi sosiaalisessa mediassa toimimiseen liittyy erilaisia peri-
aatteita. Toiminnan on oltava lapinakyvaa, jolloin yllapitaja esiintyy vastauksissa
omalla nimelldadn. Lapinakyvyys on rehellisyytta, joka lisaa luottamusta. Tama
on erityisesti tarkead, silla asiakkaat eivat luota taysin verkossa esiintyvaan yri-
tyksen edustajaan. L&apinakyvyyden liséksi kirjoittelun on oltava yhdenmukaista,
joka tarkoittaa vaatimusta yrityksen ulkoisen viestinnan johdonmukaisuudesta ja
samankaltaisuudesta mediasta riippumatta. Sosiaalisessa mediassa olemalla
yritykselld on tavoitteena yleensa lisatd myyntid. Markkinointi on uudenlaista
argumentointia, joka perustuu tiedon ja ratkaisujen jakamiseen, silla asiakkaat
eivat halua kokea joutuvansa perinteisen markkinoinnin kohteiksi. Asiakkaat
kayttavat aikaansa tuotearviointien, kokemusten ja kommenttien kirjoittamiseen,
jolloin yrityksen kannattaa kiittda seuraajiaan ajankaytostaan. Nain yritys 0soit-
taa arvostavansa seuraajiaan, jolloin sitoutuminen yritykseen vahvistuu. (Kana-
nen 2013, 116-117.)

Sosiaalisella medialla on useita positiivisia puolia liiketoiminnan kehittdmisessa
ja sita kaytetaan aktiivisesti osana markkinointia. Toimimalla oikein sosiaalises-
sa mediassa voidaan edistaa organisaation ja asiakkaiden valista vuorovaiku-
tusta, mutta siihen liittyy myos kielteisid puolia. Kielteisid puolia voidaan my6s
pitdd tyosuojelullisina asioina. Sosiaalinen media tekee seka aiheellisesta etta

aiheettomasta negatiivisesta palautteesta julkista, jolloin se lisda psykososiaali-
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sia kuormitustekij6ita. Yrityksissa tulisi olla selvat sdannét ja kaytadnnoét, miten
puututaan sosiaalisessa mediassa esiintyvaan tai koettuun asiattomaan kohte-
luun. Taman vuoksi erilaisissa koulutuksissa, ohjeissa ja yrityksen suunnitel-
missa pitaisi huomioida sosiaalinen media. Nain toimimalla saadaan ehkaistya

haitallista kuormitusta. (Tyoturvallisuuskeskus 2014.)

4.4 Twitter — mikroblogipalvelu

Twitter on maailman suurin mikroblogipalvelu ja kolmanneksi suurin yhteisépal-
velu, jota suurempia ovat vain Facebook ja Youtube. Kayttajat kommunikoivat
enintdan 140 merkkia sisaltavilla viesteilla, jolloin lyhyeen viestiin tulee mahtua
ytimekas sisaltd. Twitterissa julkaistavia viesteja kutsutaan twiiteiksi, joihin voi
lisata tekstin lisaksi linkin tai kuvan. Viesteja merkitddn aihetunnisteilla (# -
merkki), jolloin samalla aihetunnisteella merkityt viestit ovat I6ydettavissa Twit-
teristd yhdesta ryhmasta. Twitterin kayttdjat voivat hakea aihetunnistetta kayt-
tamalla tietyn aiheen, lukea mita siité on kirjoitettu ja osallistua mukaan keskus-
teluun omalla twiitillaén kayttden lopussa samaa tunnistetta. (Close 2012, 86;
Parmelee & Bichard 2013, 4.) Erilaiset tempaukset ja ilmi6t valitsevat usein ai-
hetunnisteen, joka on helppo muistaa, mutta joka erottuu ja lahtee leviamaan.
Esimerkiksi Lukiolaisten Liiton kiusaamistempaus Twitterissa tunnisteella #kut-
sumua levisi huimaa vauhtia ja se nosti kyseisen kampanjan seka Lukiolaisten

Liiton hetkessa Twitterin Suomi-trendien ykkdspaikalle. (Uusi Suomi 2014.)

Twitter perustettiin bloggaamisessa mukana olleiden ohjelmoijien toimesta
vuonna 2006. Sen suosio Yhdysvalloissa kasvoi valtavasti vuonna 2008 South
by Southwest —tapahtuman jalkeen, mutta ennen sitd Twitteria kayttivat vain IT-
ja media-alan ihmiset. Suomessa Twitter ei ole saavuttanut Facebookiin verrat-
tavaa suosiota, vaikka kayttajien maara on ollut tasaisessa kasvussa. (Kananen
2013, 160.) Twitterin (2014) omien sivujen mukaan silla on kuukausittain noin

271 miljoonaa aktiivista kayttajaa.

Twitter yrityskaytossa
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Yritykset ovat kiinnostuneet kayttamaan Twitteriéa osana toimintaansa vasta sen
jalkeen, kun yksityisia kayttgjia alkoi olla tarpeeksi. Julkisuuden henkildiden pe-
rustamat Twitter-tilit ovat kasvattaneet Twitterin suosiota yksityishenkildiden
keskuudessa. Yhdysvalloissa havaittiin Twitterin auttavan yritysta uusien asiak-
kaiden tavoittelussa seka nopeassa ja vaivattomassa asiakaspalvelussa. (Ka-
nanen 2013, 160-161.)

Twitterin kayttaminen lilketoiminnassa vaatii suunnitelmallisuutta seka resursse-
ja ja usein yrityksissa luodaan some-strategia. Yrityksen on tarkeaa tuntea ta-
voittelemansa kohderyhma, jotta median hyddyntaminen on tehokasta. Monesti
ajatellaan pelkan sosiaalisessa mediassa olemisen riittavan, eikd huomioida
yllapitoon vaadittavia henkilo- ja aikaresursseja seka palveluun sitoutumista.
Seuraaviin kysymyksiin vastaamalla yritys voi onnistuneesti ottaa Twitterin kayt-

téon ja saavuttaa siitd maksimaalisen hyoédyn.

e Mik& on yrityksen kohderyhma Twitterissa eli keiden kanssa siella kes-
kustellaan?

e Misté aiheista kdaydaan keskustelua eli twiitataan?

o Milla kielella twiitataan, suomeksi englanniksi vai ruotsiksi?

e Mita linkkeja Twitterissa jaetaan eli mita linkkeja yrityksella on jaettava-
na?

e Miten Twitter-tilille saadaan seuraajia?

e Keiden Twitter-tileja yritys itse seuraa?

e Millainen etiketti yrityksen Twitter-tilille luodaan?

e Mika on Twitter-tilin nimi ja henkildéiden nimien julkistamisperiaatteet?

e Millaiset henkiloresurssit tilin hoitamiselle annetaan?

e Miten usein twiitataan ja millaisella nopeudella vastataan asiakkaiden
Twitterissa esittdmiin kysymyksiin ja palautteisiin? (Kananen 2013, 161-
162.)

Onnistunut Twitter-tilin hyddyntdminen voi parantaa yrityksen liiketoimintaa,
koska se on tehokas keino valittda lyhyita viesteja joiden ajatuksena on kertoa

mita tapahtuu. Twitterid kaytetdan sekd omien uutisten ja tarjousten valittami-
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seen ettd alaa koskevien akuuttien asioiden kommunikointiin. Twitter tarjoaa
yritykselle mahdollisuuden henkilokohtaiseen keskusteluun asiakkaan kanssa,
jolloin sita voidaan verrata yrityksen puhelinkeskukseen tai asiakaspalveluun.
(Kananen 2013, 159-162.) Pelkka paivitysten jatkuva tuottaminen Twitteriin ei
riitd, vaan on oltava lasné asiakkaille, koska sosiaalisen median myoéta yritys on

auki vuorokauden ympari (Muurinen 2013).

