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Pankkien toimintaymparistdé on muuttunut digitalisaation ja asiakaskayttaytymisen tuomien muutosten
vuoksi. Kasvanut saantely ja uudet kilpailijat ovat lisdnneet haasteita. Tama on asettanut perinteiset
finanssialan toimijat miettimaan liiketoimintastrategioitaan ja kehittamaan toimintojaan. Asiakaskoke-
muksen merkitys on kasvanut kilpailutekijana, silld se vaikuttaa nykyisin merkittavdassa maarin yrityk-
sen tuotteiden ja palveluiden suositteluihin ja sité myo6ta kysyntaan. Asiakkaille on merkitysta missa,
milloin ja mita kautta he voivat asioida.

Tutkimuksen kohteena oleva X Osuuspankki pyrkii kehittdmaan etdasiakkaidensa asiakaskokemusta
asuntoluottoneuvottelussa. X Osuuspankki ottaa myds kayttddnsa verkkoneuvottelun palvelukanava-
naan, joten opinndytetydssa tutkitaan asiakaskokemusta myds sen osalta. Asiakaskokemuksen mit-
tausta ja kehittamista varten koko asuntoluottoneuvotteluprosessi mallinnettiin. Taman jalkeen tydn
teoreettinen osio kirjoitettiin ja laadittiin tutkimussuunnitelma. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena
tutkimuksena, jonka tutkimusaineisto saatiin haastattelemalla puhelimitse valittua kohderyhmaa vuo-
delta 2015. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina.

Saadun tutkimusaineiston ja teoreettisen osion pohjalta voitiin vastata tutkimuskysymyksiin ja tehda
johtopaatoksia siita millainen on X Osuuspankin asuntoluottoa ottaneiden etdasiakkaiden asiakaskoke-
muksen taso. Lisaksi pyrittiin selvittdmaan keinoja asiakaskokemuksen parantamiseksi ja tutkittiin Iah-
tétilannetta verkkoneuvottelujen kayttdonotolle.

Tulosten perusteella X Osuuspankin asiakaskokemus eri kohtaamispisteissa on hyvalla tasolla ja pai-
koin jopa odotukset ylittavaa. Tama johtui padosin nopeasta, helposta ja etenkin henkildkohtaisesta
palvelusta. Lahes jokainen vastaaja suhtautui myonteisesti verkkoneuvotteluun ja suuri osa koki silla
olevan lisdarvoa. Asiakaskokemusta voidaan tulosten perusteella kehittaa aktivoimalla verkkoneuvotte-
lun kayttdonottoa, parantamalla yhteistydta OP-Kiinteistokeskuksen kanssa ja ottamalla kayttoon pie-
nia toimia asiakkaiden huomioimisessa, jotta asiakkaat kokisivat palvelun entistd henkilokohtaisempa-
na.
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Abstract

The operational environment of banks has changed due to global digitalization and shift in customer
behaviour. Increased regulation and new competitors in the finance industry have also posed increased
challenges. It has led the traditional operatives in the finance industry to adjust their business strategies
and to develop their operations. Customer experience has become a significant asset in business, be-
cause it has a considerable effect on the number of recommendations products and services receive,
which leads to higher demand. Customers want to decide the time and channel they use.

The research subject, X Osuuspankki, seeks to develop the customer experience of their non-local cus-
tomers in mortgage negotiations. The bank is also starting to meet customers via online meetings,
hence the customer experience concerning them will also be investigated. The mortgage negotiation
process was modelled for the purpose of measurement and development of customer experience. Then
the research plan and the theoretical part of the thesis were made. The qualitative method was chosen
for the research and the data consisted of phone interviews conducted with a selected group of custom-
ers from 2015. The interviews were conducted as semi-structured thematic interviews.

With the data and the theoretical foundation, it was possible to answer the research questions and make
conclusions about the level of customer experience of the non-local customers that have taken out a
mortgage loan. In addition, ways to develop customer experience were sought after and the starting
situation of initiating online meetings was scrutinized.

The results show the customer experience is on a good level in different points of customer contact, in
some cases even exceeding the set expectations. Nearly all participants viewed online meetings positive-
ly and a majority considered them to add value to the negotiations conducted. According to the results,
the level of customer experience can be developed by activating the initiation of online meetings, by
enchancing the collaboration with OP-Kiinteistokeskus and by taking small actions in customer service in
order to create a more personalised customer experience.

Keywords
Customer experience, qualitative research, thematic interview, mortgage negotiation, mortgage, non-
local customer, osuuspankki




SISALTO

5

810 5 AV 1PN 6
TIETOPERUSTA .. et cite et s s s e s s s ra s s aa s s s e s s ean s s e a s s s en e s s na s s e nn s s eaa s s ennnsannns 8
2.1 Pankkien toimintaymparistl ........coieuiiiiiiiiiii 8
2.2 FINansSipalVelUL.........oovu i 10

2.2.1 Finanssipalvelut OP-ryhmassa .........ccuiiiieiiiiiiiiiieisn s srns e s e e 10
2.3 X Osuuspankin liiketoiminta, palvelukanavat ja strategia.......c..cccoeveviiiiniiinnnnnnnn. 13
2.4 Asiakaskokemuksen maaritelma ja muodostuminen.........ccoceviiiiiniiiiein e e, 15

2.4.1 Lisaarvon tuottaminen ja asiakaskokemuksen johtaminen ............ccccueen.. 18

2.4.2 Asiakaskokemuksen mittaamingn.........cccceeviiiiiiiin 26
2.5 Tutkimuksen teoreettinen ViiteKehys.........cuceiieeiiiiiii e 31
TUTKIMUSMENETELMAT ...vteiiittieeitteeseiteessinressssbeessssbesssssaesssssassssssessssssesssssesssssessansenssnnes 34
3.1 Tutkimuksen tausta ja aiempi tUKIMUS ........ccoveiiiiiiiii s 34
3.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaukset ja tutkimuskysymykset ...........cccceeiiiinniiiinnnnn. 35
3.3 Tutkimusote, tutkimusaineiston hankinta ja analysointi...........cccoovvvviiiiiniiiinnnnn. 36
3.4 Tutkimuksen laatu ja luotettaVvuus .........euoiiiiiiiii e e 39
3.5 TutkimusvaiR@et.........oo i 42
TUTKIMUKSEN TULOKSET ..esiiitiiiitiessersssssesssssssss s ssnsssasssnsssasssansssnsssnsssnsssnnsssnsssnssennnes 44
4.1 TaustamUUEEUJAL. ... e e e 45
4.2 RANOITUS ..ceeei et e r e e e s e eees 45
4.3 KiiNteIStONVAIILYS....vuieeeeiieeie e e e s e e e rnn e enn e ee 46
4.4 Lainasopimusten alleKirjoitUsS.........cvuuiiieieiieein e e e e 46
4.5 Vahinkovakuuttamingn ... e 47
4.6 Odotukset ja niiden tayttyminen........coveeeiiiiii e e 47
4.7 Verkkon@UVOLEIU ........cccuueniiiiiiiii i e e e 48
JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO ...cciuvieitiecteectesstesstessssessssesssessssessssessssessssessssenssnens 50

LIITE 1: ALOITUSPUHE JA HAASTATTELURUNKO.......ciiiiriiiiiiiiriin i enii e 65



1

6 (66)

JOHDANTO

Yha useammat yritykset tuotteineen ja palveluineen muistuttavat merkittdvassa maarin toi-
siaan. Aiempien kilpailukeinojen menettdessa merkitystaan voi yrityksen ainoa kilpailukeino
olla hinta. Tama on kuitenkin monelle organisaatiolle haitallista, silla se johtaa usein inter-
netin loputtoman tarjonnan aarelle. Yrityksille 2010-luku onkin ollut adrimmaisen haasteel-
linen liiketoiminnan johtamisen ja kehittémisen ndakokulmasta. Samaan aikaan asiakkaiden
kulutustottumukset, suosittelujen merkitykset ja ostopaatoksien tekeminen ovat muuttu-
neet merkittavasti digitalisaation myo6ta. Asiakaskokemus on noussut yhdeksi liiketoiminnan
strategisesti kuumimmista trendeista. Sen taso indikoi tuotteen tai palvelun suosittelijoiden
maadrad, asiakkaan tekemien uusien ostojen todenndkoisyytta ja sitd, etta vieko kilpailija
asiakkaan. IBM:n (2016) julkaiseman tutkimuksen mukaan hyva asiakaskokemus saa 44
prosenttia asiakkaista palaamaan palveluun useammin, 33 prosenttia suosittelee palvelua
ystavilleen ja 14 prosenttia kertoo palvelusta my6s sosiaalisessa mediassa. Asiakaskoke-
muksen voidaankin sanoa madrittelevan yrityksen menestyksen. Nama kokemukset synty-
vat asiakaskohtaamisissa, joten se kuinka mittaamme, johdamme ja kehitdmme naita koh-
taamispisteita seka luomme ymmarrystd on merkitsevaa menestymisen kannalta. (Filenius
2015 6-7; Asiakaspalvelukokemus 2016 a ja b.)

Myds finanssi- ja vakuutusalan kilpailukenttd muuttuu vauhdilla. Tata myota asiakaskoke-
muksen johtamisesta on tulossa tarkea kilpailuvaltti, joka koskettaa my6s alan perinteisia
toimijoita. Digitaalisen asiakaskokemuksen merkitys tulee todenndkoisesti jatkossa kasva-

maan muun muassa alan yritysten keinona erottautua kilpailijoista. (Garlo-Melkas 2016.)

Muutos koskettaa my6s tdman tutkimuksen kohteena olevaa OP-ryhmaan kuuluvaa X
Osuuspankkia, jonka liiketoimintastrategian keskidssa on asiakaskokemus. Yrityksella on
tarve asiakaskokemuksen tarkemmalle mittaamiselle ja kehittamiselle asuntoluottoa otta-
neiden etdasiakkaiden parissa. X Osuuspankki on ottanut syyskuun 2016 alusta uudeksi
palvelukanavakseen verkkoneuvottelun kayttdénsa ryhmatasoisen strategian mukaisesti,
joten my0s sen vaikutusta asiakaskokemukseen ja asiakkaiden valmiuteen kayttaa kyseista
asiointikanavaa tutkitaan. Asuntoluottoneuvottelu on X Osuuspankissa moniosainen koko-
naisuus, johon sisaltyy myos muita liiketoiminnan osa-alueita ja sidosryhmia. (X Osuus-
pankki 2015.)

Tyon tavoitteena on madritelld asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat asunto-
luottoneuvottelun eri vaiheet, mitata asiakaskokemusta ja 16ytaa kehitysehdotuksia asia-

kaskokemuksen parantamiseksi. Lisaksi tutkitaan lahtokohtia asiakkaiden palvelemiseen
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verkkoneuvottelun valitykselld. Toimeksiantaja hydtyy tutkimuksesta siten, etta se saa
konkreettista tietoa ja kehitysehdotuksia paatdksentekonsa tueksi. Tutkija oppii puolestaan

kattavasti asiakaskokemuksesta uutta tietoa ja voi kayttaa sita tyd- tai yrityseldmdssaan
hyddyksi.
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2 TIETOPERUSTA

Tietoperustassa perehdytaan siihen kaikkeen olennaiseen tietoon, joka liittyy tutkimuksen
suunnitteluun, ymmartamiseen, suorittamiseen tai analysointiin. Aluksi kaydaan lapi taman
kappaleen rakennetta. Ensimmaisessa alaluvussa perehdytadn pankkien toimintaymparis-
t6on Suomessa, jotta kokonaiskuvasta ja sen merkityksesta X Osuuspankin toimintaan saa-
daan kasitys. Seuraavassa alaluvussa kaydaan lapi aluksi finanssipalveluita ja palvelun
madritelmid, jonka jalkeen perehdytdaan vahinkovakuuttamiseen, kiinteisténvalitykseen ja
asuntoluottoihin. Tasta siirrytddn X Osuuspankkia tutkivaan alalukuun, jossa kdydaan lapi
etenkin sen liiketoimintaa, strategiaa ja palvelukanavia. Sen jalkeen perehdytaan laajasti
asiakaskokemuksen maaritelmiin, muodostumiseen, mittaamiseen, johtamiseen ja lisdarvon

tuottamiseen. Viimeisessa alaluvussa on tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

2.1 Pankkien toimintaymparisto

Pankeilla on keskeinen tehtdva rahoituksen valityksessa rahoitusmarkkinoilla ja koko kan-
santaloudessa. Pankit myontavat luottoja ja vastaanottavat talletuksia seka huolehtivat asi-
akkaiden sijoituksista ja varallisuudenhoidosta. Vitaali osa pankkitoimintaa on toimiva mak-
sujenvalitys, mika on edellytys markkinatalouden toiminnalle. (Finanssialan keskusliitto
2016a.)

Pankkitoiminta on vahvasti saanneltyd, jonka keskidssa ovat Finanssivalvonnan lehdistétie-
dotteen (09.09.2016) mukaan Laki luottolaitostoiminnasta. Muita keskeista kotimaista lain-
saadantda finanssimarkkinoilla ovat esimerkiksi Laki liikepankeista ja muista osakeyhtio-
muotoista luottolaitoksissa, Saastdpankkilaki, Laki osuuspankeista ja muista osuuskunta-

muotoisista luottolaitoksista ja Laki hypoteekkiyhdistyksista. (Finanssivalvonta 2016b.)

Saantely on lisadntynyt merkittavasti viime vuosina EU- ja kansainvaliselld tasolla ja lisaa
on yha tyon alla. Kaikki tdma vaikuttaa finanssialan yritysten ja asiakkaiden toimintaedelly-
tyksin. Euroopan keskuspankki ja Finanssivalvonta valvovat Suomessa, ettd pankit noudat-
tavat lakeja, madrayksia ja vakavaraisuusvaatimuksia (Finanssialan keskusliitto 2016a). Eu-
roopan pankkiviranomaisen EPV:n tehtdavana on puolestaan panna kaytantéon EU:n pank-
kialan saantelya ja valvontaa koskevat yhdenmukaiset saannét. Sen tavoitteena on luoda
Euroopan Unioniin tehokkaat, avoimet ja vakaat pankkituotteiden sisamarkkinat. (Euroopan
Unioni 2016.)

Suomessa toimi vuoden 2015 lopussa yhteensa 281 luottolaitosta, joita ovat talletuspankit

seka muut luottolaitokset, jotka eivat ota vastaan talletuksia (Finanssialan keskusliitto
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2016c¢). Toimialalla on ollut yleistd muodostaa finanssikonserneja, johon voi kuulua talle-
tuspankin lisaksi muita finanssialaan kuuluvia yhtidita, kuten esimerkiksi rahoitusyhtio, ra-

hastoyhtio, henkivakuutusyhtid ja vahinkovakuutusyhtié (Finanssialan keskusliitto 2016a).

Heikosta talouskasvusta ja haastavasta markkina- ja toimintaymparistosta huolimatta Suo-
men pankkisektorin tulokset pysyivat hyvalla tasolla ja vakavaraisuusluvut paranivat enti-
sestaan vuonna 2015. Pankit ovat vastanneet haastavaan tilanteeseen tervehdyttamalla
toimintojaan vahentamalla henkildstda ja konttoreita, tekemalla yritysjarjestelyita ja uudis-
tamalla omia liiketoimintamallejaan. Taustalla vaikuttavat matalat ja jopa negatiiviset
markkinakorot, lisdantynyt saately, digitalisaatio ja heikko kansantalouden kehitys. Pank-
kien yleisia vakavaraisuusvaatimuksia on viime vuosina kiristetty kasvaneen saantelyn myo-
td, joka on yleisella tasolla nékynyt kasvavana kustannuksena pankeille ja tiukentuneina
luotonannon ehtoina. Suomessa toimivat pankit saavat kuitenkin vahvan vakavaraisuuden
turvin edullisesti hoidettua varainhankintansa, mika on tukenut kilpailukykya ja mahdollis-

tanut luotonannon kasvun jatkumisen Suomessa. (Finanssialan Keskusliitto 2016a ja c.)

Asuntolainakannan vuosikasvu oli 2,5 prosenttia vuonna 2015, mika on varsin matala. Ky-
synta on kuitenkin lievassa kasvussa, silla uusien asuntoluottojen myénnetty maara elo-
kuussa 2016 oli 17,4 miljardia euroa, kun viimeksi se on ollut yhta korkealla vuoden 2013
toukokuussa. (Suomen Pankki 2016.) Kasvuvauhtia on ylldpitanyt pankkien tarjoamat laino-
jen lyhennysvapaakampanjat, jotka olivat hyvin suosittuja, seka lisaksi matalat korkotasot

ja lainamarginaalit (Finanssialan keskusliitto 2016c).

Finanssialan toimintaymparistd on kovassa murroksessa, kun tekninen kehitys muuttaa uu-
sien palvelumallien myota liiketoiminnan logiikkaa ja samalla asiakkaiden vaatimuksen
muuttuvat jatkuvasti korkeammiksi. Nama avaavat ovia uusille toimijoille, jotka ovat jo
haastaneet perinteiset finanssialan yritykset. Heilld ei ole raskaita jarjestelmia tai kankeita
organisaatioita taakkanaan eika sadntely useinkaan ole yhta tiukkaan verrattuna perintei-
siin pankki- ja vakuutusyhtidihin. Finanssialan yritykset ovat jo usean vuoden ajan pyrki-
neet automatisoimaan prosessejaan, tehostamaan toimintojaan ja alkaneet kehittaa uusia
digitaalisia palveluita ja sovelluksia vastatakseen toimintaympariston muutokseen. (Finans-
sialan keskusliitto 2016b.) Haasteena kehittamistyodlle ndhdaan Finanssivalvonnan lehdisto-
tiedotteen (04.10.2016) mukaan yritysten rakenteissa, osaamisen puutteessa, saantelyssa
ja vanhentuneissa tietotekniikkajarjestelmissa. Maailmanlaajuiset kyselyt osoittavat, etta
pelkastaan pankkisektorilta uskotaan katoavan jopa yli neljasosa nykyisesta liiketoiminnas-

ta.
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2.2 Finanssipalvelut

Finanssipalveluilla tarkoitetaan yritysten tai yksityishenkildiden talousasioiden hoitamiseen
liittyvia palveluita. Niita ovat pankki-, vahinkovakuutus- ja lainapalvelut, seka varainhoito,
sijoitustoiminta, elakkeet ja maksuliikenne. Ne voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen,
jotka ovat niiden asiakaspalveluominaisuudet ja finanssipalvelut. Palveluita ovat esimerkiksi
vaikeaselkoiset saastohenkivakuutukset tai yksinkertaiset konttorissa pankkivirkailijan te-
kemat tilisiirrot. Finanssipalveluiden onnistunut tarjoaminen edellyttda yrityksen tydnteki-
joiltd asiantuntijuutta ja asiakkaan osallistumista palvelun tuottamiseen. (Ylikoski ja Jarvi-
nen 2011, 14-16.)

Palvelut maaritelldan yleensa suhteessa konkreettisiin tuotteisiin, jolloin niilld voidaan nah-
da olevan nelja erityispiirretta: Aineettomuus, silla palvelut ovat ainakin osaksi aineettomia,
toistuvuus, silla palvelut ovat prosesseja tai toimintasarjoja, erottamattomuus, koska asia-
kas itse osallistuu palvelutapahtuman tuottamiseen, seka samanaikaisuus, silla palvelut ku-

lutetaan tai koetaan samanaikaisesti kuin niita tuotetaan. (Valvio 2010, 45-46.)

Finanssipalveluiden piirteet ovat osittain samanlaisia kuin palveluissa yleensa. Finanssipal-
velut ovat padosin aineettomia, kuten myds niiden asiakaspalvelu. Rahoitus- ja vakuutus-
neuvotteluista asiakkaalle jaa kuitenkin yleensa jotain konkreettista, kuten asiakirjat vakuu-
tus- tai luottosopimuksesta. Finanssipalvelut eivat kuitenkaan ole taysin erottumattomia,
silld palvelun tuottaminen ja kuluttaminen pitaa paikkaansa vain joissain palveluissa, kuten
yksittaisessa tilisiirrossa. Esimerkiksi luotot ja vakuutukset ovat yleensa pitkaaikaisia ja ku-
lutukseltaan toistuvia sopimuskauden aikana, joka voi olla kymmenia vuosia. Asiakaspalve-
lutilanne puolestaan on voimassa yleensa vain palvelutilanteen ajan. Finanssipalveluihin
sopii myds samanaikaisuus eli hetkellisyys, mika voi johtaa kiireisind aikoina palvelun tar-
joamisessa tai asiakaspalvelutilanteessa jonotus- tai kasittelyaikojen pitenemiseen. Yrityk-
set voivat varautua vaihtelevaan kysyntaan liikkkuvalla tydvoimalla tai esimerkiksi asiakkaille
suunnatuilla ajanvarausjarjestelmilla. Finanssipalvelut ovat suuressa maarin samankaltaisia
ja toistuvia, eli standardoituja. Tasta esimerkkina talletus- tai kayttdtilit ja sijoitusrahastot.
Asiakastapaamiset ovat myds enemmadssa maarin standardoituja, mutta tapaamiset eivat
tule ikina olemaan taysin samanlaisia, silla tyontekijdiden ammattitaito ja asiakkaiden tar-

peet ja persoonallisuudet vaihtelevat. (Ylikoski ja Jarvinen 2011, 17-18.)

2.2.1 Finanssipalvelut OP-ryhmassa

Tassa alaluvussa kaydaan lapi OP-ryhman tarjoamia finanssipalveluita, jotka liittyvat tutki-

mukseen.
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OP on Suomen johtava vahinkovakuuttaja. OP tarjoaa henkil6 seka yritys- ja yhteisasiak-
kailleen vakuutusturvan, joka on monipuolinen ja kattava. Vahinkovakuuttamisen liiketoi-
minta-alueet ovat henkildasiakkaat, yritysasiakkaat seka terveys- ja hyvinvointipalvelut. (OP
N.d. c.)

Finanssivalvonta (2015) maarittelee vahinkovakuutuksen tarkoittavan jonkin fyysisen tai ta-
loudellisen vahingon varalle otettavaa vakuutusta. Se otetaan yleensa omaisuudelle tai
henkildlle. Finanssivalvonta (2016) maarittelee henkivakuutuksen olevan puolestaan turva
vakuutetun tai hdnen perheensa toimeentulolle. Se voidaan ottaa kuoleman varalta, mutta
myds elamisen varalta. Eldmisen varalta otettavia vakuutuksia ovat esimerkiksi saastohen-
kivakuus tai elakevakuutus. Niissa korvaus maksetaan, jos vakuutettu on elossa vakuutus-

ehdon tayttyessa.

OP madrittelee vahinkovakuuttamisen olevan asiakkaan riskin kantamista vakuutusmaksua
vastaan. Asiakkaille vahinkovakuutus konkretisoituu usein vasta korvausten kautta. OP:n
strategisena tavoitteena on jatkaa markkinoita nopeampaa kasvua, vahvistaa markkinajoh-
tajuutta ja sailyttda samalla hyva kannattavuus liiketoiminnassa. Markkina-aseman vahvis-
tamisessa OP-Pohjola hyddyntda tehokkaasti ryhman yhteistd asiakaspohjaa ja palvelu-
verkkoa seka syventamalld pankki- ja vahinkovakuutusliiketoiminnan integraatiota. Uus-
asiakashankinta tapahtuu etenkin osuuspankkien asiakkaita, silla tavoitteena on kattava ja
pysyva kokonaisasiakkuus. Yritysasiakkaissa tavoitteena on markkinaosuuden kasvattami-

nen etenkin pienten ja keskisuurten yritysten segmentissa. (OP N.d. b.)

