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Customer experience is an important theme in the strategy of Oulun Osuuspankki. This thesis is
part of the development process concerning banks customer experience. The objective of this
thesis is to define the level of customer experience currently among Oulun Osuuspankki’s cus-
tomers and also to give practical ideas on how customer experience should be developed further.

Essential themes in the theoretical part of the thesis are customer experience, creation of cus-
tomer experience, customer experience management and measurement. In addition to that the
focus is on banking industry’s characteristics, focusing on the service channels and contact
points. Customer experience and satisfaction is discussed in Finland and worldwide.

Material of this thesis consists of a customer research that was published in December 2014 and
four theme interviews for selected specialists and managers of Oulun Osuuspankki. Research of
the thesis was carried out as a case study. Essential results of the customer research are pre-
sented and 875 customer comments on recommending the bank were analysed using document
analysis. Themes of the interviews were formed from results of the analysis and theoretical part
of thesis. Interviews were analysed in themes. In conclusions, the results of interviews and cus-
tomer research were united.

Current situation of customer experience was defined in research results. Also practical develop-
ment ideas were suggested. Results of this research are confidential and therefore not presented
in this thesis.
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1 JOHDANTO

Kilpailun kiristyessa yritykset hakevat kilpailuetua uusista lahtokohdista ja toimintatavoista. Tuot-
teeseen tai yksittaiseen palveluun perustuva kilpailuetu on usein lyhytaikaista ja helposti kopioita-
vissa. Yrityksen strategian mukainen toimintatapa, jonka kaikki yrityksen tyontekijat ovat sisaista-
neet, voi muodostaa kilpailuedun. Samanlaisen toimintatavan omaksuminen vaatii kilpailevalta

yritykselta strategian muutosta ja sen lapivientia yrityksen koko henkiloston tasolla.

Pankkiala on nyt vuonna 2015 murroksessa. Kova kilpailu toimijoiden kesken, kiristyvat saadok-
set ja asiakkaiden toimintakulttuurin muutos ohjaavat pankkien toimintaa suuressa maarin. Pank-
kien asiakkaat arvostavat toimivia verkko- ja mobiilipalveluita, mutta osa asiakkaista haluaa edel-
leen asioida konttorilla kasvokkain asiakaspalvelijan kanssa. Asiakasnakokulma ja asiakkaan
kokemus palvelusta on saamassa yha enemman jalansijaa myos perinteisena pidetylla pank-

kialalla.

Oma tyokokemukseni pankkialalta on noin kahdeksan vuoden mittainen. Tana aikana olen tyos-
kennellyt erilaisissa tehtavissa osuuspankissa, mika on auttanut luomaan laajaa nakokulmaa
asiakkaistamme. Olen tydskennellyt asiakaspalvelutehtavissa ja asioiden nakeminen asiakkaan
nakokulmasta on ollut avainasemassa naissa tehtavissa menestymisen kannalta. Taman vuoksi
asiakaskokemuksen tutkiminen ja edelleen kehittdminen valikoitui opinnaytetyoni aiheeksi. Aihe
on ajankohtainen ja on erittain mielenkiintoista tehda asiakaskokemuksesta tutkimusta ja kehittaa

asiakaskokemusta osaltani Oulun Osuuspankissa.

Asiakaskokemuksesta on vuodesta 2012 Iahtien tehty useita tutkimuksia eri osuuspankkien toi-
meksiannoista. Nama tyot ovat padosin olleet tradenomin opintoihin kuuluvia opinnaytetoita. Osa
naista tutkimuksista on aihealueeltaan tata tyota taydentavia, silla niissa tarkastellaan samaa

aihealuetta eri nakokulmasta.

Harkosen (2014, viitattu 9.1.2015) opinnaytetyon tuloksissa keskeinen painotus oli asiakaspalveli-
joiden rooli avainhenkiloind asiakaskokemuksen muodostumisessa. Nygren korostaa tyossaan
erinomaista asiakaspalvelua. Nuoret pankki- ja vakuutusasiakkaat suosittelevat saamiaan palve-

luita, mikali kokevat saaneensa erinomaista palvelua. (2013, viitattu 9.1.2015.) Piispan (2013,



viitattu 9.1.2015) tutkimuksen keskeisena 10ydoksena oli yrityksen kulttuurin muuttuminen tuote-
keskeisesta asiakaslahtoiseksi, pankin asiakaskokemusta kehitettaessa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Oulun Osuuspankki kuuluu valtakunnalliseen OP-ryhmaan. Vuoden 2014 loppuun saakka OP
tunnettiin nimella OP-Pohjola. OP-ryhmé&an kuuluu noin 180 osuuspankkia ja se on Suomen suu-
rin finanssiryhma. Niin osuuspankkien, kuin OP-ryhmankin toiminta perustuu osuustoiminnallisuu-
teen. OP-ryhma tarjoaa asiakkailleen pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalveluja. Lisaksi tytaryhtiot ja
lahiyhteisot laajentavat palvelutarjontaa entisestaan. OP-ryhma kertoo tarjoavansa asiakkailleen
parhaat keskittamisedut. (OP-Pohjola 2013a, OP-Pohjola 2013c, viitattu 19.11.2014.)

OP-ryhma tyollisti vuoden 2013 lopulla Suomessa noin 12 000 ihmista, joten ryhman kohdalla
puhutaan merkittavasta tyollistajastda Suomessa. OP-ryhman yhteenlaskettu pankki- ja vakuutus-
asiakkaiden maara oli vuoden 2013 lopulla noin 4,2 miljoonaa asiakasta. Asiakkaista noin 1,4
miljoonaa ovat osuuspankkien asiakasomistajia. (OP-Pohjola 2013b, viitattu 19.11.2014.) OP-
ryhman siirtyminen taysin asiakkaiden omistamaksi yritykseksi sinetoityi, kun ryhma osti Pohjola
Pankki Oyj:n noin 3,4 miljardilla eurolla porssista. Ryhman ja sen pankkien ominaispiirre on siis
asiakkaat pankin omistajina. He voivat osallistua pankin paatoksen tekoon, ja lisaksi heille kertyy
OP-bonuksia pankkiasioinnin maaran mukaisesti. Nailla bonuksilla asiakasomistajat maksavat
muun muassa pankin palvelumaksuja ja Pohjolan vakuutusmaksuja. (Ukkola 2014, 292, 304.)

Oulun Osuuspankki on vuonna 2014 ollut toiminnassa 100 vuotta. Se on Suomen kolmanneksi
suurin pankki ja finanssitavaratalo osuuspankeista. Kuntauudistuksen jalkeen Oulun Osuuspankki
toimii kuuden kunnan alueella. Nama kunnat ovat: Oulu, li, Lumijoki, Pyhanta, Kempele ja Muhos.
Kaikkiaan pankilla on 12 henkildasiakaskonttoria. Oulun Osuuspankilla on yli 140 000 asiakasta
ja yli 62 000 asiakasomistajaa. (Ukkola 2014, 9, 292.)

1.2 Asiakaskokemus strategioiden ytimessa

OP-ryhman strategian pohjana korostuu ryhman identiteetti yhteisollisena, vastuullisena, ihmisla-
heisena ja edistyksellisena toimijana. OP-ryhma kehittaa liketoimintaansa pitkajanteisesti asiak-

kaidensa eduksi. Strategian ja koko toiminnan perustana on siis osuustoiminnallisuus ja ryhman



perustehtava "on edistaa asiakasomistajiemme, asiakkaidemme ja toimintaymparistomme kesta-
vaa taloudellista menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia". (OP-Pohjola 2012, viitattu
19.11.2014.)

OP-ryhman 2012 julkaistussa strategiassa on nelja paateemaa. Asiakaskokemuksesta halutaan
luoda kilpailuetu painottamalla palvelun laatua ja helppoutta eri palvelukanavissa seka lasnaoloa
ihmisten eri elamantilanteissa. Ryhman kannattavuuteen haetaan kasvua uusista lahteista. Ta-
han pyritaan laajentaen toimintakenttaa, seka keskittyen liiketoiminnan haasteellisiin kohtiin, jois-
sa kilpailijat ovat talla hetkella edella. OP-ryhmana menestymiseen panostetaan. Tassa keskios-
sa ovat: yhteinen tahtotila, ryhman strategian maaratietoinen toteuttaminen, selkeat roolit, liike-
toimintamallin noudattaminen, seka yhdessa sovitut pelisaannot. (OP-Pohjola 2012, viitattu
19.11.2014.)

Oulun Osuuspankin strategian pohja muodostuu ryhman strategiasta. Pankin vuonna 2012 jul-
kaistussa strategiassa painotetaan asiakaskokemusta, kannattavaa kasvua ja osaamispaaoman
kehittamista. Asiakaskokemuksessa Oulun Osuuspankki painottaa saumattomuutta eri kanavis-
sa, laadukkaasta asiakaskokemuksesta halutaan muodostaa kilpailuetu. Asiakaskokemuksen
reseptia on kehitetty pidemmalle ja pankki haluaa luoda asiakkailleen asioinnista syntyvan unoh-
tumattoman kokemuksen. Ohje asiakaspalvelijoille kuuluukin: "warmista asiakaskohtaamisen
unohtumattomuus”. (Oulun Osuuspankki 2012, viitattu 19.11.2014.)

1.3  Tavoite, tutkimus- ja kehittamiskysymykset

Opinnaytetyolla on kaksi keskeista tavoitetta. Tutkimuksella selvitetaan Oulun Osuuspankin asia-
kaskokemuksen nykytilaa. Toisena tavoitteena on 10ytaa keinoja asiakaskokemuksen edelleen
kehittamiseksi. Kehittamisvaiheessa etsitaan kaytannon kehitystoimenpiteita asiakaskokemuksen
kehittamiseksi, etenkin asiakaskokemuksen johtamisen keinoin. Nain saadaan kehitettya kaytan-
non toimintatapoja ja kaytanteita Oulun Osuuspankissa. Asiakaskokemuksessa on kuitenkin aina
kyse asiakkaan kokemuksesta ja se on tassa opinnaytety0ssa keskiossa.



Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:
1. Millainen on asiakaskokemuksen nykytila Oulun Osuuspankissa?
2. Milld keinoilla asiakaskokemusta ja asiakaskokemuksen johtamista voitaisiin edelleen
kehittad?

1.4  Tutkimus- ja kehittamistyon menetelmat ja opinnaytetyon rakenne

Tietoperustaan sisaltyy myos tutkimuksellisia elementteja. Lahteiden lisaksi tietoperustaan kuuluu
tutkijan omaa kokemusta asiakaspalvelusta pankkialalta. Esimerkkina tasta on tutkijan oma pro-
sessikartta asiakkaan palvelupolusta. Lisaksi tietoperustassa esitetaan julkisiin lahteisiin perustu-
vaa kilpailija-analyysia.