Twitterid pidetd&dn ammatillisempana, nopeampana ja turvallisempana kanava-
na yrityskayttoon kuin Facebookia. Twitterin vahvuus on nopeus, joka johtuu
viestien lyhyydesta. Samalla vahvuus on myds heikkous, koska 140-merkin
viesti rajoittaa sisaltéa. Twitter-tilin vahvuuksista huolimatta lahes kaikilla Twit-
ter-tilida kayttavilla yrityksilla on tili myos Facebookissa. (Parmelee & Bichard
2013, 157.) Olemalla lasnd molemmissa suurissa sosiaalisissa medioissa yri-

tykset varmistavat tavoittavansa enemman yksityisia kayttajia.

Opinnaytetydn empiirisessd osiossa analysoidaan negatiivisia asiakaskoke-
muksia, joita on jaettu Twitterissa. Se havainnollistaa, millaisen palautekanavan
Twitter tarjoaa asiakkaille ja mitk& pankkipalveluihin liittyvat negatiiviset asia-
kaskokemukset saavat asiakkaat twiittaamaan.
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5 NEGATIIVISET ASIAKASKOKEMUKSET
TWITTERISSA

Opinnaytetydn empiirisen osion tavoitteena on selvittdd, mitka asiat harmittavat
asiakkaita pankkipalveluissa seka mita siind toivotaan kehitettavan. Kaytetty
aineisto koostuu Twitter-viesteista, joita on analysoitu noin 10 000 kappaletta.
Aineiston kokoaminen aloitettiin kirjoittamalla listat pankkitoimintaan liittyvista
sanoista (Liite 1) ja negatiivisia tunteita ilmaisevista sanoista (Liite 2). Aineisto
on keratty NEMO-hankkeessa kehitetyn Sentimentti-tyokalun avulla. Tydkalu
soveltaa koneoppimisalgoritmeja, jolloin méaaritellyilla sanalistoilla voidaan ha-
kea viesteja Twitterin viestivirrasta. Sentimentti-tydkalulle annettiin kasky, etta
haetuissa viesteissa on esiinnyttava jokin sana molemmista sanalistoista. Sa-
nan sijamuodolla ei ole merkitysta. Taman ehdon tayttyessa viestivirrasta poi-

mittuja viesteja voidaan hyddyntaa tutkimusaineistona.

NEMO-hanke etsii vastausta kysymykseen, miten negatiivisia tunteita voidaan
hyodyntaa eettisesti kestavalla tavalla muun muassa asiakaskokemusten ja
tydilmapiirin parantamisessa. Ongelman sijaan negatiivisia tunteita pidetaan
mahdollisuutena eli liketoiminnassa kyky hallita negatiivisia tunteita luo merkit-
tavaa etua yritykselle. NEMO-hanke pyrkii tuottamaan uutta ymmarrysta seka
kaytannon tyovalineitd negatiivisten tunteiden valjastamiseksi liiketoiminnan
kehittamiseen. Talla tavoin voidaan edistdd suomalaisten yritysten kilpailuky-
kya, koska ne voivat hyddyntaa negatiivisia tunteita. Hanke keskittyy yhteiskun-
nallisesti merkittavaan ilmioon, jonka ymmartaminen on yha tarkeampaa palve-
luiden muuttuessa aineettomammiksi. NEMO-hanke toteutetaan vuosina 2014-
2015 ja sita rahoittavat Tekes, tutkimusorganisaatiot sekd osallistujayritykset.
(NEMO 2014.)

Keratyn aineiston tutkimiseen kaytetaan sisallonanalyysin menetelmaa. Sita
hyodyntamalla voidaan analysoida aineistoa systemaattisesti ja objektiivisesti,
jolloin saadaan esitettya tutkittava ilmid tiivistetysti ja yleisesti. Sisallonanalyysin

tavoitteena on jarjestdd aineisto sanalliseen ja selkedan muotoon ilman, etta
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aineiston siséltama informaatio katoaa. Hajanaisesta aineistosta kootaan miele-
kasta ja yhtenaista tietoa, jolloin laadullisen sisallonanalyysin tarkoituksena on
informaatioarvon lisddminen. Analyysin avulla selkeytetdan kasiteltavaa aineis-
toa, jotta voidaan tehda johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta. Tutkimusmenetel-
maa kritisoidaan usein keskeneraisyydestd, jolloin aineisto on jarjestetty ja k&si-
telty, mutta siita ei ole osattu tehda mielekkaitd, tutkimuksen kannalta oleellisia
johtopaatoksia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103-108.)

Opinnaytetydn aineisto koostuu noin 10 000 twiitista, jotka on yksitellen luettu ja
lajiteltu. Negatiivisia, pankkipalveluja koskevia twiitteja aineistosta loydettiin 137
kappaletta. Nama twiitit lajiteltiin teemoittain sen mukaan, mista pankkipalvelun
osa-alueesta niissa kirjoitettiin. Selkeitd teemoja erotettiin viisi: asiakaspalvelu,
palvelun nopeus, verkkopankki, konttoriverkosto seka pankkikortit ja maksami-

nen. Teemoja kasitellaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

Negatiivisista twiiteista valittyy enemman pettymyksen tunteita kuin suoranaista
vihaa. Vihaan verrattava tunneintensiteetti iimenee vain muutamasta twiitista ja
se voidaan huomata muun muassa voimakkaammasta kielenkaytosta. Talloin
my0Os aihetunnisteissa kaytetdan vahvoja sanoja, esimerkiksi argh ja paska-
pankki, kertomaan Kkirjoittajan tunnetilasta. Twiitteja analysoitaessa huomattiin,
ettd twiittaajille tyypillistd on pettymyksen tunteiden ilmaiseminen sarkasmin

kautta.

5.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tarkein tehtava on ratkaista asiakkaan ongelma ja luoda asiak-
kaalle merkityksellinen asiakaskokemus. Yritykset ovat olemassa asiakkaille
eika toisinpain. Asiakkaat tiedostavat taman itse entista paremmin ja ovat tulleet
sen suhteen vaativimmiksi. (LOytdnd & Kortesuo 2011, 87.) Asiakkaat osaavat
odottaa seka vaatia asiakaspalvelulta paljon. Yrityksen epaonnistuttua hyvan
asiakaskokemuksen tarjoamisessa, asiakas voi kokea monia negatiivisia tuntei-
ta kuten pettymystd, vihaa ja surua. Eraat pankin asiakaspalveluun pettyneet

asiakkaat kirjoittivat Twitterissa seuraavasti:
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"Tylyé asiakaspalvelua tdndén Nordeassa.. ® llmeisesti mua ei haluttu asiak-

kaaksi. #asiakaspalvelu #nordea #huonopaiva?

"Késittdmaéténta venkoilua @Osuuspankki:lta, oman ’luottotddin’ jaatya aippa-

lomalle, ei paikkaavalta mummolta onnistu sitten mikéén! #argh”

"Pankit vois keskittyd kassapalveluihin eikd elédkesééstamiseen #paskapankki

#palvelu”

"Hienoa reagointia s-pankiltal Tekee ihan mieli menna sinne juttusille! #nordea

#eindin #spankki”

Asiakkaan luottamus yritykseen rakentuu kohtaamisissa yrityksen kanssa eli
esimerkiksi asiakaspalvelutilanteessa. Erityisesti ensimmaiset kohtaamiset rat-
kaisevat pitkalti sen, vahvistuuko asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde. Vahvis-
tuminen merkitsee muun muassa sita miten asiakas aikoo tulevaisuudessa kes-
kittda asiointinsa yritykseen tai suositteleeko han yritysta muille. (Ylikoski & Jar-
vinen 2012, 68.) Edella mainituista twiiteistd voidaan tulkita asiakkaan ja yrityk-
sen valisen kohtaamisen epaonnistuneen ja oletettavissa on, ettd asiakas ei

suosittele yritysta eteenpain.