OP-ryhma tarjoaa henkivakuutuksia OP-Henkivakuutus Oy:n kautta, joka on OP-Ryhman
kokonaan omistama henkilévakuutusyhti6. Sen tuotevalikoimaan kuuluvat sijoitus-, sadsto-,
eldke- ja riskihenkivakuutukset. (OP N.d. d.)

Kiinteistdvalitys on puolestaan toimintaa, jossa tulon tai muun taloudellisen hyddyn saa-
miseksi saatetaan sopijapuolet kosketuksiin toistensa kanssa luovutettaessa kiinteistda tai
sen osaa, rakennusta taikka osakkeita tai osuuksia, jotka antavat hallintaoikeuden tiettyyn
kiinteistdon tai sen osaan, rakennukseen tai huoneistoon. (Laki kiinteistdonvalitysliikkeista ja
vuokrahuoneiston valitysliikkeista 1075/2000, 18.)

OP-Kiinteistokeskukset ovat paikallisten Osuuspankkien omistamia tytaryhtidita, jotka har-
joittavat kiinteistonvalitysliiketoimintaa. OP-Kiinteistokeskuksia on yhteensa 50 ja toimi-
paikkoja noin 160. Vuonna 2014 OP-Kiinteistokeskukset tekivat vajaat 13000 asunto- ja
kiinteistokauppaa. OP-Kiinteistokeskus on vuonna 2015 valittu yleisarvosanaltaan ja positii-

visuusarvoltaan Suomen parhaaksi kiinteistonvalitysketjuksi. (OPKK N.d. b.)
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Kiinteistdvalitys aloitetaan toimeksiantosopimuksen tekemiselld, jossa toimeksiantaja antaa
valitysliikkeelle valitettavaksi sopimuksella maaritellyn yksildidyn omaisuuden sovituilla eh-
doilla. Talld tarkoitetaan asuntoluottoa ottaneiden ihmisten piirissa asunto-osakkeen tai
kiinteistébn myyntia tai ostoa. Valitysliikkeen tehtavana on arvioida huoneiston tai kiinteiston
markkinahinta ja raportoida sen muutoksista toimeksiannon aikana, laatia tarvittavat myyn-
ti- tai tarjousasiakirjat, jarjestda asunto-osakkeen tai kiinteiston naytot tarvittaessa, laatia
kauppakirja ja varainsiirtoverolaskelma seka huolehtia muista kaytdnnon jarjestelyista toi-
meksiantosopimuksen mukaisesti. (OPKK N.d. a.) Kiinteistdnvalitys on palvelua, joka mu-
kailee finanssipalvelun maaritelmaa aineettomuuden ja samankaltaisuuden osalta. Se on
toisaalta vain osittain erottumatonta, silla valitysprosessi voi olla taustalla ilman toimeksian-
tajan osallistumista. Kiinteistdnvalitys on myds osittain samanaikaista, silla se voi kestaa

jopa vuosia, ennen kuin toimeksianto tayttyy. (Ylikoski ja Jarvinen 2011, 17-18.)

Asuntoluotto on monen ihmisen eldman suurin sijoituspaatos, jota otettaessa on paatettdva
luoton maara, omarahoitusosuus, laina-aika, lainan lyhennystapa ja aikavali, lainan koron
tyyppi kiintedn ja viitekoron valilta, seka keinot mahdollisilta riskeiltd suojautumiseen. Eri-
tysta huomiota tulee kiinnittda siihen, kuinka suuri lainapadgoma on suhteessa omaan lai-

nanhoitokykyyn, varallisuuteen ja rahoitettavan asunnon arvoon. (Finanssivalvonta 2016a.)

Asuntoluottoa varten tarvitaan aina vakuus, joka on yleensa ostettava asunto taydennetty-
na muilla vakuuksilla. Vakuudella luotonmydntaja turvaa takaisinmaksun saamisen itsel-
leen. Heindkuussa 2016 voimaan tullut lainakattosaantely muokkaa luotonmydntda siten,
etta asuntoa ei voi ostaa kokonaan asuntolainalla, jos vakuutena on ainoastaan ostettava
asunto. Pankit maarittelevat yleensa asunnon vakuusarvoksi 60-80 prosenttia kdyvasta ar-
vosta. Asuntoluoton maara saa olla korkeintaan 90 prosenttia vakuuksien kdyvasta arvosta
ja ensiasunnon ostajan kohdalla enintadn 95 prosenttia. Hyvaksyttdvid vakuuksia ovat ensi-
sijainen asuntopantti (asunto-osakeyhtion osakekirjat, kiinteistdn panttikirjat, asumisoi-
keussopimuksen paaoma-arvo, osaomistussopimuksen padoma-arvo), muut asuntopantit
kuten vapaa-ajan asunnot, talletusvakuudet, muut reaalivakuudet (kuten osakkeet, rahas-
to-osuudet) tai saadut vierasvelkapantit. Lainakaton laskennassa ei kdytanndssa huomioida
valtiontakausta, henkildtakausta ja vakuutusyhtion tai toisen luottolaitoksen mydntamia
taytetakauksia. Luottoa myontavan pankin omassa harkinnassa on, etta mita ja milla arvol-

la se naissa tilanteissa hyvaksyy vakuudeksi. (Finanssivalvonta 2016a.)

Lassilan (14.10.2016) mukaan yksi pankkikonserni myoéntaa Suomessa kulutusluottoa puut-

tuvan vakuuden korvaamiseksi, mika tekee lainakaton kaytéanndssa turhaksi. Lainakaton



13 (66)

tarkoituksena on hillitéd velkaantumista ja lainanottajien riskeja. Muut pankit eivat ole nou-

dattaneet samaa toimintatapaa.

Luotonantajan toimintaa ohjaa kuluttajansuojalaki, jossa madritelldan tarkasti luotonanta-
jan velvollisuudet, joista kaytetaan nimitysta hyva luotonantotapa. Kaytanndssa laki velvoit-
taa luoton tarjoajaa tarkistamaan kuluttajan luottokelpoisuuden ja henkil6llisyyden, seka
antamaan riittdvat tiedot luoton tarjonnassa, markkinoinnissa ja sopimuksissa. Lisaksi se
velvoittaa luotonantajan antamaan kuluttajalle maksuviivastystilanteissa neuvoja ja tietoja
seka suhtautumaan vastuullisesti maksujarjestelyihin. (Laki kuluttajansuojalain muuttami-
sesta 746/2010, 6§, 8§, 9§, 13-15§,17§, 258.)

2.3 X Osuuspankin liiketoiminta, palvelukanavat ja strategia
X Osuuspankki tarjoaa asiakkailleen pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalveluja. X Osuuspankki
kuuluu OP-ryhmaan, joka on Suomen johtava osuustoiminnallinen finanssiryhma, mihin
kuuluu osuuspankkien lisdksi heiddn omistamansa keskusyhteis6 OP Osuuskunta tytar- ja

lahiyhteistineen. Tyontekijoitda OP-ryhmassa on noin 12000. (OP 2016b.)

OP Ryhman juridinen rakenne

1,5 miljoonaa omistaja-asiakasta

Noin 180 jasenosuuspankkia

OP Osuuskunta

OP Yrityspankki OP-Prosessi-
-konserni
v . palvelut Oy i
Varain%:ito 8 Yrityspankki- OP-Henki- Hsee':(;‘g"‘“ OP-Asunto- || OP-Patvelut Oy ||  Toimiluvan op ngq.ym.o
ia OP 4 taiminta vakuutus Oy Osuuspankki | | luottopankki Oyj Tuote- ja S ¥l 0P-
‘Kiin(e‘istési‘oi\us .1:-1arkel5 Henki- G hrb"x'p? nkki- | | Kiinnityshuotto- palvelukehitys Rahastoyhtia Oy
| 0 ¥ Vahinko- vakuuttaminen | | 22 _’La_ o pankkitoiminta Tukitoiminnot
v vakuuttaminen toiminta
Keskuspanihl tukitoiminnof
oiminta

OP Ryhman lucttolaitokset vastaavat toistensa veloista. EKP vailveo OP Ryhmaa konsolidoidusti.

KUVIO 1. OP-Ryhmé (OP 2016c.)

Liiketoiminnan ydin on osuustoiminnallisuus, joka tarkoittaa yhdessa tekemista ja menes-

tymista niin OP-ryhman kuin sen asiakkaidensa kesken. Ryhman perustehtavana on edistaa
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asiakkaidensa, omistajajasentensa ja toimintaymparistonsa kestdavaa taloudellista hyvin-
vointia, menestysta ja turvallisuutta. OP-Ryhman strategian mukaisesti sen on tarkoitus
muuttua perinteisesta finanssitoimijasta monialaiseksi palveluyritykseksi, jolla on vahva fi-
nanssiosaaminen. Strategiassa korostetaan asiakaskokemuksen kehittamista palveluita ja
toimintoja digitalisoimalla ja liiketoiminnan laajentamista seuraavaksi terveys- ja hyvinvoin-
tiliiketoimintaan. (OP 2016a.)

X Osuuspankissa asuntoluotoista neuvottelevat asiakkaiden kanssa paaasiassa muutama eri
rahoitusneuvoja tai rahoituspaallikkd. Luoton myontéamiseen ja paatdksentekoon osallistuu
myds X Osuuspankin toimitusjohtaja. Vahinkovakuuttamista hoitaa vakuutusneuvoja tai va-
kuutusasiamies. Yksi rahoitusneuvoja toimii myds vakuutusneuvojana eli hybridina ja ha-
nen tydpanoksensa asuntolainoituksessa kasvaa vuoden 2016 loppua kohden. Lahin OP-
Kiinteistokeskus sijaitsee fyysisesti eri paikkakunnalla, mutta palvelee myos eri paikkakun-
tien asiakkaita. (X Osuuspankki 2015.)

X Osuuspankin strategisia kulmakivia ovat digitaalisten palvelukanavien kayttéonotto ja
henkildkunnan valmiuksien kehittéminen, seka vahva vahinkovakuutus- ja rahoitusliiketoi-
minta. Asiakkaita palvellaan talla hetkelld vakuutus- ja asuntoluottoneuvotteluissa kasvo-
tusten konttorissa, puhelimitse tai sahkdisia yhteydenpitokanavia hyédyntden. Sahkaisilla
yhteydenpitokanavilla tarkoitetaan sahkoposti- ja verkkoviestittelya. X Osuuspankilla on
my®&s omat sivut Facebook- yhteisdpalvelussa, jossa se on esilld ja asiakkaiden |6ydettavis-
sa. Asiakkaat voivat lahettda X Osuuspankille siella viesteja, joihin vastataan ryhmatasois-
ten saantdjen sallimissa laajuuksissa ja rajoissa. Sielta asiakas ohjataan heti tarvittaessa
turvallisempiin ja virallisempiin palvelukanaviin. Neuvotteluaikaa varattaessa valitaan ensisi-
jainen kanava, jonka kautta asiointi on asiakkaalle mieluisin. Vakuutus- ja luottoneuvotte-
lua jatketaan yleensa useammin kuin yhden yhteydenottokerran verran. (X Osuuspankki
2015 ja 2016.)

X Osuuspankin asiakkaista noin puolet sijaitsevat eri paikkakunnilla, joten heidan palvele-
misensa mahdollisimman luontevaa yhteydenpitokanavaa pitkin on tarkeaa pankin uusasia-
kashankinnalle ja asiakaspysyvyydelle. Toisella paikkakunnalla asuvista asiakkaista kayte-
taan nimitysta etdasiakas, joka on X Osuuspankin strategiassa (2016) maaritelty seuraaval-
la tavalla: "Etaasiakas kayttaa eri paikkakunnalla olevan yrityksen palveluita. He ovat pan-
kin asiakkaita, jotka eivat kuitenkaan asu samalla paikkakunnalla missa pankki toimii. Eta-
asiakkaita palvellaan paaasiassa puhelimitse, verkossa tai toisten osuuspankkien valityksel-
la." Etdasiakkaat ovat lukumaaransa lisdksi tarkeitd pankille siksi, koska heidan osuutensa

rahoitusliiketoiminnan kasvun kannalta on todella merkittdava. Palvellakseen heita entista
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paremmin X Osuuspankki on avannut mahdollisuuden verkkoneuvotteluihin syyskuun 2016
alusta alkaen. (X Osuuspankki 2015 ja 2016.)

Digitaalisten palveluiden yleistyessa asiakkaat ovat valveutuneet ja odotusarvot yrityksia
kohtaan ovat nousseet. Oletuksena on, ettd palvelut ovat saatavissa myds digitaalisessa
kanavassa, samassa laajuudessa ja yhta hyvalla laadulla. Asiakas valitsee ajan, paikan ja
paatelaitteen. (Filenius 2015, 14-15.) OP:n verkkoneuvottelu on turvallinen paikasta riip-
pumaton tapa helppo hoitaa pankki- ja vakuutusasioita. Asiakas voi olla haluamassaan pai-
kassa, kunhan hanelld on kaytdssaan sopiva laite, internet-yhteys ja OP:n verkkopankki-
tunnukset. Yhteydenpito onnistuu danen ja videokuvan kautta. Tiedostojen nayttéminen ja

jakaminen onnistuvat neuvottelun aikana molemmin puolin. (OP N.d. a.)

2.4 Asiakaskokemuksen madritelma ja muodostuminen

Asiakaskokemusten merkitys nousee markkinoilla, joilla on runsaasti kilpailua ja joilla tuot-
teita ja palveluita on vaikea erilaistaa. Asiakkaat l16ytavat nykyisin nopeasti tietoja muiden
asiakkaiden kokemuksista sosiaalisen median kautta ja he etsivatkin organisaatioita, tuot-
teita ja palveluita, joista he saavat parhaan asiakaskokemuksen. Teknisesti kehittyneessa
ja monimutkaisessa ymparistdssa asiakaskokemuksesta onkin nopeasti tullut organisaatioi-
den keskeisin kilpailutekija. (Juuti 2015, 35.)

Suomalaisista poérssiyhtiosta vuoteen 2015 mennessa vain 20,50 prosenttia ilmoitti asiakas-
kokemuksen olevan osa yrityksen strategiaa, visiota, missiota tai arvoja. Suuntaan on kui-
tenkin ylospain, silla pelkan asiakaskokemuksen esiintyvyys heidan vuosikertomuksissaan

kasvoi yli 44 prosenttia vuosina 2013-2014. (Asiakaspalvelukokemus 2016b.)

Léytana ja Kortesuo (2011, 11) kuvailevat asiakaskokemusta seuraavalla tavalla: "Asiakas-
kokemus on niiden kohtaamisen, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa". Harley Manningin blogissaan (2010) julkaisema Forresterin asian-
tuntijoiden muotoilu keskittyy tiivistamaan asiakaskokemuksen maaritelman nain: "How
customers perceive their interactions with your company", mika tarkoittaa vapaasti suo-
mennettuna sitd millaisia ennakko-odotuksia asiakkailla on vuorovaikutuksesta yrityksen
kanssa. Watkinsonin (2012) mukaan asiakaskokemus on laadullinen nakemys jokaisesta
vuorovaikutustilanteesta, jonka yksild kokee yrityksen liiketoiminnan, tuotteen tai palvelun
missa tahansa vaiheessa. Muita asiakaskokemuksen maaritelman vaihtoehtoja esittavat
puolestaan Fischer ja Vainio (2014, 132): "Asiakaskokemus on jokaisen asiakkaan subjek-
tiivinen odotusarvo palvelukohtaamiselta”, jonka muodostumisen he maarittelevat seuraa-

valla tavalla: "Asiakaskokemus henkildityy helposti etenkin kasvokkain tapahtuvissa palve-
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luissa, mutta sen rakentumiseen vaikuttaa koko organisaatio, koska seka osaaminen etta
vuorovaikutus ketjuuntuvat organisaation sisalla arvoketjuiksi". Fileniuksen (2015, 13-14)
mukaan Loytdnan ja Kortesuon asiakaskokemuksen madritelma on onnistunut, silla sen
taakse katkeytyy ymmarrys siitd, etta kysymys on kokonaisuudesta eli yksittdisten koke-
musten tuottamien kokemusten summasta. Useat asiakaskokemusta kasittelevat julkaisut
keskittyvat padosin ostotapahtumaan, jonka suppeutta han havainnollistaa jakamalla asia-

kaskokemuksen muodostumisen vaiheet laajemmin seuraavan kuvan avulla:

OSTOTAPAHTUMA OSTON JALKEEN

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet (Filenius 2015, 14.)

L&htotila kattaa asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet yritysta ja palvelua kohtaan.
Brandi on harvoin taysin uusi ja tuntematon, joten esimerkiksi internet- tai lehtiartikkelit tai
vaikka ystavien puheet muovaavat asiakkaalle jo jonkinlaisen ajatuksen tai kasityksen mita
odottaa asioinnilta yrityksen kanssa. Naihin ajatuksiin tai kasityksiin voi vaikuttaa myds ko-
kemukset yrityksen toimialasta, vaikka kyseinen yritys olisikin tuntematon. Ennen ostosta
asiakas altistuu yrityksen markkinoinnille ja viestinnalle. Asiakkaan paatos valita tietty yritys
voi perustua tuotteen tai palvelun saatavuuteen, mutta han voi myds kayttaa aikaa vertai-
luun tuotteen tai palvelun tutkimiseen ennen paatdsta. Ostotapahtuma on seurausta siita,
kun asiakas on tehnyt lopullisen ostopaatdksen. Tahan liittyy varsinainen asiointi yrityksen
kanssa, tuotteen tai palvelun ostaminen ja maksaminen. Oston jélkeen asiakassuhde usein
jatkuu kommunikoinnin kautta, kuten esimerkiksi siten etta asiakas ottaa yhteytta asiakas-
palveluun tai vaikka tekemalld uusia ostoksia. My6s yritys voi olla asiakkaaseen yhteydessa
esimerkiksi keratakseen palautetta toiminnastaan tai markkinoinnin kautta. (Filenius 2015,
14.)

Asiakaskokemus muodostuu siis yllé kuvattujen vaiheiden summana ja se on aina yksilélli-
nen. Lahtétila muuttuu sitd mukaa kun uusia kokemuksia syntyy. Yksildllisen ndkékulman
muodostumiseen vaikuttaa merkittavasti ainakin osaaminen, hintatietoisuus ja asenne.
Osaamisen merkitys korostuu digitaalisissa palveluissa, koska ne monesti edellyttavat taitoa
hyoddyntaa teknista laitetta palvelun kayttamiseksi. Hintatietoisuus tarkoittaa sita miltd hinta
asiakkaasta tuntuu, joka puolestaan riippuu pitkalti asiakkaan elamantilanteesta ja sen het-
kisesta varallisuudesta. Talla on erityisesti merkitystad asiakkaan ostopaatokseen. Asenne
yritysta ja palvelua kohtaan vaikuttaa myods asiakaskokemuksen muodostumiseen, silla jos

asiakkaalla on jo valmiiksi negatiivinen asenne se voi heijastua palvelutilanteeseen. Asia-
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kaskokemuksen rakentuminen on myds tilannekohtaista, joka tarkoittaa tunnetilan vaihtu-
vuutta riippuen siitd kuinka kiireellinen tai tarkea toimenpide on kyseessa. Tarkean ja kii-
reellisen tapahtuman tai palvelun onnistuminen vaikuttaa merkittavasti asiakaskokemuk-
seen. (Filenius 2015, 14.)

Psykologisesta nakdkulmasta katsottuna hyvalla asiakaskokemuksella ja sen muodostami-
sella on merkitysta. Hyva asiakaskokemus tukee asiakkaan mindkuvaa siten, etta se vahvis-
taa asiakkaan minuutta, identiteettia ja omakuvaa. Esimerkiksi intohimoinen juoksija halu-
aa Niken, Puman tai Adidaksen lenkkarit, koska niiden avulla hdn rakentaa omaa urheilijan
imagoaan itselleen ja muille. Hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa e/g-
mykset ja ylldtykset eli voimakkaasti positiiviset kokemukset vahvoine tunteineen, kuten
esimerkiksi ilo, onni, oivallus tai ilahtuminen. Yllatyksellisyydella tarkoitetaan myonteista yl-
lattymistd. Yrityksen kannattaa pyrkid tarjoamaan myonteisia elamyksia ja yllatyksia, silla
silloin asiakaskokemus jd&d mieleen. Keskinkertainen tai tavallinen unohtuu, joten asiakkaal-
le tulisi tarjota mahdollisimman positiivisia muistijalkid. Nama asiat saavat asiakkaan ha-
luamaan lisda, jonka vuoksi asiakas ostaa tuotetta tai palvelua uudelleen. (Léytana ja Kor-
tesuo 2011, 24-26.)

Verhoefin ja muiden (2009) mallin mukaan asiakaskokemus taas muodostuu seitsemasta
eri osatekijasta. Ensimmainen osatekija on yrityksen sosiaalinen ympadristo, jolla tarkoite-
taan muita asiakkaita yrityksen toimitiloissa. Toinen osatekija on palvelurajapinta, johon lu-
keutuu muun muassa palveluhenkildstdn toiminta, tekniset ratkaisut palvelussa ja asiak-
kaan mahdollisuus olla mukana tassa palvelun luomisessa. Kolmas osatekija on asiakkaan
aistima ilmapiiri, joka muodostuu esimerkiksi palveluympariston ulkoilmeesta ja tuoksuista
seka vaikka soivasta musiikista. Neljas osatekija on yrityksen tarjoama valikoima, joilla vii-
tataan tuotevalikoimaan ja tuotteiden ominaisuuksiin. Viides osatekija on palvelun hinta,
johon lukeutuvat etuasiakkuusohjelmat ja tarjoukset, jotka vaikuttavat merkittdvasti asia-
kaskokemukseen. Kuudes osatekija on yrityksen brandi ja seitsemas asiakkaan kokemukset
muissa palvelukanavissa, jotka molemmat reflektoituvat asiakkaan odotuksiin yrityksista ja
palveluista. Naiden osatekijoiden lisdksi asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat
myds asiakkaan aiemmat kokemukset yrityksesta seka muut tilanne- ja asiakaskohtaiset

muuttujat, kuten esimerkiksi asiakkaan tavoitteet, asenteet ja yrityksen sijainti.

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus voi siis sisaltda asiakkaan kognitiiviset, tunteelliset, so-
siaaliset seka fyysiset reaktiot, joita yritys hdanessa herattaa. Kokemus ei muodostu ainoas-
taan sellaisista tekijoista, kuten palvelutarjonnasta, yrityksen ilmapiirista tai tuotteiden hin-
noista, joita yritys voi hallita. Kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen katsotaan sisaltyvan

tekijoita, joita yrityksen on mahdotonta hallita. Naita ovat esimerkiksi yrityksen tiloissa asi-
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akkaiden keskenaan kommunikoiminen tai vaikka asiakkaan tarkoitus palvelun ostamiselle.
Asiakaskokemus voidaankin nahda kokonaiskokemuksena, joka asiakkaalle muodostuu. Sii-
hen luetaan palvelun etsintd-, osto-, kulutus- seka kaupanteon jalkeisesta vaiheesta synty-
vat kokemukset. (Verhoef ym. 2009.)