Tutkimuksen |ahestymistapana opinnaytetyossa kaytetaan tapaustutkimusta. Tapaustutkimuk-
sessa voidaan yhdistella useita eri laadullisia ja maarallisia tutkimusmenetelmia, joiden avulla
saadaan mahdollisimman paljon tietoa tapauksesta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 55).
Tassa opinnaytetyossa painotetaan selkeasti kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Laadulli-
nen tutkimusote valittin sen vuoksi, etta tutkimuksessa kuvataan yrityksen todellista asiakasko-
kemuksen tilaa. Kuten myohemmin tyon tietoperustassa kuvaillaan, asiakaskokemus liittyy vah-
vasti asiakkaan kokemiin tunteisiin ja on nain ollen paremmin mitattavissa laadullisen tutkimuksen
keinoin. Tapaustutkimus valittiin sen vuoksi, koska haluttiin saada mahdollisimman laaja katsaus
Oulun Osuuspankin asiakaskokemuksen nykytilasta. Taman lisaksi annetaan kaytannollisia suo-

situksia asiakaskokemuksen kehittamiselle ja jatkotutkimukselle.

Opinndytetyon paaasialliset tutkimusmenetelmat ovat teemahaastattelut ja Oulun Osuuspankin
Add Value Researchilla teettaman asiakassuhdetutkimuksen analysointi. Teemahaastattelussa
kysymysten aihealueet ovat haastateltaville samat, mutta kysymyksia ei ole kuitenkaan kasikirjoi-
tettu sanasta sanaan etukateen (Hirsijarvi & Hurme 2011, 48). Teemahaastattelut toteutetaan
valikoidulla Oulun Osuuspankin esimies- ja asiantuntijaryhmalle. Nama henkilot ovat olleet tyonsa
puolesta mukana aiemmissa asiakaskokemuksen hankkeissa, joten he ovat jo valmiiksi perehty-
neita aihepiiriin. Lisaksi osa haastateltavista on paattavassa asemassa asiakaskokemuksen ke-
hittamiseen liittyvien paatosten toteuttamisessa kaytannossa.



Teemahaastatteluiden ohella analysoidaan pankin teettdmaa asiakassuhdetutkimusta ja saa-
daan laajalti tietoa asiakaskokemuksesta asiakkaiden kertomana. Lopulliset haastatteluteemat
hahmottuvat asiakastutkimuksen analyysin jalkeen. Asiakassuhdetutkimuksesta saadaan nume-
raalista tietoa asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden tilasta Oulun Osuuspankissa. Tarke-
ampana antina ovat kuitenkin asiakkaiden itse kertomat kommentit siitd miksi he olisivat tai eivat
olisi valmiita suosittelemaan Oulun Osuuspankkia lahipiirilleen. Nain saadaan tietoa asiakasko-
kemuksesta asiakkaiden kertomana. Samalla néhdaan myds kaytannossa millaiset syyt vaikutta-
vat asiakkaiden paatoksiin suositella pankkia tai jattaa suosittelematta lahipiirilleen. Tulokset mo-
lemmista menetelmista kootaan teemoittain. Teemoiksi valikoituivat asiakaskokemuksen kannalta
keskeiset teemat. Nama teemat juontuvat opinndytetyon tietoperustan keskeisista kasitellyista

teemoista ja asiakastutkimuksen asiakkaiden kommenteissa esille nousseista teemoista.

Tutkimuksen tuloksia analysoidaan laadullisin analyysimenetelmin. Asiakassuhdetutkimuksen
asiakaskommenttien analysoinnissa kaytetaan dokumenttianalyysin aineistolahtdista sisaltdana-
lyysia. Tahan analyysiin kuuluu kolme vaihetta: pelkistaminen, ryhmittely ja abstrahointi eli oleelli-
sen tiedon esiin tuominen (Ojasalo ym. 2010, 124). Analyysilla saadaan laajasta vastausaineis-
tosta pelkistettya asiakaskokemuksen kannalta oleellista tietoa sisaltavat vastaukset. Pelkistetyt
vastaukset ryhmitellaan nuoriin asiakkaisiin, lapsiperheisiin ja aikuistalouksiin seka senioreihin.
Viimeinen vaihe liittyy tulosten esiin nostamiseen asiakassuhdetutkimuksesta. Lopuksi analyysin
tuloksista nostetaan keskeisimmat asiat kvantifioimalla aineistoa. Aineiston ja haastattelujen tu-
lokset kasitella@n erikseen. Tulokset yhdistetaan teemoittain johtopaatoksissa.

Opinnadytetyon tietoperusta koostuu luvusta kaksi ja kolme. Toisessa luvussa maaritellaan asia-
kaskokemus ja asiakaskokemuksen muodostuminen. Lisaksi pohditaan asiakasnakokulman tar-
keytta seka asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutusta. Asiakaskokemuksen johtaminen seka asia-
kastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen mittaaminen esitelladn myos toisessa luvussa. Opin-
naytetyon tietoperusta taydentyy kolmannessa luvussa. Ensin esitellaan asiakkaiden kokemuksia
pankkiasioinnista, seuraavaksi kaydaan lapi keskeiset palvelukanavat ja niiden kosketuspisteet
pankkipalveluissa. Yleisesti asiakastyytyvaisyytta pankkialalla tarkastellaan ensin maailman laa-
juisesti ja lopulta kilpailijavertailuna Suomessa. Kolmannessa kappaleessa esitelldadn myos OP:n
ylivertainen asiakaskokemushanke.

Neljannessa kappaleessa esitellaan tutkimustapa ja eteneminen tarkemmin aikajarjestyksessa
jatkumona. Viidennessa kappaleessa kuvaillaan tutkimuksen keskeiset tulokset asiakassuhdetut-
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kimuksen sisallosta seka kuudennessa analysoidaan asiantuntijahaastattelut. Seitsemannessa
kappaleessa esitetaan johtopaatokset yhdistaen asiakassuhdetutkimuksen ja haastattelujen tu-
lokset teemoittain. Kahdeksannessa kappaleessa pohditaan ja arvioidaan tutkimusprosessia ja
tyon merkitysta seka annetaan kaytannon kehitysehdotus asiakaskokemuksen jatkotutkimukselle.
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2 ASIAKASKOKEMUS

Ennen asiakaskokemuksen maarittelemista on tarkeaa maaritella se kuka on asiakkaamme. Seli-
nin ja Selinin (2005, 19) mukaan asiakas voidaan ajatella toimeksiantajana, kansalaisena, ala-
maisena tai vaan asiakkaana. Koska tassa tydssa keskitytaan Oulun Osuuspankin asiakaskoke-
muksen kehittdmiseen, asiakkaat ovat nimenomaan henkildasiakkaita. Naméa ihmiset ovat eri

ikaisia, eri elamantilanteissa ja heidan tarpeensa pankkiasiointiin littyen ovat hyvin moninaisia.

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemusta maariteltaessa keskitytaan usein yksittaisiin tapahtumiin, mutta sama termi
voidaan myos yhdistaa koko asiakassuhteeseen. Laamanen ja Tinnila korostavat yksittaiselle
asiakkaalle syntyvaa tunnetilaa asiakkaan ja toimittajan valisesta kohtaamisesta. (2009, 100.)
Loytanan ja Kortesuon mukaan: "asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa". Asiakas ei siis rationaalisesti paata
kokemaansa, vaan siihen vaikuttavat myos alitajunnan tekemat valinnat ja tunteet. Nain ollen
yritys ei kykene valitsemaan asiakkaan muodostamaa kokemusta, mutta voivat kuitenkin pyrkia
luomaan tietynlaista kokemusta asiakkailleen. (2011, 11.)

Tuulaniemi viittaa asiakaskokemuksen eri tasoihin. Toiminnan tasolla mitataan asiakkaan tavoit-
teen toteuttamisen vaivattomuutta ja sujuvuutta. Tunteen tasolla vastataan niihin tunteisiin ja
mielikuviin, joita asiakas haluaa kokea. Merkityksessa mahdollistetaan asioita, joita asiakas halu-
aa oivaltaa, saavuttaa ja oppia. Asiakaskokemus kattaa aina koko yrityksen tarjoaman, eika se
liity vain johonkin yksittaiseen tilanteeseen tai kohtaamiseen. (2011, 74-75.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) kertovat asiakaskokemus termin vakiintuneen vasta muutamia
vuosia sitten suomalaisten yritysten keskuuteen, mutta englannin kielen termi customer experien-
ce on yleistynyt like-elaman kieleen jo 2000-luvun alussa. Asiakaskokemus on siis termind varsin
tuore niin kansainvalisesti kuin Suomessakin, kuitenkin asiakkaille on muodostunut erilaisia ko-

kemuksia yrityksista jo vuosisatojen ajan.
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Storbacka, Korkman, Mattinen ja Westerlund hahmottelivat jo vuosituhannen taitteessa asiakas-
kokemusta, vaikkakin termina kaytettiin tuolloin asiakkuuskokemusta. He ennustivat tietoyhteis-
kunnan muutosta kokemusyhteiskunnaksi, jossa kyky tukea asiakkaiden kokemuksia, rakentaa
yrityksille kilpailuetua. (2001, 22-23.)

Shaw ja Ivens ennustivat 2000-luvun alussa asiakaskokemuksesta seuraavaa liiketoiminnan
tsunamia. Asiakaskokemus koskettaa ihmista fyysisesti ja tunteiden tasolla. Asiakaskokemukses-
sa siis huomioidaan ihmisen aivolohkojen loogisen ajattelun ja tunteiden puolet. Heidan mukaan-
sa asiakkaan tunteiden osuus asiakaskokemuksessa on jaanyt varsin vahalle huomiolle. (2002,
1,4-5)

Asiakaskokemus on kokonaisvaikutelma, joka asiakkaalle muodostuu yrityksen kanssa asioides-
sa ja asiakaskokemus syntyy kaikkien kohtaamisten ja kosketuspintojen yhteistuloksena, joita
asiakkaalla on yrityksen kanssa. Tallaisia kosketuspisteitd on lukuisia, aina kivijalkamyymalasta,
nettisivuille, sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin saakka. Kankkunen ja Osterlund korostavat-
kin asiakaskokemuksen laadukkuutta ja yhtenaisyytta kaikissa kosketuspisteissa. (2012, 52-53.)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostumisessa yhdistyvat siis fyysinen ja tunteiden puoli. Shaw ja Ivens
(2002, 16) toteavat, etta fyysinen puoli vastaa kysymykseen-mika? Kysymykseen vastauksia
tarjoavat Kotlerin nelja p:ta suomeksi, tuote, hinta, jakelu ja viestinta (Kotler, Armstrong, Saun-
ders & Wong 2002, 98). Asiakaskokemuksen odotusarvoon vaikuttavat fyysiset tietolahteet. Ysta-
vat, esitteet, kirjat, televisio ja elokuvat ovat esimerkkeja tallaisista fyysisista tietolahteista. Kui-
tenkin ylivertaiset asiakaskokemukset muodostetaan yleensa stimuloimalla asiakkaan tavoiteltuja
tunnetiloja. (Shaw & Ivens 2002, 27-28.)

