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Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia, millaisia palvelutarpeita Pohjois-Karjalan Osuuspankin yhteys-
henkilottomilla yrityksilla on seka laatia suunnitelma, milla keinoilla asiakkaiden palveluiden kdytt6a olisi
mahdollista lisata, mika lisdisi myods sitoutumista omaan pankkiin. Pohjois-Karjalan Osuuspankki on oman
toiminta-alueensa markkinajohtaja ja toimii itsendisend pankkina, vaikka on osa valtakunnallista OP-ryh-
mad. OP Pohjois-Karjala toimii Joensuun, Kontiolahden, Juuan, Lieksan, Nurmeksen ja Valtimon alueilla.

Tutkimusongelma on, etta talld hetkella valitun kohderyhman yritykset kdyttavat usean eri toimijan palve-
luita, vaikka ne ovat saatavilla oman pankin kautta. Muiden toimijoiden valintaan voi olla syina, ettad epa-
tietoisuus oman pankin palveluista, palveluiden sisalto ei vastaa tarpeita, hinnoittelu ei ole kilpailukykyinen
tai asiakaskokemus on negatiivinen. Tutkimuksen tulosten perusteella on mahdollista tarvittaessa lisata
henkilokunnan osaamista, asiantuntijoiden saatavuutta (pienemmilla konttoreilla), erityisasiantuntemusta
(saastaminen ja sijoittaminen), lakipalveluiden kaytt6a seka kehittaa tarjolla olevia rahoituspalveluita ja ra-
haliikennepalveluita, mikali niille on todellista tarvetta.

Tutkimusstrategiana on kehittamistutkimus palvelumuotoilua hyédyntéden, koska aiheesta ei ollut aiempia
tutkimuksia, kohderyhman ajatuksia ei tunnettu ennalta eika aikataulun puitteissa itse kehittamiseen ollut
mahdollisuutta osallistua. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui yritysten asiakaskokemuksen
johtamisesta, johon sisaltyvat maine, yrityskuva, brandi, luova tietopddoma, asiakasarvon johtaminen, asia-
kaskokemus, CRM, asiakaspalvelu kilpailukeinona, sosiaalisen median hyddyntamisestd, digitalisaation
hyddyntamisesta sekd palvelumuotoilusta kehittdmismenetelmana.

Tiedonhankinta- ja aineistonkeruumenetelma oli puolistrukturoitu teemahaastattelu, joka toteutettiin
Teamsin kautta pankin henkilokunnalle sekad puhelimitse haastateltaville yritysasiakkaille. Tutkimuksen tu-
losten analysointi tehtiin teemoittelun keinoin. Tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan mahdollisia ke-
hittamisen kohteita pankin toiminnassa ja palveluissa, jotka vaikuttavat yritysasiakkaiden sitoutumiseen ja
joiden avulla yrityksia olisi mahdollista sitouttaa enemman tai saada kayttamaan laajemmin oman pankin
palveluita.

Opinndytetyon tutkimuksen tuloksena syntyi kehittdmissuunnitelma, jonka pohjalta Pohjois-Karjalan
Osuuspankki voi suunnitella mahdollisia toimenpiteita yritysasiakkaiden palvelemisen seka sitoutumisen
lisddmisen osalta.
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The aim of this thesis is to find out the service needs of the chosen target groups’ (companies without
named contact person) customers in Pohjois-Karjalan Osuuspankki and to plan how would be possible to
increase the use of the services and how to increase customers commitment to bank. Pohjois-Karjalan
Osuuspankki is the market leader locally and is working as an independent bank although is a part on OP-
group. It has offices in Joensuu, Kontiolahti, Juuka, Lieksa, Nurmes and Valtimo.

Research problem is that now the companies in the chosen target group are using services from many
different operators, even that the same services are available in own bank also. The reason for choosing
other service providers might be that there is no knowledge of the service opportunities in own bank, the
contents of service are not fully suitable, the pricing is not suitable, or customer experience is negative.
Based on the results of this research there is a possibility to increase staff competence, increase availability
of experts in smaller offices, increase special expertise (saving and investing), increase the usage of legal
services, and develop financing solutions and money transfer services, if the is real need for them.

The research strategy of this thesis was development research using service design because there was no
previous research on the topic, the target groups thoughts were not known in advance and there was no
time to participate in the development by itself within the schedule. However, launching the development
measures will take time. The theoretical framework of the study was based on corporate customers cus-
tomer value management, which includes reputation, corporate image, brand, creative knowledge capital,
customer value management, customer experience, CRM, customer service as a competitive tool, social
media utilization and service design as a development method.

Data collection method was semi-structured thematic interview, that was conducted through Teams to the
bank’s staff and by telephone to the target group. The data was also analyzed using the content analysis.
The study focused on examining possible areas for development in the bank’s operations and services that
affect the commitment of corporate customer and that would enable companies to engage more or in-
crease the usage of bank services in own bank.

A development plan was created as an output of the thesis. Based on that Pohjois-Karjalan Osuuspankki
can plan possible actions for serving corporate customers and increase their commitment to the bank. The
development plan reflects both the wishes of the bank’s experts for development and the companies’ ex-
periences and wishes regarding the bank and its services.
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1 Johdanto

Opinndytetyon tavoite on tutkia, etta millaisia palvelutarpeita yhteyshenkil6ttomilla yrityksilla on
ja naiden palvelutarpeiden perusteella laatia suunnitelma, jonka pohjalta pankilla on mahdolli-
suus kehittaa yrityksille suunnattuja palveluita. Tarpeiden perusteella on mahdollista tarvittaessa
lisata henkilokunnan osaamista, lisata asiantuntijoiden saatavuutta pienemmilla konttoreilla, li-
satd erityisasiantuntemusta (sdastaminen ja sijoittaminen), lisata lakipalveluiden kayttoa seka ke-
hittaa tarjolla olevia rahoitus- ja rahaliikennepalveluita. Palvelutarpeiden selvittdmisen pohjalta
pankilla on mahdollisuus tarjota yhteyshenkilottomille yrityksille sellaisia palveluita, joihin on to-
dellinen tarve ja joiden pohjalta yritys sitoutuisi pankkiin ja hankkisi enemman palveluita paikalli-
sesta pankista. Yhteyshenkildllisille (asiakassalkuissa oleville) yrityksille pankki on nimennyt hen-
kilokohtaisen yhteyshenkilon, joka pitdad yhteytta asiakkaaseen ja tuntee asiakkaan ja yrityksen
tilanteen. Yhteyshenkil6ttomille yrityksille nimettyja henkil6ita ei ole vaan yritykset hankkivat pal-

velut omavalintaisesti haluamiltaan tahoilta.

Tutkimusongelmana on se, ettd nykydan yhteyshenkilottomat yritykset kayttavat usean eri toimi-
jan palveluita ja voivat jopa kayttda paljon aikaa ndiden palveluiden l6ytamiseen, vaikka ne olisi-
vat mahdollisesti saatavilla paikallisesta pankista. Palveluiden valinnalle muilta tahoilta voi olla
myo0s jokin selked syy esim. ei tiedetd palveluista, palveluiden sisalto ei vastaa tarpeita tai hin-
noittelu ei ole kilpailukykyinen. Pankin nakokulmasta yritysasiakkaan palveluiden keskittaminen
omaan pankkiin palvelee seka yritysta etta pankkia lisédamalla molempien toiminnan kannatta-
vuutta, koska pankilla on silloin mahdollisuus auttaa yritysta sen toiminnassa kattavasti monella
ei osa-alueella ja monessa erilaisessa tilanteessa. Pankin tulos muodostuu sen tarjoamien palve-
luiden tuotoista ja taloudellisesti hyvinvoiva asiakas tuo pankille enemman tuottoja kuin asiakas,
jolla on haasteita taloudellisten asioiden hoidossa. Osuuspankki toimii vastuullisesti ja haluaa aut-

taa asiakkaitaan vaurastumaan.

Taman opinndytetyon tutkimuskysymyksend on: Miten pankin tarjoamia yhteyshenkilottomille
yrityksille suunnattuja palveluita voidaan kehittda vastaamaan yritysten todellisia tarpeita ja mi-

ten yritykset on mahdollista saada kdayttdmaan enemman pankin tarjoamia palveluita?