2.4.1 Lisaarvon tuottaminen ja asiakaskokemuksen johtaminen

Yritys tuottaa asiakkailleen arvoa jokaisessa kohtaamisessa. Taman arvon maara voi vaih-
della kohtaamisesta toiseen, mutta esimerkiksi pankki- ja vakuutusalalla ollaan siina jo var-
sin pitkalla, ettd kohtaamisista saatua tietoa asiakkaan tarpeista pyritddn hyddyntamaan
jatkossa. Taman toimintamallin avulla kohtaamisessa tuotettu arvo asiakkaalle voi kasvaa

suuremmaksi, jos saatua tietoa osataan hyddyntaa. (Loyténa ja Kortesuo 2011, 31.)

Kohtaamisten tulisi antaa asiakkaalle mahdollisuuden kokea onnistumisen tunteita. Mikali
kohtaaminen epaonnistuu niin ne voivat vaikuttaa negatiivisesti asiakkaiden mielikuvaan
palvelusta, milla taas on samanlainen vaikutus koko yrityksesta. Yritys voi luoda asiakkail-
leen lisda arvoa onnistumalla asiakaskohtaamisissa. Taman vuoksi yrityksen ja henkildkun-
nan on erityisen tarkea ymmartaa rutiininomaistenkin asiakaskohtaamisten merkitys asia-
kassuhteiden pysyvyyden kannalta. Usein asiakkaan tyytyvaisyys yritykseen muodostuu
tyytyvaisyydesta asiakaspalveluun, jolloin hyva palvelu merkitsee asiakkaalle juuri laadu-
kasta asiakaspalvelua. Palveluyrityksen toiminnan mittarit pohjautuvatkin yrityksen kykyyn
asettua asiakkaan asemaan ja asiakkaiden arviointeihin, kun asiakkuuden kulmakivena pi-
detaan asiakkaan kokemaa arvoa. Poikkeuksellisilla tilanteilla, joita kutsutaan kriittisiksi pal-
velutilanteiksi, tarkoitetaan erityisen onnistuneita tai epaonnistuneita yrityksen ja asiakkaan
kohtaamisia. Hyvalla asiakkaan yksiléna huomioivalla asiakaspalvelulla tahan voidaan vai-
kuttaa merkittavasti ja parhaimmillaan parantaa asiakkaan kokemusta asiakassuhteen ar-
vosta. (Ylikoski ja Jarvinen 2011, 108-110.)

Asiakaskokemuksen kehittdminen ei vaadi valttdmattad suuria investointeja. Monesti riittaa,
etta pienet yksityiskohdat tehdaan oikein, ne ajatellaan asiakkaan nakokulmasta ja aiotut
toimenpiteet viedaan sinnikkaasti loppuun saakka. (Filenius 2015, 29.)
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KUVIO 3. Yrityksen asiakkaille tuottama arvo (Léytana ja Kortesuo 2011, 31.)

Yksinkertaistettuna tuotettu arvo voi olla asiakkaalle saatujen hyétyjen ja tehtyjen uhraus-
ten erotus. Hy6tyja voi olla esimerkiksi jonkin asiakkaan tarpeen tyydyttaminen tai vaikka
asiakkaan saastama aika jonkin asian suorittamiseksi. Monesti uhraus asiakkaalle on hinta
tai hinnan ja ajan kombinaatio. Nykyaikana asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman
nopeasta ja sujuvasta palvelusta. Arvon lahteet voidaan jakaa kokemuksen mitattaviin
ominaisuuksiin ja toisiin, jotka ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaalisia. Mitatta-
villa ominaisuuksilla tarkoitetaan utilitaarisia lahteita. Ne toimivat keinoina jonkin paamaa-
ran saavuttamiseen, kuten esimerkiksi vdahemman polttoainetta kuluttavan ajoneuvon osto,
jossa mitattavana ominaisuutena on hinta. Hedonistiset lahteet puolestaan ovat elamyksel-
lisia, tuntemuksia tai aisteja herattavia hyotyja, jotka koetaan yksiléllisesti. Arvo voi muo-
dostua esimerkiksi palvelusta syntyvasta turvallisuuden tunteesta. Tutkimusten mukaan
hedonistisia ominaisuuksia sisaltavat kokemukset lisdavat asiakkaan myonteisyytta ja into-
himoisuutta yritysta kohtaan ja lisadvat asiakkaan suositteluhalukkuutta yritysta kohtaan.
(Loytana ja Kortesuo 2011, 30-31.)

Lisdarvon tuottamista tukee myds asiakaskokemuksen johtaminen. Asiakaskokemuksen
johtaminen CEM (Customer experience management) on tdysin asiakaskeskeinen ja pro-
sessi-orientoitunut johtamismalli, joka menee huomattavasti pidemmalle kuin CRM (Custo-
mer relationship management). Asiakaskokemuksen johtamisessa yrityksissa keskitytdan
pelkasta asiakastapahtumien rekisterdinnista tuottavampien suhteiden rakentamiseen asi-
akkaiden kanssa. CEM:n tarkoitus on kohdata asiakas kaikissa kohtaamispisteissd, ja se pe-
raankuuluttaa eri osa-alueiden yhdentymista asiakaskokemuksessa. Asiakaskokemuksen
johtaminen luo arvoa asiakkaille tiedon, palvelujen ja vuorovaikutuksen tarjoamisen kautta

samalla rakentaen asiakasuskollisuutta seka lisaten arvoa yritykselle. (Schmitt 2003, 18.)
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Asiakaskokemusten johtamisessa keskidssa on yksittdisen asiakkaan kokemusten tarkaste-
lu. Talléin kiinnitetdan huomiota siihen, millaisia kognitiivisia ja emotionaalisia kokemuksia
asiakas saa ollessaan tekemisissa yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden kanssa. Asiak-
kaan ennakkokasitys yrityksesta vahvistuu, heikkenee tai muotoutuu sen mukaan, miten
asiakkaan ja organisaation valiset kohtaamiset vaikuttavat hanen eldmaansd, joka tapahtuu
yleensa yrityksen organisaation palveluksessa olevien henkildiden kautta. Henkilétasoinen
yhteydenpito on useimmiten tarkeintd, kun vertaillaan asiakaskokemuksen sisaltéa ja laa-
tua. Taman vuoksi henkilostéjohtamisen suunnittelu on tarkead, jotta mahdollisimman mo-
nen asiakkaan kokemukset olisivat yrityksen kannalta myonteisid. Asiakkaiden kokemus-
maailman sisalle padseminen on ehdoton edellytys sille, ettd sita voidaan suunnitella ja joh-
taa. Vasta taman jalkeen henkilosta voidaan valmentaa toivotun asiakaskokemuksen ai-
kaansaamiseksi. Ihanteellinen asiakaskokemus toimii vertailukohtana ja standardina, johon
jokainen palvelua suorittava henkild voi omaa toimintaansa vertailla. Havaintoja olisi syyta
olla runsaasti, jotta optimaalinen asiakaskokemus voidaan muodostaa. Organisaatiokulttuu-
rin muutos asiakaskeskeisempaan voi toteutua vain, kun henkildstélle anneta mahdollisuut-

ta kehittad jatkuvasti omaa toimintaansa sen suuntaan. (Juuti 2015, 36-37.)

Asiakaskokemuksen johtaminen voidaan yrityksissa jakaa viiteen perusaskeleeseen. Asiak-
kaan kokemusmaailman analysoimisella tarkoitetaan sitd, ettd asiakasmarkkinoilla on tar-
kedd analysoida sosiaalikulttuurinen konteksti, jossa asiakkaat toimivat tarpeineen ja halui-
neen. Samalla heidan elamantyylinsa tulee huomioida. Yrityksen kesken tama tarkoittaa
yrityksen liiketoimintakonteksti vaatimuksineen ja ratkaisuineen, milla voi olla merkitysta
asiakkaiden kokemukseen. Strategian ja kdytannon toimenpiteiden valilld on kokemuspe-
rainen "alusta". Siihen sisaltyy dynaaminen ja moniulotteinen kuvaus halutusta kokemuk-
sesta. Silla voidaan my6s maaritella arvo, jota asiakas voi yrityksen palveluilta tai tuotteilta
odottaa. Tama kokemusperainen alusta pitda saada toteutukseen myds yrityksen brandiko-
kemuksen osalta. Brandikokemukseen sisaltyy kokemuksellisia ominaisuuksia ja tuote-
estetiikkaa, jotka voivat toimia aihioina asiakkaiden brandikokemukselle. Siihen sisaltyvat
my6s muun muassa yrityksen logon ja myymaldiden viehattavyys, seka mainonta ja online-
puoli. Brandikokemuksesta eroten yrityksen asiakasrajapinta on muuttuva ja vuorovaikut-
teinen. Siihen sisaltyvat kosketuspisteet, kuten kasvotusten tapahtuvat kohtaamiset kau-
passa, myyntitapaamiset asiakkaan tiloissa ja esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelupisteen
toiminta. Yritykselle on darimmaisen tarkeaa hoitaa tdman dynaamisen vuorovaikuttamisen
sisallén ja tyylin suunnittelu hyvin, jotta se voi antaa halutun tiedon ja palvelun asiakkaalle
oikealla vuorovaikutustavalla. Tassa suunnittelussa olisi hyva kadyttaa aineettomia element-
teja, kuten kayttaytymis- ja asennetyyleja. Suunnittelun taytyisi osoittaa myds kokemuksel-
lista jatkuvuutta seka yhtenaisyytta eri kosketuspisteiden keskuudessa. Viimeinen askel pi-

taa sisallaan jatkuvan innovoinnin kasitteen. Sen tulisi myds reflektoitua kokemukselliseen
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alustaan eli toiseen askeleeseen asiakaskokemuksen johtamisessa. Innovaatioihin lasken-
taan kaikki, mika parantaa henkiléasiakkaan yksityiselamaa ja yritysasiakkaan tyéelamaa.
Innovoinnin avulla yritys voi ndyttaa asiakkailleen, ettd se on dynaaminen ja voi synnyttaa
uusia ja oleellisia kokemuksia sen hetkiseltd pohjalta. Valtaosan ajasta innovaatioiden avul-
la rakennetaan asiakaspadgomaa myymalla tuotteita ja palveluita vanhoille asiakkaille, vaik-
ka niiden kautta voidaan myos tehda uusasiakashankintaa. Innovaatiosta riippumatta se tu-
lisi suunnitella, johtaa ja markkinoida onnistuneesti, jotta se voisi parantaa asiakaskoke-
musta. (Schmitt 2003, 25-30.)

Keskeinen osa asiakaskokemusten johtamista on odotusten ylittdminen. Silld voidaan luoda
kilpailuetua tai erottautua kilpailijoista. Tata voidaan havainnollistaa seuraavan kuvan avul-
la (Loytana ja Kortesuo 2011, 33):
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KUVIO 4. Odotukset ylittavan kokemuksen jakautuminen (Léytana ja Kortesuo 2011, 33.)

Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittdminen alkavat aina ydinkokemuksesta, joka on
yksinkertaistettuna se hy6ty ja arvo, jonka vuoksi asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Joh-
tamisen tehtdava on puolustaa ydinkokemusta ja varmistaa, etta yritys pystyy aina ja erito-

ten kaikissa olosuhteissa tuottamaan sen. Kaytanndssa odotusten ylittédminen ei ole kovin



22 (66)

yleistd, joten asiakkaat arvostavat jo paljon sitd, ettd hanen odotuksensa tayttyvat. Taman
vuoksi sita tulee seurata tarkoin ja sellaisia tapauksia tulee karsia minimiin, joissa odotuk-
set eivat tayty. Reklamaatiot, lahteneiden asiakkaiden motiivit ja henkilokunnan kokemuk-
set ovat keskiossa, kun etsitadn ydinkokemuksen muodostumista estdvia tai haittaavia teki-
joita. Esimerkiksi huono henkiléstén sisdinen ilmapiiri nakyy henkiléston palvelutasossa, jo-
ka yleensa sateilee asiakkaisiin. Ydinkokemuksen on oltava kunnossa, jotta yritys pystyy

tuottamaan odotukset ylittdvaa kokemusta. (Loytdna ja Kortesuo 2011, 33.)

Laajennettu kokemus on valiaskel ydinkokemuksesta kohti odotukset ylittdvaa asiakasko-
kemusta. Siina kokemukseen tuodaan jotain, joka liséa yrityksen tuomaa arvoa asiakkaalle.
Se voidaan jakaa edistdmisen ja mahdollistamisen elementteihin. Edistdminen on ydinko-
kemukseen tuotavia elementtejd, joilla laajennetaan asiakaskokemusta suoraan sen ulko-
puolelle. Niitéd voidaan hakea myds siten, ettd mietitdan mitd muita tuotteita tai palveluita
asiakkaat kayttavat yrityksen omien tuotteiden liséksi tai rinnatusten. Esimerkiksi kirjanpita-
ja voi tarjota kirjanpidon lisdksi verosuunnittelua, minka asiakas on aiemmin ostanut jonkin
eri yrityksen kautta. Mahdollistaminen on kokemusten luomiseen tuotavia elementteja, jot-
ka valillisesti laajentavat ydinkokemusta. Esimerkiksi Apple myy mobiililaitteita, joihin voi
ostaa heidan oman iTunes- palvelun kautta esimerkiksi musiikkia. Tassa esimerkissa mobii-
lilaitteet mahdollistavat ydinkokemuksen ja iTunes puolestaan laajennetun kokemuksen.
(Loytana ja Kortesuo 2011, 34.)

Odotukset ylittava kokemus syntyy laajennetun kokemuksen jdlkeen, jossa siihen lisataan
odotukset ylittavia elementteja. Henkilokohtaisuus syntyy pienista teoista, joissa yritys
huomioi asiakkaan uniikin tilanteen ja reagoi siihen. Johtamisen ndakokulmasta tdman on
vaativaa ja edellyttda systemaattista tiedon- ja palautteenkeruuta seka tarkasti mietittyja
prosesseja. Yksilollisyys tarkoittaa sitd, ettd kun yritys luo kokemuksia, joilla asiakas voi il-
maista omaa persoonaansa ja yksilollisyyttaan. Aitous puolestaan sita, ettd asiakkaiden tu-
lee tuntea olevansa merkityksellisia yritykselle. Johdon ja strategian tulee olla tassa suun-
nan nayttajana, silla se sateilee henkildkuntaan. Kokemusten tulee olla asiakkaille ofennai-
sia, eli ettd ne vastaavat suoraan asiakkaan ydintarpeisiin - ja toiveisiin. Raataloitdvyys tar-
koittaa joustovaraa, jolla asiakasta voidaan palvella. Silla tarkoitetaan kokemusten muok-
kaamista asiakkaan tilanteeseen sopiviksi. Oikea-aikaisuus tarkoittaa pysymista nopeuden
ja laadun suhteen kehityksessa mukana. Jaettavuus on vuosien varrella nopeutunut tekno-
logisen kehittymisen vuoksi. Asiakkaat jakavat kokemuksiaan nopeammin ja laajemmin
kuin koskaan ennen. Negatiivinen tieto pitdisi pystya kerdaamaan ja siihen reagoimaan ja
positiivinen tieto taas saada leviamaan. Kestdvyys kokemusten luomisessa on tarkeda asi-
akkaan tulevien ostopaattsten ja antamien suosittelujen vuoksi. Kestavalla kokemuksella

tarkoitetaan tilannetta, joka jatkuu toivottavasti palvelun kdyttamisenkin jalkeen. Esimer-
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kiksi muistutus saadusta hyddysta. Arvon luominen kaupanteon jélkeen mahdollistaa tuot-
tojen keraamisen, vaikka originaali palvelutilanne olisikin ohi. Esimerkiksi hissivalmistajat
keradvat voittonsa hissien myymisen sijaan niiden huolto- ja yllapitosopimuksilla. Selkeys ja
arvon nakyvyys edellyttavat, etta asiakas saadaan ymmartamaan tai tietdmaan kokemuk-
sensa arvon. Sita kannattaa viestia asiakkaalle selvasti esimerkiksi vertaamalla toteutunutta
kokemusta tai arvoa lupaukseen. Tama voi olla esimerkiksi asiakkaalta saastynyt aika. 7un-
teisiin vetoaminen tarkoittaa kokemusten suunnittelua siten, etté ne vetoavat tunteisiin.
Esimerkiksi kiitetadn asiakasta pitkasta asiakkuudesta tai kuunnellaan hanta asiaan liittyen,
joka ei liity palvelutilanteeseen. Esimerkiksi pankeilla on valtavasti tietoa asiakkaista, jota
voidaan kayttaa tunteisiin vetoavien kokemusten luomisessa. Y//&ttavyydelld saadaan asia-
kas tyytyvaiseksi. Niiden avulla asiakkaan odotukset voidaan ylittda. Esimerkiksi pysakainti-
hallien ovilla voidaan tarjota sateenvarjoja, joita sadesaalla voi vapaasti lainata. 7uottavuus
tarkoittaa sitd, etta ylipalvelemista valtetdaan ja kokemusten tulee olla yritykselle tuottavia.
Tuottavuus on vahvasti asiakaskohtaista, joten sen laskelmointi on hankalaa. (Loyténa ja
Kortesuo 2011, 35-39.)

Ylivoimaisen asiakaskokemuksen rakentaminen aloitetaan aina asiakkaan ostoprosessin
ymmartamisestd. Oleellista on tietad, missa vaiheissa ja kanavissa asiakas haluaa olla vuo-
rovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritystoiminta on edelleen rakentunut vahvasti perinteis-
ten funktioiden, kuten markkinoinnin ja myynnin varaan. Asiakkaan ostoprosessi sen sijaan
harvoin noudattaa yrityksen sisadisia prosesseja. Digitaalisessa liiketoiminnassa esimerkiksi
markkinointi on parhaimmillaan osa asiakaspalvelua, josta asiakas kokee saavansa aitoa li-
saarvoa. Kuluttaja siirtyy vaivattomasti eri yksikdiden ja kontaktointikanavien valilla. Pro-
sessien johtamisen lisaksi tulisikin kiinnittéd huomiota myo6s palvelukulttuurin rakentami-
seen ja valtaistamiseen. Paatoksia tulisi tehda johtoportaan lisaksi myds ruohonjuuritasolla,
lahella asiakasta. Asiakaspolkua mietittdessa on hyva miettia myds esimerkiksi seuraavia
kysymyksia: Néyttavétko sisaiset prosessimme samoilta kuin asiakkaan ostopolku? Teem-
meko yhteistydta eri funktioiden vélilld? Olemmeko ldsnd niissa kanavissa, jossa asiak-
kaamme haluaa meidat tavoittaa? Lilkkuuko tieto asiakaskokemuksen kannalta olennaisista
asloista nopeasti? Perustuuko asiakaspolku sisaiseen tyéhdn vai onko sen taustalla asiakas-
tutkimus? Digitalisaatio on tehnyt asiakkaan ostoprosesseista asiakkaan kannalta itsenaisia.
Hyvin toteutettu itsepalvelu onkin yrityksen kannalta kustannustehokas ja asiakkaalle miel-
lyttava vaihtoehto. Palvelu on myds odotusarvojen johtamista. (Korkiakoski ja Gerdt 2016,
50-53.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa johtamista, yllapitoa, organisointia, mittaamis-
ta, kehittamista ja innovointia. Sita voidaan havainnollistaa seuraavalla kuvalla (Loytana ja
Kortesuo 2011, 89-90):
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KUVIO 5. Asiakasjohtamisen portaat (Loéytana ja Kortesuo 2011, 90.)

Kaikki lahtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta. Sita varten valitaan, etta mita asiakkaan
tarpeita aiotaan tyydyttad, mita lisdarvoa ja hydtya tuotamme asiakkaalle ja millaisia ko-
kemuksia haluamme luoda. Tavoitteet tulee myds miettia realistisesti ja esimerkiksi seg-
mentoida asiakasryhmittdin, silla kaikkien tavoitteiden tavoittaminen tai ylittdéminen on aa-
rimmaisen haastavaa. Seuraavaksi kehitetdan toimintatavat, joilla tavoitteiden saavuttami-
nen varmistetaan. Tama tehdaan kaymalla 1api jokainen kosketuspiste, jossa asiakas muo-
dostaa kokemuksen yrityksen kanssa. Tavoite konkretisoidaan jokaisessa pisteessa erik-
seen. Taman jalkeen voidaan luoda asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan tavoitteen mu-
kaisia kokemuksia. Organisointi kasittaa henkildstdn organisoinnin siten, etta he pystyvat
luomaan tavoitteiden mukaisia kokemuksia. Tama lahtee liikkeelle rekrytoinnista. Siina tulisi
enemman kiinnittdd huomiota siihen, ettd millainen asenne tydnhakijoilla on asiakkaita ja
asiakkaiden kanssa toimimista kohtaan. Kouluttautumisessa tulisi taasen kiinnittad huomio-
ta enemman henkiléstdn valmiuksiin ratkaista ongelmia ja painotetaan aidosti kykya valit-
taa asiakasta ja annetaan heille sitten vapaammat kadet hoitaa tilanteet siten, etta haluttu
lopputulos aikaansaadaan. Henkil6ston luomia asiakaskokemuksia on myds mitattava kes-
tavan kehityksen vuoksi ja niista tulisi myds palkita, jos tulokset ovat hyvid. Tama johtaa
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parempien asiakaskokemusten syntyyn, kun henkilésté on motivoituneempi luomaan niita
lisaa. (Loytana ja Kortesuo 2011, 89-94.)

Asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja niihin vaadittavien taitojen omaksuminen edellyt-
taa sitd, ettd johto osallistuu yrityksen ydintoimintoihin ja asiakkaan kanssa kdytavaan vuo-
rovaikutukseen. Talla tavoin johdon on mahdollista henkildstdjohtamisen keinoin muovata
henkildston osaaminen ja asenne siten, etta odotukset ylittdvien asiakaskokemusten luomi-

nen on mahdollista. (Loytdna ja Kortesuo 2011, 39-41.)

Johtamisen tarkea osa-alue on myos foteuttaminen. Konkreettisia toimenpiteitd, toteutta-
mista ja valintoja. Haluttu asiakaskokemus edellyttda toimintatapojen uudistamista, proses-
sien paikalleen laittamista, poistamista ja systemaattista kehitystyttd. Asiakaskokemuksen
johtaminen edellyttda johdon sitoutumista valittuun strategiaan. Johdon tarkein tehtdava on
linjata strategiaa ja sitten mahdollistaa se. Johtamisen tehtdvana on siis yrityksen asiakkail-
leen tuottaman arvon maksimointi luomalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. Paivit-
taiselld tasolla paaroolissa ovat tydntekijat, jotka ovat kosketuspinnassa asiakkaiden kans-
sa. (Loytana ja Kortesuo 2011, 39-41, 94-95.)