Laamanen ja Tinnila jattavat tunteiden osuuden vahemmalle omassa kuvauksessaan. Heidan
mukaansa asiakkaan prosessi muodostuu asiakkaan ja yrityksen kohtaamisista. Asiakkaan tilan-
ne, ymparistotekijat seka tuotteiden ja palvelujen piirteet vaikuttavat tahan prosessiin. He painot-
tavat lisaksi, etta pysyvia asiakassuhteita saadaan rakennettua erinomaisten asiakaskokemusten
avulla. (2009, 100.)
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Yritys ei voi tuottaa tuotteita tai palveluja suunnitellen ne sita mukaan kun asiakkaat niité toivovat
yritykselta, talloin yritys kulkisi jatkuvasti pari askelta jaljessa kehityksessa. Applen perustaja
Steve Jobs kuvaa asian osuvasti " et voi kysya asiakkailtasi, mita he haluavat... Kun saat tuotteen
markkinoille, ihmiset haluavat jo jotain muuta". Asiakaskokemukseen liittyen, yrityksen tehtava on
auttaa asiakasta toiminnan ja tunteiden tasolla seka luoda asiakkaille henkilokohtaisia merkityksia
asiakaskokemuksella. (Tuulaniemi 2011, 74-75.) Kankkunen ja Osterlund menevat vield pidem-
maélle terminologiassaan, heidan pyramidimallissaan taytetaan asiakkaan odotukset, toiveet, ja
tunnistamattomat tarpeet. Asiakkaille luodaan tyytyvaisyytta, sitoutumista ja viimeisessa vaihees-
sa jopa evankelismia. Evankelismisssa yritys tyydyttaa tarpeita, joita asiakas ei ole itse viela tun-
nistanutkaan. (2012, 71.)

Ennen yritykset keskittyivat tarjottaviin tuotteisiin, palveluihin ja hintoihin. Nykyaan mobiili ja sosi-
aalinen internet on muuttanut tilanteen totaalisesti. Yritykselle on todella suuri merkitys silla, tyk-
kaako asiakas, suuttuuko han, vai onko han valinpitamaton yritysta kohtaan. Yrityksen mahdolli-
suudet kilpailla hinnalla tai laadulla ovat vaikeutuneet ja hyvasta asiakaskokemuksesta on tullut
aikamme massamarkkinointia. Asiakaskokemukseen panostamalla on mahdollista saavuttaa
sellaista kilpailuetua, mika tuntuu nykyaan mahdottomalta esimerkiksi hintakilpailulla. (Kankkunen
& Osterlund 2012, 49-50.)

Digitaalisuus tulee koskettamaan kaikkea liiketoimintaa tulevaisuudessa jollain tavalla. Talla het-
kelld vain murto-osa ostoksista tehdaan internetissa, mutta jo 40 prosenttia ostotapahtumista saa
sielta alkunsa. Asiakkaat kyselevat kavereidensa suosituksia, lukevat asiantuntijoiden ja muiden
kayttajien arvioita seka vertailevat tuotteita ja palveluja. Nykyasiakas kayttaa teknologiaa hyvak-
seen tehdakseen itsensa nakoisia hankintoja. Asiakaskokemus on ainutlaatuinen ja se syntyy
asiakkaan korvien valissa. Asiakaskokemus ei ole verrattavissa toiseen ja olemme valmiita mak-
samaan siitd enemman kuin pelkasta tuotteesta tai palvelusta. Parhaimmillaan asiakas kokee,
etta yritys tietda mita asiakas haluaa, jolloin asiakas ei vertaile tai juokse hintojen perassa ja pa-
laa aina uudelleen samaan yritykseen asioimaan. (sama, 52, 54.)

OP-ryhman ja Oulun Osuuspankin strategioissa Ylivertainen asiakaskokemus ja asiakaskoke-
muksen WAU-ilmio ovat keskeisella sijalla. Shaw ja Ivens painottavat, etta ylivertaisia asiakasko-
kemuksia saavutetaan ylittamalla asiakkaiden fyysisia ja tunnetason odotukset tuotteista ja palve-
luista (2002, 25). Tama on iso haaste yrityksille, mutta kuten edella on kuvattu, se on myos taman
paivan ja tulevaisuuden kilpailutekija kiristyvassa kilpailussa.
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Parhaimmillaan asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan minakuvaa ja identiteettia. Asiakaskoke-
mus vahvistuu, mikali yritys kykenee tuottamaan vahvoja positiivisia kohtaamisia, tunteita ja mie-
likuvia. Talloin yritys luo asiakkaalle positiivisia muistijalkia. Mikali yritys analysoi niita kosketus-
pisteitd, joissa se voi tehda asiat poikkeuksellisen hyvin ja kehittaa taten asiakaskokemusta tie-
toisesti, se saa talla asiakaskokemuksen johtamisella tuotettua yha tehokkaammin ja tiheammin
positiivisia muistijalkia. Asiakkaat haluavat itselleen mielihyvaa, yritysten tehtava on siis tuottaa
tata mielihyvaa asiakkailleen. Onnistuessaan luomaan ylivertaisen asiakaskokemuksen, yritysten
ei tarvitse tavoitella potentiaalisia asiakkaita, vaan he jonottavat paastakseen ostamaan yrityksen
tuotteita ja palveluja. (Loytana & Kortesuo 2011, 44-45, 48-49.)

Siirryttaessa informaation aikakaudesta asiakkaan aikakauteen kohtaamme samalla nopeuden
aikakauden. Asiakkaat haluavat tayttaa tarpeensa nopeasti ja odottavat palveluilta sujuvaa toimi-
vuutta. Tama asettaa myos yrityksille haasteen nopeasta toiminnasta, joka mahdollistaa hyvan
asiakaskokemuksen ja asiakkaiden odotusten ylittamisen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 17-18.)

Arvo asiakkaalle muodostuu kahdenlaisista lahteista. Naista asiakaskokemuksen mitattavia omi-
naisuuksia ovat utilitaarisista lahteistd muodostuvat rationaaliset ominaisuudet ja hedonistisista
lahteista muodostuvat irrationaaliset ja tunteisiin liittyvat ominaisuudet. Asiakas on enemman
innoissaan hedonistisista elementeista ja he myos suosittelevat naita kokemuksia tuottaneita
yrityksia helpommin [ahipiirilleen. (sama, 55.) Asiakaskokemuksen muodostumisessa korostetaan
siis emotionaalisia elementteja ja juuri ne ovat jaaneet usein varsin vahalle huomioille likemaail-

massa.

Loytanan ja Korkiakosken mukaan asiakkaan odotusten tayttaminen tulisi olla yritykselle jokapai-
vaista tekemista. Odotusten ylittdminen synnyttaa asiakkaassa tunnereaktion ja se johtaa useasti
haluun suositella yritysta asiakkaan lahipiirille. Asiakkaan aikakautena suosittelu on yritysten
keskeinen tavoite. Yritysmaailmaan juurtunut kasite palvelun tasalaatuisuudesta tulisi myos ku-
mota. Tietty palvelun laadun minimitaso on tarkeaa, mutta tarkeinta on palvella asiakkaita yksilol-
lisesti ja pyrkia ylittamaan juuri kyseisen asiakkaan odotukset. (Loytana & Korkiakoski 2014, 119-
120.)

Asiakkaan odotukset ylittyvat siis yksittaisissa palvelutilanteissa. Naiden kokemusten luojista

yritysten kannattaa pitaa hyvaa huolta, silla he ovat asiakaspalvelun sankareita ja tarkeita yrityk-
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selle. Taman lisaksi yrityksen kannattaa keskittya suppeampiin kohderyhmiin. Yrityksen tavoit-
teena on talloin ylittaa kohderyhman asiakkaiden odotukset ja tehda heista yrityksen suosittelijoi-
ta. Kiinnittamalla huomiota yksityiskohtiin yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan silloinkin,
kun siihen ei ole esimerkiksi perustuotteissa mahdollisuutta. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 121-
122.)

Asiakkaan aiemmat kokemukset vaikuttavat aina asiakaskohtaamiseen. Asiakkaan nakokulma
asiakaskohtaamiseen on siis sama kuin asiakaskokemuksen nakokulma. Kun asiakas saa paljon
positiivisia kokemuksia yrityksesta han kestaa useitakin kolhuja menettamatta kuitenkaan positii-
vista suhtautumistaan yritykseen. (Fischer & Vainio 2014, 165-168.)

2.3 Asiakasnakokulma

Vaikka opinnaytetyon aihetta tarkastellaan myos asiakaskokemuksen johtamisen kannalta, on
silti tarkeaa, etta asiakaskokemusta tarkasteltaessa nahdaan asiat asiakkaan, eika yrityksen na-
kokulmasta. Asiakaskokemuksen fyysisen puolen muodostumisessa esiteltiin Kotlerin nelja p:ta.
Asiakasnakokulman samasta asiasta konkretisoi, kun ne kadannetaan muotoon nelja c:ta, suo-
meksi: lisdarvo, kustannus, mukavuus ja kommunikointi (Kotler ym. 2002, 98). Viidentena ele-
menttind Kotler lisaa viela kumppanuuden asiakkaan kanssa (Selin & Selin 2005, 22).

Tuulaniemen palvelumuotoilu-mallissa asiakasnakokulma ja liketoiminnan nakokulma yhdistyvat.
Hanen mukaansa ainoa kestava tie palveluja suunniteltaessa on se, jossa nama kaksi nakokul-
maa yhdistetaan. (Tuulaniemi 2011, 103.) Myynnin valmentamisen konsultti Mika Rubanovitsch
kehottaa yrityksia ohjaamaan toimintaansa asiakkaan odotusten ja kysynnan kautta. Hanen mu-
kaansa tuotekeskeinen yritys keskittyy liikaa tuotteiden rationaalisiin ominaisuuksiin, jolloin asia-
kas unohtuu helposti. Kokonaisvaltainen asiakaspalvelu johtaa syvempiin ja pitkaaikaisempiin
asiakassuhteisiin. Tama on tarkeaa, silla uusien asiakkaiden lisaksi yritysten tulisi panostaa ny-
kyisten asiakkaiden sailyttdmisen, jolloin yrityksen asiakasmaara kasvaa helpommin sen tavoit-
teiden mukaisesti. Juhlapuheissa monissa yrityksissa julistetaan asiakaslahtoisyytta, vaikka todel-
lisuudessa asiakas tormaa useasti yrityksen valinpitamattomaan suhtautumiseen asiakkaan asi-
oissa. (Rubanovisch & Aalto 2007, 17, 167-168.)
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Yrityksen toiminnan johtaminen ja kehittdminen on rakennettava asiakkaan ymmartamiselle.
Asiakas on siis vertauskuvallisesti auton kuljettaja ja yritys pyrkii oppaana auttamaan hanta kaikin
mahdollisin keinoin asiakkaan matkalla, tama paikka oppaana on arvokas ja yrityksen on ansait-
tava se. (Keskinen & Lipidinen 2013, 37.) Kysymyksessa on siis kuitenkin vuorovaikutuksellinen
suhde, vaikka nakokulma painottuukin asiakkaaseen.

Asiakasnakokulmaa pohdittaessa yrityksen kannattaa miettia mita lisdarvoa tuote tai palvelu asi-
akkaalle tuottaa. Palvelua kannattaa tarkastella prosessina, jolloin tarkastellaan koko prosessia
yksittaisen tuotteen tai palvelun sijaan. Asiakkuutta tulee kehittaa jatkuvasti, jolloin yritys saa
paremmin sitoutettua asiakasta tarjoamalla asiakkaalle uusia arvoa tuottavia mahdollisuuksia.
Asiakasnakokulmaan paasee konkreettisimmin silloin kun laitetaan kirjaimellisesti asiakkaan
saappaat jalkaan. (Selin & Selin 2005, 19-20.)