Opinnaytetyon teoreettisessa osiossa selvitettiin, ettéd asiakaskokemuksen joh-
taminen on usein kokonaan asiakaspalveluosaston vastuulla, silla suurin osa
kohtaamisista tapahtuu asiakkaan ja asiakaspalvelun kesken. Samalla todettiin
my0s, ettd asiakaspalveluosasto ei ole oikea taho vastaamaan asiakaskoke-
muksen johtamisesta. (Flykt 2013.) On kuitenkin hyva huomata ettd ensimmai-
nen kontakti yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuu hyvin usein asiakaspalvelu-
osastolla. Tasta johtuen ei ole perusteetonta vaittaa, ettéa asiakaspalveluosaston
tarjoaman palvelun merkitys on suuri asiakassuhteen muodostumiselle tai jat-

kumiselle.

5.2 Palvelun nopeus

Useimmat negatiivisesta kokemuksesta twiitanneet pankin asiakkaat olivat pet-

tyneitd pankin heille tarjoamaan asiakaskokemukseen. Pitkat jonotusajat seka
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palvelun hitaus ovat saaneet Twitterin kayttgjat jakamaan kokemuksensa mui-
den kayttgjien kesken. Esimerkkind muutama twiitti, jotka kuvaavat hyvin edella

mainittuja pankkiasiointiin liittyvia ongelmia.

"40 minuuttia jonotusta takana ja vieldkin 16 ennen minua. #einéin #jono”
"Olen jonottanut tunnin Hakaniemen Nordeassa. #jee #einéin #Nordea #jono”
"20 minuuttia mennyt ja vieléd 27 ennen mua. #einéin #Nordea #jono”

"Nyt endé 30 ennen mua! Huh! Kohta méa péésen... #jono #Nordea”

"@Nordea F| aspassa saa aina odottaa pitkddn. Nauhoite pahoittelee

“pitkittynyttd jonotusaikaa“. Voiko sanoa “pitkittynyt” jos on aina pitk&?”

Sosiaalisen median mobiilisovellukset mahdollistavat kokemuksen jakamisen
valittdmasti ja mobiiliteknologialla onkin keskeinen rooli varsinkin nuorten aikuis-
ten elamassa (Close 2012, 4-5). Digitaalinen kulttuuri on tuonut mukanaan ja-
kamisen mallin, jolloin asiakkaiden toimintaa kuvaa jatkuva tiedon jakaminen

sosiaalisen mediaan (Saarinen 2014).

Asiakkaille on tarkeaa luoda merkityksellisia kokemuksia ja tdma onnistuu lait-
tamalla resursseja asiakaskokemuksen johtamiseen. Twiiteista voidaan paatella
pitkien jonotusaikojen johtuvan vahaisten henkildstoresurssien kayttamisesta.
Tyytyméattomat asiakkaat eivat sitoudu yritykseen tai suosittele sitd muille. Esi-
merkeiksi poimitut twiitit toimivat varoituksina viestien kirjoittajien seuraajille sii-
td, mistad yrityksesta on huonoja kokemuksia. Viimeinen esimerkki-twiitti on
suunnattu suoraan yritykselle @-merkin avulla. Tasta voidaan paatella negatii-
visen palautteen jakamisen syyna olleen halu auttaa yritystd huomaamaan on-
gelmat ja parantamaan toimintaansa. Asiakassuhteiden sailyttaminen on erittain
tarkedd, silla finanssialalla pankkien vaihdot ovat yleistyneet (Ylikoski & Jarvi-
nen 2012, 66).

Pitkia jonotusaikoja kritisoivat asiakkaat toivovat pankin kehittdvan palvelukon-
septiaan ja mahdollisuuksien mukaan palkkaamaan liséa henkilékuntaa kontto-

riin. Nopeampi asiointi tekisi kokemuksesta miellyttivammaén ja kannustaisi
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kadymaan henkilokohtaisesti konttorissa vaikka asioiden hoitaminen onnistuisi

myds verkkopankin kautta.

Asiakkaat nakevat pankkitoimihenkildiden toiminnasta vain ulkoisen puolen eli
sen miten aktiivisesti vuoronumeronappia painetaan, miten nopeasti tietoko-
neella kirjoitetaan tai miten pitkia tydpuheluita puhutaan. Lisaksi asiakkaiden
asioiden vaikeusasteet ja laajuudet vaihtelevat. On selvaa, etta tilitapahtumien
tulostus asiakkaalle kay nopeammin kuin esimerkiksi opintolainan maksuohjel-
man tekeminen. Myo6s erilaiset kirjaukset asiakkaan poistuttua kuuluvat olennai-
sena osana pankkitoimihenkilon tyéhon. Pitkdan jonottaneen asiakkaan asia-
kaskokemuksen parantaa usein pahoittelu pitkittyneestd jonotusajasta seka

asiakkaan asian hoitaminen asiantuntevasti ja tehokkaasti.

5.3 Verkkopankki

"Maksun syétté muuttuu 14. lokakuuta. Saajan tilinumero hyvéksytdan ainoas-

taan IBAN-muodossa. Haistakeepahan pankit kakka! #tehtykoneelle”

"@OP_Pohjola_Aspa Toisena asiana voisi antaa palautetta e-laskujen naky-

vyydesta. Yhteistililté laskutettavat nakee vain e-laskun tilannut.”

"Kiitos Osuuspankki, pankkitunnuksien muuttaminen séi kaikki maksupohjat.

Nyt kun vield muistais ettd mita siella oli.”

"Onko Osuuspankki todellakin estényt Chromen kéytén verkkopankissaan? No,

onnistuuhan tuo Safarillakin mutta hé... outoa”

Tilastokeskuksen (2014) tekeman tutkimuksen mukaan 87% 16-74 vuotiaista
suomalaisista kayttad verkkopankkia. Verkkopankin lisdéntyneen kayton myoéta
pankkien toimipisteissa asiointi on vahentynyt ja asioita hoidetaan netin valityk-
sella. Taméan vuoksi asiakkaat kokevat tarkedksi verkkopankkien selke&n ulko-
asun ja toimivuuden. Vapauttamon (2014) mukaan asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen vaikuttavat yrityksen nettisivut. Pankkien kohdalla voidaan todeta
toimivan verkkopankin vaikuttavan asiakaskokemukseen. Esimerkeiksi noste-

tuista twiiteista on paateltavissa tyytymattomyys seka verkkopankissa tehtyja
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muutoksia kohtaan ettd sen ominaisuuksiin. Asiakkaat kokevat yrityksen fyysi-
sen suorituskyvyn pettdneen, mika johtaa negatiivisen asiakaskokemuksen

muodostumiseen.

Verkkopankkiin liittyvistd ongelmista ja niiden aiheuttamasta harmista oli twiitat-
tu runsaasti. Useimmat twiitit oli suunnattu @-merkin avulla suoraan pankin
asiakaspalvelulle. Webcare-tiimien merkitys korostuu, koska asiakkaat odotta-
vat saavansa nopean vastauksen ja asian eteenpain. Webcare-tiimit, jotka voi-
vat olla asiakaspalvelu-timeja, seuraavat keskustelua Twitterissd, reagoivat

viesteihin ja antavat vastauksia asiakkaille (Verhagen ym. 2013, 1437).

5.4 Konttoriverkosto

Asiakkaat ovat kirjoittaneet Twitteriin viesteja koskien konttorien maaran supis-
tamista, jolloin negatiivisia tunteita ovat heréttaneet fyysisen ulottuvuuden ka-
ventuminen. Pankin tulisi luoda asiakkaalleen arvoa, mutta asiakas voi kokea
asian painvastoin jos han joutuu esimerkiksi konttorissa asioidakseen matkus-

tamaan pitkan matkan paahan. Ohessa esimerkkeja téllaisista twiiteista.