Mittaus on myos tarkea osa-alue johtamisessa. Silla pysytaan kartalla, ettda kuinka hyvin
asiakkaiden kokemukset vastaavat yrityksen tavoitteita. Kokemukset vaikuttavat asiakkai-
den sitoutumiseen, mika kertoo konkreettisesti saavutetuista tuloksista. Johtamista voidaan
mitata muutosjohtamisen kautta pohtimalla, ettéd missa maarin strategia on saatu konkreti-
soitua. Asiakaskokemuksen ja tarpeiden muutosherkkyyden vuoksi johtaminen on jatkuvaa
tyota, joka edellyttda toistuvaa wudelleenmadrittelyd ja innovointia. Erityisesti asiakasko-
kemustavoitteiden jatkuva maarittely on tarkeaa, silld maailmassa tapahtuu jatkuvasti
muutoksia teknologian, suhdanteiden, kilpailijakentan ja asiakaskdyttaytymisen saralla.
(Loytana ja Kortesuo 2011, 95-97.)

Padsuuntauksena asiakaskokemuksen johtamisessa on sen keskitetty organisaatiotason
johtaminen. Yrityksessa tulee olla joku taho, joka vastaa tasta. Sen tarkeimpia tehtavia on
koordinoida ja kohtaa yrityksen eri toiminnoissa ja kosketuspisteissa luotavaa asiakasko-
kemusta ja estaa siiloutumisen aiheuttama kontinuaation keskeytyminen kokemusten luon-
nissa. Tata muutosjohtamista harjoitetaan yleensa neljalla eri tapaa. Yksi vaihtoehto on il-
moittaa paatoksista ja kertoa miten toimitaan jatkossa. Toinen on kayttaa paatoksia kei-
noina, jotka myydaan tiimin jasenille tavoitteiden saavuttamisen nakdkulmasta. Kolmas on
osallistuttaminen, jossa kerrotaan tavoitteet ja annetaan vastuu tiimille odottaen itse ehdo-
tuksia tarpeellisista muutoksista. Neljantena on taustoittaa muutostarve henkildstolle ver-

tailemalla nyky- ja tavoitetilan valisia eroja. Talléin toiminnalle ja tavoitteille annetaan raa-
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mit, mutta muutosvastuu jatetdan kuitenkin tiimin jasenille. Asiakaskokemuksen johtami-
sessa eri toiminnoilla on aina paras ymmarrys siitd, kuinka heidan kosketuspisteissa voi-
daan luoda odotukset ylittavia kokemuksia. Yrityksen johdon onkin kannattavinta imple-
mentoida tavoite- ja nykytilan valisid eroja keinoiksi, joilla niitéd voidaan havainnollistaa eri

toiminnoille. (L6ytana ja Kortesuo 2011, 97-101.)

2.4.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Edellisessa alaluvussa todettiin, etta mittaamisessa on kaksi eri mahdollisuutta. Toinen on
asiakkaiden kokemuksiin liittyva mittaaminen ja toinen taas asiakaskokemuksen johtamisen
vaikutusten mittaaminen. Asiakkaiden kokemuksen mittauskeinot voidaan jakaa passiivisiin
ja aktiivisiin sen mukaan, saadaanko palaute oma-aloitteisesti asiakkaalta vai kysymalla tai
tutkimalla. (Léytana ja Kortesuo 2011, 101.)

Kohtaamisten

ST Asiakas-
analysointi (esim.

puhelutallenteista, tyyt)fVéisny“ | |
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Reklamaatioiden (esim. katseenseuranta)
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Mystery Shopping
Palautelomakkeet -tutkimukset

Palautelaatikot

Jatkuvat

Asiakkaan! ASIAKASKOKEMUKSEN palautekyselyt eri
SpOTHAaIE MITTAAMISEN KEINOT kosketuspisteissa
antama palaute
Passiiviset Aktiiviset

KUVIO 6. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot. (Loytana ja Kortesuo 2011, 102)

Asiakkaan spontaanisesti antama palaute on asiakkaan aloitteesta annettu palaute, jonka
han on antanut haluamallaan tavalla, ajankohtana ja haluamassa paikassaan. Se on kui-
tenkin vain yksi osa asiakaskokemuksen mittaamista ja vaikka se on tarkea osa, niin ei pel-
kastadn sen nojalla pida tehda liian suuria johtopaattksia. Spontaanisti annettua palautetta
voidaan lisata tekemalld se asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja kannustamalla heita sii-
hen. Palautteenantokanavista on myo6s hyva tiedottaa asiakkaille. Passiivisen palautteen
ominaispiirre on se, etta se kuvaa yleensa aaripositiivisia tai aarinegatiivisia palautteita.

Kaikki saatu palaute olisi hyva kerata yhteen ja siihen tulisi myds vastata siten, ettd asiakas
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kokee yrityksen arvostavan palautteeseen kdytettya aikaa. (Léytdna ja Kortesuo 2011, 102-
103.)

Sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle sen, ettd se voi seurata siitd kaytavaa keskuste-
lua ja mielipiteitd. Monet sosiaalisen median alustat tai kanavat antavat myds mahdollisuu-
den suurienkin maarien analysointiin tehokkaasti. Tyypillisesti vastaukset kannattaa ryhmi-
tella ja tehda niiden perusteella johtopaatoksid. Toisaalta joskus myos yksittdisten palaut-
teiden tarkempi analyysi voi olla kannattavaa. Asiakaskokemukseen liittyvaa tietoa voi
myds |6ytya yrityksen omasta asiakashallintajarjestelmastd, johon on yleensa kirjattu tietoa

esimerkiksi asiakkaan kielteisen ostopaatoksen syista. (Loytana ja Kortesuo 2011, 103.)

Yksi yleisimmista tavoista mittaamiseen ovat erilaiset asiakastyytyvaisyyskyselyt, joiden pe-
rusteella yritys myds tekevat usein paatdksia. Ne ovat ongelmallisia siing, ettd ne ovat
yleensa pitkia ja vastaukset voivat olla asiakkaiden summittain valitsemia tai jopa kaunistel-
tuja, kysymykset on aseteltu yleensa yrityksen eika asiakkaan nakokulmasta, emotionaalis-
ta aspektia ei valttamatta kysyta ollenkaan ja tuloksia analysoidaan liian numeroiden valos-
sa esimerkiksi kehityksen osalta. Usein asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat menneisyyteen
katsomista, koska ne analysoidaan mydhaan ja itse tutkimus saatetaan tehda vaikka parin
vuoden valein. Harvassa yrityksessa asiakastyytyvaisyystutkimuksella voidaan tuottaa asi-

akkaalle todellista lisdarvoa. (Loytana ja Kortesuo 2011, 104-105.)

On myds hyddyllista huomioida asiakkaan odotukset, tarpeet ja toiveet systemaattisesti lii-
ketoiminnassa ja etenkin uusien tuotteiden ja palveluiden kehitystytssa. Osaa ei voida ky-
symalla tai haastattelemalla saada edes selville, koska asiakkaat eivat valttamatta osaa ker-
toa sitd. Sen vuoksi selvitystydn tukena voidaan kayttaa asiakkaan arkea ymmartavia tieto-
lahteitd, kuten vaikka elintapojen seurantatutkimuksia. Lisaksi on huomionarvoista, etta
vaikka asiakkaat kertoisivat jonkun asian olevan kiinnostava, eivat he siita ole valmiita kay-

tanndssa valttamattd maksamaan. (Loytana ja Kortesuo 2011, 106.)

Mystery shopping tutkimuksessa tutkija asioi tavallisen asiakkaan tapaan yrityksen kanssa
ja vertailee saamaansa palvelua siihen mika yritykselld on tavoitteena tarjota. Asiakasko-
kemusta on hankala mitata, silla tutkija ei yleensa voi olla taysin objektiivinen nakdkul-
miensa ja asiakaskokemuksensa suhteen. Kaytanndssa asiakaskokemuksen mittaamisessa
mystery shopping tukee sovittujen prosessien ja toimintatapojen toteutumisen testaami-
sessa. (Loytana ja Kortesuo 2011, 107.)

Asiakaskokemus muodostuu eri tekijdiden summasta, joten sen mittaaminenkin olisi jarke-

vinta toteuttaa siten, etta palautetta saadaan mahdollisimman monesta eri kosketuspis-
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teestd. Olennaista on myos jatkuvuus ja systemaattisuus, jonka vuoksi jokaisessa koske-
tuspisteessa olisi hyva kerata palautetta onnistumisista ja kehityskohteista. Keinoja toteut-
taa jatkuvia palautekyselyja on useita. Yleisimpia ovat ytimekkaat nettikyselyt, joihin kutsu
|lahetetdan yleensa joko tekstiviestilla tai sahkopostilla tapaamisen jalkeen. Nama prosessit
ovat usein automatisoituja yrityksissa. Muita keinoja ovat perinteiset lomakekyselyt, puhe-
linhaastattelut, ovensuuhaastattelut tai esimerkiksi liikkeessa sijaitsevan valittdman palau-
telaitteen kayttd. Asiakkaat pitavat lyhyista ja ytimekkaista kyselyistd, jolloin he jaksavat
vastata ja keskittyd paremmin. Asiakkaat mydskin ovat haluttomampia vastaamaan kysy-
myksiin, joihin luulevat yrityksella jo olevan vastauksen. Myds yrityksen tulisi keskittya
olennaisuuksiin kiteyttamalla saadut vastaukset ja erottaa niista toisistaan kysymykset, jot-
ka mittaavat yrityksen prosessien ja toimintojen toimivuutta, ja ne, jotka mittaavat asiak-
kaan mielikuvia ja tunteita. Jatkuvuuden etuna on reaaliaikaisuus ja sen avulla mahdollisiin

epakohtiin on mahdollista tarttua nopeasti. (Loytana ja Kortesuo 2011, 108-110.)

Luottoihin liittyvassa asiakaskokemuksen mittaamisessa on kuitenkin muutama erityispiirre,
silla luotto voidaan luokitella erityistuotteeksi sen vuoksi, koska se edellyttaa asiakkaan
maksukyvyn selvittdmista ja pitaa sisalladan keskustelua asiakkaan varautumisesta luoton
takaisinmaksuun. Asuntoluoton ottaminen perustuu nain ollen vahvaan luottamukseen tu-
levaisuuden ndkymista ja tdma edellyttad luotonantajalta asiantuntijuutta osata soveltaa
kayttaytymistietoa asiakkaista kun eldman mahdollisista ikdvista muutoksista ja niihin va-
rautumisesta keskustellaan. Rahoituspalvelut ovat myds vaikeaselkoisia ja tavalliselle asiak-
kaalle vaikeita ymmartad. Tama edellyttad, ettd rahoitusneuvoja osaa asettua asiakkaan

asemaan ja puhua tarvittaessa mahdollisimman selkokielisesti. (Peltonen 2011, 83-87.)

Yrityksen kannattaa osoittaa asiakkaalle olevansa palautteen arvoinen. Yrityksen kannattaa
suoraviivaisesti ja avoimesti pyytaa asiakkailta ideoita ja ehdotuksia siita, mitd he toivovat
yritykselta. Pyytaminen viestittda asiakkaille, etta yritys arvostaa heitd. Palautteen antami-
sesta on aina syyta kiittda ja on kiinnitettava huomiota siihen, etta kiitosviesti tuntuu myds
asiakkaasta aidolta. Yksi tapa osoittaa asiakkaiden ja heidan antamansa palautteen merki-
tys yritykselle on ottaa asiakkaat mukaan mainontaan. Esimerkiksi suosittelijat voivat lahtea

mukaan helposti eika silloin raha ole kynnyskysymys. (Korkiakoski ja Gerdt 2016, 175-176.)

Yksi tapa mitata asiakaskokemusta on kysya asiakkailta, ettd kuinka todennakdisesti he
suosittelisivat yritysta ystaville tai kollegoille. Tata tulosta kutsutaan Net Promoter Sco-
re:ksi, eli NPS-luvuksi. Sitd mitataan yleensa asteikolla 0-10 alla olevan kuvan mukaisesti ja
laskentakaava on suosittelijoiden prosenttiosuus vahennettyna ei-suosittelijoista. Neutraalit
jatetdan pois laskelmasta. Taman tavan edut ovat sen yksinkertaisuudessa ja helppoudes-

sa. Se on myos helposti vertailtavissa. (Loytana ja Kortesuo 2011, 110-111.)
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A W '
Demoters Meutrals Promoters

Met Promoter Score = Promoter % — Demoter %

KUVIO 7. Net Promoter Score. (Loytana ja Kortesuo 2011, 111)

Net Promoter Score-mallin kilpailijaksi on rakennettu asiakaspalvelu- ja contact center -
ymparistdihin Customer effort score - malli. Kun asiakas soittaa kysyakseen jotain tai rat-
kaistaakseen jonkin ongelman ei suositteluluvun kysyminen useinkaan palvelu parhaalla
mahdollisella tavalla. Asiakas ei valttamatta koe, etta yksi puhelinsoitto riittaisi suosittelupe-
rusteeksi. Talldin voidaan kysya, kuinka helposti tai vaivattomasti asioiminen sujui. Tahan
CES-malliin ei ole olemalla toistaiseksi yhta selkeda ohjetta tai ohjeita kuin NPS-mallin kayt-
tamiseen. Kysymysta voi vaihtaa riippuen kohtaamisen tyypista. Helppouden indeksi laske-
taan samalla tavalla kuin NPS-indeksi, eli véhentamalla vaikeaksi kokeneiden suhteellinen
osuus helpoksi kokeneiden osuus. CES-malli on helposti yritysten hyddynnettavissa heidan
omien tarpeidensa mukaan. Mallin kaytossa tarkeinta on luonnollisesti, ettad tulokset ohjaa-
vat toimintaa kohti parempaa asiakaskokemusta ja kosketuspisteen tulosten kehityksen
seuranta on mahdollista. (Korkiakoski ja Gerdt 2016, 168-169.)

Strongly Agree Agree Neutral Disagree Strongly Disagree
\ X
I ' I | VO
1 2 3 4 5
. % Agree . % Disagree Customer
\ . Effort Score

KUVIO 8. Customer effort score - malli. (Havez 2016.)

Mittarien valinnassa ja koko mittausmallin suunnittelussa kannattaa pitda kokonaisuus laa-
jemmin mielessa kuin vain NPS:n tai CES:n osalta. Mittaaminen Iahtee aina asiakkaan os-

topolusta, koska tarkeaa siind on tunnistaa oikeat kosketuspisteet ja asiakkaan kayttayty-
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misen perusteella niihin sopivat kysymykset ja mittaustavat. Mittaaminen ei ole itseisarvo,
vaan niita ovat liiketoiminnan muuttaminen asiakaskeskeisemmaksi ja sitd kautta liiketa-
loudellisten tavoitteiden saavuttaminen. Asiakaskokemuksen mittaamismallin muodostami-
sessa lahdetaan asiakkaan ostopolkua pitkin liikkeelle. Aluksi on ymmarrettava mita asiakas
tekee ostopolkunsa alkutaipaleella. Jos esimerkiksi kyseessa on verkkokauppa, Google Ana-
lytics tarjoaa keinoja ymmartaa asiakkaan toimintaa ja siten myos 16ytaa sopivat mittarit.
Tai jos asiakas soittaa asiakaspalveluun kysyakseen jostain tuotteesta tietoa tai tilatakseen
sen, on ymmarrettdva, mita silloin kannattaa mitata. Tassa tapauksessa se voisi olla vaikka
puhelun kesto. Vasta seuraavassa vaiheessa voidaan kysya asiakkaan kokemuksia, koska
vasta nyt ensimmaiset niistd ovat syntyneet. Tdssa vaiheessa voidaan kysya ostamisen
helppoudesta tai tarpeiden tayttymisesta siten kun sopivat liiketoiminnan ja kohtaamisen
luonteeseen. Kun asiakas on tehnyt ostoksen voidaan vasta kysya onko asiakas nyt tyyty-
vainen ja valmis suosittelemaan yritystd. Valitettavan usein yritykset lopettavat asiakasko-
kemuksen mittaamisen tahan. Liian harva yritys jaksaa nousta seuraavalle tasolle, jossa
analysoidaan asiakkaan toimintaa hanen kokemuksiensa perusteella. Elinkaaren arvon las-
keminen suosittelijoiden ja arvostelijoiden valilla antaa arvokasta liiketoimintainformaatiota.
Erittdin harva yritys selvittad, etta suositteleeko asiakas kaytannossakin. Sosiaalisen medi-
an kautta arvostelu tulee helpommin nakyvaksi, mutta olisi térkeda ymmartaa dynamiikka
suosittelun takana. Siksi kannattaa tehda yksinkertainen selvitys siitd, kuinka monelle suo-
sittelijat ovat oikeasti suositelleet brandia tai yritysta. (Korkiakoski ja Gerdt 2016, 169-171.)

Mittausmallin suunnittelussa kannattaa edeta joustavasti, jotta saadaan nopeasti tuloksia
siitd, millaisia kokemuksia asiakkaille oikein tuotetaan. Mittaamista kannattaa aluksi pilotoi-
da hyvin suoraviivaisesti ja vaikka vain véliaikaisilla ratkaisuilla saavutetaan seka hankkeen
etta strategian kannalta tarkeita tuloksia. Pilotointi voidaan suorittaa esimerkiksi kohtaa-
mispisteessad, jossa saatua informaation maaraa voidaan mielelldan hallita. Pilotoinnin suo-
rittajiksi sopivat parhaiten siihen halukkaat henkilét, silla he myos ovat sitoutuneita tehta-
vaan. Heidan ajankaytostaan tulisi huolehtia siten, etta heilla on aikaa tehda pilotointi huo-
lella. Pilotointi voidaan myds suoraan aloittaa esimerkiksi jostain akuutista ongelmasta,
koska se voidaan saada nopeasti ratkaistua. Kun mittausmalli on valittu ja testattu, tulisi
yrityksessa seuraavaksi pyrkia ottaa kaytantdon asiakaskeskeiset toimet. Kdytanndssa tama
voisi tarkoittaa, vaikka NPS-luvun mittauksen kohdalla sitd, etté tulosten perusteella arvos-
telijat voidaan hoitaa esimerkiksi esimiestasolla ja suosittelijat pyritadn taasen saamaan
suosittelemaan konkreettisesti. (Korkiakoski ja Gerdt 2016, 171-175.)
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2.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

OP-ryhman ja X Osuuspankin kilpailustrategiassa pyritadn saavuttamaan erinomainen asia-
kaskokemus. Asiakaskokemukseen keskittyneessa kilpailustrategiassa yritys pyrkii merki-
tyksellisilla kokemuksilla luomaan asiakkaille enemman arvoa ja siten saamaan itselleen
edun markkinoilla (Léytana ja Kortesuo 2011, 23). Erinomaista asiakaskokemusta tavoitel-
laan etenkin palveluiden ja toimintojen digitalisoinnin ja kehittémisen avulla. OP-ryhmassa
ja Pankki X:ssa verkkoneuvottelu tulee nousemaan tarkedksi palvelukanavaksi lahitulevai-

suudessa etenkin luotonanto- ja vahinkovakuutustoiminnassa. (X Osuuspankki 2015.)

Tutkimuksen kohteena X Osuuspankissa on etdaasiakkaiden asiakaskokemuksen mittaami-
nen ja sen muodostumiseen vaikuttavien tekijdiden selvittdminen asuntoluottoneuvottelu-
prosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen avulla pyritaan I6ytamaan tietoja ja keinoja, joilla

asiakaskokemusta voidaan parantaa. Liséksi tutkitaan lahtdkohtaista tilannetta uuden pal-

velukanavan eli verkkoneuvottelun kayttédnotolle.

Asiakaskokemuksen mittaaminen, muodostuminen ja kehittéminen vaatii X Osuuspankin

tapauksessa koko asuntoluottoprosessikokonaisuuden mallintamista, silla asiakkaan koke-
mukseen vaikuttavat koko organisaation vuorovaikutusketjujen tulokset (Fischer ja Vainio
2014, 168). Asiakaskokemusta on kannattavaa tutkia sidosryhmat mukaan lukien, silla to-
dellinen kilpailukyky syntyy siitd, ettd ymmarretaan toisten yksildiden ja yksikdiden merki-

tys osana asiakaskokemuksen syntymista (Fischer ja Vainio 2006, 9).

Asuntoluottoneuvottelukaaviota mallinnettaessa poimitaan asiakaskokemukseen vaikuttavat
toiminnot, johon pankki itse voi jossain maarin vaikuttaa tai mika auttaa X Osuuspankkia
asiakaskokemuksen tason mittaamisessa ja kehittamisessa. Prosessit pyritddn kuvaamaan
yksinkertaisesti ja ymmarrettavalla tavalla, jotta jokainen yksilo ja yksikko pystyvat ymmar-
tamaan, miten oma toiminta vaikuttaa asiakaskokemuksen synnyttamiseen (Fischer ja Vai-
nio 2014, 177). Etaasiakkaiden asuntoluottoprosessiin voidaankin katsoa kuuluvan seuraa-

vanlaiset toiminnot (X Osuuspankki 2015):

1. Asiakas tekee luottohakemuksen verkossa tai han ottaa ensin yhteytta ja hanet oh-
jataan tekemaan luottohakemus verkossa.

2. Rahoitusneuvoja ottaa yhteytta asiakkaaseen ja hakemusta tdydennetaan tarvitta-
essa. Samalla sovitaan yhteydenoton ajankohdasta luottotarjouksen antamisen jal-
keen. Mahdollisuus ohjata asiakas OP-Kiinteistokeskukselle. Tarvittaessa voidaan
samalla katsoa jo vakuutusasioita hybridin toimesta.

3. Luottotarjous asiakkaalle verkkopankkiin
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4. Asiakasta kontaktoidaan luottotarjoukseen liittyen ja samalla pyritaén varaamaan
vahinkovakuutusneuvottelua varten aika tai hybridimyyja aloittaa vakuutusneuvot-
telun

5. Asiakas hyvaksyy lainatarjouksen tai alkaa etsia uutta kohdetta

6. Rahoitusneuvoja kontaktoi asiakasta ja sopii allekirjoitus- ja kaupantekoprosessista.
Asiakasta pyydetdan olemaan yhteydessa mahdollisiin lisavakuuksien antajiin seka
sopimaan myyjan kanssa kaupan tekemisesta.

7. Rahoitusneuvoja tekee lainapaperit ja ottaa yhteytta lisdvakuuksien antajiin ja sopii
heidan kanssaan allekirjoituksesta

8. X Osuuspankin kiinteistonvalityskontaktointi kaupan sopimiseksi

9. Allekirjoitus- ja kaupantekoprosessi toisessa Osuuspankissa

10. Pankin rahoitusneuvoja on vield yhteydessa tapauksesta riippuen asiakkaaseen ja

vakuutusasioista ollaan yhteydessa viimeistdan tassa vaiheessa

Yhteenvetona ndista toiminnoista voidaan koostaa seuraava prosessikuvio:

yhteydenotto

AKEITILKSE
taydentdminen

\ziaks on o
lisdvakuuksien antajiin

KUVIO 9. X Osuuspankin asuntoluottoprosessi.

Asuntoluottoprosessin analysoinnin painopisteet asiakaskokemuksen tarkastelemiseksi ovat
X Osuuspankin toiminta, muiden sidosryhmien toiminta ja koko asioinnin sujuvuus eri pal-

velukanavia kayttden. Naista voidaan vetaa yhteen seuraavan simplifioitu kuvio:
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Kuinka sidosryhimdt tolmivat?
Mulden sidosryhmlen

tolminta Kuinka X Osuuspankki tolmii?