Asiakassuhteen kehitykseen saadaan laajempaa nakokulmaa kaymalla 1api sita prosessia kuinka
uudesta asiakkaasta tulee vakioasiakas ja mita eri vaiheita tahan prosessiin kuuluu. Myos asiak-
kaan asiointikanavat on tarkeaa tunnistaa, silla nykyaan asiakkaat asioivat yritysten kanssa mo-
nissa eri kanavissa. Tassa auttaa paljon jo se, etta yritys on lasnd monessa eri kanavassa ja sen
toimimisen edellytykset ja osaaminen naissa kanavissa ovat riittavalla tasolla. Kiinnostavampaa
kuin yrityksen markkina-osuus tulisi olla se minkalaisten asiakkaiden kanssa yritys on tekemisissa
ja minkalaisilla osuuksilla asiakkaan kaikista ostoksista. Tassa paastaan yrityksen myyntiajatte-
lusta asiakkaan ostoksiin ja ostoprosessiin. Mikali yritys pystyy muokkaamaan sisaisia prosesse-
jaan ja tukemaan asiakkaan ostoprosessia, talloin paastaan sille alueelle jossa muodostuvat pit-
kaaikaiset ja uskolliset asiakassuhteet. (sama, 21-22.)

Yrityksen ei tulisi olla 1ahella asiakasta, vaan sen tulisi "elaa yhdessa asiakkaan kanssa". Puhu-
taan asiakaslahtoisyyden sijasta asiakkuuslahtoisyydesta. Talloin yritys on lahella asiakasta niin
fyysisesti kuin henkisestikin. Vastuun asiakkuudesta kantaa aina yritys ja etaisyyden yritykseen
paattaa asiakas. Yrityksen asiakkuuslahtoisyys rakentuu sen saavutettavuuden, vuorovaikuttei-
suuden ja asiakkaalle tuottamansa arvon varaan. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003,
21-23))

Perinteisen organisaatiomallin mukaan osa yrityksen toiminnoista sijaitsee asiakasrajapinnassa ja
osa sen ulkopuolella. Asiakaskokemusajattelussa asiakas on kuitenkin yrityksen kaikkien toimin-
tojen keskiossa. Tama on tarkeaa siksi, etta kaikilla yrityksen toiminnoilla on merkitysta siinen
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millaisen kokemuksen asiakas muodostaa yrityksesta. Yritykselle ja asiakkaalle muodostuu kos-
ketuspisteita, joihin asiakas ja nama yrityksen eri toiminnot liittyvat. Naita kosketuspisteita voivat
olla esimerkiksi tapaamiset, puhelut tai passiiviset kohtaamiset, joissa asiakas nakee yrityksen
mainoksen tai asioi yrityksen nettisivuilla. (Loytana & Kortesuo 2011, 25-26, 74-75.) Palataan
naihin kosketuspisteisiin tarkemmin pankkiasioinnin yhteydessa ja mallinnetaan asiakaspalvelu-

prosessia kohdennetusti pankkipalvelujen nakokulmasta.

Lakiasiat

Tuotanto

P . ASIAKAS

Tuote- Asiakas-
kehitys palvelu

Talous Markkinointi

KUVIO 1. Yritys organisoitunut siten, etté asiakas on toiminnan keskiéssé. (L6ytdné & Kortesuo
2011, 25-26)

24 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen, eli englanniksi customer experience management (CEM), on
asiakassuhteiden johtamisen eli customer relationship management.in (CRM) seuraaja. Sen na-

kokulma on kuitenkin laajempi, silla se keskittyy yrityksen ja asiakkaan valilla olevaan suhtee-
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seen. (Loytana & Kortesuo 2011, 12.) Asiakaskokemuksen johtamisen odotetaan menestyvan
edeltajaansa eli asiakassuhteiden johtamista paremmin (Palmer 2010, 196).

Peelen ja Beltman keskittyvat teoksessaan asiakassuhteiden johtamiseen. He myontavat kuiten-
kin muutoksen ja korostavat etta asiakaskokemusta tulisi johtaa kiinnittamalla huomiota asiakas-
kokemuksen kosketuspisteisiin. Taman paivan todellisuus yrityksissa on kuitenkin heidan mu-
kaansa jotain ihan muuta kuin asiakkaan kanssa yhdessa elamista. (2013, 343.)

On haasteellista tehda asiakkaista aktiivisia osallistujia yrityksen toimintaan. Yrityksen tulisi siis
opastaa asiakasta kulkemaan asiakkuuden polkua. Tahan ymparistdjen johtamiseen kuuluu asi-
akkaan seuraavan askeleen ennakointi. Yritys ikaan kuin tarjoaa asiakkaalle kasikirjoituksen ja
taman kasikirjoituksen tulee tarjota useita eri vaihtoehtoja, joita asiakas voi kulkea asiakkuuden
polullaan. (Storbacka ym. 2001, 258-259.)

Keskinen ja Lipidinen puhuvat asiakkaan matkasta ja he painottavat tavoitetilan perusteellista
maarittamista. Tahan tavoitetilaan paastaan kolmen vaiheen kautta. Mahdollistamisessa luodaan
edellytykset toimintatapojen muutokselle, kilpailukyvyn ja asiakasarvon nousulle. Tama vaihe
toteutetaan yhdessa koko organisaatiossa eika ylhaalta alaspain. Synergiassa uudistetaan toi-
mintatapoja, yrityskulttuuria ja levitetdan innostusta koko organisaatiolle. Optimoinnissa ja auto-
maatiossa puretaan byrokratiaa ja lisataan automaatiota. Rutiinitoista vapautuu aikaa aitoon liike-
toimintaan ja kehitystyohon. Automaatio tarjoaa my6s mahdollisuuden kohdennettuun markki-
nointiin ja integroitumiseen asiakkaan paatoksenteon kanssa. Tama "minulta sinulle" markkinointi
on halventunut selvasti ja lisa@ntynyt automaatio tarjoaa tahan paljon mahdollisuuksia. (2013, 29-
30.)

Taman mallin toteutuminen edellyttaa jontamista asiakasrajapinnasta ylospain, tama mahdollistaa
organisaation muotoutumisen asiakaslahtoiseksi organisaatioksi ja sitouttaa henkilostoa entista
paremmin. Asiakkaat ovat yritykselle elinehto ja nykyisista asiakkaista on helpompaa luoda kas-
vua kuin hankkimalla jatkuvasti uusia asiakkaita. Jakamalla asiakaskokemus asiakkaan odotuksil-
la saadaan selville ovatko asiakkaan odotukset tayttyneet, alittuneet vai ylittyneet. (sama, 35-36.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on tehokas keino nousta markkinajohtajaksi tai jopa edellakavi-
jaksi. Asiakkaiden odotukset nousevat jatkuvasti, johtuen yhteiskunnan muutoksista kaikilla tasoil-
laan ja myos saatavilla olevan tiedon dramaattisesta kasvusta. Johtamalla asiakaskokemusta,
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yritys keraa jatkuvasti palautetta, keskustelee asiakkaan kanssa tasavertaisesti ja tekee merki-
tyksellisia uudistuksia, joilla voidaan nousta edellakavijan asemaan. Toisaalta pysymalla samas-
sa mallissa kuin useamman vuosikymmenen ajan tama perustoimintamalli alkaa hiljalleen tuot-
tamaan asiakkaille huonoja asiakaskokemuksia jatkuvasti muuttuvassa maailmassa. (Loytana &
Kortesuo 2011, 161, 164-165.) Palmer (2010, 207) painottaakin jatkuvasti kehittyvaa asiakasko-

kemusta pysyvan kilpailuedun luojana, ainutlaatuisen muuttumattoman konseptin sijaan.

Asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu yrityksen strategiaan. Se on siis yksildllista ja jokainen
yritys 0ytaa oman tapansa asiakaskokemuksen johtamiseen. Voidaan kuitenkin erottaa kuusi
vaihetta, jotka olisi hyvé kayda lapi asiakaskokemusta johdettaessa. (Loytana ja Kortesuo 2011,
161, 164-165.)

Uudelleenmaarittele

- Maarittele tavoitteita jatkuvasti uudelleen

Mittaa
- Mittaa kuinka hyvin kokemukset vastaavat
tavoitteita seka millaisia vaikutuksia kokemuksilla on
lojaliteettiin

Toteuta
- Toteuta strategiaa oikeilla valinnoilla ja luo tavoitteen
mukaisia asiakaskokemuksia

Organisoi
- Organisoi henkilosto toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa ja

luomaan kokemuksia

Kehita
- Kehita asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan tavoitteen mukaisia kokemuksia
kaikissa kosketuspisteissa

- Maarittele oma, differoiva ja tuottava asiakaskokemustavoitteesi

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat. Mukailtu Aryssun kuvasta (L6yténd & Kor-
tesuo 2011, 167)
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Asiakaskokemukselle tulee asettaa yrityksen sisainen tavoite, nama tavoitteet voidaan miettia
asiakassegmenteittain. Mikaan yritys ei pysty tarjoamaan odotukset ylittavia kokemuksia kaikille
asiakkailleen, niinpa kannattaa keskittya esimerkiksi potentiaalisimpiin ja tuottavimpiin asiakkai-
siin. Tavoitteen maarittelyn jalkeen kehitetaan kokonaisvaltainen asiakaskokemusstrategia keskit-
tymalla kaikkiin asiakkaan ja yrityksen kosketuspisteisiin erikseen. (Loytana & Kortesuo 2011,
166-170.)

Seuraavaksi henkildstd organisoidaan luomaan tavoiteltuja kokemuksia. Henkildstd on asiakas-
kokemuksessa avainasemassa, silld ihmiset luovat aina asiakaskokemuksen. Organisoinnissa
korostuvat rekrytointi, koulutus, se miten asiakaskokemusta mitataan, ja miten siitd palkitaan
henkilostoa. Toteutusvaiheessa tyontekijoiden paivittaiset valinnat ratkaisevat vime kadessa
millaisia kokemuksia yrityksen asiakkaat kokevat. Myos yrityksen strategiset valinnat ohjaavat
asiakaskokemusta. Yrityksen on tarkeaa mitata kuinka hyvin yrityksen tavoitteet ja asiakkaiden
kokemukset kohtaavat ja lisaksi kuinka asiakaskokemuksen johtaminen on onnistunut. Lopulta
yrityksen on maariteltdva uudelleen tavoitteensa asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyen, silla
asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa ja maailma ymparillamme muuttuu jatkuvasti. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 170-179.)

Loytana ja Kortesuo suosittelevat asiakaskokemuksen johtamisen vastuuttamista yhdelle henki-
I6lle, se on tehokkain tapa tulosten syntymiseen. Asiakaskokemuksen johtaminen on muutosjoh-
tamista. Asiakaskokemuksen kokonaisuudesta vastaavan johtajan on hyva kayttaa eri kosketus-
pisteiden asiantuntijuus toimintojen kehittamisessa, tunnistaa tehokkaasti tavoitteen ja nykytilan
valista eroa ja koota innovatiivisia ratkaisuja kehitystyohon. (sama, 184-185.)