"#Kainuu’'ssa saa #taksi'n, mutta ei #pankki'palveluja - #kyla toiminnalla ly6-

déén kampoihin kuihtumiselle. #ruralia”
"Flamingolta vietiin pankkiautomaatti — vuokralaisilta kuulunut nurinaa”

Valitessaan kayttamaansa pankkia asiakas vertailee hyoty- ja kustannustekijoita
keskenaan selvittaakseen, mika pankki tuottaa hénelle eniten arvoa. Kaytan-
ndssa valinnan tekeminen voi olla vaikeaa finanssipalveluiden samankaltaisuu-
den vuoksi. Talléin yksittainen palveluun liittyva ominaisuus voi olla ratkaiseva.
Tassa tapauksessa yksittainen ominaisuus voi olla palvelun tavoitettavuus eli

konttorin sijainti.
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5.5 Pankkikortit

Jokaisella asiakkaalla on odotuksia pankkeja kohtaan ja naihin odotuksiin pank-
kien olisi palvelullaan vastattava mahdollisimman hyvin. Lisdksi asiakkailla on
usein entuudestaan mielipide siitd, miten ja missa ajassa asioiden pitaisi hoitua.
Pankilla on haastava tehtdva ajaa rinnakkain sekd omia etté asiakkaidensa etu-
ja. Tutkittavasta aineistosta erottui twiittejd, joissa asiakkaat ovat kokeneet ne-

gatiivisia tunteita pankkikortteihin liittyvien asioiden vuoksi.

"Uusi pankki-lluottokortti rikkoontuneen tilalle: viikon toimitusaika. Vain #Dans-

keBank kykenee tédhén. #Asiakaspalvelu #mikdseon?”

"Kannattaako vaihtaa Visa Electron johonkin muuhun? Eik6 se ole yksi sur-

keimmista korteista?”

"Nordea korvasi minunkin Visani MasterCardilla miké kéytdnnossé tarkoittaa

matkavakuutuksen menettamista. Etta kiitti vaan hitosti tastékin.”

Jalkimmaisen esimerkiksi nostetun twiitin kohdalla kyse on tapauksesta, jossa
pankki on halunnut selkeyttdd korttivalikoimaansa (Helsingin Sanomat 2014).
Kortin kaytettavyys on sailynyt samana, mutta twiitannut asiakas on silti tyyty-
maton. Pankki on toiminnallaan halunnut selkeyttdd korttivalikoimaansa, jotta
korttien kasittely olisi sille helpompaa. Selkeyttamisella on haluttu myés helpot-
taa asiakkaan paatoksentekoa eri korttien valilla. Pankin nakdkulmasta muutok-
sen on ajateltu hyddyttdvan molempia osapuolia kun taas asiakas kokee muu-

toksesta olevan etua vain pankille itselleen.

Asiakkaat jakavat negatiivisia kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa saadak-
seen ratkaisun harmittavaan asiaan (Thogersen ym. 2009, Verhagen ym. 2013,
1431 mukaan). Esimerkki-twiittien kirjoittajat ovat voineet toivoa pankin webca-
re-tiimin lukevan twiitit ja saada sitd kautta yhteydenoton pankilta. Kirjoittajien
motiivina on voinut toimia oman olon helpottaminen tai vertaistuen hakeminen
muilta samaan tilanteeseen joutuneilta (Jalonen 2014b). Usein negatiivisten
kokemusten jakamisen taustalla voi olla asiakkaan halu auttaa yritystd huoma-

maan korjausta tai kehittamisté vaativat seikat (Verhagen ym. 2013, 1431).
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittd& mitk& asiat pankkipalveluissa harmittavat
asiakkaita ja mita he toivoisivat niissa kehitettavan.

Opinnaytetydssa pyrittiin antamaan tietoa perinteisen viraalimarkkinoinnin kehit-
tymisesta sahkoiseen viraalimarkkinointiin ja siihen liittyen erityisesti Internetis-
sa tapahtuvaan negatiiviseen viraalimarkkinointiin. Teoreettisessa osiossa kasi-
teltiin lisdksi asiakaskokemuksen muodostumisen prosessia seka sosiaalista
mediaa, jonka osalta painopiste oli Twitterissa. Opinnaytetyd rajattiin koske-
maan vain negatiivisia kokemuksia ja positiiviset kokemukset on jatetty tyosta

kokonaan pois.

Opinnaytetydn empiirisessa osiossa analysoitiin Twitteristd poimittuja viesteja,
joissa esiintyy seka pankkitoimintaan liittyva sana etta negatiivista tunnetta il-
maiseva sana. Viestit saatiin seulottua Twitteristda NEMO-hankkeessa kehitetyn
sentimentti-tyokalun avulla. Apuna tassa kaytettiin kahta sanastoa, joista toinen
kasitti pankkitoimintasanaston ja toinen negatiivisia tunteita ilmentavan sanas-
ton. Tuloksena saadusta datasta pystyttiin tekemaan paatelmia niista pankki-
toimintaa koskevista seikoista, jotka saavat asiakkaat tuntemaan negatiivisia
tunteita ja jakamaan kokemuksensa Twitterissa.

Pankkipalveluiden suurimpana ongelmana pidetaan konttorien pitkid jonotusai-
koja ja palvelun hitautta. Nama seikat vaikuttavat asiakaskokemuksen muodos-
tumiseen ja siihen, suosittelevatko asiakkaat yritystd muille. Toinen suuri on-
gelma asiakkaiden mielestd on huono asiakaspalvelu, joka osaltaan saattaa
selittyd vanhilla resursseilla ja kiireella. Huono asiakaspalvelu voi liittya myds
ristedviin odotuksiin asiakkaan ja pankin valilla. Pankki ajattelee tayttavansa
asiakaspalvelun vaatimukset, mutta asiakkaan odotukset palvelua kohtaan ovat

tatd korkeammalla.

Voidaan todeta, etta pankin fyysisella ulottuvuudella tai suorituskyvylla on vaiku-
tusta asiakaskokemuksen muodostumiseen negatiiviseksi. Vaikka pankkiasioita

voidaan hoitaa kattavasti verkkopankin valityksella, on asiakkaita jotka arvosta-
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vat pientd l&hikonttoria. Kustannussyista suljettavat pienet konttorit parantavat
pankin taloutta, mutta voivat aiheuttaa asiakassuhteiden paattymisia. Pitk&an
matkan paassa sijaitseva pankki vaatii siella asioivalta asiakkaalta erityisia pon-
nisteluja, jolloin asiakas voi kokea negatiivisista tunteista esimerkiksi harmitus-
ta. Asiakkaan kokeman arvon ja pankin edun ollessa aseteltuna vastakkain, on
tarkeda loytda ratkaisu, joka ei aiheuta asiakkaalle negatiivista asiakaskoke-

musta.

Twitterista seulotuista viesteista voidaan paatella, ettd sosiaalisessa mediassa
jaetaan runsaasti kokemuksia yrityksista, joiden kanssa toimiminen on aiheutta-
nut negatiivisia tunteita. Opinnaytetydn teon aikana ei kaynyt ilmi, ettd yhdesta
pankista olisi twiitattu enemman kuin muista. Sosiaalisen median kasvava mer-
kitys palautekanavana osoittaa sen, ettd webcare-timien tarve on todellinen.
Nain pankit pystyvat seuraamaan toimintaansa koskevaa kirjoittelua ja tarvitta-

essa antamaan vastineensa ennen tilanteen eskaloitumista.