X Dsuuspankin

toiminta

Asuntolucttoprosessi Miten etaasiointi sujuu?

Etaasioinnimn

SUJUVLILS

Asiakaskokemus

KUVIO 10. X Osuuspankin asiakaskokemuksen muodostuminen.

Asiakaskokemusta mittaamalla voidaan selvittad, etta mitka prosessit tuottavat asiakkaalle
arvoa ja missa ja miten sitd voitaisiin kehittda. Tata varten asiakkaita haastatellaan teema-
haastattelun avulla, jota kasitelldan tarkemmin seuraavassa kappaleessa. Prosessien asia-
kaskokemuksen nykytilan selvittamisen jalkeen sité voidaan hyddyntda pohdinnassa ja vas-

tata tutkimuskysymyksiin.
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TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimusmenetelmat, joka alkaa tutkimuksen taustoihin ja
aiempaan tutkimukseen aiheesta liittyvalla alaluvulla. Sen jalkeen kaydaan lapi tavoitteiden,
rajausten ja tutkimuskysymysten madarittelyd. Tata seuraa seuraavassa alaluvussa kasitel-
laan tutkimusotteen ja tutkimusaineiston hankinta ja analysointi. Kappaleen lopussa pohdi-
taan erillisissa alaluvuissa aluksi tutkimuksen laatua ja luotettavuutta, jonka jalkeen kappa-

le paattyy tutkimusvaiheiden lapikayntiin.

3.1 Tutkimuksen tausta ja aiempi tutkimus

X Osuuspankin asiakkailta on mitattu suosittelu- eli NPS-lukua (Net Promoter Score) jo
valmiiksi, mutta organisaatiossa nahtiin tarve asiakaskokemuksen syvemmalle kehittamisel-
le ja johtamiselle. Tata myo6ta tutkijan silloinen harjoittelutydpaikka X Osuuspankki tarjosi
mahdollisuutta opinndytetydn tekemiselle vuonna 2015. (X Osuuspankki 2015.) Aiheen va-
lintaan vaikutti vahvasti finanssialan murrosvaihe, jonka myéta palvelut digitalisoituvat
vahvasti nyt ja tulevaisuudessa (Finanssialan keskusliitto 2016b). OP-ryhman strategiaan
kuuluu vahvasti digitalisaatio ja asteittainen muutos puhtaasta finanssialantoimijasta mo-
nialaiseksi palveluyritykseksi, jonka keskidssa on asiakaskokemus, joten X Osuuspankki ha-
luaa omalla panoksellaan pysya mukana tassa muutoksessa (OP 2016a; X Osuuspankki
2016).

Luotto- ja vakuutusneuvotteluprosessit yhdistyvat voimakkaasti toteutuneissa asuntokau-
poissa X Osuuspankin kohdalla, joten tutkimus haluttiin kohdistaa niihin, jotta liiketoimin-
nallisesti tarkeista osa-alueista saadaan tietoa. Tarkedn asiakassegmentin asiakaskokemuk-

sen tutkiminen auttaa X Osuuspankkia sen kehittdmisessa (X Osuuspankki 2015.)

Suomen ammattikorkeakoulujen Theseus- opinndytetydarkiston avulla tutkija perehtyi
aiempaan aiheeseen liittyvaan tutkimukseen. Sopivia opinndytetdita etsiessa kaytettiin seu-
raavia hakusanoja yksittdin ja yhdistelmana: asiakaskokemus, palvelukokemus, etdasiakas,
asiakastyytyvaisyys, pankki ja asuntoluotto. Asiakaskokemukseen liittyvia opinndytetoita

I6ytyi 148, mutta taysin vastaavia opinnaytetdita ei ollenkaan

Puustisen (2010) opinnaytetyd on ainoa, joka I6ytyi etdasiakas-hakusanalla. Puustinen tutki
X-pankin etdasiakkaiden asiakastyytyvaisyytta liittyen heiddn saamaansa palvelun laatuun.
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena, jonka perusteella asiakkaat oli-

vat erittdin tyytyvaisia palvelun laatuun, nykyiseen pankkisuhteeseensa ja suosittelisivat si-
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ta ystavilleen. Kyselyyn vastanneiden mielesta kehitettavaa loytyi pankin puhelinyhteyden-

oton toimintamallista ja prosessista.

Suomisen (2014) tutki opinnaytetydssaan Pankin X luottoprosessia kyselyn, haastattelujen
ja havainnoinnin avulla tavoitteenaan sujuvoittaa prosesseja, parantaa prosessikulttuuria ja
asiakaskokemusta seka kehittad asiakkaan kohtaamiskanavia. Kehitystydlla pyritaan pa-
rempaan kustannustehokkuuteen lisdamalla aikaa esimerkiksi asiakaspalveluun. Suomisen
analysoi luottoprosessin kustannuksia, siihen kulunutta aikaa ja asiakaskokemusta. Tutki-
mustulosten mukaan asiakaskokemus oli erittdin hyva ja oli korkeampi niissa neuvotteluis-
sa, jotka oli kayty puhelimitse. Konttoritapaamisten ja uusien asiakkaiden kohdalla asiakas-
kokemuksessa olisi parantamisen varaa. Luottopapereiden tilaukseen, niiden yhteen ke-
raamiseen allekirjoituksen ja kauppojen jalkeen seka konsultaatioon kuluvaa aikaa toisen
luottopaattdjan kanssa tulisi vahentad, koska ne eivat tuota asiakkaalle arvoa. Myds luotto-
jen tekemiseen kaytettavaa sovellusta kehittdmalla voitaisiin sdastaa aikaa. Tutkimuksen

tulokset ja johtopaatdkset ovat muilta osin salaisia.

Nygrenin (2013) opinndytetydssa tutkittiin nuorten asiakaskokemusta pankki- ja vakuutus-
palveluista. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, mika tarkoitti tassa tapauk-
sessa teemahaastatteluja ja ryhmakeskusteluja. Samalla selvitettiin, ettd minkalainen mai-
nonta sopii nuorille ja kuinka he kokevat finanssiyhtididen ndakymisen sosiaalisessa medias-
sa. Lisaksi Nygren tutki kuinka paljon suosittelu ja asiakaspalvelun laatu vaikuttaa ostopaa-
tdkseen ja kuinka suositteluherkkyytta saadaan parannettua. Tutkimuksen tulokset kerto-
vat, etta asiakaslahtdisyys, helppous, selkeys, nopeus, ystavallisyys, rehellisyys, tuotetun-
temus seka tasavertaisuus ovat nuorille tarkeita asioita. Nuoret kokevat, etta tuttavien suo-
sittelu on tarkedmpaa ostopaattksen kannalta kuin yrityksen mainonta ja he suosittelevat
mielellddn erinomaista palvelua myds muille. Nuoret toivovat myos palvelun olevan suju-

vaa, eli he eivat halua odottaa turhaan.

Tarkastellut opinnaytety6t sivuavat tata tutkimusta melko hyvin omilta osa-alueiltaan. La-
himpana naistd on Suomisen opinndytetyd, mutta siina tutkimus on laajempi kustan-
nusaspektin vuoksi, tutkimusmenetelmat ovat osittain erilaisia, asuntoluottoprosessi on
hieman erilainen ja siina ei asiakkaita segmentoitu samalla tavalla. Naita kaikkia kolmea

voidaan kuitenkin pitaa esitutkimuksena talle tutkimukselle.

3.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaukset ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmaksi muodostui se, ettei X Osuuspankin asuntoluottoa ottaneiden etdasiak-

kaiden asiakaskokemuksen tasosta ole toimeksiantajayrityksessa tietoa niin paljon kuin he
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haluaisivat. Asiakaskokemusta kylla mitataan OP-ryhmdssa, mutta siita saatua informaatio-
ta halutaan taydentaa X Osuuspankin asiakkaiden kohdalta. Mittaustapana on kaytetty
padosin sahkdista palautekyselya ja suositteluherkkyytta eli NPS-lukua. Tahan tutkimuson-
gelmaan asiakaskokemuksen tasosta ja sen kehittamiskohteista yritetdan saada ratkaisu

l6ytamalld vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

Millainen on etdasiakkaalle muodostuva asiakaskokemus asuntoluotto-

neuvottelun eri vaiheissa?

Kuinka asiakaskokemusta voidaan asuntoluottoneuvottelun eri vaiheissa pa-

rantaa?

Kuinka asiakkaat kokevat verkkoneuvottelun kdyttéonoton?

Naiden tutkimuskysymysten pohjalta tutkimuksessa pyritdan mittaamaan etdasiakkaille
muodostuvaa asiakaskokemuksen tasoa eri kosketuspinnoissa ja samalla selvittamaan, etta
kuinka asiakaskokemusta voidaan parantaa. Opinndytety® on rajattu koskemaan asiakas-
kokemusta X Osuuspankin osalta. Tyon tutkimusosuus on puolestaan rajattu koskemaan X
Osuuspankin etaasiakkaiden asiakaskokemusta asuntoluottoneuvotteluprosessin eri vai-
heissa, johon kuuluu my6s vahvasti vakuutusmyynti, mutta siité jatetédan kuitenkin pois os-
tetun kiinteistdn kiinnityksen ja lainhuudon hakeminen (ns. notariaattipalvelut), silld ne
ovat asioita, joidenka asiakaskokemukseen pankki ei voi juuri vaikuttaa. Tutkimuksessa py-
ritdan selvittdmaan lisaksi asiakaskokemuksen tasoa Osuuspankkien oman kiinteistonvali-
tyksen osalta, koska se vaikuttaa koko asuntoluottoprosessista muodostuvaan asiakasko-
kemukseen ja siihen voidaan jollain tapaa vaikuttaa. Tutkittava kohderyhma on rajattu pel-
kastadn etaasiakkaisiin, silla he tuovat toimeksiantajayritykselle asuntorahoituksen kasvusta
suurimman osan. Etdasiakkaat poimitaan tutkimukseen siten, etta heidan asuinpaikkansa
sijaitsee yli 50 kilometrin paassa X Osuuspankista. Tutkimuksesta jatetdan pois suosittelu-
halukkuuden eli NPS-luvun mittaaminen, silla siité X Osuuspankilla on jo hyvin tietoa. Tut-
kimukseen otetaan my6s mukaan verkkoneuvottelu, silla X Osuuspankki ottaa sen kayttoon
asuntoluotto- ja vahinkovakuutustoiminnassaan vuonna 2016. Opinnadytetydraportissa nou-
datetaan X Osuuspankin liike- ja pankkisalaisuutta koskevia kaytantéja, joten tasta syysta

pankista kaytetaan nimitysta tassa opinnaytetytssa X Osuuspankki

3.3 Tutkimusote, tutkimusaineiston hankinta ja analysointi

Tutkimusmenetelman eli tutkimusmetodin maarittely on tarkeaa, etta tutkimusaineistossa

olevat havainnot voidaan erottaa tutkimuksen tuloksista. Metodi koostuu niista kaytannois-



37 (66)

ta ja operaatioista, joiden avulla tutkija tuottaa havaintoja, seka saanndistd, joiden mukaan
ndita havaintoja voi edelleen muokata ja tulkita. Onnistunut tutkimusanalyysi edellyttaa, et-
td metodi on maaritelty tarkasti. Metodin tulee myds olla sopusoinnussa tutkimuksen teo-
reettisen viitekehyksen kanssa ja otoksen tulee olla sopusoinnussa vastattavan kysymyksen
laajuuteen. (Alasuutari 2011, 62.)

Useilla tieteenaloilla on vallinnut jako kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen eli laadullisen ja maa-
rallisen tutkimuksen valilla. Erot tutkimusmenetelmien valilla liittyvat 1&hinna siihen, etta
mitd halutaan tutkia. Naita tutkimuksia voidaan myo6s yhdistaa ja sitd kutsutaan usein tri-

angulaatioksi, sekastrategiaksi tai yhdistetyiksi operaatioiksi. (Hirsjarvi ja Hurme 2015, 28.)

Kvantitatiivinen tutkimus on muuttujien mittaamista, niiden valisten suhteiden vuorovaiku-
tusten laskemista ja tekijoiden esiintymisen maarallistd laskemista. Kvalitatiivinen tutkimus
on sitd tutkittavaa mita jaa kvantitatiivisen tutkimuksen jalkeen. Jaon nadiden tutkimusten

valilld olisi hyva perustua logiikkaan. (Kananen 2011, 12, 36-37.)

Kvalitatiivinen tutkimus painottuu usein tulevaisuuteen ja sen avulla voidaan parantaa, ke-
hittaa tai uudistaa tutkittavaa kohdetta tai ilmiota (Pitkdranta 2014, 9). Ilmidksi kutsutaan
tekijoiden ja niiden valisia suhteita, joka on kvalitatiivisessa tutkimuksessa saatava ensim-
maiseksi hahmoteltua. Tassa opinndytetydssa ilmidlla tarkoitetaan asiakaskokemuksen tilaa
asuntoluottoneuvottelun eri kosketuspinnoissa ja vaiheissa. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa
ymmartamaan, etta mista tutkittavassa ilmidssa on kysymys etenkin siind tapauksessa, kun
tutkittavan aiheen teoria on yleisluontoista. Taman perusteella kvalitatiivinen tutkimusme-
netelma sopii tahan opinndytety6hdn, koska sen avulla tutkittavasta ilmidsta on mahdollista
antaa syvallinen nakemys ja hyva sanallinen kuvaus. (Kananen 2011, 36-37, 41.)

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on usein kadytetty lomakehaastattelun ja
strukturoimattoman haastattelun valimuoto, jota kaytetaan laadullisessa tutkimuksessa.
Siina kysymysten muodot ovat kaikille haastatelluille samat ja haastateltavat voivat vastail-
la omin sanoin. Sen ominaispiirteitd ovat tutkijan tietdmys, ettd haastateltavat ovat koke-
neet tietyn tilanteen ja tutkija on myds alustavasti selvitellyt tutkittavan ilmion oletettavasti
tarkeita osia, prosesseja tai kokonaisuutta. Taman sisallon- tai tilanneanalyysin avulla han
on paatynyt tiettyihin oletuksiin tilanteen maaraavien piirteiden seurauksista siind mukana
olleille, jonka perusteella on mahdollista tehda haastattelurunko. Haastattelu suunnataan
sen jalkeen tutkittavien henkildiden subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista, joita tutkija on
ennalta analysoinut. Hirsijarven ja Hurmeen (2015, 47) teemahaastattelun maaritelma
ominaispiirteineen perustuu Mertonin, Fisken ja Kendallin julkaisemaan kirjaan The Focused
Interview (1956, 3-4).
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Teemahaastattelussa ilmiéta Iahestytaan eri kulmilta, joita kutsutaan teemoiksi. Teemat va-
litaan siten, ettd ne kattavat mahdollisimman laajasti kasiteltdvan ilmién kokonaisuudes-
saan. Haastattelut suoritettiin tédssa tapauksessa yksildhaastatteluina, mutta teemahaastat-
telu on teoriassa mahdollista suorittaa myos ryhmahaastatteluna. (Kananen 2010, 53.)
Haastateltavat henkildiden maara valikoitui osittain saturaation mukaan. Siina on tarkoitus
haastatella henkil6ita niin kauan, ettd uuden haastateltavat eivat anna enaa mitaan olen-
naisesti uutta tietoa. Tutkijan paatantavallassa on, ettd milloinka haastatteluaineistoa on
riittdvasti. Harkinnanvarainen nayte on osittain vaarallinen, silld ei ole varmaa onko aineisto
todella edustava. Tata on pyritty minimoimaan haastattelemalla mahdollisimman tasapuoli-
sesti eri sukupuolia, eri ikdisia ja eri paikkakunnilla asuvia ihmisid. Lisaksi jokaista ihmista
haastateltiin yksiléllisesti. Haastateltujen maaraa peilattiin Kvalen (1996, 102) toteamaan,
ettd tavallisesti haastateltavien maara kvalitatiivisessa tutkimuksissa on noin 15. (Hirsjarvi
ja Hurme 2015, 59-60.)

Kysymysten laadinnassa keskeista oli se, ettd ne noudattavat teemojen paalinjoja, silla
teemahaastatteluun ei varsinaisesti kuulu kysymysten tarkka ennakkokonstruointi. Teema-
haastattelu on joustava ja kysymysmuoto on valjd, mutta haastattelurunko pyrittiin kuiten-
kin suunnittelemaan tarkasti, jotta se ohjaisi selittémaan haluttuja ilmiditd. Kysymykset on
myds ryhmitelty teemoittelun lisdksi padkysymyksiin, jotka muodostavat kehyksen haastat-
telulle ja sitten tarkentavia kysymyksiin, joiden merkitys on rohkaista haastateltavaa tay-
dentdmaan tai selittdmaan tarkemmin antamaansa vastausta ja jatkokysymyksiin jotka
tuovat uusia ndkokulmia asiaan. Haastattelu myds rakennettiin siten, etta alkuvaiheessa
kysymykset olivat helppoja, jotta haastateltava tuntee osaavansa vastata kysymyksiin.
Haastattelija pyrki myds virkistamaan haastateltavan muistia tarvittaessa, joka on hyodylli-
nen retrospektiivisessa eli takautuvassa tutkimuksessa. Esimerkiksi aiempia saman haasta-
teltavan vastauksia nostettiin esille, jos tutkija koki sen auttavan haastateltavan vastaamis-

ta vaikeampiin kysymyksiin laajemmin. (Hirsjarvi ja Hurme 2015, 106-108.)

Pitkdranta (2014, 9) toteaa, etta samalla kun mietitdadn aineiston keradamistd, on syyta poh-
tia myo0s sitd, etta kuinka aineisto analysoidaan. Alasuutari (2011, 26) tdydentaa, etta
kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen analyysi voidaan erottaa toisistaan, mutta niitéa voidaan ai-
van hyvin myds soveltaa samassa tutkimuksessa ja saman tutkimusaineiston analysoinnis-

Sa.

Haastatteluaineiston kirjoittamista kirjalliseen muotoon myéhempaa analysointivaihetta var-
ten kutsutaan /itteroinniksi. Haastatteluaineisto voidaan litteroida mahdollisimman sanatar-

kasti, muuntaa tarvittaessa yleiskielelle tai propositiotason litteroinnissa kirjata vain havain-
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non ydinsisaltd ylés. Koodauksen avulla aineisto voidaan tiivistaa ja selkeyttdaa ymmarretta-
vaan muotoon, jotta sita voidaan analysoida. Litteroitua tekstia voidaan esimerkiksi luoki-
tella tekstinkasittelyohjelmalla merkkaamalla dokumentin tekstimarginaaliin koodeja, jotta
eri asiayhteyksien ja teemojen I6ytaminen materiaalista on helpompaa analysointivaihees-
sa. (Kananen 2010, 58; Kananen 2008, 88-89.)

Teemoittelu on analyysitapa, jossa usealle henkildlle yhteisia esiin nousseita piirteita tar-
kastellaan tuloksista. Piirteiden pitdisi odotetusti pohjautua ennalta maariteltyihin Iahtékoh-
tateemoihin. Analyysissa voi kuitenkin nousta esiin teemoja, jotka voivat olla kiinnostavam-
pia kuin itse alkuperaiset teemat. Syntyviin teemoihin voi lukeutua myos alkuperaiset yh-
teydet teemojen valilld. Teemoittelun kautta esiin nostetut teemat pohjautuvat tutkijan te-
kemiin tulkintoihin haastatteluaineiston vastauksista. Tutkimustuloksia tarkastellaan myds
siten, ettd niiden valisia yhteyksia analysoidaan. Erilaisten yhteyksien tarkastelemiseen voi-
daan kayttaa tyypittelya, jolla pyritdan maarittelemaan se, ettd kuinka ne voidaan ryhmitel-

|3 tiettyjen yhteisten piirteiden perusteella (Hirsjarvi ja Hurme 2015, 173-174.)

3.4 Tutkimuksen laatu ja luotettavuus

Tutkimuksen laadukkuutta voidaan etukateen tavoitella siten, ettd muodostetaan hyva
haastattelurunko. Eduksi ndhdaan myds haastattelurungon teemojen etukateen miettimi-
nen ja vaihtoehtoisten lisakysymysten pohtiminen, silla teemahaastattelu ei ole vain paa-
teemojen esittamistd. Huolimatta ennakkovarautumisesta kaikkiin lisakysymyksiin ja niiden
muotoiluun ei voida kuitenkaan aina ennalta varautua. Toinen tapa parantaa etukateen ai-
neiston laatua on kiinnittda huomiota haastattelukoulutukseen, jos haastattelijoita on usei-
ta. Sen avulla voidaan muodostaa kaikille haastattelijoille samanlainen ymmarrys ja kasitys
valitusta haastattelurungosta. Haastatteluvaiheen aikana laatua voi parantaa huolehtimalla
siita, etta tekninen valineistd on kunnossa: etta tallentamiseen tarkoitetut valineet ovat
kayttdkunnossa ja varavalineet ja haastattelurunko ovat mukana. Haastattelun jalkeen voi
puhelimitse viela tarkentaa jotain seikkoja ja kysya haastateltavalta. Laatua voi parantaa
myo6s haastattelupaivakirjan pito. Siihen voidaan kirjata haastattelijalle vaikeutta tuottavat
ja hyvin toimivat kysymysmuodot. Lisdksi voidaan kirjata huomioita haastateltavista ja hei-
dan ymparistdstaan, silla niitd voidaan sitten kayttaa hyddyksi myéhemmin vastauksia tul-
kittaessa. Haastattelujen jalkeen laatua parantaa se, etta ne litteroidaan mahdollisimman
nopeasti etenkin jos tutkija itse haastattelee ja litteroi sitten vastaukset (Hirsjarvi ja Hurme
2015, 184-185.)

Haastatteluaineiston luotettavuutta heikentda jos vain osaa haastateltavista on haastateltu

tai jos tallenteiden kuuluvuus on heikkoa, tai litteroinnin saannét muuttuvat tai jos luokitte-
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lu on sattumanvaraista. Reliaabeliuden ja validiuden kasitteet perustuvat ajatukselle siita,
ettd tutkija voi paasta kasiksi objektiiviseen todellisuuteen ja objektiiviseen totuuteen.
Kumpaakin kasitettd kdytetadn kun puhutaan mittaamisesta. Kun luovutaan ennakko-
oletuksista, muuttuu myds kasitys reliaabeliudesta ja validiudesta. Reliaabeliudella tarkoite-
taan sitd, ettd kahdella tutkimuskerralla saadaan sama tulos kun tutkitaan yhta henkil6a.
Jos oletetaan, etta ihmiselle ominaista ajassa tapahtuvaa muutosta on niin tasta tutkimus-
tuloksiin kohdistuvasta maaritelmdasta on luovuttava, kun kyseessa on muuttuvat ominai-
suudet. Toinen tapa maaritella reliaabelius on, etta tulos on reliaabeli kun kaksi arvioijaa
paatyy samanlaiseen lopputulokseen. Jos ajatellaan etta taydellista intersubjektiivisuutta ei
ole niin jokainen yksild tekee omien kokemustensa perusteella tietysta kohteesta oman tul-
kintansa. Talldin on epatodennadkdista etta kaksi arvioijaa ymmartaisi kolmannen sanoman
tdysin samalla tavalla. Yksimielisyyteen voidaan kuitenkin paasta todennakdisemmin, kun
arvioinnit sijoitetaan tiettyihin luokkiin ja kun naita luokkia on vahan. Tama reliaabeliusker-
roin on kuitenkin yksimielisyyden arvona harhainen, silld se on korkeintaan likiarvo sille, et-
td kuinka arvioijat ovat ymmartaneet tietyn vastauksen. Ennemmin voitaisiin ajatella sel-
laista reliabiliteetin maarittamistapaa, jossa kaksi tai useampi arvioijaa keskustelemalla
paatyy luokituksista yksimielisyyteen eli konseksukseen. Parhaassa tapauksessa tutkittava
voisi osallistua tahan vaiheeseen. Kolmen tapa ymmartaa reliaabelius on se, ettd kahdella
rinnakkaisella tutkimusmetodilla saadaan sama tulos. Mikali ajatellaan ettd ihmisen kayttay-
tyminen riippuu kontekstista eli vaihtelee ajan ja paikan mukaan niin on epatodennakdista,
ettd kahdella menetelmalla saadaan tismalleen sama tulos. Eroja tuloksissa voidaan pitaa-
kin menetelman heikkouden sijaan muuttuneiden tilanteiden seurauksena (Hirsjarvi ja
Hurme 2015, 185-186.)