Asiakaskokemuksen johtajalta vaaditaan osaamista toimia ja verkostoitua yrityksen eri osastojen
kanssa. Lisaksi hanelld tulee olla valtuutus luoda asiakkaille arvoa, joka nékyy suoraan asiakas-
kokemuksessa. Yhtalailla koko organisaatiolla on merkittava rooli asiakaskokemuksen rakentaji-
na. (Palmer 2010, 204.) Yrityksen tyontekijat toimivat asiakaskokemuksen edistajina asiantuntija-
roolinsa lisaksi, yhteistyossa asiakaskokemuksen johtajan kanssa.
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2.5 Asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Kotler keskittyi maaritelmassaan siihen, millaisia ominaisuuksia tuotteella on ja miten tyytyvainen
asiakas on tuotteeseen. Jos asiakas kokee, etta tuote toimii odotetutusti ja tuotteen ominaisuudet
ovat sellaiset kun asiakas odottaa, silloin han on tyytyvainen. (2002, 822.) Asiakastyytyvaisyyden
perusajatuksena on, etta kun asiakas on tyytyvainen, han ostaa enemman ja tallaisen asiakkaan
kustannukset yritykselle ovat pienemmat. Lisaksi tyytyvainen asiakas suosittelee yritysta ja sen
tuotteita helpommin muille potentiaalisille asiakkaille. VVoimakkaat positiivisesti yllattavat asiakas-
kokemukset saavat aikaan huipputyytyvaisyytta. (Laamanen & Tinnila 2009, 133-134.)

Rubanovitsch ja Aalto painottavat laajempaa kokonaisuutta kuin tuotetta asiakastyytyvaisyydes-
sa. Kun asiakkaan tarpeet ratkaistaan ja huolehditaan seurannasta, yritys saa kokonaisvaltaisesti
tyytyvaisia asiakkaita itselleen. Tyytyvaiset asiakkaat parantavat yrityksen mainetta, mutta se
vaatii pitkajanteista tyota yritykselta. Tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisempia yritykselle, ja hoita-
vat tehokkaasti ja iimaiseksi yrityksen markkinointia markkinoimalla yritysta "suusta suuhun”.
(2007, 169.)

Sosiaalinen media on tehostanut tata asiakkaiden levittamaa kuvaa yrityksesta erittain tehok-
kaasti. Ennen pidettiin yhteytta pienen lahipiirin kanssa, mutta nykyaan erilaisten verkostojen
kautta yhden ihmisen vaikutuspiirissa on useasti useita satoja ihmisia. Osaan heista suhde on
aika etainen, mutta he nakevat kuitenkin henkilon kokemukset yrityksesta oli ne sitten positiivisia
tai negatiivisia. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 78-79.) Tdmé nostaa asiakaskokemusta ja asia-

kastyytyvaisyyden tarkeytta aivan uudelle jalustalle nyt ja tulevaisuudessakin.

Asiakastyytyvaisyytta mitataan monessa suuressa yrityksessa asiakastyytyvaisyystutkimuksilla.
Nama tutkimukset ovat useasti laajalla otannalla toteutettuja ja niissa on kaytetty ammattimaisia
tutkimusmenetelmia. Haasteena on kuitenkin, etta tulosten epakohtiin pitaisi reagoida ja muuttaa
toimintatapoja asiakkaiden tyytyvaisyyden parantamiseksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 170.)
Storbacka muistuttaa, ettd asiakastyytyvaisyysmittauksissa katsotaan aina taustapeiliin, eli siihen,
mita on tapahtunut (2003, 147).

Loytana ja Kortesuo korostavat erilaisia tapoja mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta. Naita tapoja
ovat esimerkiksi asiakaspalautteet, reklamaatioiden analysointi, sosiaalisen median seuraaminen,

asiakaskohtaamisten analysointi, asiakastyytyvaisyystutkimukset, erilaiset asiakaspaneelit, mys-
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tery shopping ja jatkuvat asiakaspalautekyselyt. Kaikki kyselyt ja niiden kysymykset on kysyttava
asiakkaan eika yrityksen nakokulmasta. Jokainen tehty tutkimus tulisi olla oleellinen liketoimintaa
kehitettdessa, muuten siina tuhlataan vain aikaa ja resursseja. Jatkuvat asiakaspalautekyselyt eri
kosketuspisteista ovat hyvia, koska ne ovat reaaliaikaisia ja ne korostavat yrityksen ja asiakkaan
vuoropuhelua seka tuovat mahdollisia epakohtia tehokkaasti esille. Yksinkertaiset mallit, kuten
Net Promoter Score -malli, ovat usein parhaita mittareita. (2011, 188, 193, 199-200, 207.)

Shaw ja Ivens katsovat asiakastyytyvaisyytta hieman eri nakokulmasta. Heille tyytyvainen asia-
kas ei viela valttamatta riita, kun tavoitteena on ylittaa asiakkaan odotukset. Hekin korostavat,
etta liilan usein mikaan ei muutu vaikka asiakastyytyvaisyystutkimus nayttaisikin selkeitad epakoh-
tia yrityksen toiminnassa. Yritysten pitdisi toiminnassaan keskittya enemman asiakkaiden tuntei-
siin, siilhen millaisia tunteita ja elamyksia yritys haluaa asiakkailleen tuottaa. Ottamalla mukaan
asiakastyytyvaisyystutkimuksiin kysymyksia asiakkaiden emotionaalisista kokemuksista, mitataan
asiakaskokemusta laajasti ja talloin voidaankin puhua asiakaskokemustutkimuksesta. Tallaisessa
tutkimuksessa nakokulmana kaytetaan asiakkaan nakokulmaa yrityksen nakokulman sijasta.
(2002, 167, 173, 176-177.)

Reichheldin ja Bainin:in kehittelema Net Promoter Scoresta (NPS) on tullut suosittu tapa mitata
asiakaskokemusta tai asiakkaan kokemusta yksittaisesta palvelutapahtumasta. Asiakkailta kysy-
taan yksinkertaisesti esimerkiksi "Asteikolla 0-10, kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta?".
Vastaajat jotka antavat 0-6 pistetta ovat arvostelijoita, 7-8 pistetta antavat neutraaleja ja 9-10
pistettd antavat suosittelijoita. Net Promoter Score lasketaan suosittelijoiden prosentuaalinen
osuus ja vahentamalla arvostelijoiden osuus suosittelijoista. (Korkiakoski & Ylikoski 2011, 3-4.)
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KUVIO 3. Net Promoter Score englanniksi. (Van Dessel 2011, Viitattu 17.1.2015)

Ajatusmallina jarjestelmassa on siirtaa yritysten keskittyminen uusasiakashankinnasta siihen, etta
huolehditaan mahdollisimman hyvin nykyisista asiakkaista. Tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat
yritysta lahipiirilleen seka sosiaaliselle verkostolleen ja taten yritys saa uusia asiakkaita. Suositte-
lu on myos yritykselle vahvempi signaali asiakkaan kokemuksesta kuin tyytyvaisyys palveluun.
Kun yritys tekee paatoksen vieda asiakaslahtoinen toimintatapa toiminnan tasolle, on NPS hyva
mittaristo muutosta toteutettaessa. Mittaristo pitaa kuitenkin vieda huolella kaytannon tasolle ja
aina yrityksen palkitsemisjarjestelmiin saakka. Mikali NPS otetaan kayttoon laajemmin kuin mitta-
ristona, voidaan sita kayttaa tyokaluna myos yrityksen toimintojen ja toimintatapojen muutokses-
sa, jolloin siitd on apua muun muassa keskeisten asiakkuuksien ja niiden arvon maarittdmisessa.
(Korkiakoski & Ylikoski 2011, 2-3, 7, 9.)

Loytanan ja Korkiakosken mukaan luotettava mittaustieto muodostuu, oikeanlaisista kysymyksis-
ta, jotka esitetdan oikeaan aikaan ja oikealle kohderyhmalle. Net Promoter Score:ssa (NPS) tulisi
arvosanan lisaksi kysya sita, miksi vastaaja on antanut kyseisen arvon, tama antaa yritykselle
avaimia toiminnan kehittamiselle. Malli on kaytannoéllinen ja se ohjaa kysymysasettelusta riippuen
huomionsa asiakaskohtaamiseen tai asiakaskokemukseen. (2014, 141, 144-154.)

Pankkialalla erilaiset tyontekijoiden palkitsemiskaytannot ovat tehokkaita toiminnan ohjaajia (Lah-

teenmaki & Natti 2013, 344). Yrityksen palkitsemisjarjestelmassa tulisi myos huomioida asiakas-
kokemuksen mittaaminen. Esimerkiksi NPS-mittauksen tulokset voidaan kytkea tiimin tai asia-
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kaspalvelijan henkilokohtaiseen palkitsemiseen. Ensin tulee kuitenkin varmistaa, etta tuotettava
tieto on luotettavaa, ja siind@ mitataan juuri oikeaa asiaa, josta halutaan my0s palkita. Yrityksen
tulee rakentaa asiakaskokemuksen palkitseminen omista lahtokohdistaan. Asiakaskokemuksesta
voidaan muodostaa kilpailuetu silloin, kun asiakaskokemus muodostuu osaksi yrityskulttuuria.
(Loytana ja Korkiakoski 2014, 177-178.)
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3 ASIAKASKOKEMUS PANKKIALALLA

3.1 Asiakkaan kokemus pankkiasioinnista

Pankkiala on toiminut digitalisaation edellakavijana jo pidemman aikaa. Pentti Unkurin mukaan
sahkoiset palvelut avaavat myos uudenlaisia liketoimintamahdollisuuksia pankeille, eika niilla
haeta pelkastaan kustannussaastoja. Pankeilla on myos valtavat maarat tietoja asiakkaistaan eri
rekistereissa. (Korpimies 2014, viitattu 13.12.2014.)

Viime vuosina on keskusteltu paljon siita, mita pankkialalla tapahtuu. Pankit muuttavat toimintata-
pojaan, asiakkaiden pankkikayttaytyminen muuttuu, mutta miten asiakkaat oikeasti haluavat
pankkien heita palvelevan? Perinteisen ajattelutavan mukaan pankit luovat itselleen haluamansa
asiakaskunnan, ja ne luovat itselleen arvoa myymalla asiakkailleen tuotteitaan ja palvelujaan
(Puustinen 2013, 16). Pankin konttorit ovat olleet asiakkaan lahella, mutta palveluiden tuotanto on
ollut perinteisesti pankkilahtoista (Lahteenmaki & Natti 2013, 335).

Nyt kasilla olevassa vaihdantavallankumouksessa nakokulma on kuitenkin erilainen. Uudessa
nakokulmassa finanssipalveluiden keskioon nostetaan palveluiden ja tuotteiden sijaan asiakas-
palvelu. Puustinen tiivistad asian toteamalla, etta "tuote on palvelun mahdollistava kanava".
(Puustinen 2013, 23-24.)

Kansainvalinen pankkialan tutkimuslaitos EY:n teettaman globaalin pankkialan tutkimuksen mu-
kaan, kun pankki keskittyy asiakaskokemukseen asiakas alkaa luottamaan palvelun tarjoajaan.
Lisaksi ongelmatilanteissa asiakaspalvelijan roolina tulisi olla ongelman ratkaisu asiakkaan nako-
kulmasta ja hanen asianhoitajanaan. Talloin asiakas suosittelee pankkia herkimmin I&hipiirilleen.
Asiakasta tulisi myos auttaa taloudellisten paatosten teossa suosittelemalla ratkaisua ja opastaa
hanta sujuvaan asiointiin, eri asiointikanavissa pankin konttorista digitaalisiin kanaviin. (2014, 40.)