Tutkimusstrategiana tdssa opinndytetyossa on kehittdmistutkimus palvelumuotoilua hyddyn-
tden. Palveluprosessin kehittamismenetelmana kaytetdaan palvelumuotoilua, koska tutkimuksen
tavoite on saavuttaa syva asiakasymmarrys ja selvittda miten saavutetaan helppokayttdisia, ha-

luttavia ja hyodyllisia palvelukokemuksia. Tutkimusote on laadullinen tutkimus, koska tutkittavaa



asiaa ei ennestaan tunneta. Esitutkimuksena haastatellaan yritystiimin asiantuntijoita ja pankin-
johtajaa ja sielta saatujen tulosten perusteella tutkimuksen kohteena oleville yrityksille tehdaan
puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tuotoksena syntyy kehittamissuunnitelma, jonka pohjalta
tyon toimeksiantajan on mahdollista kehittdaa yhteyshenkilottomille yrityksille tarjottavia palve-

luita yritysten tarpeiden mukaisesti.

Toimeksiantaja on Pohjois-Karjalan Osuuspankki, jonka paakonttori on Joensuussa ja sivukontto-
rit Kesdlahdella, Kontiolahdella, Lieksassa, Nurmeksessa ja Valtimolla. Pohjois-Karjalan Osuus-
pankki tarjoaa nailla paikkakunnilla palveluita henkil6- ja yritysasiakkaille. Yritysasiakkaiden pal-
velut on keskitetty talla hetkella niille konttoreille, joilla on tarjolla my6s kassapalveluita (Joensuu,
Kesélahti, Lieksa ja Nurmes), jolloin yritykset voivat tilata vaihtorahat suoraan pankkiin edullisem-
min. Tarvittaessa asiakassalkuissa olevien yritysten yhteyshenkil6t jarjestavat asiakastapaamisia

myo6s muilla konttoreilla.

Itse olen tydskennellyt OP Pohjois-Karjalan Lieksan konttorilla lokakuusta 2019 |dhtien ja olen toi-
minut maaliskuuhun 2021 saakka paaasiassa paivittaispalveluissa, jonka asiakaskuntaa ovat enim-
makseen henkildasiakkaat. Yritysasiakkaiden kanssa en ole ollut juuri tekemisissa muutoin kuin
yritysten mahdollisten kassalla/infossa kadyntien osalta. Kassalla asioivat padsdantoisesti pienem-
man rahaliikenteen omaavat yritykset, joiden yritysmuoto on toiminimi tai yhtyma. Nama yrityk-
set ovat pdaasiassa niitd, joille ei ole yleensa ole nimettyja henkilokohtaisia yhteyshenkil6ita. Ke-
vaalla 2020 olen paassyt myos tekemaan henkildasiakkaiden luottojen maksusuunnitelmien muu-
toksia, ja sen myo6ta tullut valituksi rahoituksen tehtdvakiertoon, joten myoés rahoituspuolen teh-
tavat ovat tulleet tutuiksi vakuudellisten kulutusluottojen myota. Haastatteluvaiheessa paaasial-
liset tyotehtavani liittyvat henkildasiakasrahoitukseen eli vakuudellisiin pankkilainoihin, joita ovat

asuntolainat ja vakuudelliset pankkilainat.



2 Yritysten asiakaskokemuksen johtaminen finanssialalla

Asiakkaat ovat finanssiyhtion toiminnan perusta ja keskeinen padoma. Tahan ryhmaan kuuluvat
niin yksityishenkilot kuin yrityksetkin. Jokainen asiakas, joka ottaa yhteyttad, pyritaan palvelemaan
mahdollisimman hyvin, koska mikali he eivat ole nykyisia asiakkaita, he voivat olla potentiaalisia
tai todennakoisia asiakkaita tulevaisuudessa. Hyvaan asiakassuhteeseen kannattaa investoida
silla onnistuessaan yhteistyd asiakkaan ja finanssiyhtion valilla on mahdollinen vuosiksi ja jopa
vuosikymmeniksi eteenpain. Asiakkuudet luokitellaan usein eritasoisiksi asiakassuhteen keston ja
kadytossa olevien palveluiden perusteella ja sen vuoksi markkinointitoimenpiteet tulee pystya koh-
distamaan aina oikealle tasolle. Onnistuneen asiakassuhteen perusta on, etta asiakkaalle on tar-
jolla palveluita, joiden avulla rakennetaan uskollisuutta seka henkilokuntaa asiakassuhteiden hoi-
tamiseen. Asiakassuhdetta voi lujittaa sosiaalisin, taloudellisin tai rakenteellisin sitein. Sosiaali-
sella siteella tarkoitetaan suhdetta asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilill4, taloudellisella siteella tar-
jottavia hintaetuja seka rakenteellisella siteelld tarjottavia lisdpalveluita. Pelkkd asiakaspalvelu-
osaaminen ei kuitenkaan riita, mikali asiakkaan luottamusta ei saavuteta. Erityisesti sijoituspalve-
lut kuuluvat monimutkaisiin tuotteisiin, joissa asiakkaan tulee saavuttaa luottamus yritysta ja
hanta palvelevaa sijoitusneuvojaa kohtaan erityisesti siksi, koska palvelun lopputuloksen arvioi-

minen etukateen ei ole mahdollista. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 79-83.)

Luottamuksen merkitys asiakassuhteiden jatkuvuuteen on merkittava, mutta se ei kaikissa tilan-
teissa riitd ja sen vuoksi tulisi myos varmistaa uskollisuus yhtiota kohtaan. Pankkiasiakkaiden us-
kollisuutta tutkittaessa selvisi kolme erilaista uskollisuuteen vaikuttavaa tyyppia, jotka ovat posi-
tiiviset, turbulentit ja negatiiviset. Naissa kaikissa ryhmissa on yritykselle uskollisia asiakkaita, seka
niitd, jotka eivat ole yritykselle uskollisia. Positiivisessa ryhmassa uskollisuutta tukevia asioita oli-
vat vertaiskayttaytyminen, vaihtoehtojen puuttuminen, mahdollisuus tavata fyysisesti, asiakkaan
tottumukset, tyytyvaisyys toimintaan, positiivinen yhteinen historia seka tyytyvaisyys tekniik-
kaan. Uskollisuuden taso lojaaleilla positiivisilla asiakkailla on pdaasiassa omistautumisen ta-
soista, kun taas ei-lojaaleilla positiivisilla asiakkailla ainoastaan hinnoitteluperusteista, mutta ylei-
sesti uskollisuutta ei voi pakottaa. Ei-uskolliset positiiviset asiakkaat kokivat myds enemman ne-
gatiivista kasvokkaisviestintda vertaisryhmaltaan, heilld oli negatiivinen mielikuva palveluntuot-
tajasta seka he olivat kokeneet palveluntuottajalta joko vaaranlaista yhteydenpitoa tai sita ei ollut

lainkaan. (Nordman 2004, 150-155.)



Turbulenttien asiakkaiden uskollisuus pankkia kohtaan vaihtelee eli se on vililla nouseva ja valilla
laskeva riippuen senhetkisesta syysta. Tassa ryhmassa uskollisemmat kokivat enemman uskolli-
suutta tukevia tekijoita kuin ei-uskolliset. Uskollisemmat saivat myonteisia vaikutteita vertaisryh-
man kaytoksesta ja asiakkaan asenne, elamantilanne, tyytyvaisyys toimintoihin, positiivinen asia-
kassuhdehistoria sekd suhteelliset edut tukivat uskollisuutta. Ei-uskollisten ryhmassa uskolli-
suutta lisdsi myonteinen mielikuva ja henkilékohtainen suhde ja negatiivisuutta oma elamanti-
lanne, tukipalveluiden huono saavutettavuus seka taloudellinen tyytymattomyys. Molempiin ryh-
miin oli vaikuttanut positiivisesti niin pankin reagointikyky kuin tyytyvaisyys tekniikkaan. Sosiaali-
sia siteita lisaamalla ndista asiakkaista olisi mahdollista saada taas uskollisia siind vaiheessa, kun

muut heiddn kannaltaan tarkeat asiat ovat kunnossa. (Nordman 2004, 156-159.)

Negatiivisen uskollisuuden asiakkaat ovat alun perin olleet korkean uskollisuuden asiakkaita. Us-
kollisuuden laskun nopeuden perusteella heidat on mahdollista jakaa kolmeen ryhmaan, joista
ensimmaisessa uskollisuus on laskenut hitaasti (palvelut vield nykyisessa pankissa), toisessa us-
kollisuus on laskenut nopeammin (palvelut vield nykyisessa pankissa/osittain jo toisessa pankissa)
ja kolmannessa uskollisuus laskenut nopeasti (palvelut jo tdysin/ldhes tdysin toisessa pankissa).
Ryhmia yhdistdd oma elamantilanne, tyytymattomyys toimintaan seka sosiaalisten suhteiden
puuttuminen omaan pankkiin. Hinta on usein ainoa kriteeri, miksi palvelut ovat edelleen nykyi-
sessa pankissa joko kokonaan tai osittain, mutta siihen vaikuttaa myos vertaisryhmien kayttayty-
minen, vaihtoehtojen puuttuminen seka negatiiviset kokemukset muista pankeista sekd mahdol-
lisuus asioida pankissa fyysisesti. Uskollisuutta tukevana ominaisuutena negatiivisen uskollisuu-
den asiakkaita yhdistda suhdehistoria pankin kanssa, sosiaaliset suhteet, elamantilanne ja koettu

reagointikyky. (Nordman 2004, 160-165.)