Opinnaytetyoélla halutaan osoittaa pankeille ne toiminnan osa-alueet, jotka eni-
ten aiheuttavat negatiivisia tuntemuksia asiakkaissa. Samalla pankeille tarjo-
taan mahdollisuus tarkastella omaa toimintaansa asiakkaan nakoékulmasta, jotta
voidaan tehda tarvittavia muutoksia palvelukonseptiin tai tuotteisiin. Aktiivisella
tyolla asioiden parantamiseksi toivotaan olevan vaikutusta tulevaisuudessa
asiakasmaarien sekad asiakastyytyvaisyyden kasvuun. Asiakastyytyvaisyyden
kasvu takaa pankille pitkia asiakassuhteita.

Tama opinnadytetyé on toteutettu pitkalti finanssialan nakékulmasta ja tekstin
seassa olevat esimerkit on tehty alaa hyvaksikayttden. Tyon teoreettinen osuus
sopii tasta huolimatta ohjenuoraksi muillekin yrityksille, jotka tydskentelevat asi-

akkaiden ja myynnin parissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jutta Laiho



46

LAHTEET

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: WSQY.
Arantola, H. 2003. Uskollinen asiakas. Helsinki: WSOY.

Bernhoff, J. & Li, C. 2008. Harnessing the Power of the Oh-So-Social Web. MIT Sloan Man-
agement Review, Vol. 49, No 3/2008, 36-42.

Berry, L.; Carbone, L. & Haeckel, S. 2002. Managing the Total Customer Experience. Viitattu
13.10.2014 http://sloanreview.mit.edu/article/managing-the-total-customer-experience/

Blake, I. 2014. The Impact of Negative Word of Mouth. Viitattu 21.9.2014
http://yourbusiness.azcentral.com/impact-negative-word-mouth-9567.html

Bougie, R.; Pieters, R. & Zeelenberg, M. 2003. Angry customer don’t come back, they get back.
The experience and behavioral implications of anger and dissatisfaction in services. Journal of
the Academy of Marketing Science, 31, 377-393.

Brown, S. 2000. Customer Relationship Management - A Strategic Imperative in the World of e-
Business. Toronto: John Wiley & Sons Canada Limited.

Chatterjee, P. 2001. Online reviews: do consumers use them? Advances in Consumer Re-
search, 28, 129-133.

Close, A. 2012. Online consumer behavior: theory and research in social media, advertising,
and e-tail. New York: Routledge Taylor & Francis Group.

Esafahani, S.; Jalilvand, M. & Samiei, N. 2010. Electronic Word-of-Mouth: challenges and op-
portunities. Procedia Computer Science, No 3/2011, 42-46.

Flykt, J. 2013. Asiakaskokemus — mita se tarkoittaa? Kauppalehti 20.3.2013. Viitattu 30.9.2014
http://www.kauppalehti.fi/sponsoroidutblogit/dna/asiakaskokemus-mita-se-tarkoittaa

Haeckel, S.; Carbone, L. & Berry, L. 2003. How to Lead the Customer Experience. Marketing
Management, January/February 2003, 20-23.

Henning-Thurau, T.; Gwinner, K.; Walsh, G. & Gremler, D. 2004. Electronic Word-of-Mouth via
Consumer-Opinion Platforms: What Motivates Consumers to Articulate themselves on the Inter-
net? Journal of Interactive Marketing, Vol. 18, No 1/2004, 38-52.

Hirvonen, T.; Tebest, T. & Rissanen, J. 2013. Taalla somelaiset elavat — katso lista historialli-
sesta Facebookista juuri avattuun Pheediin. Yle Uutiset 5.3.2013. Viitattu 15.10.2014
http://yle.fi/luutiset/taalla_somelaiset elavat -

katso _lista historiallisesta facebookista juuri_avattuun pheediin/6518189

Hyvasta kerrotaan kuudelle, huonosta kahdeksalle 2012. Markkinointi & Mainonta 1.2.2012.
Viitattu 14.9.2014
http://www.marmai.fi/uutiset/hyvasta+kerrotaan+kuudelle+thuonostat+kahdeksalle/a2122124

Jalonen, H. 2014a. Negatiiviset tunteet ja sosiaalinen media muodostavat yrityksille vaikean
yhdistelmén. Liiketaloustieteellinen aikakauskirja, No2/2014, 158-166.

Jalonen, H. 2014b. Sontaa tuulettimeen — Miksi ja miten negatiiviset kokemukset ja tunteet le-
viavat sosiaalisessa mediassa? Viitattu 22.9.2014 http://nemohanke.blogspot.fi/2014/05/sontaa-
tuulettimeen-miksi-ja-miten.html

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jutta Laiho


http://sloanreview.mit.edu/article/managing-the-total-customer-experience/
http://yourbusiness.azcentral.com/impact-negative-word-mouth-9567.html
http://www.kauppalehti.fi/sponsoroidutblogit/dna/asiakaskokemus-mita-se-tarkoittaa
http://yle.fi/uutiset/taalla_somelaiset_elavat_-_katso_lista_historiallisesta_facebookista_juuri_avattuun_pheediin/6518189
http://yle.fi/uutiset/taalla_somelaiset_elavat_-_katso_lista_historiallisesta_facebookista_juuri_avattuun_pheediin/6518189
http://www.marmai.fi/uutiset/hyvasta+kerrotaan+kuudelle+huonosta+kahdeksalle/a2122124
http://nemohanke.blogspot.fi/2014/05/sontaa-tuulettimeen-miksi-ja-miten.html
http://nemohanke.blogspot.fi/2014/05/sontaa-tuulettimeen-miksi-ja-miten.html

a7

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa — Miten yritykset voi-
vat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla? Jyvaskyla: Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulu.

Kang, Y.; Park C.; Wang, Y. & Yao, Y. 2011. Factors Influencing eWOM Effects: Using Experi-
ence, Credibility and Susceptibility. International Journal of Social Science and Humanity, Vol.
1, No 1/2011, 74-79.

Kaplan, A. & Haenlein, M. 2010. Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
Social Media. Business Horizons, Vol. 53, 59-68.

Karkkila, H. 2014. Miten saada asiakas valitsemaan meidén tuotteemme ja viela maksamaan
siitd kunnon hinnan eli mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan valintapaatokseen? Viitattu 7.10.2014
http://www.plusbox.fi/PikaopasTeoria.pdf

Khammas, M. 2008. Electronic Word-of-Mouth: Antecedents of Reading Customer Reviews in
on-line Opinion Platforms: a Quantitative Study from the UK Market. IADIS International Con-
ference WWW/Internet 2008, 77-84.

Kietzmann, J.; Hermkens, K.; McCarthy, I. & Silvestre, B. 2011. Social Media? Get serious!
Understandig the functional building blocks of social media. Business Horizons, Vol. 54, 241-
251.

Kivimaki, H. 2014. Twitter-tempaus levida salamana Suomessa: "Naa kuvat pistaa itkettamaan”.
Uusi Suomi 28.8.2014. Viitattu 28.10.2014 http://www.uusisuomi.fi/kotimaa/71651-uusi-ilmio-
ryopsahti-suomen-twitteriin-naa-kuvat-pistaa-itkettamaan

Korkiakoski, K. 2013. Asiakaskokemus maarittelee brandin. Viitattu 30.9.2014
http://karikko.wordpress.com/2013/02/18/asiakaskokemus-maarittelee-brandin/

Lassila, A. 2014. Nordean asiakkaat pakotetaan luopumaan Visa-korteista. Helsingin Sanomat
14.2.2014. Viitattu 18.11.2014 http://www.hs.fi/talous/a1392352355764

Lietsala, K. & Sirkkunen, E. 2008. Social Media — Introduction to the tools and processes of
participatory economy. Tampere: Esaprint.

List of Social Netwoking Sites 2014. Wikipedia. Viitattu 16.9.2014
http://en.wikipedia.org/wiki/List of social networking websites

Litvin, S.; Goldsmith, R. & Pan, B. 2005. Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism
management. Tourism Management, Vol. 29, No 3/2008, 458-468.

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus, palvelubisneksesta kokemusbisnekseen.
Helsinki: Talentum.