Asiakkaiden kulutuskayttaytymista ohjaa oman minakuvan rakentaminen. Kuluttamalla ja osta-
malla erilaisia tuotteita asiakas samaistuu erilaisiin ryhmiin ja elamantyyleihin. Jotta asiakasta
ymmarretdan paremmin, on ymmarrettava heidan elamantyyliaan ja arvojaan. Parhaimmillaan

asiakkaat jakavat sosiaaliselle verkostolleen huippukokemuksia pankista ja huonoimmillaan asi-
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akkaat nakertavat yrityksen mainetta ja yrityskuvaa. Yritys ei voi suoraan kontrolloida sosiaalista
mediaa, mutta luomalla positiivisia asiakaskokemuksia, se saa tehokkainta mahdollista ja vielapa
ilmaista markkinointia. (Puustinen 2013, 40-42, 46-49.)

Pankissa asiointi saa merkityksensa asiakkaan arjessa. Asiakas kokee vuorovaikutuksen pankin
kanssa aina suhteessa omiin tavoitteisiinsa, arvoihinsa ja sosiaaliseen verkostoonsa. Pankin
tuote on enemmankin resurssi tai prosessi, joka mahdollistaa asioita asiakkaan arjessa. Vaikka
asiakkaat tekevat paatoksiaan monesti tunteiden pohjalta, tulee kiinnittda huomioita myos siihen
prosessiin, miten asiakas oppii tuntemaan tietyn asian tai iimion ja antavat sille arvoa. Perinteiset
arvot pankkipalveluissa ovat taloudellisia ja toiminnallisia, nykyajan paatoksen teossa korostuvat
kuitenkin emotionaaliset ja symboliset arvot. Taloudelliset arvot liittyvat tuottoihin ja kuluihin ja
toiminnallinen arvo taas esimerkiksi asioinnin helppouteen. Emotionaalisissa arvoissa asiakas
kokee tunteita tai elamyksia ja symbolisissa arvoissa koetaan pankkipalvelun merkitys asiakkaan
omassa elamassa. (sama 71, 76, 87-88, 91-100.)

Tulevaisuudessa yritysten tulee kehittad asiakaslahtoisia toimintatapoja, joissa lunastetaan paik-
ka asiakkaan arjessa. Yrityksen tehtava on lisaksi antaa arvolupaus, joka poikkeaa kilpailijoista ja
on asiakkaalle merkityksellinen. Tulevaisuudessa yritys ja asiakas ovat entistd enemman integ-
roidut toisiinsa, eli kaytannossa yritys tarjoaa mekanismin, jossa seka asiakas etta yritys toimivat.
(sama, 209-212.)

Arvo asiakkaalle luodaan siis yhdessa asiakkaan kanssa, asiakkaan lahtokohdista. Tama vaatii
pankilta siirtymisen asiakaslahtGisyyteen toiminnan ohjaajana kaikessa toiminnassaan. Mikali
pankki onnistuu luomaan asiakkaalle oleellista lisdarvoa, silla on mahdollisuus saavuttaa kilpai-
luetu muihin alan toimijoihin nahden. (Lahteenmaki & Natti 2013, 336, 343-344.)

Pankkipalveluissa korostuu monikanavainen toiminta, tasta huolimatta on huomioitava naiden eri
kanavien rooli asiakkaan palvelukokonaisuudessa. Mobiilipalvelut ovat tadss@ avainasemassa,
silla mobiilipalveluilla paastaan mukaan asiakkaan arjen prosesseihin. Mobiilipalveluilla voidaan
keratd aivan uudenlaista asiakastietoa, sellaista jota asiakas haluaa itsestaan kertoa kysymatta.
Lisaksi mobiilipalvelut ovat oiva tie sosiaaliseen mediaan, missa nykyajan johtavien yritysten
kannattaa olla lasna. (sama, 216, 219-223.)
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3.2 Palvelukanavat ja kosketuspisteet

Pankin eri palvelukanavia tarkastellessa on Puustisen (2013, 216) mukaan osoitettava eri kana-
vien erilaiset roolit asiakaspalvelun kokonaisuudessa. Asiakaskokemuksen alkupistetta mietitta-
essa huomataan hyvin, ettad asiaa tulee tarkastella asiakkaan nakokulmasta. Loytanan ja Kor-
kiakosken mukaan, kun asiakas lahestyy yritystd uutena asiakkaana on hanelld mahdollisesti
ollut jo useita kosketuksia yritykseen. Nama alkupisteet saattavat lahtea yrityksen nykyisen asi-
akkaan suosittelusta, sosiaalisen median kautta tai vaikkapa Googlen hakukoneeseen syotetysta
hausta. Kaikkia naita alkupisteita yritys ei pysty kontrolloimaan, mutta sen on tarkeaa tiedostaa
niiden olemassaolo ja vaikutus. (2014, 105.)

Shaw ja Ivens muistuttavat, etta asiakaskokemus koostuu kaikista asiakkaan kokemuksista eri
kosketuspisteissa yrityksen kanssa. Monikanavaisella yrityksella on paljon kosketuspisteita asi-
akkaan kanssa. Mainonta ja markkinointi, toimihenkilon tai oman asiakasvastaavan kohtaaminen,
puhelinpalvelu, internet, posti- ja sahkoposti, asiakastutkimus, laskutus ja muiden kokemukset

ovat esimerkkeja eri kosketuspisteista yrityksen ja asiakkaan valilla. (2002, 64-65.)

EY haastatteli maailman laajuisesti yli 32 000 asiakasta vuonna 2013 ja tutkimus paljasti monia
asioita siita missa kanavissa asiakkaat haluavat asioida pankin kanssa. Monikanavainen toiminta
korostuu, silld asiakkaiden ehdottama kanava riippuu paljolti kasiteltavasta asiasta. Keskimaarin
asiakkaat ovat tyytyvaisia asioidessaan perinteisesti konttorilla, mutta odottavat yha enemman
my0s internetin, mobiilipalveluiden, sosiaalisen median ja konttoritapaamisen yhdistymista jopa
yksittaisessa pankkiasiassa. Ymparivuorokautinen palveluiden saatavuus korostuu, jolloin asia-
kas voi asioida silloin kun hanelle parhaiten sopii. Keratyn tiedon parempi hyodyntaminen ja sen
avulla asiakkaan auttaminen korostuu tulevaisuuden pankkiasioinnissa. Asiakkaat toivovat myos
pankeilta verkkokauppojen tapaisia vinkkeja siihen millaisia ratkaisuja muut asiakkaat ovat sa-

massa tilanteessa tehneet. (2014, 3, 42.)

EY:n tutkimuksen perusteella internetpalvelut olivat vield selvasti suuremmalla osalla paivittaises-
sa tai viikoittaisessa kaytossa kuin mobiilipalvelut. Taméa johtunee kuitenkin siita, etta mobiilipal-
velut ovat varsin uusi ilmié pankkipalveluissa monissa maissa. Perinteisessa pankin konttorissa
asioidaan suurimmaksi osaksi kuukausittain tai muutaman kerran vuodessa. Asiakkaat, jotka ovat
vaihtamassa pankkia pitavat kuitenkin pankin verkkosivuja tarkeimpana tiedonlahteena. Heista 38

prosenttia suosii paasaantoisesti verkkosivuja, seuraavaksi tarkeimpana tiedonlahteena ovat 29
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prosentin osuudella ystavien ja sukulaisten suosittelu sekd konttorilta saatu informaatio. Kysytta-
essa, kuinka asiakkaat toivovat saavansa neuvoja pankistaan, 61 prosenttia suosii henkilokoh-
taista tapaamista konttorilla. Noin puolet asiakkaista toivoo, etta tuttu henkild omasta pankista
soittaa tydaikanaan, puhelinpalvelusta, tai kdyttdmalla sahkaisia valineita. (EY 2014, 11, 13, 16.)

Loytanan ja Kortesuon mukaan, nykyisend asiakkaan aikakautena, yritysten tulee keskittya eri
kohderyhmien sijaan yksittaisen asiakkaan asiointiin. Vaikka asiakkaat kayttavatkin alypuhelimi-
aan aktiivisesti, se on vain valine asiakkaan prosessissa. Internetin valityksella asiakas kay yksi-
|6llista dialogia yrityksen kanssa, tama on myos tulevaisuuden merkittava kehitysalue yritysten
markkinoinnissa. Yrityksen on syyta huomioida, etta asiakkaan odotukset digitaalisissa kanavissa
ja sosiaalisessa mediassa poikkeavat paljolti perinteisista asiointikanavista. Asiakkaat odottavat
nopeampia vastauksia kysymyksilleen, vastausten tulee olla henkilokohtaisia, eika kopioituja
mallivastauksia. Yrityksilta odotetaan myos, ettd ne seuraavat sosiaalisen median keskustelua,
vaikka viestit eivat olisikaan suunnattuja suoraan yritykselle. (2011, 112, 114.)

Yritys voi pohtia eri kosketuspisteita ja palvelukanavien roolia tassa kosketuspisteista muodostu-
vassa asiakaskokemuksessa. Kosketuspistepolkuja hahmottamalla, yritys pohtii kohtaamisiaan
asiakkaan kanssa ja miten nama kohtaamiset vaikuttavat asiakaskokemukseen. Samalla kannat-
taa myds pohtia, puuttuuko kosketuspistepolusta jokin osuus, joka toisi kokemukselle lisdarvoa.
Ratkaisevaa asiakaskokemuksen kannalta ovat polun huippukohta, eli kuinka korkealle se yltaa
ja lisaksi polun viimeinen kosketuspiste tulisi olla asiakkaalle positiivinen. (sama, 115-118.) Kuvi-
ossa 4 havainnollistetaan asiakkaan ja pankin kosketuspisteita eri kanavissa, kun ne tahtaavat
asiakkaan ja asiakaspalvelijan onnistuneeseen tapaamiseen pankin konttorilla. Tarkeda tassa
prosessissa on kiinnittdd huomiota asiakkaan prosessin jatkuvaan etenemiseen ja hyvaan koke-
mukseen kaikissa kosketuspisteissa. Konttorilla tapahtuvan tapaamisen paatepiste on, kun ta-
paaminen paattyy, joten positiivisen kuvan ja@minen asiakkaalla on tarkeaa asiakaskokemuksen

kannalta laajemminkin.
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Asiakas ei tee
sopimusta

Asiakas soittaa
ajanvaraukseen tai
varaa ajan
verkkopalvelusta

Sovitaan
asiakkaan kanssa
jatkokontaktit

Myyja soittaa

asiakkaalle ja Tapaaminen Neuvottelu
ehdottaa konttorilla

ajanvarausta

Asiakkaan palaute

KUVIO 4. Esimerkki konttorilla asioivan asiakkaan eri kosketuspisteista. Opinndytety6n tekijén

oma kuvio.

3.3  Asiakastyytyvaisyys pankkialalla

Kurkistetaanpa tarkemmin siihen kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat pankkipalveluihin maailman
laajuisesti ja minka pankin asiakkaat Suomessa ovat tyytyvaisimpia pankkiinsa. Kuten aiemmin jo
todettiin, asiakastyytyvaisyys ei kerro asiakaskokemuksen koko kuvaa, mutta se antaa kuitenkin
mielenkiintoisen tyokalun vertailuun eri pankkien valilla. Asiakastyytyvaisyydelld voidaan mitata
esimerkiksi asiakkaalle syntyvaa tunnetta palvelutapahtumasta tai tyytyvaisyyden tunnetta koko-
naisuutena (Puustinen 2013, 105-106).