Asioita, joiden katsotaan olevan esteitd pankkipalveluiden tarjoajan vaihtamiseksi ovat vaihtoeh-
tojen puuttuminen, passiivinen tai epavarma asiakkaan asenne, kiireinen elamantilanne, palve-
luiden puuttuminen ja pankkipalveluiden pitkdkestoisuus. Omistautumista edistavat asiakkaiden
positiivisiksi havaitsemat asiat, kuten toiminnallinen, tekninen ja taloudellinen tyytyvaisyys seka
muut asiat, jotka osallistuvat tyytyvaisyyden kasvattamiseen omistautumiseksi. Asiakkaan uskol-
lisuuden motivaation tasot perustuvat omistautumiseen, rajoitteisiin tai hinnoitteluun riippuen
asioista mitka kuhunkin asiakkaaseen vaikuttavat eniten. Hinnoitteluperusteinen uskollisuus voi-
daan kuitenkin sisallyttaa osaksi rajoiteperusteista uskollisuutta, mikali hinta on ainoa valintakri-
teeri pankin valinnan osalta. Uskollisuutta nopeasti alentavia tekijoitad toimintaymparistossa ai-

heuttavat kasvokkaisviestintd, vertaisryhman kayttaytyminen, kilpailijoiden houkuttelevuus, mai-



nostus sekda makrotaloudelliset muutokset sekda muutokset asiakkaiden elamantilanteissa. Pan-
kista riippumattomien syiden osalta sdannéllinen yhteydenpito asiakkaaseen mahdollistaa oikea-
aikaisen reagoinnin asiakkaan muuttuviin tilanteisiin. Vahainen yhteydenpito asiakkaaseen tai
sen puuttuminen, fyysisen palvelun puuttuminen, saavuttamattomuus seka palveluiden ikaanty-
minen vahentavat myods uskollisuutta. Muilla uskollisuutta alentavilla tekijéilla ei ole asiakkaiden

uskollisuuteen yhtad voimakasta vaikutusta. (Nordman 2004, 166-168.)

Finanssipalvelut eroavat ominaisuuksien vuoksi muista tuotteista ja palveluista ja ndma ominai-
suudet vaikuttavat niin markkinointiin kuin asiakkaan kdyttaytymiseen. Yleisesti asiakaspalvelulle
ominaista on muun muassa aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, varastoi-
mattomuus, heterogeenisuus seka omistusoikeuden siirtymattémyys. Nykyaan yha useammin
tuottavinta pddomaa on tieto ja sen jalostaminen koneiden ja niihin perustuvien tuotantoproses-
sien sijaan (Stahle & Wilenius 2006, 14-15). Finanssialalla aineettomuudella tarkoitetaan sita, etta
tarjottu palvelu ei ole konkreettinen tavara tai kasin kosketeltavissa, muutoin kuin mahdollisen
asiakirjan osalta. Asiakas voi kuitenkin vuorovaikutustilanteessa havaita, ettd hdanesta valitetaan,
vaikka palvelu olisikin aineetonta (Ylikoski ym. 2006, 57). Tuotannon ja kulutuksen osalta palvelu
syntyy itse palvelutilanteessa ja paasaantoisesti paattyy, kun asiakas poistuu paikalta. ltsepalve-
lukanavissa tuotanto ja kulutus tapahtuvat myds samaan aikaan. Poikkeuksena tadsta ovat tietojen
syotto jarjestelmaan asiakkaan jo lahdettya, vakuutuksen voimassaolon jatkuminen vielad asiak-

kaan lahdettya ja lainan kuluttaminen koko sen voimassaoloajan. (Ylikoski ym. 2006, 13-15.)

Suurin osa finanssisopimuksista ovat voimassa toistaiseksi ja osa ennalta maaritellyn ajanjakson
ajan. Maaraaikaisia sopimuksia pyritdan jatkamaan joko sopimusta uudistamalla tai ohjaamalla
asiakas mahdollisuuksien mukaan korvaavien samantyyppisten palveluiden kayttajaksi. Finanssi-
yhtididen tavoite on tehda pitkaaikaisia sopimuksia. Sijoitusrahastoihin sijoittamisen edellytys on
asiakkaan kokema luottamus yhti6ta ja asiakaspalvelun ammattitaitoa kohtaan, koska oman va-
rallisuuden sitouttaminen lahentda asiakasta ja finanssiyhtiota entisestaan. Sijoitusrahastosopi-
muksen elinkaareen kuuluu tarvekartoitus (selvitetdan asiakkaalle sopiva rahasto), ostovaihe
(asiakas valitsee rahaston, sijoittamansa summan sekd mahdollisen sijoitusajan), hoitovaihe (ra-
haston tapahtumat ja raportit) ja sopimuksen paattyminen (asiakas myy kaikki omistuksensa).

(Ylikoski ym. 2006, 84-88.)

Asiakasrekisterien yllapito on asiakassuhteen hoidossa ja asiakkuuden hallinnassa keskeisessa
asemassa, silla niihin kerataan segmentoinnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun kannalta oleel-
lista tietoa. Kaikki asiakasrekisteriin kerattava tieto on pankin kannalta tarkeaa, vaikka sille keruu-

hetkellad ei olisikaan suoraa kayttoa. Asiakasrekisterin yllapito edellyttaa, etta tiedot tarkistetaan



joka kerta ja puuttuvat tiedot tadydennetdan asiakastietoihin. Rekisterin avulla asiakkaan tiedot ja
kaytossa olevat palvelut nakyvat nopeasti ja tarjoavat mahdollisuuden puuttuvien palveluiden
tarjoamiseen. Asiakas saa kokemuksen olevansa tarkea, kun hanen tietoihinsa on tutustuttu en-
nen hdnen tapaamistaan ja hanelle tarjotaan palveluita, jotka voisivat olla hanelle sopivia. (Yli-

koski ym. 2004, 88-89.)

Itse asiakaspalvelua ei ole mahdollista varastoida mahdollisten ruuhkahuippujen ajalle, koska pal-
velun tuotanto ja kulutus tapahtuvat samaan aikaan. Tdiméa ominaisuus nakyy selvimmin asiakas-
palvelun jonotus- ja odotustilanteissa. Asiakaspalvelutilanteiden taustatditd on sen sijaan mah-
dollista hoitaa my6s mahdollisen taustalla olevan henkildston toimesta, jolloin odotusaikoja asia-
kaspalvelussa voidaan lyhentda. Asiakaspalvelutilanteet ovat heterogeenisia eli yksil6llisia, jolloin
jokainen asiakaspalvelutilanne on erilainen rijppumatta standardoiduista elementeista (tietyt tar-
jolla olevat tuotteet ovat kaikille samanlaisia, esim. palvelupaketit ja tilituotteet). Heterogeeni-
syys palvelun osalta vdhenee asiakaspalvelun standardoinnin (rajoittavat kayttaytymis- ja puhe-
tyyliohjeistukset) vuoksi, koska asiakaspalvelijan ammattitaito tai persoonallisuus jadvat hyddyn-
tamatta, kuten myos asiakkaan yksilolliset tarpeet ja luonteenpiirteet jadvat huomioimatta. Asia-
kaspalvelulle ominaisista piirteistd omistusoikeuden siirtymattomyys ei kuvasta finanssialaa,
koska pankissa omistusoikeus talletettuihin varoihin, ostettuihin osakkeisiin ja osuuksiin sailyy
asiakkaalla, vaikka osa niista annettaisiinkin varallisuudenhoidon kayttéon (Ylikoski ym. 2006, 15-

16).