Massinen, T. 2013. Stockmannin vartija vei ilmapallon kylmasti kaksivuotiaalta. Helsingin Uuti-
set 11.10.2013. Viitattu 24.10.2014 http://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/259750-stockmannin-
vartija-vei-ilmapallon-kylmasti-kaksivuotiaalta

Mathis, K. 2005. Customership. Smart Business. Viitattu 28.9.2014
http://www.sbnonline.com/customership-how-to-build-relationships-and-deliver-superior-
customer-service/

Muurinen, J. 2013. Sosiaalinen media yrityskaytdossa. Viitattu 24.10.2014
http://www.kuulu.fi/sosiaalinen-media-yrityskaytossa-2/

NEMO - Business Value from Negative Emotions. 2014. NEMO-hanke pahkinankuoressa. Vii-
tattu 30.10.2014 http://nemohanke.blogspot.fi/p/nemo-hanke-pahkinankuoressa 20.html

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jutta Laiho


http://www.plusbox.fi/PikaopasTeoria.pdf
http://www.uusisuomi.fi/kotimaa/71651-uusi-ilmio-ryopsahti-suomen-twitteriin-naa-kuvat-pistaa-itkettamaan
http://www.uusisuomi.fi/kotimaa/71651-uusi-ilmio-ryopsahti-suomen-twitteriin-naa-kuvat-pistaa-itkettamaan
http://karikko.wordpress.com/2013/02/18/asiakaskokemus-maarittelee-brandin/
http://www.hs.fi/talous/a1392352355764
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_social_networking_websites
http://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/259750-stockmannin-vartija-vei-ilmapallon-kylmasti-kaksivuotiaalta
http://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/259750-stockmannin-vartija-vei-ilmapallon-kylmasti-kaksivuotiaalta
http://www.sbnonline.com/customership-how-to-build-relationships-and-deliver-superior-customer-service/
http://www.sbnonline.com/customership-how-to-build-relationships-and-deliver-superior-customer-service/
http://www.kuulu.fi/sosiaalinen-media-yrityskaytossa-2/
http://nemohanke.blogspot.fi/p/nemo-hanke-pahkinankuoressa_20.html

48

Parmelee, J. & Bichard, S. 2013. Politics and the Twitter Revolution — How Tweets Influence the
Relationship between Political Leaders and the Public. Plymouth: Lexington Books.

Questback 2014. Asiakaskokemus syntyy monen kohtaamisen summana. Viitattu 28.9.2014
http://www.questback.com/fi/asiakaskokemus

Rytkénen, M. 2014. Asiakaskokemuksen innovointi ja johtaminen. Viitattu 28.9.2014
http://amt.fi/static/artikkelit/31.pdf

Saarinen, M. 2014. Digitaalinen kulttuuri on jakamisen kulttuuri. Solita 5.1.2014. Viitattu
18.11.2014 http://www.solita.fi/think-tank/artikkelit/digitaalinen-kulttuuri-on-jakamisen-kulttuuri/

Sachse-Bambauer, S. & Mangold, S. 2010. Brand equity dilution through negative online word-
of-mouth communication. Journal of Retailing and Consumer Services, No 18/2011, 38-45.
Viitattu 20.9.2014

http://www.academia.edu/5488155/Brand equity dilution_through negative online_word of m
outh _communication

Schmitt, B. H. 2003. Customer Experience Management: A revolutionary approach to connect-
ing with your customers. New Jersey: John Wiley & Sons.

Shaw, C. & lvens, J. 2002. Building Great Customer Experiences. New York: PALGRAVE
MACMILLAN.

Silverman, G. 2001. The Secrets of Word-of-Mouth Marketing. New York: AMACOM.

Statistics Brain. 2014. Facebook Statistics. Viitattu 19.10.2014
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/

Storbacka, K. & Lehtinen, J. 1997. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaan armoilla. Helsinki:
WSOY.

Suominen, J.; Ostman, S.; Saarikoski, P. & Turtiainen, R. 2013. Sosiaalisen median lyhyt histo-
ria. Helsinki: Gaudeamus Oy.

Surveypal. 2014. Mittaatko asiakaskokemusta vai asiakastyytyvaisyytta? Viitattu 21.11.2014
http://eu.surveypal.com/fi/2014/08/11/mittaatko-asiakaskokemusta-vai-asiakastyytyvaisyytta/

Talent Vectia. 2014. Asiakaskokemuksen muotoilu. Viitattu 6.10.2014
http://www.talentvectia.com/fi/asiakaskokemuksen-muotoilu#page

Thogersen, J.; Juhl, J. & Poulsen, C. 2009. Complaining: A function of attitude, personality and
situation. Psychology and Marketing, Vol. 26, No 8/2009, 760-777.

Tilastokeskus. 2013. Sosiaalinen media ahkerassa kayttssa yrityksissa. Viitattu 30.10.2014
http://www.stat fi/til/icte/2013/icte_2013 2013-11-26 tie 001 fi.html

Tilastokeskus. 2014. Puolet suomalaisista mukana yhteisépalveluissa. Viitattu 13.11.2014
http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014 2014-11-06 tie 001 fi.html

Tripp, T. & Grégoire, Y. 2011. When Unhappy Customers Strike Back on the Internet. MIT
Sloan Management Review, Vol. 52, No 3/2011, 37-44.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Helsinki: Tammi.
Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki: Talentum.

Twitter. 2014. Viitattu 22.10.2014 https://about.twitter.com/company

Tyoturvallisuuskeskus. 2014. Sosiaalisen median tyokayttd — tydsuojelunakdkulma. Viitattu
30.10.2014 http://tyoturvallisuuskeskus.mobiezine.fi/zine/8/cover

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jutta Laiho


http://www.questback.com/fi/asiakaskokemus
http://amt.fi/static/artikkelit/31.pdf
http://www.solita.fi/think-tank/artikkelit/digitaalinen-kulttuuri-on-jakamisen-kulttuuri/
http://www.academia.edu/5488155/Brand_equity_dilution_through_negative_online_word_of_mouth_communication
http://www.academia.edu/5488155/Brand_equity_dilution_through_negative_online_word_of_mouth_communication
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://eu.surveypal.com/fi/2014/08/11/mittaatko-asiakaskokemusta-vai-asiakastyytyvaisyytta/
http://www.talentvectia.com/fi/asiakaskokemuksen-muotoilu#page
http://www.stat.fi/til/icte/2013/icte_2013_2013-11-26_tie_001_fi.html
http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014_2014-11-06_tie_001_fi.html
https://about.twitter.com/company
http://tyoturvallisuuskeskus.mobiezine.fi/zine/8/cover

49

Uski, S. 2014. Misté rakentuu hyva asiakaskokemus? Talouselama 16.1.2014. Viitattu
6.10.2014
http://www.talouselama.fi/lkumppaniblogit/tieto/mista+rakentuu+hyva+asiakaskokemus/a222616
0

Vapauttamo. 2014. Asiakaskokemuksen arviointi. Viitattu 29.9.2014
http://vapauttamo.fi/palvelut/asiakaskokemuksen-arviointi/

Venkateswara Kumar, K.S. & Rama Devi, V. 2014. Social Media in Financial Services — A The-
oretical Perspective. Procedia Economics and Finance 11, 2014, 306-313.

Verhagen, T.; Nauta, A. & Feldberg, F. 2013. Negative online word-of-mouth: Behavioral indica-
tor or emotional release? Computers in Human Behavior, No 29/2013, 1430-1440.

Walldén, J. Mika tuo arvoa asiakkaalle? Anders Innovations Oy 4.10.2013. Viitattu 7.10.2014
http://www.andersinno.fi/blogi/180/mika-tuo-arvoa-asiakkaalle/

Woodroff, R. 1997. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage. Journal of
the Academy of Marketing Science. Vol. 25, No 2/1997, 139-153.