EY:n tutkimuksen mukaan, reilu kolmasosa asiakkaista luotti enemman maailman laajuiseen
pankkitoimintaan vuonna 2013 kuin vuotta aiemmin. Kolme neljasta asiakkaasta suosittelisi omaa
pankkiaan lahipiirilleen. Padosa asiakkaista eli 93 prosenttia luottaa pankkiinsa taysin tai ainakin
jonkin verran, mutta kuitenkin vain 44 prosenttia asiakkaista luottaa taysin pankkiinsa. Paaasialli-
sina syina tayteen luottamukseen ovat useimmin taloudellinen turva ja se kuinka pankki kohtelee
asiakastaan. Asiakkaan luottamus pankkiin on erittdin tarkeda, silla 95 prosenttia asiakkaista
jotka luottavat taysin pankkiinsa ovat valmiita suosittelemaan pankkiaan muille. (2014, 6, 8.)

Ongelmatilanteet ja niiden ratkaisu nahdaan erinomaisena tilaisuutena saada asiakkaat pankin
suosittelijoiksi. Esimerkillinen ongelmatilanteiden ratkaisu saa myds asiakkaat usein siirtdmaan
lisda palveluitaan samaan pankkiin tai parhaassa tapauksessa he antavat kaikki palvelunsa ky-
seisen pankin hoitoon. Ongelmien ratkaisutilanteet tulisi siis nahda mahdollisuutena, silla noin
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kolmasosa asiakkaista kertoi kokeneensa jonkinlaisen ongelmatilanteen pankkiasioissaan viimei-
sen vuoden aikana. (EY 2014, 17-18.)

Suomessa valtaosa pankkien asiakkaista on itsenaisesti toimivia tai sellaisia, jotka asioivat eri
palvelukanavien kautta. Itsenaisesti toimivat eivat kovin herkasti suosittele pankkia tai paivita
palvelujaan, he asioivat verkkopankin kautta ja kayttavat pankkiautomaatteja, mutta eivat kovin
usein asioi pankin konttorilla. Toinen ryhma asiakkaita asioi mielellaan helposti verkkopankin
kautta, mutta arvostaa my6s henkilokohtaisempaa asiointia pankin konttorilla. (sama, 21-22.)

EPSI Finlandin vuonna 2014 teettaman Suomen pankkien asiakkaiden tyytyvaisyytta koskevaan
tutkimukseen haastateltiin noin 3400 henkiloasiakasta. Suomessa pankkien asiakkaiden tyytyvai-
syys omaan pankkiinsa laskee. Laskusuhdanne on jatkunut jo nelja vuotta. Laskusta huolimatta
asiakastyytyvaisyys on edelleen suhteellisen hyvalla tasolla. Asteikolla 0-100, asiakastyytyvai-
syyden keskiarvo on pankkialalla 74,7. (2014, 3,9.)

Tyytyvaisimpia pankkiinsa ovat pienten pankkien asiakkaat. Karjessa on Handelsbanken 81,5
pisteella, POP-pankit, Saastopankit ja S-pankki saavat myos asiakkailtaan yli 80 pistetta. Aktian
tulos on 77,7 pistetta. Isojen pankkien asiakkaista, OP-ryhman asiakkaat antavat pankilleen 76,6
pistetta, mika ylittaa selkeasti alan keskiarvon. Nordean pisteet ovat 71,8 ja Danske Bankin 67,9,
nama tulokset jaavat selvasti pankkialan keskiarvon alapuolelle. Isoista pankeista OP-ryhman ja
Nordean asiakastyytyvaisyys on laskenut edellisesta vuodesta. Danske Bankin lukema on pie-
nessa nousussa, vaikkakin edelleen selkeasti alan heikoin. (sama, 4, 8.)

Pankkien asiakkaista 58 prosenttia on edelleen erittain tyytyvaisia pankkiinsa, hyvin tyytymatto-
mien osuus on 14 prosenttia. Tyytyvaisten asiakkaiden osuus EPSI Finlandin tutkimuksen mu-
kaan pienentynyt ja tyytymattomien osuus kasvanut. Ne asiakkaat, jotka ovat asioineet pankis-
saan viimeisen vuoden aikana ovat keskimaaraista tyytyvaisempia pankkiinsa. Tutkimuksessa
hyvin menestyvia pankkeja yhdistda myos paikallisuus ja asiakaslahtoisyys. Eri pankkien asiak-
kaat luottivat omaan pankkiinsa selvasti enemman kuin pankkialaan kokonaisuudessaan. Poik-
keuksena tahan olivat Danske Bankin asiakkaat, jotka luottivat alaan ja omaan pankkiinsa suun-
nilleen yhta paljon. (sama, 4, 5.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

41 Tutkijan valinnat ja tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tutkimuksen lahtokohtiin kuuluu maaritella tutkimuskysymykset, tutkimusmenetelmat, ymmartaa
tutkimuksen aihepiiria ja maarittaa tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat (Hirsijarvi, Remes &
Sajavaara 2013, 124). Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoitteet ja menetelmat on maaritelty
ensimmaisessa kappaleessa ja aihepiirin keskeiset asiat esitelty tyon tietoperustassa kappaleissa
kaksi ja kolme. Lisaksi tutkimuksen eteneminen kaydaan vaiheittain lapi seuraavassa kappalees-
sa.

Tutkimuksen tieteenfilosofinen viitekehys maaritella@n neljalla eri filosofian alueella ja niiden suh-
teella tutkimukseen. Tutkimuksen ontologia kuvaa todellisuuden luonnetta tutkimuksessa. Epis-
temologia liittyy tiedon muodostukseen ja tietamisen alkuperaan, siinen liittyy muun muassa tutki-
jan ja tutkittavan valinen suhde. Logiikka liittyy toteen nayttamiseen ja todistamisen periaatteisiin.
Teleologia tutkii tutkimuksen tarkoitusta ja sita mita lisatietoa tutkimuksen toteutus meille tarjoaa.
(sama, 130.)

Asiakaskokemusta tutkittaessa ontologia liittyy vahvasti ihmisen eli asiakkaan subjektiiviseen
kokemukseen asioinnista pankin kanssa. Asiakaskokemuksessa kaikki todisteet liittyvat asiak-
kaan nakokulmasta mitattuun tietoon. Kaikki asiakkaan kokema on siis todellista, merkitykselli-
seksi se muodostuu silloin, kun asia koetaan samoin useiden asiakkaiden tai tavoiteltujen asia-
kassegmenttien kohdalla. Pankin henkiloston kokemus on merkityksellistd, silla heilld on laaja
kokemus asiakaspalvelusta ja sen johtamisesta, tarkeaa on etta he tarkastelevat asiakaskoke-
musta asiakkaan saappaat jalassa haastattelutilanteessa.

Epistemologiassa tutkijan ja tutkittavan kohteen valinen suhde on merkittava. Tutkija on laheisesti
tekemisissa tutkittavan ilmion kanssa jokapaivaisessa tydssaan. Tutkija toimii asiakaspalveluteh-
tavassa ja tyoskentelee Oulun Osuuspankissa. Arvomaailmassa vaikuttavat tutkijan omien arvo-
jen lis@ksi tydnantajan arvot. Tutkija ei tarkastele ilmiota ulkopuolisen silmin, mutta omat koke-
mukset ja toimeksiantajan tuntemus auttavat suuntamaan tutkimusta siten, etta siind tuotetaan

Oulun Osuuspankille kaytannossa hyodyllista tietoa ja kehitysideoita.
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Logiikkana tutkimuksessa pidetaan tietoa eri tietolahteista. Tietoperusta, asiakassuhdetutkimuk-
sen tiedot ja pankin henkiloston teemahaastattelut tarjoavat erilaisia tietolahteita. Kausaalisesti
kaikkia lahteita pidetaan oleellisina, tiedon alkuperaa tarkastellaan analysoitaessa kuitenkin kriitti-
sesti tietolahde huomioiden. Tutkimuksen teleologia kasittelee tutkimuksen tarkoitusta. Tarkoituk-
sena on tuottaa jasennettya tietoa asiakaskokemuksen nykytilasta ja kehittamismahdollisuuksis-
ta. Tutkimus tehdaan siis Oulun Osuuspankille ja tutkimusidea |ahti alun perin likkeelle tarpeesta
jasentaa ja tuottaa uutta tietoa ilmiosta. Tutkijan oma mielenkiinto aihealueeseen vaikutti myos

aiheen valintaan.

4.2 Tutkimuksen toteutus aikajanana

Tutkimusosuus aloitetaan nostamalla esiin asiakassuhdetutkimuksen keskeiset tulokset asiakas-
kokemuksen nakokulmasta. Tama antaa perustaa Oulun Osuuspankin tdman hetkisen asiakas-
kokemuksen kuvaamiselle. Tutkimuksesta tulee esille vahvuusalueet ja kipupisteet yleisella asi-
akkuuksien tasolla. Analyysimenetelmana tutkimuksessa on kaytetty rakenneyhtalomallinnusta.
Sen etuja ovat muun muassa kokonaisuuden tarkastelu ja se huomioi vain todellista selitysvoi-
maa tutkittavan aiheen kannalta sisaltavat seikat. (Add Value 2014a, viitattu 14.2.2015.)

Aiemmin Oulun Osuuspankissa on mitattu asiakastyytyvaisyytta, mutta nykyinen tutkimus painot-
tuu asiakaskokemukseen ja asiakassuhteeseen laajemmin. Tutkimuksen tarkoitus on toimia apu-
na asiakaskokemuksen johtamisessa ja asiakassegmenttien analysoinnissa. Tutkimuksen toteut-
taja Add Value tarjoaa Oulun Osuuspankille pankin Net Promoter Score -suositteluindeksin, tietoa
siita mitka ovat pankin asiakaskokemuksen menestystekijoita seka seurantaa asiakkuuksien kehi-
tyksesta ja kilpailijatietoa. 2014 joulukuussa toteutetun tutkimuksen tiedot kerattiin puhelinhaas-
tatteluina. Kaikkiaan toteutettiin 875 vastuutettujen ja kasvuasiakkiden haastattelua, haastatelta-
vat poimi OP-Palvelut satunnaisotannalla Add Valuelle tutkimusta varten. (Add Value 2014b,
viitattu 14.2.2015.)

Add Valuen teettaman tutkimuksen Net Promoter Score -suositteluindeksin asiakkaiden vastaa-
mat vapaat kommentit ovat valmiissa tutkimuksessa kasitelty hyvin yleisella tasolla kokonaisuu-
tena. Seuraavassa vaiheessa tutkija tuo omalla analyysillaan asiakkaiden kokemukset ja syyt

suositteluun tai siihen miksi pankkia ei olla valmiita suosittelemaan, tulokset esitetaan segmen-
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teittain. Valitut segmentit ovat nuoret, aikuiset ja senioriasiakkaat. Nuoret asiakkaat ovat 18-28
vuotiaita, aikuiset 29-59 ja tutkimuksessa haastellut seniorit 60-75 vuotiaita. (Add Value 2014b,
viitattu 14.2.2015.) Nama segmentit ovat valittuina siita syysta, etta tutkijan oman kokemuksen
mukaan eri asiakassegmenteille hyva asiakaskokemus muodostuu hieman erilaisista asioista.
Tutkijan tarkoituksena on nostaa esille naiden segmenttien oleelliset seikat hyvan asiakaskoke-
muksen muodostumisessa. Lisaksi nama segmentit ovat sellaisia, joista Oulun Osuuspankin on

vaivatonta saada tietoja, koska sen tietojarjestelmista saadaan tietoa naista segmenteista.