Finanssipalveluihin sisdltyy vain vahan fyysisia ja aistein havaittavia tekij6itd ja sen vuoksi niita
sanotaan aineettomiksi asiantuntijapalveluiksi. Taman vuoksi palveluiden vertailu itse valintati-
lanteessa on haastavaa ja mahdollinen finanssipalveluiden arviointi onnistuu vasta kayttokoke-
muksen jalkeen. Usein asiakkaan osaaminen ei kuitenkaan riitd arvioimaan palveluntuottajan asi-
antuntemusta, ja sen vuoksi arvio perustuu usein asiakkaan muodostamiin mielikuviin, jotka har-
voin tdysin vastaavat todellisuutta. Palveluiden valintatilanteessa ja palvelua kayttdessdan asiakas
arvioi palvelun laatua ja hyddyllisyytta. Palvelun aineettomuuden takia asiakkaan huomio palve-
lun laadun arvioinnissa kiinnittyy mahdollisiin esitteisiin, tiliotteisiin, sopimuksiin seka palveluym-

paristdssa henkilostoon, laitteisiin ja koneisiin. (Ylikoski ym. 2006, 30-31, 56.)

Tulevaisuuden ennakointi sisdltyy useaan finanssipalveluun, jolloin asiakas perustaa paatoksensa
uskomukseen palvelun sopivuudesta itselleen. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi luotto pidem-
malla maksuajalla, jolloin asiakas uskoo pystyvdansa hoitamaan lainan valitsemansa aikataulun
mukaisesti tai eldkevakuutuksen ottaja, joka uskoo siirtyvansa eldkkeelle ennen lakisaateista ela-

keikaa, jolloin asiakas arvioi mahdollista tulevaa eldkettaan. Osa tarjotuista palveluista on myos



sellaisia, joita vertaillaan harvoin, kuten lainat ja vakuutukset, jolloin palveluiden ominaisuuksissa
on voinut tapahtua suuria muutoksia. Asiakkaalle voi olla epaselvaa, etta mita ominaisuuksia kan-
nattaa arvioida ja milla kriteereilld palveluiden vertailu on mahdollista. Asiakkaat eroavat myds
ominaisuuksiensa perusteella; siind missa toinen hoitaa pankkiasiat sujuvasti, voi toiselle ajatus-
kin olla vastenmielinen. Uusien palveluiden kayttéonottoon vaikuttaa myos asiakkaan suhtautu-
minen riskeihin. Vakuutuspalvelut ovat etukdteen ostettavana turvallisuutta lisddvana palveluna
vahan mielihyvaa tuottava hyddyke, koska mahdollinen hyoty vakuutuksesta konkretisoituu vasta
siind vaiheessa, kun haetaan mahdollista korvausta vakuutustapahtumasta. Pankkipalvelut unel-
mien mahdollistajana lainan muodossa ja varallisuuden lisddjana sijoitustuotteiden kautta ovat
huomattavasti houkuttelevampia. Asiakaspalvelu itsessadn taas voi vahentaa houkuttelevuutta,

mikali siihen kuluu huomattava maara asiakkaan aikaa. (Ylikoski ym. 2006, 31-32.)

Asiakasriskin selvittamisen vuoksi finanssipalveluita tarjoava yritys tarvitsee asiakasta koskevia
tietoja. Tallaisia tietoja ovat muun muassa asiakkaan aiempi maksukayttaytyminen ja vakuutus-
palveluissa aiemmin maksettujen korvausten maara. Nailla perusteilla asiakkaalle on mahdollista
tarjota ratkaisu, joka palvelee molempia osapuolia. Finanssipalveluissa tiedon vilittaminen on
keskeisessa roolissa ja antaa mahdollisuuden erilaisten palvelukanavien kayttoon, kuten henkil6-
kohtaiseen ja puhelimitse tai verkossa tapahtuvaan. Molemminpuolinen luottamus mahdollistaa
asiakassuhteen onnistuneen hoidon myods puhelimitse. Suuri osa palveluista toteutetaan reaa-
liajassa ja ne ovat molemmille osapuolille pitkavaikutteisia, kuten vakuutukset tai sopimus pank-
kipalveluista. Pitkdaikaisten molemminpuolisten sitoumusten osalta molemmilla osapuolilla on
kuitenkin mahdollista harkita paatostaan riittavan harkinta-ajan puitteissa ennen sopimuksen as-
tumista voimaan. Asiakkaan ajankayton merkitys korostuu niissa tilanteissa, kun asiakas tulee pal-
veluntarjoajan toimitiloihin saamaan palvelua tai odottaa paatdsta vakuutustapahtuman osalta.

(Ylikoski ym. 2006, 32.)

Viisivaiheisen ostoprosessin ymmartaminen auttaa finanssipalveluiden tarjoajaa lisédmaan asia-
kaskeskeisyytta ja parantamaan asiakaskokemusta. Erityisesti markkinoinnin nakékulmasta tulisi
saada tietoa asiakkaan ostoprosessin kdynnistymisestd, asiakkaan kayttamista tietoldhteista, asi-
akkaan vertailemista kilpailevista tuotteista ja valintaperusteista sekd paatoksentekoon osallistu-
vista tahoista. Paatoksenteko itsessadn voi vaatia paljon aikaa, mutta toisaalta paatos voi syntya
myos helposti ja nopeasti. Palvelun ominaisuudet yhdessa paatdksenteossa koettuun helppou-
teen vaikuttavat paatésten syntymiseen. Luonnollisesti paatdksentekoon vaikuttaa myos ostet-

tavana oleva palvelu. Ostoprosessi kdynnistyy siind vaiheessa, kun asiakas huomaan tarpeen, joka



voi olla esimerkiksi rahojen sijoittaminen tai vakuutuspuolella yksildity vakuutustarve. Palvelutar-
peen syntymiseen vaikuttaa usein muutokset elamantilanteessa, kuten lapsen syntyma, avioliitto
tai suuremmat hankinnat. Myos finanssiyhtio voi mainonnallaan vaikuttaa asiakkaan tarpeen syn-
tymiseen kertomalla tuotteistaan, jolloin asiakas huomaa tarvitsevansa juuri sellaisen. (Jalonen,

Vuolle & Heinonen 2016, 64-65; Ylikoski ym. 2006, 33-34.)

Asiakkaan tarpeen havaitseminen ei aina riita palvelun myymiseen, silla asiakkaalla voi olla lahi-
tulevaisuudessa jokin toinen tarve, jota tdmanhetkinen tarve ei palvele esim. auton osto lahiai-
koina, jolloin varojen sijoittaminen pitkaaikaiseen sijoitukseen estaisi tdman hankinnan. Myds asi-
akkaan ndakemys omasta tulevaisuuden taloudellisesta tilanteesta voi olla esteena lainan ottami-
selle. Palvelu voi jaada hankkimatta myds niissa tapauksissa, joissa asiakas ei tieda miten palve-
luntarjoajaan saa yhteyden tai asiakas on niin kiireinen, ettei hanella riitd mielenkiintoa kayda lapi

palveluitaan ajan tasalle. (Ylikoski ym. 2006, 34.)

Tarpeen tunnistamisen jalkeen asiakas aloittaa tiedon etsimisen ja analysoimisen. Asiakkaalla voi
olla muistissa olevaa tietoa aiemmista ostotilanteistaan sekda muualta saatua tietoa finanssialan
toimijoista ja palveluista. Asiakas etsii usein aiheesta lisaa tietoa, mikali han ei aiempien tietojen
perusteella vield pysty tekemaan paatosta. Tiedon hankinnan laajuuteen vaikuttaa palvelun mer-
kitys asiakkaalle, palvelun hinta, pitka kayttoaika, tarjolla olevien vaihtoehtojen suuret eroavai-
suudet seka asiakkaan ymmarrys palvelun ominaisuuksista. Mikali paatoksella on kiire, ei tiedon
etsiminen ole laajasti mahdollista ja silloin luottamus palvelun tuottajaan vaikuttaa eniten paa-
toksen syntymiseen. Asiakkaan asiantuntemus vaikuttaa tiedon etsinnadn laajuuteen eniten. No-
viisien voisi ajatella etsivat tietoa eniten, mutta heilla ei ole valttamatta riittavaa perustietdmysta
olennaisten asioiden etsimiseen, kun taas kohtalaisesti asiaa tuntevat osaavat etsia tietoa eniten.
Yritysasiakkailla on usein jo ennestdan laaja tietdmys kdyttamiensa palveluiden osalta seka koke-
muksia palveluiden kaytosta, jolloin vertailu on helpompaa. Tiedonetsinnadn alkuvaiheessa seka
paatosta tehtdessa markkinointiviestinnan merkitys tietoldhteena on usein suurimmillaan. (Yli-

koski ym. 2006, 35-36.)