Validius kasitteena on reliaabeliuden tavoin perdisin kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Se
erotellaan yleensa kahteen paatyyppiin. Ennustevalidius tarkoittaa sitd, etta yhdesta tutki-
muskerrasta pystytdaan ennustamaan myéhempien tutkimuskertojen tulos. Se on tulevai-

suutta koskeva todenndkdisyyslausuma, joka voi koskea joko yhta henkild tai ryhmaa, jol-

loin voidaan lausua numeerinen todenndkdisyys. Numeerinen todennakdisyys voidaan esit

taa myds yksilostd, jos on kokemuksia useista saman kayttaytymissekvenssin esiintymises
ta. Ennustevalidius pystyy ottamaan huomioon ihmisen muuttumisen ja muuttuneet olo-
suhteet, joten se ei ole valttamatta riippuvainen mittaamisesta. Taten puolistrukturoidussa
haastattelussa voi olla tietyssa tutkimuksessa ennustevalidiutta, jos se on pystynyt lausu-
maan my6hemmin todennettavan kuvan tulevaisuudesta. Rakennevalidius liittyy kysymyk-
seen, etta koskeeko tutkimus sitd, mita sen on oletettu koskevan? Tama tarkoittaa sita etta
kaytetaankod tutkimuksessa kasitteitd, jotka heijastavat tutkituksi aiottua ilmiéta. Tama voi-
daan nahda viime kadessa kysymyksena tulkintaan liittyvasta ongelmasta. Tarkalla kasite-

analyysilla tarkennetaan kaikilta osin tutkimuksen luotettavuutta ja paastaan siihen, etta
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tutkija tutkii sitd mitd on aikonut tutkia ja hanen kasitteiden maaritelmansa ovat mahdolli-
simman lahella tutkittavien ja tutkimusyhteison kasitysta. Teemahaastatteluun kuuluu
olennaisesti kolmenlaiset kasitteitd koskevat tiedot: Arkikokemukset, muiden tutkijoiden
madritelmat ja tutkittavien maaritelmat. Nama kolme kasitteiden |ahtékohtaa ovat jatku-
vassa vuorovaikutuksessa keskendaan. Sisainen validius tarkoittaa kausaalisuhteita muuttu-
jien valilld. On syyta tarkastella tekijoita, jotka voivat muodostaa uhan sisdiselle validiudel-
le, joita ovat esimerkiksi historialliset tekijat eli mika tahansa sellainen tapahtuma joka on
voinut sattua alku- tai lopputestauksen valille, itse testaus tai menetelmissa tapahtuneet
muutokset. Mikali kayttdytymisen muutos hyvaksytaan, niin nama tekijat voidaan nahda
uhkien sijaan luonnollisina osina tutkimusta ja niita voidaan selittad. Tutkijan on oltava
tarkkana ongelmien tarkkaillussa. Ulkoinen validius tarkoittaa tutkimustulosten yleistetta-
vyytta esimerkiksi erilaisiin tilanteisiin ja henkildihin. Mikali hyvaksytaan, etta tutkimustulos
riippuu historiallisista ja kulttuurillisista tekijoista ja se ettd jokainen ihminen on erilainen
yksild, niin luotettavuutta heikentdva uhka haviaa kun ei odotetakkaan yleistettavyytta tu-
loksien osalta (Hirsjarvi ja Hurme 2015, 186-188.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa perinteiset reliaabelius ja validius maarittamistavat on hyva
ymmartad, vaikka ne korvattaisiinkin kokonaan toisilla. Vaikka ne korvattaisiin niin se ei
tarkoita, etta luotettava tutkimus voidaan toteuttaa sattumanvaraisesti. Tutkimuksessa on
edelleen pyrittdva tutkittavien asioiden kasityksien ja maailman paljastamiseen. Luotetta-
vuuden nakdkulmasta tutkijan tulee kuitenkin olla tietoinen, ettd han saattaa vaikuttaa saa-
tavaan tietoon jo keruuvaiheessa ja ettd kyse on hanen omista tulkinnoistaan, kasitteistos-
taan mihin tutkittavien kasityksia yritetadn sovittaa. Kasiteanalyysin merkitys nousee tarke-
aan asemaan ja validiuden muodoista eritoten rakennevalidius. Tutkijan on pystyttdva do-
kumentoimaan se, ettd miten han on paatynyt luokittamaan ja kuvaamaan tutkittavien
maailmaa tekemallaan tavalla. Valitut menetelmat on pystyttava perustelemaan uskotta-
vasti, mutta toinen tutkija voi silti paatya erilaiseen tutkimustulokseen ilman, etta se on
valttamatta tutkimuksen heikkoutena. Aineistoa kvalitatiivisesti analysoitaessa lahimmaksi
reliaabeliuden kasitteita tullaan niilla alueilla, joissa kasitelladn aineiston laatua. Talldin se
koskettaa lahinna tutkijan omaa toimintaa eika haastateltavien vastauksia. Reliaabelius
koskee sitd, etta onko kaikki kaytettavissa oleva aineisto otettu huomioon, onko tiedot litte-
roitu oikein ja etta tulokset reflektoivat mahdollisimman pitkalle tutkittavien ajatusmaail-
maa. Haastattelujen tulos on aina seurausta haastattelijan ja haastateltavan yhteisesta
toiminnasta. Triangulaation avulla voidaan validiuden toteamisen sijaan verrata saatuja tie-
toja muista lahteista saatuihin tietoihin. Kun saadaan tietty yksimielisyys, voidaan katsoa,
ettd henkiléon antama tieto, kasitys tai tulkinta on saanut vahvistusta. Huomionarvoista on
kuitenkin ihmisten kasityksien vaihtelu lyhyenkin ajan kuluessa, joka on otettava huomioon.

Lisdksi on tarkeaa osoittaa lahteiden luotettavuus. Toinen vaihtoehtoinen validiointitapa on
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osoittaa vastaavuus tutkijan tulkintojen ja tutkittavien tulkintojen valilla (Hirsjarvi ja Hurme
2015, 188-189.)

3.5 Tutkimusvaiheet

Tutkimusaiheita oli mietitty vuoden 2015 syksysta lahtien ja X Osuuspankin johdon kanssa
kaytyjen keskustelujen seurauksena valikoitui lopullinen tutkimusaihe. Asuntoluottoproses-
sin kokonaisvaltainen tutkiminen ja asiakaskokemuksen mittaaminen oli toimeksiantajan in-
tressi. Valittu aihe oli tydelamaldheinen ja erittdin ajankohtainen, joka tuki myos tutkijan
ammatillista kehitysta. Talvella 2015 kaytyjen keskustelujen seurauksena paadyimme te-
kemaan tarkat rajaukset tutkimukseen ja hahmottelimme koko opinnadytety6ta alustavasti.
Naiden keskustelujen perusteella muotoutui tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tammi- ja
helmikuun aikana vuonna 2016 tutkija perehtyi X Osuuspankin prosesseihin, muihin sa-
manhenkisiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen, josta kertyi tarvittava tietotaito alustavan tut-
kimussuunnitelman ja haastattelurungon muodostamiseksi. Tutkimusotteeksi valittiin kvali-
tatiivinen tutkimusote, silla siten asiakaskokemusta voidaan mittaamisen lisaksi myds saa-
dun tutkimusaineiston valossa kehittéd. Teemahaastattelu valittiin aineiston keraamismuo-
doksi, koska siten oli mahdollista kattaa tutkittava ilmi¢ kokonaisuudessaan. Tehdyt valin-
nat perusteltiin logiikan kautta ja tutkijan perehtyessa muihin tutkimuksiin han sai vahvis-
tusta, ettd valitut menetelmat ja tavat olisivat toimivia myds tassa opinndytetydssa. Tutki-
mussuunnitelmaa, teoreettista viitekehysta ja haastattelurunkoa kehitettiin useaan ottee-
seen ja tutkija esitteli ne ennen tutkimuksen tekemista toimeksiantajayrityksen yhteyshen-

kildlle ja opinndytetydn ohjaajalle.

Haastattelurungossa kysyttiin taustamuuttuijia, silla siten haluttiin ottaa selvaa asiakkaiden
perustiedoista. Ne auttavat hahmottamaan vastaajaryhmaa ja voivat my®ds mahdollisesti
auttaa selittdmaan eroavaisuuksia tuloksissa. Otantavaiheessa asiakkaat pyrittiin valitse-
maan tasaisesti eri ikaryhmien ja sukupuolien kesken, jotta tulokset edustaisivat tasaisesti
eri asiakassegmentteja ja olisivat mahdollisimman luotettavia. Lisaksi tutkimuksen kohteek-
si valittujen henkildiden kokemukset olivat etukateen arvioituna todella lahelld tutkittavaa
ilmidta. Haastattelurungon kysymykset muodostettiin teoreettisen viitekehyksen, teorian ja
X Osuuspankin asuntoluottoprosessikaavion pohjalta. Valitut kysymykset ja teemat kuvasi-
vat tutkittavaa ilmi6ta laaja-alaisesti. Kysymysten muotoiluun kiinnitettiin huomiota, jotta
tutkittavilla henkiléilla olisi mahdollisuus vapaasti ilmaista itsedadn kokemustensa pohjalta.
Saatavan haastatteluaineiston luotettavuutta pyrittiin parantamaan siten, ettd mahdollisia
haastattelussa esiin nousevia lisakysymyksia pohdittiin etukateen ja niihin pyrittiin valmis-
tautumaan. Lisaksi laadittiin apukysymyksia, joilla keskustelua voitiin tarvittaessa ohjata oi-
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keaan suuntaan, jotta saadut vastaukset kuvaisivat mahdollisimman hyvin tutkittavaa ilmi6-

ta.

Tutkijan ty6 voi alkaa siten, ettd hanelld on ldhtdkohtanaan vain karkea suunnitelma ja han
keskustelee mahdollisten haastateltavien kanssa kokeilevasti. Nain han paasee koettele-
maan alkuperaisia ideoitaan, suuntaamaan tutkimusta uudelleen ja paattamaan vasta sen
jalkeen, kenen kanssa pitdisi puhua ja mista aiheesta (Hirsjarvi ja Hurme 2015, 59). Tassa
tapauksessa haastattelurungon toimivuutta ja tutkijan valmiuksia testattiin ja hiottiin yhden
testiasiakkaan avulla. Tama paransi tutkimuksen laatua, silld tutkijalla oli varma ote jo heti
ensimmaisessa virallisessa haastattelussa. Haastattelurunkoon ei myoéskaan tehty muutok-
sia, silla varsinainen haastattelutilanne meni hyvin eika haastateltavalla vaikuttanut olevan
vaikeuksia vastata kysymyksiin. Lisdksi testihaastattelun tarkoituksena oli myds testata, et-
ta onnistuuko haastatteluaineiston tallentaminen manuaalisesti tietokoneelle haastattelun
aikana. Se sujui ongelmitta eikd haastattelun suorittamiseen tullut sen takia katkoksia.
Haastattelutilanteessa oli varmuuden vuoksi kuitenkin mukana paperinen versio haastatte-
lurungosta ja kyng, jos tietokoneeseen tulisi joku vika. Viralliset haastattelut tehtiin sen jal-
keen helmi-maaliskuun aikana 2016 puhelimitse soittamalla valikoiduille henkiléille. Osan
kanssa sovittiin toinen haastatteluaika, jos alkuperdinen hetki ei heti ollut tarpeeksi rauhal-

linen haastattelulle.

Ennen tulosten analysointia tutkimustulokset saatettiin analysoitavampaan muotoon. Tama
tehtiin litteroinnin ja koodaamisen keinoin. Haastattelut litteroitiin mahdollisimman nopeasti
haastattelujen jalkeen yleiskielisella tasolla, jolloin puhekieliset ilmaukset jaivat pois haas-
tatteluja kirjatessa. Haastattelumateriaali koodattiin lopulta selkedmpaan muotoon luokit-
telemalla vastausten sisallot erilaisten varikoodien avulla. Varikoodeilla pyrittiin erittele-
maan erittelemaan erilaiset vastausluokat asiakkaiden kokeman asiakaskokemuksen perus-
teella tai joidenkin vastausten osalta niiden positiivisuuden tai negatiivisuuden perusteella.
Vastauksia myos jarjesteltiin erilaisiin jonoihin taman perusteella, jolloin kirjoittamistilan-

teessa niiden purkaminen oli helpompaa.

Tutkimustulokset purettiin teemoittain ja ne analysoitiin vastausten yhteyksia tarkastele-
malla. Teemoittelun pohjana kaytettiin haastattelurungon teemajarjestysta. Teemoista esiin
nousseita yhteisia piirteitd asiakkaiden kokemuksista tarkasteltiin johtopaatésten muodos-
tamiseksi. Johtopaatoksista muodostettiin lopuksi yhteenvedot ja pohdittiin toimenpide-

ehdotuksia, joiden avulla vastattiin tutkimuskysymyksiin.



44 (66)

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa kaksikymmentd asuntoluottoa ottanutta asiakasta.
Kaikki asuntoluottoa ottaneet henkilét asuivat vahintadn 50 kilometrin padssa X Osuuspan-
kin sijainnista. Kymmenen asiakasta kavi koko neuvotteluprosessin X Osuuspankin nako-
kulmasta etatapaamisina, silla he hoitivat lisdksi lainasopimusten allekirjoitukset heita lahel-
| olevissa saman pankkiryhman toimipisteissa. Nelja asiakasta kavi neuvottelut kokonaan
etatapaamisina, mutta he tulivat allekirjoittamaan sopimukset X Osuuspankkiin. Loput kuusi
asiakasta hoiti neuvottelut joko kokonaan paikan paalla X Osuuspankissa tai joko eta- ja

|ahitapaamisina ja allekirjoittivat sopimukset myds X Osuuspankissa.

Padkysymyksia haastattelurungossa oli yhteensa yhdeksan, joista kahdeksassa oli lisaksi
yhdesta kahteen tarkentavaa jatkokysymysta. Tutkimuksen tulokset esitetadn jaettuna seu-

raaviin teemoihin:

e Taustamuuttujat

e Rahoitus

e Kiinteistonvalitys

e Muiden osuuspankkien toiminta
e Vahinkovakuuttaminen

e Odotukset ja niiden tayttyminen
e Verkkoneuvottelu

Taustamuuttujat teema pitaa sisallaan kaikki haastattelurungon kysymykset liittyen taus-
tamuuttujiin eli kolme ensimmaista kysymysta. Haastattelurungossa ollut teema Asunto-
luottoprosessien sujuvuus on tassa kappaleessa pilkottu osa-alueittain teemoihin rahoitus,
kiinteistonvalitys, muiden osuuspankkien toiminta ja vahinkovakuuttaminen. Tutkimustu-
lokset esitetéddn nostamalla saadusta aineistosta tutkimuksen nakdkulmasta kiinnostavia

kokemuksia, kuten esimerkiksi toistuvia hyvia kokemuksia tai poikkeavia kokemuksia.

Asiakkaat kayttivat eri palvelukanavia ja asioivat myds eri osuuspankeissa kuin X Osuus-
pankissa, mutta heidat pyritdan lahtokohtaisesti esittémaan yhtena ryhmana tulosten sel-
keyttamisen vuoksi. Loyddksia ja eridvia tuloksia analysoidaan seuraavassa paakappalees-
sa, joten asiakkaita voidaan silloin tarvittaessa viela jaotella eri segmentteihin tapaamis-
muotojen ja kdytettyjen osuuspankkien perusteella, jos se on johtopaatdsten tai kehitys-

ehdotusten tekemisen kannalta olennaista.
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4.1 Taustamuuttujat

Taustamuuttujat-alaluku pitaa sisalladn haastattelurungon kolme ensimmaista kysymysta.

Asiakkaiden iat vaihtelivat 23:n ja 70:nen valilld keskiarvon asettuessa 35:den paikkeille.
Asiakkaista 12 oli miehia ja kahdeksan oli naisia. Miehet olivat keskimaarin 40-vuotiaita ja
naiset 30-vuotiaita. Kaikista vastaajista 19 osti asunnon omaa asuinkdyttéa varten ja vain

yksi asiakas sijoitusasunnoksi.

Haastateltavista 75 prosentilla eli 15:sta oli joko aiempaa kokemusta asuntolainan hakemi-
sesta tai he olivat samaan aikaan pyytaneet tarjouksia eri pankeista. Viidelle kokemus oli
tdysin uusi. Asuntoluottoa kaytettiin kahdeksassa tapauksessa omakotitalon ostoon, viisi

osti kerrostalo-osakkeen, nelja rivitalon, kaksi paritalon ja yksi mokin.

4.2 Rahoitus

Rahoitus-teemassa kasiteltiin asiakkaiden kokemuksia X Osuuspankin rahoitusneuvojan

toiminnasta ja yhteydenpitoa hanen kanssaan.

Vastaajista kaikilla oli vahintadnkin selvasti positiivinen kuva rahoitusneuvojan toiminnasta.
Kolme asiakasta erityisesti kiitti sitd, ettd sai kaikkiin askarruttaviin kysymyksiin vastaukset.
Yksi asiakas kehui myds jalkihoitoa, eli siitd ettd han sai kaupankin jalkeen viela kysymyk-
siinsa vastauksia ja neuvoja. Myds rahoitusneuvojan vastausnopeutta kiiteltiin verkkovies-
tien osalta muutaman asiakkaan toimesta. Huonoja kokemuksia rahoitusneuvoja toiminnas-

ta ei I6ytynyt ollenkaan.

Yhteydenpitoon liittyen asiakkaiden kokemuksissa oli hieman varianssia, vaikka kaikki oli-
vatkin padosin tyytyvaisia asiointiin. Vastaajista kaksi asiakasta rahoitusneuvottelun en-
nemmin kasvotusten. Ensimmainen asiakas ei kdynyt neuvotteluihin tai kaupantekoon liit-
tyen ollenkaan X Osuuspankissa ja han uskoi olevan miellyttdvampaa asioida paikan paalla
omassa pankissa. Toinen oli kaynyt allekirjoittamassa luottosopimuksen X Osuuspankissa ja
arvioi asioinnin olevan hankalampaa, jos kayntia ei olisi paikkakunnalle, jossa X Osuus-
pankki sijaitsee. Muuta kritiikkia tuli yhden asiakkaan toimesta aukioloajoista, jotka han ko-
ki hankaliksi tydssakayvan ihmisen nakokulmasta. Yksi asiakas koki yhteystietojen l16ytami-
sen hankalaksi, jos X Osuuspankkiin halusi soittaa. Tata asiakasta oli myds koitettu tavoitel-
la pankin toimesta, mutta jos han ei ehtinyt vastaamaan niin han oli jaanyt epatietoisuuden
tilaan, etta milla asialla hanta oli yritetty tavoitella. Asiakas kertoi miettineensa, etta asia

voi liittya niin ainakin vakuutus-, sijoitus- ja laina-asioihin.
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4.3 Kiinteistonvalitys

Tassa alaluvussa kasitelldan kyselyyn vastanneiden kommentteja kiinteistonvalityksen kayt-
tdmisesta asuntokaupan yhteydessa ja erityisesti asiakaskokemusta OP-Kiinteistokeskuksen
osalta. Kaikista vastanneista vain seitseman kaytti kiinteistonvalityspalveluita asuntokaupan
yhteydessa. Palvelua kdytténeista nelja oli miehia ja kolme naisia. Kukaan ei ollut kayttanyt

OP-Kiinteistokeskuksen palveluita.

4.4 Lainasopimusten allekirjoitus

Tassa alaluvussa kdydaan lavitse lainasopimusten tekemista varten varattua ajanvarausta,
jonka yhteydessa tehdaan yleensa myds asuntokauppa. Kymmenen vastaajaa eli puolet
ihmisista olivat kdyneet asioimassa eri osuuspankissa. Yksi naista oli lainasopimuksen muu-
toksesta johtuen kaynyt asioimassa myds X Osuuspankissa. Yhdelletoista vastaajalle oli siis
varattu aika X Osuuspankkiin. X Osuuspankissa asioineet olivat poikkeuksetta tyytyvaisia
saamaansa palveluun ja kaikki kertoivat ajanvarauksen menneen hyvin. Yksi vastaaja lisasi
kuitenkin, ettd hdanen kohdallaan olisi asioita voinut kdyda ehka viela vahan pidempaan la-
vitse. Kolme vastaajaa painottivat X Osuuspankin palvelun olleen henkilékohtaista. Yksittai-
set kehut eri asiakkailta tulivat myos odotusten tayttymisesta tapaamisen suhteen ja toinen
rahoitusneuvojan taidoista ottaa asiakkaan jo ennestdan korkea tietotaito huomioon neu-

vottelun aikana.

Osuuspankit, joissa muut vastaajat allekirjoittivat sopimukset, olivat kolmen vastaajan osal-
ta Tampereen seudun OP ja kahden vastaajan osalta Helsingin OP, seka yksittdisten asiak-
kaiden kohdalla Keski-Uudenmaan OP, Sodankyldan OP, Pohjois-Karjalan OP, Kokkolan OP
ja Riihimdaen OP. Tampereen seudun Osuuspankissa vastaajat pitivat saamaansa palvelua
hyvana ja jokainen vastaaja korosti sen olleen asiantuntevaa. Yksi vastaajista koki kuiten-
kin harmilliseksi sen, ettei hdnen ollut mahdollista saada ajanvarausta ilta-aikaan ja se sotki
hanen tydasioitaan. OP Helsinkia toinen vastaaja piti hyvana eikda han nahnyt mitaan kehit-
tamiskohteita asiointiin liittyen. Toinen vastaaja oli kaynyt lisaksi mydhemmin X Osuuspan-
kissa allekirjoittamassa uuden lainasopimuksen ja han paatyi arvioimaan molempia pankke-
ja asiantunteviksi ja sujuviksi, mutta han piti X Osuuspankin palvelua ja konttoria viih-
tyisammaksi asioida, silla OP Helsingissa han tuntui olevan vain yksi asiakas muiden jou-
kossa. Asiointi Keski-Uudenmaan Osuuspankissa oli ollut vastaajan mielestd asiantuntevana
ja sujuvana, mutta han koki hankalaksi sen, ettei joka paiva pankissa tehty kauppasopi-
muksia, mika asetti rajoituksia sopivan paivan sopimisille. OP Sodankylassa asiointia vas-
taaja piti neutraaling, silla han ei kehunut palvelua ja kertoi vain, etté pankin toiminnassa ei
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ollut moitittavaa. Han oli kokenut jotain hankaluuksia kaupanteossa, koska myyja oli ollut
eri pankkiryhman asiakas. Pohjois-Karjalan Osuuspankissa oli vastaajan mukaan asiat
menneet oikein hyvin eikd asiakkaalla tullut mitadn kehittdmiskohteita mieleen. Riihimden
Osuuspankissa oli vastaajan mukaan hyvaa toimintaa ja ajat oli saatu sovittua helposti.
Kokkolan Osuuspankissa asioinut asiakas oli neutraali, silld han kommentoi kaiken sujuneen

ja olleen "ihan ok".