Ylikoski, T. & Jarvinen, R. 2012. Asiakkaan kokema arvo kilpailutekijana finanssialalla. Helsinki:
Finanssi- ja vakuutuskustannus Oy.

Youtube. 2009. United Breaks Guitars. Viitattu 25.10.2014
http://www.youtube.com/watch?v=5YGc4z0gozo

Zeithaml, V. 1988. Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-end Model and
Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, Vol. 52, No 3/1988, 2-22.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jutta Laiho


http://www.talouselama.fi/kumppaniblogit/tieto/mista+rakentuu+hyva+asiakaskokemus/a2226160
http://www.talouselama.fi/kumppaniblogit/tieto/mista+rakentuu+hyva+asiakaskokemus/a2226160
http://vapauttamo.fi/palvelut/asiakaskokemuksen-arviointi/
http://www.andersinno.fi/blogi/180/mika-tuo-arvoa-asiakkaalle/
http://www.youtube.com/watch?v=5YGc4zOqozo

Pankkitoiminnan sanalista

Aalto Capital

Aito Saastopankki
Aktia Pankki
annuiteettilaina
arvopaperi

arvopaiva
asiakaspalveluhenkil®
asiakasvastaava
asiantuntijapalvelut
asp-laina
ASP-saastaminen
ASP-tili

asuntolaina
asuntolainalaskuri
asuntolainalupaus
asuntolainatarjous
asuntosaastaminen
asuntosaasto
Atlas-pankki
autolaina

Avain Saastopankki
avainasiakas

BIC

BIC-koodi

Bigbank

Bonum Pankki

check In -asiakas
credit

Danske

Danske Bank
Danske-tili

debit

Ekenas Sparbanken
e-lasku
e-laskuasiakas
elektroninen lahjakortti
elakesaastaminen
elakevakuutus
e-maksu

EQ

Etelad-Karjalan Saastopankki Oy
Eteld-Pohjanmaan Pankki
etutili

etutili

Eufex

Eurajoen Saastopankki
euribor
euribor-sidonnainen
euro

eurocard

Evli

Evli Pankki

FIM

Finnair Plus Mastercard
Finnair Plus Visa
Handelsbanken

Helmi Saastopankki Oy
Helsingin Osakepankki
henkilbasiakas
Huittisten Saastopankki
Huittisten Saastopankki
IBAN

IBAN-laskuri
indeksilaina

Interbank
internetpankki
internet-pankki
investointi

Itella Pankki
joustoluotto

Kalannin Saastopankki
Kansallis-Osake-Pankki
kanta-asiakas
kassapalvelija
kassapalvelu
kasvurahasto
Kiikoisten Saastopankki
Kiinted korko
Koivunlehtipankki
kolikko

konttori

konttorinjohtaja

korko

korkokanta

korkokatto
korkorahasto
korkosidonnaisuus
korkosuojaus
korttimaksaminen
kotimaanmaksu

Kristinestads Sparbanken

Kuitti

kulutusluotto
Kvevlax Sparbanken
kateinen
kateisautomaatti
kateisnosto
kateispalvelut
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kayttotili

laina

laina-aika

lainakatto

lainalaskuri

lainalupaus

lainan vakuus
lainaneuvottelu
lainanlyhennys
lainaturva

Lammin Saastopankki
Landtmannabanken
Lappajarven Osuuspankki
Liedon Saastopankki
Liedon Saastopankki
Liikepankki

Liittopankki

luotollinen tili

luotto

luottokortti
Luotto-Pankki

luottoraja

lyhennysera
lyhennysvapaa
LahiTapiola Pankki
Lansi-Suomen Osake-Pankki
Lansi-Uudenmaan Saastopankki
Maakiinteistopankki
Maakuntain Pankki
maksuehto

maksukortti
maksuliikenne
maksuohjelma
maksusuunnitelma
maksuvaline

Mandatum

marginaali

Mastercard

Mastercard platinum
matkaluotto

Mietoisten S&astopankki
mobiilipankki

mobilepay

Myrskylan Saastdépankki
maaraaikainen tili
maaraaikaistili
mokkilaina

nalle

NETS



nettipankki
Nisulan Osuuskassa
Nooa Saastépankki
Nordea

Nordea Credit
Nordea Debit
Nordea Electron
Nordea Gold
nosto

nostoraja

Néarpes Sparbanken
Oma Saastopankki
Oma Saastopankki Oy
omaisuudenhoito
omarahoitusosuus
OP

opintolaina
opintolainalaskuri
OP-mastercard
OP-Pohjola
Op-private
OP-visa

OP-visa debit
OP-visa electron
OP-visa gold
osakerahasto
osaketalletus
osinko
Osuuskassa
Osuuspankki
Osuuspankki

otto
palveluhinnasto
palvelumaksut
pankinjohtaja
pankki
pankkiautomaatti
pankkiiri
pankkikortti
pankkikriisi
pankkiliiketoiminta
pankkineiti
pankkineuvoja
pankkipalvelu
pankkipéiva
pankkisalaisuus
pankkitili

pankkitili
pankkitoimihenkild
pankkivirkailija
pano

paperilasku

Peruspankki

Pohjolan Osake-Pankki
POP-pankki
Postipankki

Premium

prime-korko
Privatbanken i Helsingfors
Private Banking

PS-tili

Pyhérannan Saéstopankki
raha

rahahuolto

rahasto

rahasto
rahastonhoitaja
rahastovarainhoito
rahoitusasiantuntija
rahoituspaallikko
rakennuslainatarjous
ratkaisurahasto
remonttilaina
Saaristosaastdopankki Oy
saldomuistutus

Sampo Pankki
Savo-Karjalan Osake-Pankki
sekki

SEPA-maksu

setel

shekki

sijoittaminen

sijoitus
sijoitusasiantuntija
sijoitusjohtaja
sijoitusneuvonta
sijoitusneuvottelu
sijoitusneuvottelu
sijoituspalvelu
sijoituspaallikk®
sijoitusrahasto
sijoitustalletus
sijoitustili

Skandinaviska Enskilda Banken

Sofia Pankki

Someron Saastopankki
S-Pankki

S-Pankki

Stockmann Mastercard
Suomen Hypoteekkiyhdistys
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suoramaksu
suoraveloitus

Suupohjan Osuuspankki
Svenska Handelsbanken
Sysman Saastdpankki
sahkdinen tiliote
saastaminen
Saastopankin Visa
Saastopankki Optia
Saastopankki Sinetti
Saastopankkiryhma
saastot

saastotalletus

saastotili
saastdvakuutus
tabletpankki
takaisinmaksuaika
takaus

talletus

talletustarjous
taloudenhallinta
Tampereen Osake-Pankki
Tapiola-ryhméa
tasaeralaina
tasalyhenteinenlaina
Tiistenjoen Osuuspankki
tili

tililimiitti

tilinhoitomaksu
tilinumero

tilinylitys

tiliote

tilisiirto

toimihenkil®

Trevise Pankki
tunnusluku

TUOHI Mastercard
Turun Osakepankki
Turun Seudun Osuuspankki
Turun Suomalainen Saastdpankki
Turun Saastdpankki
Tyovaen Saastopankki
taystakaus

taytetakaus
ulkomaanmaksu
Uudenmaan Osakepankki
wahlroos

vakavaraisuus

Suomen Kasityoélais-Osakepankki vakuudellinen kulutusluotto
Suomen Maatalous-Osake-Pankkivakuus

Suomen Pankki
Suomen Yhdyspankki
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valuuttakurssi
valuuttatili
varainhoitaja
varainhoito

varatili

Wasa Aktie Bank
Vaskion Osuuspankki
venelaina
verkkomaksu
verkkopalkka
verkkopalvelu
verkkopalvelutunnus
verkkopankki
verkkopankkitunnukset
verkkosaastotili
verkkotapaaminen
Visa