Asiakaspalvelijan ammattitaito punnitaan palvelutilanteessa, jossa pitdd osata tunnistaa asiak-
kaan asiantuntijuuden taso ja kyeta kertomaan tarjolla olevista palveluista asiakkaan kielella.
Asiakaskunnan noviisien ja eksperttien tiedon tarve on eritasoista ja asiakaspalvelijan tulee pystya
nopeasti tunnistamaan asiakkaan aiempi tietamys aiheen osalta. Noviisille liian yksityiskohtainen

tieto voi olla hammentavaa, jolloin on mahdollista, ettd han ei ymmarra palvelua ja jattda sen



vuoksi palvelun hankkimatta. Ekspertille taas liian pintapuolinen tieto voi antaa kuvan, etta asi-
antuntijuuden taso yrityksessa ei ole riittdva hdanen palveluidensa toteuttamiseksi. (Ylikoski ym.

2006, 36.)

Keraamiensa tietojen pohjalta asiakas muodostaa kasityksen hanelle tarjolla olevista vaihtoeh-
doista ja paatoksen helpottamiseksi karsii harkinnan kohteena olevat vaihtoehdot hanta eniten
kiinnostaviin. Asiakas ottaa lopulliseen harkintajoukkoon finanssiyhtiot, jotka ovat jaaneet mie-
leen joko kokemusten perusteella tai tiedonhaun yhteydessa. Aktiivisella mainonnalla, markki-
noinnilla ja asiakassuhteiden hoitamisella finanssiyhtiélla on mahdollisuus jaada asiakkaan mie-
leen, jolloin harkintajoukkoon padsemisen mahdollisuudet paranevat. Asiakas voi valita pankin,
minka palveluita han haluaa kayttaa tai palvelun perusteella kartoittaa pankit, jotka kyseista pal-
velua tarjoavat ja tehda valinnan silta pohjalta. Yritysten paatokset tehdaan yhteisilla paatoksilla
ja itse paatoksiin voivat vaikuttaa palvelun kayttdjat, vaikuttajat (henkil6t, joilla on kokemusta
finanssiasioista), paattajat (yrityksessa), ostajat (yrityksen ostopalveluiden toteuttajat) seka por-
tinvartijat (henkil6t, jotka voivat ohjailla paatoksia tuomalla esille vain haluamansa tiedot vaihto-
ehdoista). Finanssiyhtion tulee pystyd tunnistamaan yritysasiakkaan osalta ndma roolit, jotta

mahdolliset markkinointitoimenpiteet voitaisiin suunnata oikein. (Ylikoski ym. 2006, 37-41.)

Finanssivalvonnan vuonna 2015 teettdman selvityksen mukaan finanssialan yritykset parjaavat
kilpailussa kolmen keinon avulla. Ensimmainen keino on palvelujen jatkuva kehittaminen, jossa
tulee osata ottaa huomioon, ettd kehittamista ei perusteta pelkdstddan suurille innovaatioille,
vaan arvoa osataan antaa myods pienemmille kehitysideoille. Toinen keino on henkilston osaa-
misen ja toimintatapojen kehittdminen siten, ettd osaamista edistetdan lisddmaan ja tdydenta-
maan digitaalisten palveluiden tuottamaa arvoa asiakkaille ja joustavien tydaikojen puitteissa voi-
daan tarjota apua asiakkaille muulloinkin kuin kiinteiden tydaikojen puitteissa. Kolmas keino on
luoda yrityskulttuuri, jolla vastataan asiakkaiden digitaalisia palveluita koskeviin odotuksiin tar-

joamalla digitaalisesti kaikki palvelut, joissa se on mahdollista. (Pohjola 2015, 18-19.)

2.1  Maine, yrityskuva ja brandi

Maine syntyy yrityksen ja sen sidosryhmien kohdatessa erilaisissa suorissa ja valillisissa vuorovai-
kutustilanteissa (Aula & Heinonen 2011, 12). Hyvalla ja varsinkin muita paremmalla maineella yri-

tys voi saada merkittavaa valillista tuottoa, koska maine kasvattaa yrityksen markkinaosuutta,
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alentaa palveluiden ja tuotteiden markkinointi- ja jakelukustannuksia, mahdollistaa erikoishin-
noittelun, suojelee kriisitilanteissa, kasvattaa henkiloston sitoutumista ja tuottavuutta seka aut-
taa houkuttelemaan ja pitdmadan parhaat mahdolliset tyontekijat, lisda sijoittajien ja rahoittajien
kiinnostusta, helpottaa paasya uusille markkinoille sekd parantaa positiivista julkisuuskuvaa.
Maine on yritykselle pddomaa, johon kannattaa satsata ja jonka menettamisen taloudelliset vai-

kutukset voivat olla merkittavia. (Aula & Mantere 2005, 58-59.)

Maine tekee yrityksesta hyvan tai huonon seka erottaa sen toisesta samankaltaisesta yrityksesta.
Maineen perusteella yritysta joko arvostetaan tai ei. Aika vaikuttaa maineeseen eli se maaraytyy
menneisyyden, nykyisyyden ja tulevaisuuden odotusten perusteella. Uusilla yrityksillda maine
muodostuu sitd edustavien henkildiden tai muiden saman alan yritysten perusteella. Maine on
monesti sitkedssa eli syvélle juurtuneen maineen muuttaminen on hankalaa. Yritys luo odotuksia
puheillaan ja teoillaan, joiden tayttymistd jokainen arvioi omasta ldhtotilanteestaan. Maineen
muodostumisen kannalta on keskeista tulevaisuuden odotuksista kertominen eli mitka ovat yri-
tyksen tulevaisuuden nakymat, millaisia ovat tavoitteet ja miten ne on tarkoitus saavuttaa. Luo-
dut odotukset pitaa lunastaa, jotta voidaan saavuttaa toivottu maine. Maine perustuu ajan lisaksi
myo0s pysyvalle toiminnalle, vakaudelle ja jatkuvuudelle seka rajaa kohteestaan muodostuvia ka-
sityksia seka kokoaa siitd muodostuneita mielikuvia. Yrityksen jatkuva muutoskyky heijastuu
osana hyvaa mainetta eikd muutokset talloin vaikuta yrityksen maineeseen. Haasteet maineen

osalta taas voivat nopeasti tuhota koko liiketoiminnan. (Aula & Heinonen 2011, 12-16.)

Maineella on yritykselle nelja toisiinsa sidoksissa olevaa vaikutusmekanismia, jotka ovat arvo-,
arvostus- ja suojavaikutus seka vaikutus hyvaksi tulemiseen. Arvovaikutus on yrityksen talouteen
painottuva eli se vaikuttaa markkina-arvon kehitykseen, pddoman tuottoon, taloudelliseen tuot-
toon seka aineettomana lisdd mainepadomaa, joka itsessaan voi olla arvokkaampi kuin muut va-
rat. Arvostusvaikutus heijastaa yleisolld olevia positiivisia kasityksia yrityksesta. Se kertoo yrityk-
sen asemasta markkinoilla, yrityksen kunnioittamisesta ja luotettavuudesta sekd tahdosta olla
yrityksen kanssa tekemisissa. Suojavaikutus antaa suojan erilaisissa kriiseissa, silla arvostetuille
yrityksille anteeksiantaminen on todenndkdisempaa kuin huonomaineisille. Maineen hyvaksi te-
kemisen vaikutus sisaltda aiemmin mainitut vaikutusmekanismit seka tahtotilan nayttaytya ylei-
solle hyvana seka olla hyvassa tydnantajamaineessa, jolloin kaikki haluavat olla mukana menes-
tystarinassa. Hyvasta maineesta tunnetut yritykset saavat kayttoonsa parempia resursseja eli esi-
merkiksi luottoa saa edullisemmin hyvan luottoluokituksen perusteella ja ammattitaitoisen hen-
kilokunnan rekrytointi on nopeampaa, kun tyénantajakuva on houkutteleva. (Aula & Heinonen

2011, 21-23; Aula & Mantere 2005, 54-59.)
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Yrityskuva eli imago tarkoittaa kohderyhman tai sidosryhman yrityksesta muodostamaa kasitysta,
mika muodostuu mielikuvien, tunteiden, mielikuvien ja kokemusten summana. Se voi muodostua
konkreettisista asioista kuten palvelun kdyttamisen helppoudesta, mutta yleensa se on subjektii-
vinen eli se ei valttamatta vastaa todellisuutta. Finanssiyhtion yrityskuva rakentuu finanssipalve-
luiden ominaisuuksista, palvelun laadusta, asiakkaan palvelusta saamista hyodyistd, asiakaskes-
keisyydestd, yhtion innovatiivisuudesta, yhtion henkilostosta, asiakassuhteen hoitamisesta, yh-
tion arvoista ja ohjelmista, yhtion kiinnostavuudesta asiointipaikkana, yhtion asiakaskunnasta
seka yhtion uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Positiivinen mielikuva yrityksesta saa asiakkaan
odottamaan yritykselta hyvaa palvelua ja suojelee yritysta yksittaisilta negatiivisilta kolhuilta. Ne-
gatiivinen mielikuva vaatii kuitenkin useamman positiivisen asiakaskokemuksen kaantyakseen
positiiviseksi, koska silloin pienikin virhe voi tuntua asiakkaasta todellista tilannetta suuremmalta.