4.5 Vahinkovakuuttaminen

Kaikki vastaajat kertoivat, etta heille tarjottiin vahinkovakuutuksia lainaneuvottelujen yh-
teydessa tai pian niiden jalkeen X Osuuspankin toimesta. Neljatoista vastaajaa kertoi asi-
oinnin vakuutusneuvojan kanssa sujuneen hyvin. Naista vastaajista kahdella oli neutraaleja
tai negatiivisia kokemuksia, silla toinen oli kokenut vakuutusten vertailun haastavana ja
toinen sopivan yhteisen ajan I6ytdmisen haasteelliseksi. Nelja eri vastaajaa tarkensi myds
positiivisia kokemuksia, joista ensimmainen kehui X Osuuspankin rahoitusneuvoja ja vakuu-
tusneuvoja valista yhteisty6td ja saamaansa palvelua joustavaksi ja toinen piti kdymaansa
ajanvarausta ytimekkaana, josta han sai hyvia vinkkeja tulevaisuutta varten. Kolmas piti
ajanvarauksen tarjoamista positiivisena asiana ja neljas kertoi saaneena parannusta vakuu-
tusasioihinsa asiantuntevan palvelun kera. Vastaajista viisi ei muistanut vakuutusneuvotte-
lua tarkemmin, mutta muistivat sen kuitenkin tapahtuneen. Vastaajista yksi kieltaytyi va-

kuutustarjouksen tekemisestd omiin syihinsa vedoten.

4.6 Odotukset ja niiden tayttyminen

Vastaajista seitsemalla oli jokin huoli asuntoluoton hakemisessa. Neljalla ndilla vastaajista
oli ennakko-odotus tai mielikuva, etta lainan hakeminen olisi vaikeaa tai tydlasta. Naista
vastaajista kaksi ennakoi isoa paperitdiden maaraa, yksi kuvitteli prosessien olevan jaykkia
ja viimeinen epadili, ettd onnistuuko koko lainaprosessi etdisyydesta johtuen. Kenenkaan
ennakko-odotukset eivat kuitenkaan toteutuneet, silla asiat olivatkin menneet hyvin ja kaksi
korosti asuntoluottoprosessin olleen helppo ja toiset kaksi taas puolestaan sen olleen no-
peaa. Lopuista vastaajista kaksi ennakoi, etta heille ei lainaa mydnneta ollenkaan. Toinen
vastasi, etta hanet oli aiemmista pankeista naurettu pihalle. Han yllattyi kuitenkin positiivi-
sesti, sillda han sai X Osuuspankista ihmisldheista palvelua ja laina myonnettiin. Toisen vas-
taajan negatiivinen ennakko-odotus johtui siita, ettd toinen osuuspankki ei ollut mydntanyt
lainaa eri paikkakunnan kohteelle. Hankin yllattyi positiivisesti, kun laina myénnettiinkin X
Osuuspankin toimesta. Seitsemads vaikean asuntoluottoprosessin ennakoija taas koki tunte-
vansa koko asuntoluoton oikein isona paatoksena. Kaikki menikin hanen osaltaan niin hy-

vin, ettd se ei ollutkaan tuntunut enaa niin suurelta.
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Yksitoista muuta vastaajaa odotti koko asuntoluottoprosessin menevan hyvin eli vastaavan
heidan odotuksiaan. Kymmenelld oli aiempaa tai rinnakkaista kokemusta asuntolainan ha-
kemisesta. Jokainen kertoi asian menneen juuri niin kuin he olivat olettaneet. Yksi asiakas
tarkensi lausuntoaan lisdamalla, etta yllatyksia ei tullut ja aikataulut olivat pitdneet. Toinen
korosti asioiden eteenpdin menon varmuutta. Asuntolainaa ensimmaista kertaa hakeva
henkild oli perehtynyt asiaan internetin kautta, jonka mukaisesti asuntoluottoprosessi olikin

lopulta mennyt. Vastaajista kahdeksan ei eritellyt ennakko-odotuksiaan tarkemmin.

Loput kaksi vastaajaa kertoivat, ettei heilla ollut ollenkaan ennakko-odotuksia. Kyseessa
olivat 24 - ja 25 vuotiaat naiset. Molemmat kertoivat syyksi sen, etteivat he tienneet tai ol-

leet perehtyneet asiaan ollenkaan.

4.7 Verkkoneuvottelu

Selkeda lisdhyo6tya tai arvoa verkkoneuvottelussa naki neljdtoista asiakasta eli 70 prosent-
tia. Kaikista vastaajista 25 prosenttia eli viisi ndki useamman kuin yhden lisdhyodyn. Esiin
nousseita asioita olivat toisen henkilon nakeminen ja henkilékohtaisuus, joita piti arvossa
yhdeksan vastaajaa. Materiaalien kayttdmahdollisuutta neuvottelun tukena ja selkeytta ar-
vosti puolestaan viisi vastaajaa. Viisi ihmista koki positiivisena, ettd verkkoneuvottelu va-
hentda tarvetta lahted konttorille asti tapaamiseen. Lisdksi kaksi asiakasta naki verkkoneu-

vottelun lisaavan erityisesti luotettavuutta.

Vastaajista neljallatoista oli mydnteinen asenne verkkoneuvottelua kohtaan, viidella osittain
myOnteinen ja yhdella neutraali. Asiakkaista 95 prosenttia naki mahdollisena palvelun kayt-
tamisen ja vain yksi asiakas eli viisi prosenttia oli sen kannalla, etta eivat tule todennakai-
sesti palvelua kayttdmaan. Myonteisesti verkkoneuvotteluun suhtautuvista yhdeksan asia-
kasta ilmaisi, etta he kayttdisivat palvelua varmasti tai ainakin todenndkdisesti. Muut viisi
myonteisesti palveluun suhtautuvaa nakivat verkkoneuvottelussa selkeda hyoétya tai lisaar-
voa, mutta he olivat epaselvempia ilmaisemaan omaa palvelun kayttétodennakdisyyttaan.
Naistd neljasta vastaajasta kaksi ilmaisi erikseen, etta hoitaisi kylla mieluummin konttorilla
isommat kokonaisuudet ja toiset kaksi puolestaan voisivat hoitaa asiat myds puhelimitse-
kin.

Osittain myonteisesti verkkoneuvotteluun suhtautuvat kokivat palvelun kdyton olevan mah-
dollista. Naista vastaajista yksi toivoi, etta verkkoneuvottelu olisi mahdollista kdyda ilta-
aikaan. Toinen puolestaan koki, ettei videokuvalla ole mitaan lisdarvoa neuvottelussa. Kol-

mas piti verkkoviestien avulla viestimisestd, mutta ndki kuitenkin positiivisena, etta palve-
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luita kehitetdgan X Osuuspankissa. Loput kaksi painottivat puhelimen tai verkkoviestin kaut-
ta asioiden hoitamisen helppoutta, joten he eivat olleet varmoja, etta kayttaisivatko palve-

lua.

Neutraalisti palveluun suhtautuva ei ndhnyt ongelmaa verkkoneuvottelun kaytéssa, mutta

han ei uskonut itse palvelua alkavansa kayttéamaan.
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Viidennessa kappaleessa esitelladn tuloksista muodostetut yhteenvedot ja johtopaatokset,
joiden perusteella tutkija vastaa asettamiinsa tutkimuskysymyksiin. Samalla esitetéaan kehi-
tysehdotukset luottoprosessiin asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kappaleen lopussa

pohditaan vield jatkotutkimusaiheita ja mietitdan koko opinndytetydprosessin onnistumista.

Opinnaytetyon tavoitteena oli mitata ja tutkia X Osuuspankin asuntoluottoneuvottelun eri
vaiheissa syntyvaa asiakaskokemusta ja |6ytaa keinoja, joilla sita voidaan parantaa. Lisaksi
opinndytetydssa tutkittiin Iahtdkohtia verkkoneuvottelujen aloittamiselle. Opinndytetydn
tutkimusongelmat olivat: Millainen on etdasiakkaalle muodostuva asiakaskokemus asunto-
luottoneuvottelun eri vaiheissa, kuinka asiakaskokemusta voidaan asuntoluottoneuvottelun

eri vaiheissa parantaa ja kuinka asiakkaat kokevat verkkoneuvottelun kayttéonoton?

Etdasiakkaiden iat vaihtelivat nuoresta aikuisesta elakeikaisiin, joten palvelujen kehittami-
sessa on syyta huomioida kaikkien sukupolvien tekniset valmiudet ja tottumukset, kun
suunnitellaan heille suunnatun palvelun kehittdmista ja viestintda. Taustamuuttujista oli
huomionarvoista, ettad Iahes poikkeuksetta ihmiset hakivat asuntolainaa omaa asumista var-
ten. Se luo todenndkoéisesti asiakkaiden kohdalla koko asuntoluottoprosessista entista tun-
nepitoisemman, koska tarkoituksena on hankkia oma koti perheelle. Asuntolainan hakemi-
nen vaikuttaa olevan asiakkaille kuitenkin yleisesti ottaen suhteellisen tuttua, silla 75 pro-
senttia oli hakenut lainaa aiemminkin tai he olivat samaan aikaan hakeneet muualta eri luo-
tolaitoksesta. Heilla oli siis jo jonkinlainen asiakaskokemus asuntolainan hakemisesta taus-

talla, johon he voivat verrata X Osuuspankkia ja sen sidosryhmien tarjoamaa palvelua.

Rahoitusneuvojan yhteydenpidosta ja toiminnasta kaikilla asiakkailla oli joko hyva tai erin-
omainen asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen ndkdkulmasta vastausalttius- ja nopeus
nousivat esiin osan asiakkaiden positiivisissa kokemuksissa, joten niilla voidaan nahda ole-
van selked yhteys hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen. Tasta voidaan paatella, etta
panostamalla nopeaan ja jopa ennakoivaan yhteydenpitoon asiakkaille voidaankin ainakin
joidenkin asiakkaiden kohdalla tarjota odotukset ylittavaa palvelua. Tama edellyttaa asiak-
kaiden tietotason selvittémista kasiteltdvista asioista, jotta heita voidaan palvella mahdolli-
simman hyvin ja etenkin heidan tarvitsemallaan tavalla. Néin térkedssa ja tunnepitoisessa
asiassa epaselvyys on mahdollisesti haitallista, joten X Osuuspankin tulee asiakaskokemus-
ta parantaakseen huomioida tama tarkoin jokaisen asiakkaan kohdalla. Tuloksista ei nous-
sut rahoitusneuvojan toiminnan osalta esiin merkittavia kehityskohteita, joten téman perus-
teella voidaan todeta palveluprosessin olevan tdman asiakassegmentin osalta hyvalla tasol-

la. Ainakin kaksi asiakkaista olisi kuitenkin kaynyt rahoitusneuvottelun ennemmin kasvotus-
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ten kuin puhelimitse, joten etenkin talle asiakasryhmalle tulee suositella vahvasti verkko-

neuvottelua odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen tavoittelussa.

Yksi asiakas toivoi tapaamismahdollisuutta ilta-aikaan. X Osuuspankin konttori on auki ja
palvelee asiakkaitaan arkisin puoli kymmenesta neljaan, joten vastauksen perusteella laa-
jempia palveluaikoja voisi ainakin harkita. Eras toinen asiakas valitteli yhteystietojen 16yta-
misen hankaluutta, mutta X Osuuspankki on ratkaissut hiljattain tdhan liittyvat ongelmat
jakamalla tyontekijdiden tydnumerot muun muassa sosiaalisessa mediassa asiakkailleen.
Kiinteistonvalityspalveluita oli asiakkaista kayttanyt vain seitseman, mutta yksikaan ei ollut
asioinut OP-Kiinteistokeskuksen kanssa. Palvelunsa OP-ryhmaan keskittdvat saavat tiettyja
etuja, jos he kayttdvat OP-Kiinteistokeskusta, joten OPKK:n kayttd voisi parantaa asiakas-
kokemusta, mikali sitéd verrataan tdman tiedon nojalla muihin palveluntarjoajiin. Haastatel-
tavat eivat perustelleet sen tarkemmin syita kayttamattomyydelle, joten syiden perusteella
keskitytadn toimenpide-ehdotuksiin. Asuntoluottoneuvottelussa olisi adrimmaisen tarkeaa
suositella OPKK:n palveluita mielelldan jo heti ensimmaisessa kohtaamisessa ja kertoa nais-

ta keskittamiseduista.

Lainasopimukset asiakkaat allekirjoittivat joko X Osuuspankissa tai sitten vaihtelevasti
muissa eri osuuspankeissa. Asiakaskokemus tassa kohtauspinnassa oli X Osuuspankissa
asioineilla hyva tai erinomainen. Yksittdiset asiakkaat kokivat, ettd han olisi kaivannut kui-
tenkin hieman lisaa asioiden lapikdymista ja toinen taas korosti, etta hanen korkea tietotai-
tonsa oli huomioitu neuvotteluissa hyvin. Tama kertoo siita, ettd jokainen asiakaskohtaami-
nen on uniikki, ja asiakkaan tietotason huomioonottaminen ei valttamatta aina onnistu tay-
dellisesti. Epavarmuutta lainaneuvottelussa voidaan estaa ottamalla asiakkaan vallitseva
tietotaso tarkasti huomioon ja kysya aktiivisesti asiakkaalta, mikali hanella jaa viela jotain
kysymyksia tai ajatuksia joihin han ei vield saanut vastausta. Kokonaisuutena téma on kui-
tenkin X Osuuspankin kohdalla hyvalla tasolla. Kolme asiakasta kehui etenkin palvelun hen-
kildkohtaisuutta, jota voidaan selittaa tarkedn asian hyvin hoitamisena siten, ettd rahoitus-
neuvoja on osannut asettua juuri lainanhakijoiden asemaan. Muissa osuuspankeissa asioi-
neilla asiakkailla oli myds keskimaarin hyva asiakaskokemus. Muutama valitteli sitd, etta
heidan ei ollut mahdollista saada haluamanaan paivana tai kellonaikana ajanvarausta joh-
tuen pankkipalveluiden tarjoamisajoista. Vaikuttaa silta, ettd tdma on yleinen kehittémista

vaativa kohde OP-ryhmassa asiakaskokemuksen nakdkulmasta.

Vahinkovakuutukset oli otettu asuntoluottoneuvotteluissa erinomaisesti huomioon, silla jo-
kainen haastateltu kertoi, etta niita tarjottiin. Asiakaskokemus tassa kosketuspinnassa oli
myoskin keskimaarin hyva. Eras asiakas oli kokenut vakuutusten vertailun haastavana.

Verkkoneuvottelu on kateva tapaa jakaa asiakirjoja ja tietoja samalla kun neuvotella vakuu-
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tuksista. Palvelun kayttd voisi etenkin laajemmissa vakuutustarjouskokonaisuuksissa hal-
ventad asiakkaiden kokemaa vaikeuden tunnetta vertailla tuotteita. Tassakin kosketuspin-
nassa yhden asiakkaan taholta tuli myos kritiikkia siita, ettd sopivaa aikaa vakuutusten ver-
taillulle ei meinannut 16ytyd. Tama tukee palveluaikojen laajentamista myds taman liiketoi-
mintasegmentin osalta. Muutama asiakas kehui saaneensa vakuutusneuvottelusta vinkkeja
tulevaisuutta varten tai parannusta nykyiseen vakuutusturvaansa. Tata voidaan selittaa va-
kuutusneuvojan tai vakuutusasiamiehen onnistuneella toiminnalla. Asiakkaat ovat kokeneet

saaneensa selkeaa lisdarvoa tapaamisesta.

Kahdella nuorella naisella ei ollut ollenkaan minkaanlaisia ennakko-odotuksia lainan hake-
misesta. Tata voidaan selittda osittain heidan nuorella idlldan (24- ja 25 vuotiaat naiset),
silla sen vuoksi asiasta ei ole ehtinyt kertya viela mielikuvia. Lainojen mydntdminen on kui-
tenkin osuuspankkien tarkea liiketoimintasegmentti, joten voidaan miettia siitd, etta onko
talle ikdryhmalle viestitty asiakkuuden aikana hakuprosessista riittavasti. Toisaalta on hyva,
ettei heilld ole ennakko-odotuksia esimerkiksi siita, etta lainan saaminen on vaikeaa, mutta
lisadntyneen saantelyn myota asiakkaiden olisi hyva tietda suurin piirtein, kuinka koko pro-
sessi menee tai edes alkaa, ja missa idssa saastdminen asuntoa varten kannattaa aloittaa.
Tama edesauttaisi sita, ettd ndma asiakkaat jatkossakin hakisivat lainaa ensisijaisesti X
Osuuspankista eivatka alkaisi etsia internetin hakukoneiden kautta tietoa asiasta ja térmaisi
samalla muiden finanssitoimijoiden markkinointiin. Yksitoista muuta vastaajaa odotti asun-
toluottoprosessin menevan juuri niin kuin he olivat odottaneet. Naistéa kymmenella ol
aiempaa tai samanaikaista kokemusta asuntolainan hakemisesta. Tata voidaan selittaa silla,
etta asuntolaina ja asuntolainan hakeminen on pitkalti standardoitunut, joten asiakkaille ei
tullut yllatyksia prosessissa. Tama kielii myds vahvasta tekemisen tasosta X Osuuspankissa,
silld yhdellekaan asiakkaan odotukset eivat alittuneet. Seitseman vastaajaa kertoi, etta heil-
la oli huolia asuntolainan hakemisessa tai myontamisessa. Nelja ndista arveli sen olevan
vaikeaa tai tyolastd, kaksi epaili lainan mydntamista ja yksi epaili, ett’ onnistuuko etdna
asioiden hoitaminen. Jokaisen ennakko-odotukset ylittyivat positiivisesti. Nelja vastaajaa
koki syyna olleen helppous tai nopeus. Tata voidaan selittaa paatelmalla, ettd X Osuuspan-
kin asuntoluottoprosessi on téman hetkisessd muodossaan varsin toimiva. Ne kaksi vastaa-
jaa, jotka epadilivat lainan myontamistd, yllattyivatkin positiivisesti lainan myodntamisesta.
On siis kannattavaa kannustaa erilaisia talouksia ihmisia hakemaan asuntolainaa, silla ta-
loudelliset tilanteet voivat muuttua ja lainan myéntamisperusteet. Ndiden asiakkaiden koh-
dalta odotusten ylittédminen tapahtuu jo pelkastaan lainan mydntdmisessa, joten niiden ylit-
taminen ei prosessin nakdkulmasta ole vaikeaa. Yksi vastaaja koki lainan hakemisen olleen
suuri ja hankala paatés, mutta hanenkin ennakko-odotuksensa ylittyivat, sillé lopussa se ei
enda tuntunut niin suurelta. Tama kertoo siita, etta rahoitusneuvoja on keskustellut asiak-

kaan kanssa oikeista asioista tarpeeksi ja osannut samaistua asiakkaan tilanteeseen.
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Verkkoneuvottelun kayttdonotolla on erittdin hyvat edellytykset, silld 95 prosenttia vastaa-
jista koki palvelun kdyttdmisen olevan mahdollista. Ainoastaan yksi asiakas koki ettei han
todenndkdisesti tule palvelua kdyttdmaan, mutta hankaan ei taysin poissulkenut sita vaih-
toehtoa. Kyseisen asiakkaan ika oli 49-vuotta ja han oli aiemmin hakenut lainaa samaisesta
osuuspankista. Tulosta voidaan hanen osaltaan selittaa silla, ettd hanelld on ollut tietty
toimintamalli, joka on toiminut todella hyvin hanen mielestéan. Myds nelj@ muuta hieman
varovaisemmin uuteen palvelukanavaan suhtautuvaa vastaajaa kokivat, etta asiat ovat hoi-
tuneet mydskin hyvin konttorilla, puhelimessa tai verkkoviestitse, joten eivat néhneet var-
sinaista tarvetta palvelukanavien kasvattamiselle ja kdayttamiselle, mutta kokivat kaytdn kui-
tenkin olevan mahdollista. Yksi naista asiakkaista toivoi lisaksi verkkoneuvottelumahdolli-
suutta ilta-aikaan. Eri kosketuspinnoissa verkkoneuvottelua tulee tarjota ja suositella, jotta
palvelukanavalle saadaan mahdollisimman monta kdyttdjaa. Eniten esiin nostettu lisdarvoa
tuottava asia oli muiden mydnteisten vastaajien mukaan henkilékohtaisuus ja vastapuolen
nakeminen. Muita lisdarvoa tuottavia asioita olivat vastaajien mukaan materiaalin jakamis-
mahdollisuus, pienempi tarve tulla konttorille ja korkeampi luotettavuuden tunne. Lisdarvoa
tuottavat asiat noudattelevat samoja aiemmin kappaleessa asiakkaiden esiin nostamia asi-
oita, kuten helppous ja henkilékohtaisuus. Asiakkaiden itse esiin nostamat lisdaarvoa tuotta-
vat asiat ovat selkea signaali siita, ettd verkkoneuvottelulla on mahdollisuus parantaa asia-

kaskokemusta.

Vastauksena tutkimuskysymykseen asiakaskokemuksen tasosta voidaan todeta, etta eta-
asiakkaalle muodostuva asiakaskokemus asuntoluottoneuvottelun eri vaiheissa on keski-
maarin hieman hyvaa ylemmalla tasolla. Erinomainen asiakaskokemus toistui neutraalia tai
negatiivista selvasti useammin. Padsyyna hyvaan asiakaskokemukseen on ollut odotusten
tayttyminen, minka ovat usein taanneet helpohko, nopea ja henkilokohtaiselta tuntuva
asuntoluottoprosessi. Tata tukevia osa-alueita olivat asiantuntijuus ja luotettavuus. Erin-
omainen asiakaskokemus on yleensa saavutettu siten, etta palvelu on ylittényt odotukset.
Tata on edesauttanut rahoitus- ja vakuutusneuvojien hyva yhteisty®, joka on nakynyt asi-
akkaiden suuntaan joustavana palveluna. Usein toistunut vastaus henkildkohtaisesta palve-
lusta on my®ds ollut vaikuttamassa asiakkaiden kaikista positiivisimpiin kokemuksiin. Asia-
kaskokemuksen taso OP-Kiinteistokeskuksen suuntaan jai tutkimuksessa selvittamatta, silla

kukaan vastaajista ei ollut kdyttanyt sen palveluita.