Asiakkaiden kommentit pelkistetaan, ryhmitellaan, abstrahoidaan ja lopuksi saatu tieto kvantifioi-
daan segmenteittain. Analyysin jalkeen muodostetaan lopulliset haastatteluteemat, analyysin
tulokset ja tyon tietoperusta huomioiden. Haastattelut toteutetaan teemahaastatteluina neljalle
asiantuntijalle tai esimiehelle. Haastateltavat ovat Oulun Osuuspankin tyontekijoita ja ovat muka-
na henkildasiakasliiketoiminnassa. Lisaksi he ovat tyonsa puolesta olleet tekemisissa asiakasko-
kemuksen kanssa aiemmin ja ovat keskeisia henkiloita asiakaskokemuksen johtamisessa.

Neljan asiantuntijahaastattelun tulokset analysoidaan teemoittain, tiivistamalla keskeiset ajatukset
esille. Haastattelujen analyysi esitetdan kuudennessa kappaleessa. Johtopaatokset analysoidus-
ta asiakastutkimuksesta ja haastatteluista tehdaan kootusti teemoittain seitsemannessa kappa-
leessa. Kahdeksannessa kappaleessa arvioidaan tutkimusprosessia ja ehdotetaan uusi tutkimus-
kohde aihealueeseen liittyen.
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5 ASIAKASSUHDETUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYYSI

Tulokset ovat vain toimeksiantajan kaytossa.
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6 HENKILOKUNNAN TEEMAHAASTATTELUJEN TULOKSET

Tulokset ovat vain toimeksiantajan kaytossa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatokset ovat vain toimeksiantajan kaytossa.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon keskeiset kysymykset liittyivat asiakaskokemuksen nykytilan selvittdmiseen Oulun
Osuuspankissa ja siihen, millaisilla kaytannon toimilla asiakaskokemusta tulisi jatkossa kehittaa.
Vastaukset ja kehitysideat eriteltin tarkemmin opinnadytetyon johtopaatoksissa. Tutkimuskysy-
myksiin saatiin vastaukset. Vastauksia etsittiin eri lahteista tapaustutkimukselle tyypillisella taval-
la. Naita lahteita olivat asiakkaiden kommentit pankin suosittelusta, asiantuntijoiden haastattelut,
pankin 2014 teettdma asiakassuhdetutkimus, seka julkisista tietolahteista 0ytyvat tutkimuksen

pankkialalta, niin Suomesta kuin maailman laajuisestikin.

Taman tapaustutkimuksen eteneminen aikajanana oli onnistunut tapa toteuttaa tama opinnayte-
tyd. Haastattelukysymykset asiantuntijoille muodostettiin vasta asiakkaiden pankin suositteluun
littyvien vapaiden kommenttien analysoinnin jalkeen. Nain kysymysten asetteluun saatiin asia-
kasnakokulmaa, koska teemahaastattelun teemat muodostuivat asiakkaiden vastauksista esille
tulleista teemoista. Toisena vaikuttimena teemoihin oli tyon tietoperusta ja kolmantena Oulun
Osuuspankin sisaisen asiakaskokemushankkeen taman hetken tilanne ja opinnaytetyon tekijan
kokemukset hankkeesta. ldea tutkimuksessa kaytettyyn tapaan muodostaa haastatteluteemat tuli
ohjausseminaarissa yhden opiskelijan suosituksesta. Tama avasi opinnaytetyon tekijalle konk-

reettisemmin tyon toteutustavan vaiheittain etenevana prosessina.

Opinnaytetyon tekijalla ei ollut aiempaa kokemusta teemahaastatteluista ja siihen nahden haas-
tattelut sujuivat hyvin. [Imoitetussa aikataulussa pysyttiin, silla jokaisen haastattelun kesto oli noin
45 minuuttia. Teemahaastattelulle tyypillinen vapaamuotoisempi keskustelu eteni sujuvasti haas-
tattelutilanteissa. Muutaman kerran haastattelija joutui tarkentamaan kysymysta, johtuen alkupe-
raisen kysymyksen epatarkkuudesta. Tama asia varmasti korjautuisi, haastattelukokemuksen
karttuessa. Haastateltavat olivat valmiiksi miettineet vastauksiaan aihealueesta, koska haastatte-
luteemat |ahetettiin haastateltaville etukateen otsikko- ja alaotsikkotasolla.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi eteni suoraviivaisesti ja tavoitteellisesti. Oman haas-
teensa prosessille aiheutti kuitenkin opinnaytetyontekijan aikatauluhaasteet. Tutkija joutui pilkko-
maan tyon tekemista lyhempiin ajanjaksoihin, kuten iltoihin ja viikonloppuihin. Kaytannossa tama
nakyi siten, etta tyon tilannetta kerrattiin pidempaan ennen kuin paastiin prosessissa eteenpain.

Toisaalta samalla mietittiin konkreettisesti tyon etenemista luonnollisena jatkumona.
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Tama tutkimus tuotti Oulun Osuuspankille oleellista lisatietoa asiakaskokemuksen taman hetki-
sestd tilasta ja konkreettisista kehitysideoista. Taman tutkimuksen tulosten yleistettavyys rajoittuu
kuitenkin tutkittavaan tapaukseen. Toki samanlaisin menetelmin voidaan tutkia asiakaskokemuk-
sen tilaa ja kehitysta muissakin organisaatioissa, mutta saadut tulokset voivat vaihdella huomat-
tavastikin, paikalliset erityispiirteet huomioiden. Toki tiettyja pankkialan asiakkaiden kayttaytymi-
sen ja asiantuntijoiden nakokulmien yleistettavyyksia voidaan varmasti esittaa. Tapaustutkimuk-
sen luonteeseen kuuluu kuitenkin, ettd saadaan syvallista tietoa nimenomaan kasiteltavasta ta-

pauksesta.

Yksi rajoitus tutkimusprosessissa oli opinnaytetyon tekijan kuuluminen tutkittavaan organisaati-
oon. Tama toi samalla tutkijan omaa kokemustietoa asiakaskokemuksesta ja Oulun Osuuspan-
kista. Tutkijan sidonnaisuus tutkittavaan organisaatioon vaikeutti kuitenkin erilaisten nakokohtien
etsimista ja kyseenalaistamista ja asioiden nakemista ulkopuolisen silmin. Taman vuoksi oli tar-
kead, etta asiakkaiden kommentit olivat keskeisella sijalla tutkimuksessa, jotta asiakas nakokul-

ma sai ansaitsemansa osan siihen keskeisesti liittyvassa aihealueessa.

Tama tutkimus kokosi tietoa asiakaskokemuksen nykytilanteesta Oulun Osuuspankille. Pankin
teettdman valmiin analysoidun tutkimuksen lisaksi saatiin tarkempaa tietoa analysoimalla asiak-
kaiden vapaat kommentit suositteluun liittyen. Lisaksi koottiin yhteen pankin omien asiakaskoke-
muksen asiantuntijoiden mielipiteita asiakaskokemuksen taman hetken tilasta ja kehitysehdotuk-
sista. Nama tulokset yhdistettiin asiakaskokemuksen tuoreen kirjallisuuden suuntausten kanssa
ja muodostettiin kokonaisnakemys siita mita konkreettisia asioita Oulun Osuuspankissa voitaisiin
seuraavaksi kehittaa asiakaskokemuksen edelleen kehittamiseksi.

Taman opinnaytetyon ote oli kaytanndllinen ja saavutetut tulokset tuottavat konkreettisia kehitys-
ehdotuksia Oulun Osuuspankille. Naiden kehitysideoiden edellytyksena oli huolellinen nykytilan
kartoittaminen. Kehitysideat on esitetty konkreettisina, mutta ei kovin yksityiskohtiin menevina.
Kehitysideoiden kayttoonotto ja tarkempi pohdinta voidaan toteuttaa tydryhmissa ja pankin johdon
toimesta. Naita ideoita eri asiantuntijat voivat tyostaa eteenpain. Kuitenkin asiakaskokemuksen
jatkuva kehittaminen edellyttaa aiheen omaksumisen ja jalkauttamisen koko organisaation tasol-
la. Tama on tarkeaa myos siksi, etta asiakaskokemuksen kehittamineen yrityksessa on jatkuva
prosessi, eika siina olla koskaan valmiita osaajia. Asiakkaat haastavat yritysta jatkuvaan kehityk-
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seen ja tahan kutsuun on yritysten vastattava, jotta ne pysyvat mukana aikansa haasteissa ja

kiristyvassa kilpailussa.

Konkreettisena jatkotutkimusideana voidaan esittaa: millaista kohdennettua viestintaa ja markki-
nointia asiakkaat toivovat sahkoisten kanavien valityksella. Tata voisi tutkia asiakaskokemuksen
nakokulmasta, eli millainen viestintd parantaisi asiakkaan kokemusta yrityksesta. Haasteena on
tehda viestinnasta tarpeeksi henkilokohtaista ja mielenkiintoista ja kayttaa asiakkaan ymmarta-
maa kielta. Oleellista tassa on myos kaytettavissa olevat resurssit kohdennettuun markkinointiin

ja viestintaan.
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LITE 1

HAASTATTELUTEEMAT ja tukikysymykset

3.

Asiakaskokemus

mita asiakaskokemus tuo itselle mieleen?

miltd pehmeampi strategian teema tuntuu?

kuinka tarkea asiakaskokemus on nykyajan liikemaailmassa?

ajatellaanko yrityksissa asiakaslahtoisesti nykyaan?

vaikuttaako sosiaalinen media asiakaskokemuksen merkitykseen? muodostumiseen?
suosittelun merkitykseen?

miten asiakaskokemus nakyy omassa tyossa

Palvelupolku (asiakkaan polku, palveluprosessi esimerkiksi lainaneuvottelu en-
simmaisesta yhteydenotosta loppuun)

mika on oleellisinta, kun asiakas kulkee palvelupolkua? kosketuspisteiden merkitys?
miten voisimme olla paremmin |asna asiakkaan arjessa?

onko riittavasti aikaa henkilokohtaiseen palveluun, eri asiakkaiden tilanteet huomioiden?
Palvelukanavat

Oulun OP:n strategiassa: saumattomuus eri kanavien valilla

toteutuuko saumattomuus talla hetkella? eri kanavien yhdistyessa yksittaisessa pank-
kiasiassa?

Huippukohtia? Kipupisteita?

eri kanavien rooli tulevaisuudessa?

eroavatko asiakkaiden odotukset eri kanavissa? miten?

tulisiko reagoida, kun aikuiset ja etenkin seniorit kokevat konttoripalvelun heikentyneen?
Kohderyhmien erityispiirteet (nuoret, aikuiset ja seniorit)

tarkeimmat asiakassegmentit asiakaskokemuksen kannalta?

miten tulisi huomioida eri segmenttien erilaiset toiveet palvelukanaviin liittyen?

nuoret ovat tyytyvaisimpia ja seniorit kriittisimpia, miten tulisi reagoida?

Oulun Osuuspankin ylivertainen asiakaskokemus
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