(Ylikoski ym. 2006, 61.)

Markkinointiviestinnan keinoin yrityksellda on mahdollista luoda asiakkaille odotuksia siita, mita
asioiminen yrityksen kanssa tarjoaa asiakkaille. Asiakaspalvelun taas on pystyttava lunastamaan
nama ennakkoon luodut mielikuvat seka vahvistaa niita, jotta voidaan saavuttaa tietojen, koke-
musten ja mielikuvien summa eli brandi. Brandi on mielikuva siitd kokemuksesta minka asiakas
voi tuotteelta tai yritykselta odottaa. Mikali asiakkaalle on saatu luotua myodnteinen kuva yrityk-
sestd, han kokee yksittdiset mahdolliset virheet epdonnisina yksittdistapauksina, jolloin yritykselle
jaa mahdollisuus korjata virheensa. Mikali mielikuvat ovat alun perin kielteisia voi asiakas kokea
virheen johtuvan yrityksen heikosta tasosta. Kielteiset mielikuvat ovat yleensa syntyneet omista
kokemuksista, muilta kuulluista kokemuksista seka julkisuudesta tai yleisen keskustelun kautta
saaduista tiedoista. Brandin tulisi olla sekd myonteinen, etta realistinen, jotta asiakkaille ei muo-
dostuisi virheellisia mielikuvia, joiden myo6ta kielteisten mielikuvien syntyminen on todennakai-
sempad. Oikeus brandiin ei ole kuitenkaan yritykselld yksistdan vaan brandi sijaitsee itseasiassa
asiakkaan mielessa ja on hdnen vallassaan. Mielikuvat eivat kaikesta huolimatta ole pysyvia, vaan
niihin on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi mediaviestinnan ja vuorovaikutuksen avulla. (Aula &
Mantere 2005, 200; Jalonen, Vuolle & Heinonen 2016, 67-69; Lindroos, Nyman & Lindroos 2005,
21-24; Reinboth 2008, 32-33; Stdhle & Wilenius 2006, 47; Ylikoski ym. 2006, 61.)

Menestyvia brandeja yhdistda selkea ja linjakas kdyttaytyminen. Johdonmukaisella ja ristiriidat-
tomalla toiminnalla saavutetaan taloudellista hyotyd, silla haluttuun tulokseen on mahdollista
paasta edullisemmin ja nopeammin. Selkeys ja yhtendisyys toiminnassa antavat myods tukevan
pohjan asiakasluottamuksen syntymiselle. Kasvottomien ja luonteettomien tuotteiden ja yritys-

ten kaytto perustuu tarjottuihin etuihin, mutta varsinainen asiakassuhde ei ole mahdollinen ilman
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luottamusta. Luottamus syntyy vain ymmarryksen kautta eli asiakas ei luota sellaiseen mita ei
ymmarra. Vahvan johdonmukaisuuden omaavat yritykset arvostavat asiakkaitaan niin paljon, etta
pyrkivat huolehtimaan asiakaskokemuksen osalta jopa pienimmista yksityiskohdista. (Lindroos

ym. 2005, 258-260.)

Brandin markkinoinnissa on mahdollista hyodyntaa sosiaalipsykologian ja psykologian tarjoamia
oppeja, silla ihmisten valisilla suhteilla seka kuluttajien ja yritysten valisilla suhteilla on huomattu
olevan paljon yhtalaisyyksida. Objekteja on mahdollista personoida ja muodostaa niiden kanssa
merkityksellisid tunnepitoisia suhteita ja jopa heijastaa persoonaansa niiden kautta. Voimakkaim-
millaan voidaan puhua my6s brandiromanssista, jolloin tietyn brandin tuotteita ostaessaan kayt-
tdja kokee mielihyvaa ja brandin pysyvaksi osaksi elaméaansa, jolloin asiakas on valmis myds mak-
samaan siitd enemman. Emotionaalisen kiintymyksen saavuttamisella brandiin sitoudutaan ja

ndahdaan se hyvassa valossa. (Jalonen ym. 2016 67.)

Brandin johtamisessa tarkeintd on brandipddoman vahvistaminen, silla pelkka vahva brandi ei
riitd. Brandeille tulee laatia selkeat ohjeistukset ja roolit, koska ne muutoin voivat kasvaa hallitse-
mattomasti, tarjonta voi muuttua hajanaiseksi tai brandikokoelma epamaaraiseksi. Brandistrate-
giassa maaritellaan kaytossa olevat brandit rooleineen seka niiden keskindiset suhteet. Brandien
yllapitoon ja vahvistamiseen kuuluu myo6s paatdkset brandin kehittamisesta ja muuttamisesta

ajan kuluessa. (Kujansivu, Lonnqvist, Jaaskeldinen & Sillanpaa 2007, 139.)

Tavoitellulla asiakaskunnalla ja kohderyhmalla on myds merkitysta yrityskuvan rakentamisessa,
ja sen vuoksi my6s Osuuspankki on ottanut kdytt66n osana riskienhallintaa kdyttoon asiakasva-
lintaohjeen, jonka mukaisesti uudet asiakassuhteet valitaan. (OP Vuosi 2019 2020, 51; Ylikoski
ym. 2006, 61). Osuuspankkia on pitkadn pidetty pankkina, joka ottaa avosylin vastaan kaikki asi-
akkaat ja sen vuoksi muissa pankeissa on jopa ohjattu kannattamattomia asiakasryhmia osuus-

pankin asiakkaiksi.

Finanssialan toimijoilla toimipisteitd on usein monella paikkakunnalla ja ndin ollen asiakkaille on
muodostunut mielikuva, mika kuvastaa koko yhti6ta, seka mielikuva, joka on muodostunut pai-
kallisen toimipisteen kautta. Myodnteisen mielikuvan luominen ja sdilyttaminen on haastavaa sil-
loin kun toimipisteitd on useita, joita asiakkaalla on mahdollista kdyttaa. Toimivilla verkkopalve-
luilla on kuitenkin mahdollista muodostaa asiakkaalle positiivinen kokonaiskuva, vaikka asiointi

konttorissa koettaisiinkin negatiivisena. (Ylikoski ym. 2006, 61.)
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Ihmisten luottamus yrityksiin on vuosien saatossa vahentynyt, koska kuluttajien yksilollinen huo-
miointi ei ole ollut avainasemassa. Yrityksilla ja kuluttajilla on erilainen nakemys toisiinsa kohdis-
tuvan vuorovaikutuksen laajuudesta. Yritysten menestymista pitkalla aikavalilla maarittelee myos
yrityksen suhde yhteiskuntaan ja ihmisiin ja sen vuoksi varsinkin tuotekehityksessa pitaisi molem-
mat ryhmat ottaa huomioon. Yhteiskuntavastuuta yritys voi ilmentda heijastamalla omassa toi-
minnassaan yhteiskunnassa vallitsevia arvoja. Tama edellyttaa yritykselta rohkeutta ajatella itse-
naisesti pidemmallad aikavalilla ottamatta ensisijaisesti huomioon osakkeenomistajien lyhyen ai-

kavialin tulostavoitteita. (Aula & Mantere 2005, 65; Stahle & Wilenius 2006, 47-48.)

2.2  Luova tietopadaoma

Tietopdadomaa voidaan tarkastella yritykseen kerdantyneina tietovarantoina tai tietovirtoina,
jotka lapaisevat yrityksen. Tietovarannoilla tarkoitetaan ajan myo6ta kertynytta tietoa ja osaa-
mista, joka on dokumentoitu. Dokumentoituihin tietovarantoihin kuuluu liiketoimintamallit, asia-
kastietokannat, prosessikuvaukset tai patentit. Tietovirrat ilmenevat arvoina, kulttuurina ja rutii-
neina, jotka madarittelevat tyontekijoiden toiminnan ja kommunikaatiotavat. Vakiintuneet kaytan-
not muodostavat yritykselle hyvin toimivan perustan, mutta voivat olla esteena, mikali halutaan
uudistua. Kestavan kilpailukyvyn osalta uudistumiskyky on yrityksen elinehto ja se edellyttaa luo-

vaa tietopddomaa. (Stahle & Wilenius 2006, 15-16.)