Seuraavaksi kasitellaan tutkimuskysymysta asiakaskokemuksen parantamisesta asuntoluot-
toneuvottelun eri vaiheissa. Asiakkaalle voidaan jo ensikontaktin kohdalla suositella seuraa-
via rahoitus- ja vakuutustapaamisia verkkoneuvottelun kautta toteutettaviksi, koska

useimmat asiakkaat kokevat tutkimustulosten perusteella antavan selkeaa lisdaarvoa neu-
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vottelulle. Tama voi myodskin differoida X Osuuspankkia jostain sen kilpailijoista. Se my6s
todennakoisesti jattaa vahvemman muistijaljen asiakkaiden kdaymiin vakuutusneuvottelui-
hin, koska osa ei nyt muistanut siitd enda mitaan, joten se voi parantaa asiakaspysyvyytta
ja asiakkaiden suositteluherkkyyttd kokemansa palvelun suhteen. Asiakkaat ovat varsin
suostuvaisia verkkoneuvotteluun, mutta vastausten perusteella osa on tyytyvainen nykyi-
seen toimintamalliin, joten odotukset ylittdvaa palvelua tarjotakseen X Osuuspankin taytyy
aktiivisesti suostutella asiakkaita uuden palvelukanavan pariin. Asiakkaat saadaan varmim-
min kayttamaan palvelukanavaa, mikali heille voidaan luoda kuva lisaarvosta. Pankeilla on
yleisesti ottaen paljon informaatiota asiakkaista, jota ei kuitenkaan hyédynneta taysipainoi-
sesti. Tata informaatiota voidaan kayttaa niiden asioiden I6ytamiseksi, joilla tuo lisdarvo
osataan asiakkaalle esittad keskustelun lomassa. Esimerkiksi jos asiakkaan huonokuuloi-
suudesta on kontaktiteksti, on hanelle helppo suositella verkkoneuvottelun visuaalisia hy6-
tya kuitenkaan mainitsematta asiakkaan vaivaa. Hyo6tya voi olla myds tavalliselle perheelli-
selle taloudelle, silld puhelinneuvotteluun verrattuna molemmat lainanhakijat voivat osallis-
tua laina- ja vakuutusasioiden lapikdymiseen samaan aikaan, mika voi parantaa yleista in-
formaatiotasoa ja vahentda epaselvyyksia asiakkaiden paassa. Talléin myos esimerkiksi va-
kuutusneuvottelun tarvekartoitus on efektiivisempi, koska piilossa olevia tarpeita voi l6ytya
siten helpommin. Rahoitusneuvottelussa mydskin asiakkaat voivat tehda paatdkset hel-
pommin, vaikka lainan lisaturvien osalta, kun molemmat paattdjat ovat samassa neuvotte-
lussa. Verkkoneuvottelu voidaan myds esittda asiakkaalle suoraan ensimmaisena vaihtoeh-
tona palvelulle, jolloin asiakas voi olettaa, etta tama on nykyaikainen tapa hoitaa asioita ei-
ka palaa tuttuun ja turvalliseen verkkoviestittelyyn tai puhelinkeskusteluun. Tama voi olla
haaste myds henkildkunnan kohdalla, joten X Osuuspankki voisi esimerkiksi muodostaa
mahdollisimman yksinkertainen ohjeen verkkoneuvottelun suosittelusta ja kayttdéonotosta

ja taten vahentaa riskid henkildkunnan osalta.

Asiakaskokemusta voidaan myos parantaa muuttamalla pankin palveluaikoja vastaamaan
paremmin asiakkaiden tarpeita. Huomattavaa on kuitenkin, ettd tutkimuksessa muuten pal-
veluun tyytyvaiset asiakkaat eivat tata tarvetta kovin laajasti nostaneet esille. Tarve talle
voisi ollakin suurempi niiden asiakkaiden kohdalla, jotka eivat lainahakemusta edes tehneet
tai ottivat tarjouksen kilpailijalta, jos heidan palveluaikansa olivat joustavampia. Palveluai-
kojen muutos voisi tarkoittaa siis joustavampia ja liukuvampia tydaikoja henkilékunnan
osalta siirtden aamun tydtunteja illalle tai sitten konttorin palveluaikojen muuttamista tie-
tyiltd paiviltd muutamalla tunnilla aamusta iltaa kohti. Toisaalta yksittdisten neuvotteluaiko-
jen sopiminen ilta-ajalle voisi myds toimia, mikali se saadaan sopimaan toimeksiantajan
turvallisuuskdytantdjen puitteissa. Aukioloaikojen lisaksi yhteystietojen tulisi olla hyvin saa-

tavilla. X Osuuspankki on jakanut tydntekijoiden puhelinnumeroita esimerkiksi sosiaalisessa
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mediassa, joten jatkossa olisi huolehdittava, ettd toiminta on jossain maarin saanndllista ja

ne julkaistaan sosiaalisessa mediassa esimerkiksi muutaman kerran vuodessa.

Rahoitus-vakuutustoimihenkildiden toimintaa voidaan muuten kehittaa kiinnittamalla viela
entistd tarkemmin huomiota asiakkaiden lahtétietotasoon. Toisaalta ylipalvelemista on val-
tettava, joten joissain tapauksissa voi olla perusteltua pyrkia lopettamaan keskustelu ajan-
varausajan ylittyessa. Erinomaiseen asiakaskokemukseen pyrittdessa asiakkaalle ei kuiten-
kaan saisi jaada epaselvyyksia. Mikali X Osuuspankki haluaa varmistaa, ettd asuntolainaa
ottaneille asiakkaille ei jaa epaselvyyksia kaytantdon voisi ottaa aiempaa useammin jalki-
kontaktoinnin, mika on nyt suoritettu osittain tilanteesta ja asiakkaasta riippuen. Asiakkaille
Voi jaada jostain asioista vield pienia epaselvyyksia, jota varmahko tai varma jalkikontak-
tointi halventaisi. Jos eri henkil6t tekevat rahoitus- ja vakuutusosuudet niin vakuutus-
asiamies tai vakuutusneuvoja voisi myos kysya, etta onko laina-asia kunnossa vai haluaako
asiakas uutta yhteydenottoa. Kynnys ottaa yhteytta voi olla korkea esimerkiksi suhteellisen
yksinkertaisen asian takia etenkin, jos siita on jo aiemminkin keskusteltu. Jalkikontaktointi
voisi luoda palvelusta henkildkohtaisemman kokemuksen asiakkaalle, mika haastattelujen
vastausten perusteella on X Osuuspankin asuntoluottoneuvottelussa tarkea osa-alue odo-
tukset ylittdvan asiakaskokemuksen tavoittelussa. Se voisi myds luoda tunnepitoisuutta li-
saa, mikali asiakasta kiitetdan tai hdnen arvonsa yritykselle osoitetaan esimerkiksi kerto-
malla hdnen olevan tarkea asiakas pankille, minka voi kertoa asiakkaalle soiton syyksi ja
samalla voi tiedustella sitd onko kaikki sujunut tdhan mennessa niin kuin asiakas on odot-
tanut. Mikali akuuttia tarvetta jalkikontaktointiin ei ole eika siita etukateen sovita, niin ra-
hoitusneuvoja voisi silti ottaa yhteytta asiakkaaseen jalkikateen ja se voisi silloin toimia jo-
pa odotukset ylittavdan kokemuksena, koska se tulisi taysin yllattden. Tassakin tapauksessa
asiakas kokisi itsensa tarkeaksi ja palvelu olisi henkildkohtaista. Merkittavyytta voisi lisata
myds se, ettd kuka asiakkaalle soittaa. Korkeammalla hierarkiassa olevan henkilén kontak-
tointi voisi luoda ndissa tapauksissa asiakkaalle liséksi jopa ylpeilyn aiheen, joka voisi toimia
suositteluna muiden asiakkaiden suuntaan. Tallainen kontaktointi voisi olla todella lyhyt ei-
ka siten veisi paljon aikaa ja esimiestason henkil6 voisi delegoida mahdolliset toimenpiteet
tyontekijoille. Pitkassa juoksussa se voisi paremman asiakaskokemuksen ja sita kautta li-

samyynnin ndakdkulmasta olla hyvinkin kannattava toimenpide.

Vakuutuspuolella asiakaskokemuksen kehittamista voidaan kokeilla onnistuneen vakuutus-
neuvottelun jalkeen siten, ettd asiakasta pyydetaan nimeamaan joku henkild, joka voisi olla
kiinnostunut vastaavanlaisesta vakuutusturvan lapikdaymisesta. Tulosten mukaan osa asiak-
kaista kertoi saaneensa hyvia vinkkeja tai parannusta nykyiseen tilanteeseensa, joten nai-
den todennakdisten suosittelijoiden asiakaskokemus voi parantua entisestaan, mikali han

kokee tyytyvaisyytta siitd, ettd vakuutusasiat hoidettiin parempaan kuntoon niiden ihmisten
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osalta, joiden yhteystiedot hén antoi. Tama voisi olla esimerkiksi oma isa tai sisarus. Tama
lisad mahdollisten suosittelijoiden maaraa ja tuo X Osuuspankille samalla lisamyyntid, kun

tasta tehdaan kaytanto arkisessa toiminnassa.

X Osuuspankille voisi olla kannattavaa johdonmukaistaa tai ainakin miettia viestinta- ja
markkinointisuunnitelmaansa nuorten asiakkaiden kohdalle. Sen avulla voisi parantaa lah-
tékohtaista asiakaskokemusta koko asuntolainaprosessista heidan osaltaan. Osalla nuorista
ei ollut tutkimuksen tulosten mukaan mitdan ennakko-odotuksia prosessista, joten tata
varmempi ja mydnteisempi lahtokohta voisi edesauttaa asuntorahoituksen kasvussa siten,
ettd useampi nuori hakisi lainaa suoraan X Osuuspankista. Tata voisi ldhestya aitouden
kautta ja ottaa esimerkiksi tavaksi puhua 18-vuotta tayttaneille asiakkaille jokaisessa ta-
paamisessa asuntolainoituksesta kiinnostavalla ja ytimekkaalla tavalla. Esimerkiksi nuorille
voidaan painottaa, ettd X Osuuspankki haluaa toimia nuoren kumppanina asuntoasioissa ja
toimia rahoittajana oikeana ajankohtana. Nuori voi olla jo X Osuuspankin omistajajasen ja
hanelle usein varmasti kerrotaankin kuinka asunnon ostoon voi etukateen valmistautua.
Tassa tapauksessa nuoren lahtokohtainen asiakaskokemus voisi olla asunnon ostovaihees-
sa todennakdisemmin luottavaisempi siihen, ettd kaikki onnistuu X Osuuspankin kautta.
Asiakaskokemuksen kehittdmisessa tarkeda on huomioida myds mittaamisen kehittaminen.
Taman hetkinen mittaus keskittyy pitkalti jalkikateiseen mittaamiseen, joten jotta asiakkaan
ennakko-odotuksiin voidaan vastata, taytyy jatkossakin tietda ennakko-odotukset. Nuorten
asiakkaiden ennakko-odotukset ovat digitalisaation vuoksi ainakin joltain osin hankalat en-
nakoida, silla asiakaskayttdytyminen on muuttunut paljon, joten X Osuuspankki voisi mitata
18-vuotiaiden asiakkaiden ennakko-odotuksia ja asiakaskokemusta. Kuinka tulevaisuuden

asuntolainaajat haluavat asioida ja tulla palvelluksi X Osuuspankin toimesta?

Rahoitusneuvojan ja X Osuuspankin toimintaa kiinteistonvalityksen suuntaan voi parantaa
antamalla vinkkia paikalliselle OP-Kiinteistokeskukselle hyvissa ajoin, kun asiakkaasta saa-
daan tieto. Se voisi omalta osaltaan parantaa asiakaskokemusta. Harva asiakas kuitenkaan
kaytti ylipaataan valityspalveluita ja oli tietoinen koko OPKK:n palveluista, joten aktiivinen
suosittelu sen hyddyista on tarpeen. Esimerkiksi mahdollisuuksien salliessa asiakkaalle voisi
varata suoraan kiinteistonvalitysajan vaikka verkkoneuvotteluun, jossa kiinteistonvalittaja
voisi esitelld valmiita kohteita ostoalueelta, jota varten rahoitusneuvoja on jo ottanut perus-
toiveet yl0s ajanvarauksen yhteydessa. Taman voisi esittaa asiakkaalle siten, etta kiinteis-
tonvalitys ja vahinkovakuuttaminen kuuluvat kdytéanndssa kiintedna osana palvelukonsep-
tiin. Se voisi my6s nopeuttaa asuntoluottoprosessia kaupanteon osalta ja parantaa asiakas-
kokemusta. Nuorten asuntolainan hakijoiden asiakaskokemusta voitaisiin parantaa tekemal-
l& koko tdman konseptin markkinoinnista ja viestinnasta saanndllinen ja etenkin johdonmu-

kainen kaytantd. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta osalla oli jo asunto katsottuna valmiiksi, jo-
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hon lainaa haettiin. Kohdennetummalla ja saanndlliselld markkinointiviestinnalla tilanne voi-
si kdantya enemman siihen suuntaan, etta asiakas nakisi X Osuuspankin kokonaisvaltai-
sempana kumppanina asunnon etsimisessa, luototuksessa ja vakuuttamisessa. Tutkimuk-
sessa kavi myos ilmi, ettd sijoitusasuntoihin haettiin kohderyhman osalta vain yksi laina. Si-
joitusasunnon ostaminen on tunnepitoisen oman kodin ostamisen sijaan ldhempana sijoi-
tustoimintaa, johon valttamatta useimmilla ei ole kovinkaan vahvaa tietotaitoa entuudes-
taan. Laajempi tutkimusaineisto olisi voinut kertoa tarkemmin lainojen tarkoitusperien vali-
sesta suhteesta, mutta arkisessa toiminnassa sijoitusasunnon ostamisen mahdollisuutta

voisi asiakkaille tarjota, mika olisi asiakkaiden nakokulmasta lisdarvon tuottamista.

Vastauksena tutkimuskysymykseen liittyen asiakkaiden ajatuksiin verkkoneuvottelun kayt-
téonotosta voidaan todeta, ettd palvelun kayttéonotolle on hyvat edellytykset ja asiakkaat
l6ysivat omatoimisesti paljon lisdarvoa tuovia seikkoja sen kayttéonotosta. Asiakkaiden en-
nakkokasitykset verkkoneuvottelusta olivat siis padosin erittdin hyvia tai hyvia joitain neut-
raaleja vastauksia lukuun ottamatta. Verkkoneuvottelu kannattaa ottaa nopeasti arkipaivai-
seen tekemiseen mukaan, jotta se tulee mahdollisimman tutuksi kayttaa ja hyédyntaa tay-
sipainoisesti. Verkkoneuvottelun kayttéonotossa on huomioitavaa, ettd osa asiakkaista tar-
vitsee tukea palvelun kayttéonotossa ja perusteluja sen hyodyille, jotta myos heidat saa-
daan kokeilemaan palvelua. Naita lisdarvoja on syyta kayttda kosketuspinnoissa hyodyksi

palvelun markkinoinnissa ja mielikuvien luomisessa.

Myds haasteita asiakaskokemuksen kehittamisessa on X Osuuspankin kohdalla. Asiakasko-
kemuksen ollessa jo valmiiksi hyvalla tasolla sen ylittdminen voi edellyttda paikoin uusia
toimia, kuten verkkoneuvottelun aktiivista kayttoa. Asiakkaiden kayttotottumukset muuttu-
vat vauhdilla ja asiakaskokemuksen johtamisen nakdkulmasta voi olla tarkeda pysya tassa
vauhdissa mukana. Haasteena voi olla se, etta kuinka esimerkiksi verkkoneuvottelun kayttd
voidaan esittda nopealla ja helpolla tavalla ja saada se kaytanndn tilanteessa toimimaan
samalla tavalla? Tekniset ongelmat voivatkin osoittautua ongelmaksi, joten niiden mini-
mointi X Osuuspankin paassa on tarkeda. Tahan voidaan varautua esimerkiksi testaamalla
laitteet kuten mikrofoni ja web-kamera etukdteen, ennen kuin aloitetaan neuvottelu. Palve-
luaikojen laajentaminen tulisi suunnitella siten, ettd se ei ole pois jostain muusta. X Osuus-
pankki voisi selvittaa tilastoistaan tehottomimmat tydtunnit viikossa, missa on vahiten
ajanvarauksia ja sita kautta miettia niiden tuntien siirtdmista esimerkiksi ilta-aikaan tapah-
tuvaan asiakaskohtaamisiin. Muutos on varmasti tyontekijéiden kohdalla myds suuri, silla
perinteiset finanssisalan toimijat ovat pitkdan olleet staattisessa tilassa, joten myds heille
tapahtunut muutos pitaa perustella hyvin, jotta heidan tydmotivaationsa ja asenteensa ei-
vat karsi. Jatkotutkimusaiheita opinnaytetydlle voisi olla OP-Kiinteistokeskuksen ja osuus-

pankkien valisen yhteistydn tarkempi vertailu niiden toimipisteiden valilla, joissa se toimii
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pitkalle automatisoidusti ja etenkin se, ettd parantaako se asiakaskokemusta vai ei. Erin-
omainen jatkotutkimuskohde voisi myds olla tutkia kielteisen X Osuuspankin asuntolaina-
paatéksen saaneiden ja kilpailijan tarjoukseen tarttuneiden asiakkaiden kokemuksia ja ver-
tailla niitd taman tutkimuksen tuloksiin. Toisaalta voitaisiin myos tutkia sitd, millainen asia-
kaskokemus asuntolainan ottajilla on esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua ja taten voi-

taisiin tutkia asuntoluottoprosessin mahdollista kehittymista.

Prosessina opinndytetydn tekeminen oli adrimmaisen opettavainen. Se opetti tutkijaa tun-
temaan paremmin omat rajansa ja myos sen, kuinka niité voidaan ylittad. Se opetti myds
tuntemaan omat vahvuudet ja heikkoudet. Toimeksiantaja ja tydn aihe l6ytyivat onneksi
suhteellisen helposti, mutta tyon toteutuksessa oli pitkdan vaikeuksia. Lopullinen motivaatio
I6ytyi mindkuvan tarkistelun perusteella. Hyvan motivaation kautta tyén tekeminen vauh-
dittui ja opinndytety® muotoutui lopulta muotoonsa. Tavoitteisiin nahden opinndytetyd on-
nistui hyvin. Tutkimustulokset olivat alussa hieman huolestuttavia, silld asiakaskokemus
vaikutti olevan jo varsin hyvalla tasolla ja kehityskohteiden miettiminen oli siten haasteellis-
ta. Tutkimuksen avulla X Osuuspankki sai tarkempaa tietoa asiakaskokemuksen tasosta ja
useita konkreettisia toimenpide-ehdotuksia siita, kuinka asiakaskokemusta voidaan kehit-
tda. Lisaksi verkkoneuvottelujen kayttdonoton tueksi on nyt selkedt tulokset siita, kuinka
asiakkaat siihen suhtautuvat ja milld perustein. Opinndytetyd auttaa X Osuuspankkia pa-

rantamaan asiakaskokemustaan ja kehittdémaa asuntoluottoprosessiaan.
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LIITE 1: ALOITUSPUHE JA HAASTATTELURUNKO

ALOITUSPUHE

Otto Hynynen tdssa terve. Olihan puhelimessa henkild y? Olen tdissa X Osuuspankissa ja
teen opinndytetydta meiltd asuntolainaa ottaneiden asiakkaiden asiakaskokemuksesta.
Pankin toimitusjohtajan toiveena olisi, etta voisit osallistua téhan lyhyeen haastatteluun,
jotta voisimme sen pohjalta kehittaa palveluitamme parempaan suuntaan. Vastaukset kasi-
telldadn taysin anonyymisti ja luottamuksellisesti, haastattelu kestaa noin 10 minuuttia ja ar-

von vastanneiden kesken 50 euron musiikkilahjakortin. Olisiko sinulla nyt hetki aikaa?

HAASTATTELURUNKO

PERUSKYSYMYKSET JA TAUSTAMUUTTUJATIKa ja sukupuoli

1. Mitd kayttoétarkoitusta varten ostitte asunnon? (Ostitteko sen ensiasunnok-

si/sijoitusasunnoksi/loma-asunnoksi/asunnon vaihdon takia/jonkin muun syyn takia?)

2. Mika oli ostetun asunnon asuntotyyppi? (Oliko ostettava asunto omakotitalo, rivitalo,

asunto-osake tai jokin muu?)

3. Olitteko hakeneet asuntolainaa aiemmin?

ASUNTOLUOTTOPROSESSIEN SUJUVUUS / HENKILOIDEN TOIMINTA

4. Miten arvioisitte asioinnin ja yhteydenpidon sujuvuutta X Osuuspankin rahoitusneuvojan
kanssa? Loydatkd kehitettavaa henkildn tai pankin toiminnassa? (Jaikd asioita epaselvaksi /
Oliko yhteydenpito mutkatonta / Mita kehitettavaad)

5. Kaytitteko kiinteistonvalityspalveluita asuntokaupan yhteydessa?

-Kylla: Kaytitkd OP-kiinteistokeskuksen palveluita? Minkalainen mielikuva sinulle jai OPKK:n
toiminnasta?

-Ei:

6. Allekirjoitettiinko lainapaperit toisessa Osuuspankissa?
Kylla: Missa pankissa? Miten arvioisit pankkia sen tapaamisen perusteella - missa onnistui
ja mita kohtia voisi parantaa? (Kuinka tyytyvainen olit palvelun tasoon / Muistatko millaisia

positiivisia tai negatiivisia mielikuvia asioinnista siella jai?)
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Ei: Miten arvioisit X Osuuspankkia sen tapaamisen perusteella - missa onnistuimme ja jaiko

parannettavaa?

7. Tarjottiinko sinulle OP-ryhman vahinkovakuutuksia (Pohjola) lainaneuvottelun aikana tai
pian kaupan jalkeen?

Kylld: Kuinka vakuutusneuvottelut menivat mielestasi? Mitad hyvaa vakuutusneuvojan toi-
minnassa oli ja mita voisi vield kehittda?

Ei: Oliko vakuutuksista puhetta ollenkaan?

ODOTUSTEN TAYTTYMINEN JA ETAASIAKKUUS / CLOUSAUS

8. Oliko sinulla ennakko-odotuksia tai mielikuvia asuntolainan ottamisesta ennen yhteyden-
ottoa X Osuuspankkiin, ja jos oli, niin kuinka ne toteutuivat?
Kylld: Tarkennatko miltd osin?

Ei: Tarkennatko milta osin? Mita olisi lisaksi voinut tehda?

9. Nykyisin OP-ryhmassa laina-asioista voi neuvotella verkkopankkitunnuksilla videopuhelun
valityksella. Nakisitkd6 mahdollisena, ettd kayttaisit tallaista palvelukanavaa jatkossa? (Mil-
lainen mielikuva verrattuna konttori tai puhelinasiointiin?)

Kylla: Voisitko perustella kantaasi?

Ei: Voisitko perustella kantaasi?