Visa Credit

Visa Debit

Visa Electron

Visa Gold

Visa Silver
vuokranmaksutili
yhdistelmérahasto
yhtidlaina

Ylihdrmén Saéastopankki
yritysasiakas
yritysasiakasvastaava
yritysasiantuntija
yrityspankki
Alandsbanken
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Tunnesanojen sanalista

Ahdinko

Ahdistuneisuus
Ahdistus
Ahdistustila
Ala-arvoinen
Alakulo
Alakuloinen
Alakuloisuus
Alempiarvoinen
Alhainen
Alistettu
Alkukantaisuus
Alla péin
Ankaruus
Anteeksipyytava
Apeus

Arka

Autio
Depressio
Ei-toivottu
Epailla

Epéilys
Epékunnossa
Epéaluotettavuus
Epéaluottamus
Epamiellyttava
Epéaselva
Epéasuotava
Epétietoisuus
Epétoivo
Epétoivoinen
Epéavarma
Epéavarmuus
Epaystavallinen
Eri

Erilainen
Eriskummallinen
Eristyneisyys
Eristaminen
Eristaytyminen
Estoinen
Etaantyminen
Frustraatio
Haikailu

Haikea
Haikeus

Haitta

Haluta

Haluton

Halveksia
Halveksinta
Halveksunta
Halventaa
Hankala
Hankaluus
Harmi
Harmillisuus
Harmitella
Hermoheikko
Hermoilla
Hermostua
Hermostuneisuus
Hermostunut
Hillitty
Hirmuinen
Hirvea
Hirvittava
Hirviomainen
Hullu
Huolenaihe
Huolestuneisuus
Huolestunut
Huolestuttaa
Huolet

Huoli

Huono
Huonompi
Hurja
Huvittava
Hylkays
Hylkdaminen
Hylkdaminen
Hylatty
Hylata
Hysteria
Haijyys
Hairiintynyt
Hairita

Hairio
Hékeltynyt
Hamillinen
Hammennys
Hammentynyt
Hamy
Hamara
Hapea
Hapeantunne
Héapaista
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Hataantynyt
Hataantya
Havelias
Havitys
Haviolla
Havaistys
Ho6Imo6
Ikava
Ikavoida
lljetys

llkeys
Ilkeannakoinen
lloton
llottomuus
Inho

Inhon kohde
Inhota
Inhottaa
Inhottava
Inhotus
Innokas
Isku

Itkea

Itku
Itsetietoinen
Julmuus
Jannite
Jannittyneisyys
Jannittynyt
Jannitys
Jarjeton
Jarkyttynyt
Jarkyttava
Jarkyttaa
Jarkytys
Jattaa tekematta
Jaykistynyt
Kaamea
Kadehtia
Kademieli
Kaduttaa
Kaiho
Kaihoisa
Kaino
Kaipaava
Kaipaus
Kaipuu
Kaivata
Kamala



Kamala
Kammo
Kammota
Kammottava
Kangistunut
Katala
Kateellisuus
Kateus
Katkeruus
Katoaminen
Katua
Katumus
Kauhea
Kauhistus
Kauhistuttaa
Kauhu
Kauna
Kavahdus
Kehno
Kiduttaa
Kidutus
Kielteinen
Kieltaytyminen
Kiihkea
Kiihtymys
Kiistaminen
Kipu

Kireys

Kirea

Kiukku
Kiusa
Kiusaantuneisuus
Kiusaantunut
Kolkko
Kostonhaluisuus
Koti-ikava
Kovuus
Kumota
Kuolema
Kurja
Kurjuus
Kuumeinen

Kyllastynyt johonkin

Kyraileva
Kéarsimys
Kéarsimaton
Karttyisyys
Kaanne
Koyhyys
Laho
Laiminlydda
Laiminlyonti

Lannistaa
Lannistunut
Lemmenkipea
Lemmensairas
Levoton
Levottomuus
Liiketappio
Lohduton
Lohduttomuus
Loukaantunut
Loukata
Loukkaus
Malttamaton
Masennus
Masentunut
Matala
Melankolinen
Menetys
Menna ristiin
Merkitykseton
Mielenvikainen
Mielipaha
Mielipaha
Mielipaha
Mielipaha
Mitatoida
Moittiva
Murehtia
Murehtia
Murhe

Murhe

Murhe
Murheellinen
Murheellisuus
Mustasukkaisuus
Mykkéa
Myotatunto
Mata
Naurettava
Nolo
Nolostunut
Nolous
Narkéastynyt
Néarkastys
Noyryyttaminen
NOyryytys
Olematon

Olla huolissaan
Omituinen
Ongelmallinen
Onnettomuus
Ontto
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Osanotto
Paha
Pahansisuisuus
Pahansuopuus
Paheksunta
Pahoinvoiva
Pahoitella
Pakokauhu
Paniikki
Parahdus
Parkua
Pelko
Peloissaan
Pelokkuus
Pelottaa
Pelastynyt
Pelastys
Pelatty
Pelata

Petos
Pettymys
Pettynyt
Pettaminen
Pieni

Piina

Piina

Piinata
Pilaantunut
Pillittaa
Pimeys
Pirullinen
Puolusteleva
Puolustuksellinen
Puute

Puute
Poyristyttaa
Raakuus
Raivo

Raivo

Raivo

Raivo
Raivokas
Raivokkuus
Raivostunut
Raivota
Rasittunut
Raskasmielisyys
Rauhattomuus
Riehua
Riehunta
Riesa
Riittdmaton
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Romuttaa
Ruikuttaja
Ruma

Sattua
Satuttaa
Sekaisin
Sekava
Shokki
Siséllykseton
Sisalloton
Skandaali
Sokki

Solvata
Solvaus
Sopimaton
Sorrettu
Sorronalainen
Suopeus
Surkea
Surkeus
Surra

Suru
Surullinen
Surullisuus
Surumielinen
Surumielisyys
Surun murtama
Suunnaton
Suunniltaan
Suuttumus
Suututtaa
Synkistella
Synkkyys
Synkkamielisyys
Syyllisyydentunne
Syyllisyys
Syyttava
Saikahdys
Saikahtanyt
Sarkea

Sarky

Saali
Saalitella
Saalia
Tahtoa
Tappio
Tarpeekseen saanut
Tarvita
Teennainen
Terrori

Tiukka
Tohjona

Toinen
Toisenlainen
Toivoton
Toivottomuus
Tokkurainen
Torjuminen
Tuho
Tuohtunut
Turha
Turhautuma
Turhautuneisuus
Turvattomuus
Tuska
Tyhjentaa
Tyhja
Tyhjanpaivainen
Tyhméa

Typerys
Typera
Tyrmistys
Tyrmistyttaa
Tyydyttdmaton
Tyytymattomyys
Tyytymaton
Tyytymaton
Tarahdys
Tayttymaton
Toykea
Uhanalainen
Uhattu
Uhkaava

Ujo

Ujosteleva
Uupumus
Vahingoittaa
Vahinko
Vaikea
Vaikeus
Vaikeuttaminen
Vaiva

Vaivaantuneisuus

Vaivaantunut
Vaivata

Vakava
Valittava
Vapiseva
Vastenmielinen
Vastenmielisyys
Vastoinkaymiset
Vastustaa
Vastustus
Vatsavaivat
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Vieraantuminen
Viha

Vihainen
Vihamielisyys
Vihastunut
Vihastuttaa
Vihata

Vimma
Voimaton
Vahissa
Vahéapatdinen
Vakinainen
Variseva
Vaarin ymmarretty
Vaaryys
Yksinainen
Yksinaisyys
Ylenkatse
Ylenkatsoa
Ymmallaan
Akillinen muutos
Alyton

Areéd

Arsyttaa
Arsytys
Arsyyntynyt
Artyisyys
Artyisa

Artymys

Adlio
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