Itse tiedosta puhuttaessa voidaan puhua kokemuksista, taidoista, arvoista, viisaudesta, informaa-
tiosta seka oivalluksista. Hiljainen tieto on pdaasiassa yksilon osaamista, koska se on henkilékoh-
taista ja muodostuu yksilon omista kokemuksista, havainnoista tai vaistonvaraisista asioista
(osaaminen on ns. selkdrangassa). Hiljainen tieto voidaan jakaa tiedolliseen (uskomukset ja ndke-
mykset), tekniseen (kddentaidot) ja keholliseen (aistinvaraiset havainnot, esim. dani) tietoon. Hil-
jainen tieto karttuu vuosien kuluessa ja sen jakaminen on hankalaa (tilanteen lukemisen taito,

kddentaidot). (Kujansivu ym. 2007, 126-127.)

Aineeton padoma ei kuitenkaan ole yrityksen toiminnan kannalta aina positiivinen ominaisuus,
koska se sisaltaa aina riskeja, jotka voivat vaikuttaa jopa yrityksen olemassaoloon. Téllaisia riskeja
ovat ainakin vastuisiin ja riippuvuuksiin liittyvat riskit, osaamisen poistuminen yrityksesta, yrityk-
sen maineen uhkatekijat seka tuotekehitysinvestointien riskitekijat. Vastuun riski voi muodostua
esimerkiksi tehtyjen sopimusten noudattamisesta, riippuvuussuhteesta alihankkijan ongelmiin,

osaamisen menettdmisesta avainhenkilékunnan irtisanoutumisen takia, maineen uhkatekijana
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negatiivisesta julkisuudesta seka tuotekehitysinvestointien epaonnistumisesta (suurimmat kulut
syntyvat yleensa tuotteen tai palvelun elinkaaren alkuvaiheessa tai valmistus on odotettua kal-

liimpaa). (Kujansivu ym. 2007, 42-44; Ylikoski ym. 2004, 143.)

Johtamisen kannalta kriittisten aineettomien menestystekijdiden tunnistamisen edellytys on tie-
dostaa yrityksessa jo oleva aineeton padaoma eli kartoittaa yrityksessa olevat aineettomat resurs-
sit, olemassa olevien aineettomien resurssien toivetila sekd mika niiden tila talla hetkelld. On
myo6s mahdollista pohtia, ettd onko tunnistettujen resurssien kehittdmiselle tarvetta sekd miten
kehittdminen ja siind onnistuminen voidaan arvioida, jolloin saadaan myds kuva niihin liittyvista
kdytannoista seka tyokaluista. Tunnistamisvaiheessa on mahdollista |6ytda myos puutteita, joita
ei arvioida tai kehitetd mutta ne koetaan tarkeina. Aineettoman padoman kehittamiseksi on yri-
tyksissa kaytdssa monia tyokaluja (esim. branditutkimukset ja kehityskeskustelut), mutta niita ei
valttamattd osata mieltda aineettomaan pddomaan liittyviksi. Menestystekijoiden kartoittami-
sella on mahdollista tunnistaa aineeton pddaoma laajemmin ja keskittya kehitystydssa ainoastaan
kriittisimpiin osa-alueisiin. Saatujen tulosten perusteella on mahdollista kiinnittda huomiota hei-
kossa tilassa tai vahvuuksina pidettaviin resursseihin seka tarkeisiin resursseihin (ei mitata tai ke-
hitetd talla hetkelld) ja eri osa-alueiden (inhimillinen pddoma, rakenne- ja suhdepddoma) keski-

naisiin painotuksiin ja kokonaistasapainoon. (Kujansivu ym. 2007, 45-48.)

Aineettoman padoman johtamisen tavoite on saavuttaa parempi suorituskyky ja taloudellinen
menestyminen, koska silla saavutetaan aineettomien resurssien tehokas hyédyntaminen. Aineet-
toman johtamisen tavoitteena voi olla asiakastyytyvdisyyden, toiminnan laadun tai liiketoiminta-
prosessien tehostaminen, yrityksen kasvun ja arvon nousun tukeminen, strategisten muutosten
toteuttaminen, kilpailuedun tai -kyvyn parantaminen, yrityksessa olevan tiedon hallinta tai liike-
toiminnan kehittdminen tai uudistaminen. Aineettomien pddomien johtamiseen liittyy myds
haasteita, jotka voivat olla ajanpuute, muutosvastarinnan ilmeneminen, puute osaavista tyonte-
kijoista, hyotyjen ja tulosten hahmotus etukateen. Myds uusien asioiden oppiminen ja vanhoista

asioista poisoppiminen voi olla haastavaa. (Kujansivu ym. 2007, 55-56.)

Finanssiyhtion henkilostéjohtamisen haaste on I0ytda asiakaspalveluun sopiva henkildsto, kou-
luttaa heidat tehtdviinsa seka pitaa ylla tydmotivaatiota siten, etta vaihtuvuus olisi mahdollisim-
man alhainen. Asiakaspalveluhenkilostolla tulee olla kokemus tydnsa merkityksellisyydesta osana
yrityksen menestystd, mika edellyttdaa henkiléston motivointia, avointa viestintda yrityksen toi-
minnoista sekd toimenpiteitd, joilla on mahdollista parantaa ty6ssa viihtymista. Asiakaspalvelijan
toimintaan ja kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat on mahdollista jakaa henkilokohtaisiin ja am-

matillisiin vaikuttajiin, joista yhdessa muodostuu asiakaspalvelijan osaaminen. Henkil6kohtaisia
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vaikuttajia ovat yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet, koulutus, sosiaalinen tausta, harrastuk-
set, henkinen ja fyysinen hyvinvointi seka tunnetaidot, joskin asiakaspalvelijan mielialalla voi olla
my0s ratkaiseva merkitys asiakaskohtaamisen onnistumisessa. Ammatillisia vaikuttajia ovat pe-
rehdytys tehtaviin ja toimialaan seka yhtion maksama palkka ja tarjoama koulutus, muu palkitse-
minen, yhtion sisdinen ilmapiiri ja kulttuuri, johtamiskdytannot, etenemismahdollisuudet seka

vaikutusmahdollisuudet yhtion toimintaan. (Kujansivu ym. 2007, 28; Ylikoski ym. 2004, 143-145.)

Asiakaspalveluhenkildston koulutus jaetaan peruskoulutukseen seka jatkuvaan ammattitaidon yl-
lapitoon. Peruskoulutus sisdltda asiakaspalvelu- ja kayttdjarjestelmakoulutuksen lisdksi koulutuk-
sen yhtion tarjoamien palveluiden osalta. Ammattitaidon yllapitdminen edellyttaa jatkuvaa oppi-
mista, jotta tyoskentelytavat eivat urautuisi vaihtoehtoisten toimintamallien unohtuessa. Perus-
osaamista taydentavat kokemus ja tyonkierto ja varsinkin finanssialalla tyéssaoppiminen on valt-
tdmatonta, koska vain tyota tekemaélla on mahdollista oppia my6s vaativat tyotehtavat. Kokemus
taas luo paljon hiljaista tietoa, mikd muodostuu tyontekijéiden yksilollisista taidoista ja osaami-
sesta. Siita huolimatta, etta yksilon kyvyt ovat yritykselle tarkeitd, ei niita voi kayttaa suoraan yri-
tyksen kilpailuetuna, silla tarkedampaa on kaikkien tyontekijoiden taitojen ja osaamisen koko-
naisuus. Tehtdvasta toiseen siirtyminen antaa mahdollisuudet moniosaajuudelle ja kehittdd mo-
nipuolisesti ammattitaitoa. Tarkein motivaatiotekija finanssialalla ei ole palkka vaan haasteelliset
ja mielenkiintoiset tyotehtavat, hyva tydilmapiiri, luottamus yhtion toimintaan seka oikeudenmu-
kainen johtaminen. Myds tyotehtadvien tulee olla henkilokohtaisesti oikein mitoitettuja eli toita ei
saa olla liikaa tai liian vahan, vaan tyon pitaa olla omiin taitoihin sopivan haasteellista ja oman
tyon merkitys kokonaisuudessa tulee olla selvilla. (Kujansivu ym. 2017, 112-113; Ylikoski ym.

2004, 145-146.)

Tulevaisuustiedon hankkiminen ja hyodyntdminen voivat antaa yritykselle mahdollisuuksia me-
nestya jatkossakin. Tarkeimpina tuotantoa ohjaavina tekijéina tulisi ndhda asiakkuus ja muutok-
set kulutustottumuksissa. Se edellyttaa yritykselta kykya katsoa kauemmas ja ajatella paremmin
ja teravammin kuin asiakas (Stahle & Wilenius 2006, 65). Toiminnan yrityksessa tulee olla uudis-
tumiskykyista ja tehokasta. Yrityksen sisdisten energiatasojen sailyttaminen on edellytys yrityk-
sesta loytyvalle muutosvoimalle. Luovalla tietopdadomalla tarkoitetaan yrityksen kykya luoda
omaa tulevaisuuttaan aktiivisesti ja kykya uudistua, koska pitkalld aikavalilld ei kannata luottaa
sattumaan, vaan mahdolliset muuttujat tulee pystya ottamaan huomioon yrityksen tulevaisuutta
suunnitellessa. Uudistumiskykyinen organisaatio taas kykenee toimimaan alykkaasti toimintaym-
paristossadn seka kykenee suuntaamaan toimintaansa yhtenadisesti uudistuksissa. Innovaatio-

osaaminen taas antaa yritykselle pysyvamman kilpailuedun, koska sen seurauksena syntyy uusia
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palveluita tai tuotteita, toimintakonsepteja ja lilkketoimintatapoja seka brandeja ja symbolimaail-

moja. (Stahle & Wilenius 2006, 16-18.)

Toimintaympariston analyysin avulla yritys voi selvittda markkinoihin, kilpailuun, kysyntaan, ylei-
siin yhteiskunnallisiin tekijoihin seka ympardivaan luontoon liittyvia seikkoja. Analyysia tehtaessa
voidaan erottaa toisistaan yrityksen lahiymparisto ja laaja makroymparist6. Lahiymparistod koos-
tuu potentiaalisista asiakkaista, yhteistydokumppaneista, kilpailijoista seka asioista, jotka liittyvat
muihin keskeisiin sidosryhmiin. Ulkoinen makroymparisto taas koostuu laajemmista markkinoilla
vaikuttavista tekijoista eli taloudellisista, teknisistd, poliittisista ja vaeston rakenteeseen liittyvista
tekijoista seka lainsdadanndllisista rajoitteista ja mahdollisuuksista, joihin yritys ei voi itse vaikut-
taa. Yritysten tulee kuitenkin aina ottaa ndma tekijat huomioon ja arvioida niiden vaikutusta

omaan toimintaan. (Viitala & Jylhad 2013, 44; Stahle & Wilenius 2006, 25-28.)

2.3 Asiakasarvon johtaminen, asiakaskokemus ja CRM

Asiakasarvo kuvastaa asiakkaan etsimia hyotyja tai mahdollisuuksia seka sita, millaisia uhrauksia
asiakas pyrkii valttamaan. Hyotyja ovat asiakkaan elamaa helpottavat ja tarpeen tyydyttavat ko-
kemukset ja uhraus on tyypillisimmin hinta, mutta menetetyn ajan merkitys korostuu koko ajan.
Palvelun ollessa nopeaa ja sujuvaa, siitd ollaan valmiita maksamaan enemman. Asiakasarvo vai-
kuttaa asiakastyytyvadisyyteen, asiakasuskollisuuteen seka suositteluun. Asiakasarvon perusteella
voidaan ymmartaa miksi asiakas ostaa ja pysyy uskollisena ja miksi asiakas suosii tai valttelee tiet-
tyja brandeja. Nelja paateemaa, jotka kuvastavat asiakasarvoa ovat taloudellinen arvo (asiakkaan
saavuttama taloudellinen hyoéty), emotionaalinen arvo (mielihyva, kokemukset), toiminnallinen
arvo (ajan tai vaivan saastaminen) ja symbolinen arvo (status, eettisyys, ymparistoystavallisyys)
ja joiden avulla on mahdollista rakentaa merkityksellinen ja kilpailijoista erottuva tarina. (Keronen

& Tammi 2017, 34-35, Loytdana & Kortesuo 2011, 12-19, 45; Saarijarvi & Puustinen ym. 2020, 146.)

Asiakasarvo ei ole kuitenkaan yksiselitteinen nykyaikaisessa markkinoinnissa ja viestinnassa silla
organisaation tai palveluiden ja tuotteiden arvoon vaikuttaa myds asiakkuuden kokemukselliset
eri vaiheet eli aika ennen ostamista, ostohetki seka kdyton aika. Kdytannossa se voi tarkoittaa
esimerkiksi sitd, ettd ensimmaisessa vaiheessa sinun tulee tavoittaa asiakas, kun han vasta alkaa
miettimaan tuotteen tai palvelun hankintaa, toisessa vaiheessa tavoitteena on ohjata asiakas

kohti vaivatonta ostostapahtumaa ja kolmannessa vaiheessa sitouttaa asiakas kdyttamaan tuo-
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tetta tai palvelua sekda mahdollistaa lisamyynti ja suosittelut. Sitouttaminen on itseasiassa korvan-
nut perinteisemmat konseptit kuten osallistamisen ja osallistumisen (Kukkonen 2016. 43). Myyn-
tiprosessiin kuuluu ennen kaupan paattamistda myos vastavditteet ja argumentoiminen, jossa
asiakaspalvelijan tehtava on torpata asiakkaan riskit ja pelot seka perustella tuotteen hinta lisa-
arvon maarana asiakkaalle. Arvokasta kokemusta voi heikentaa liian halpa hinta, kun taas odo-
tukset ylittanyt kokemus voi ollakin pettymys, jos siitd koitunut lasku on liian suuri. (Keronen &

Tanni 2017, 35-38; Loytdana & Kortesuo 2011, 79, 84-85)

Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksestd muodostama mielikuva, johon sisdltyy kohtaamiset,
mielikuvat ja tunteet toiminnasta. Asiakaskokemusta on mahdollista johtaa, jolloin asiakkaalle
luodaan merkityksellisia kokemuksia, jotka lisdavat asiakkaille tuotettavaa arvoa ja toisaalta myos
yrityksen tuottoja. Se kuuluu osaksi yrityksen strategiaa, joten se on erilaista jokaisessa yrityk-
sessa, koska strategiatkin eroavat toisistaan. Asiakaskokemuksen johtaminen ei tarkoita pelkas-
taan yrityksen tuottaman asiakaspalvelun laatua, vaan siind huomioidaan yrityksen kaikki osa-
alueet, silla myos ne ovat kosketuksissa asiakkaaseen joko suoraan tai vilillisesti. Se vaatii jatku-
vaa yllapitoa, johtamista, mittaamista, organisointia, kehittamista seka innovointia ja jokaisen yri-
tyksen tulee I6ytaa siihen omat tapansa, jotta ne palvelevat yritystd parhaalla mahdollisella ta-
valla. Esimerkiksi jarjestelmien toimivuuden puutteita ei asiakaspalvelun laadulla ole mahdollista
korvata. Kokemusten luominen on mahdollista yrityksen asettaessa asiakkaansa toimintansa kes-
kioon jarjestamalla omat toimintonsa luomaan kokemuksia ja arvoa asiakkaalle. Kokemusten luo-
minen ei kuitenkaan aina edellyta varsinaista palvelua, vaan kokemus voi syntyd my®ds siita, etta
asiakkaalle annetaan mahdollisuus kokea ja tehda asiat itse. Asiakaskokemus on sitd vahvempi,
mitd vahvempia tunteita, mielikuvia ja kohtaamisia syntyy. (Loytdana & Kortesuo 2011, 12-19, 45,
165-166, Saarijarvi & Puustinen 2020, 54, 33-34.)

Asiakaskokemukseen perustuvassa kilpailustrategiassa yritys pyrkii saavuttamaan markkinoilla
kilpailuedun tarjoamalla asiakkailleen lisda arvoa merkityksellisilla kokemuksilla. Onnistuneiden
asiakaskokemusten luomiseen kannattaa panostaa, koska asiakas todenndkdisemmin palaa,
koska on kokenut saaneensa hyvada palvelua. Tahan vaikuttavat aivomme, jotka on rakennettu
mielihyvaan suuntautuviksi. Myoskadan yksittdinen huonompi asiakaskokemus ei valttamatta hor-
juta asiakkaan mielikuvaa, mikali asiakas on ennestaan tyytyvdinen asiakassuhteeseen. Asiakkaan
odotuksia on mahdollista ylittaa kdayttamalla seuraavia elementteja, jotka ovat henkilokohtaisuus,

yksilollisyys ja raataloitavyys, aitous, olennaisuus, oikea-aikaisuus, jaettavuus, selkeys, kestavyys,
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arvon sadilyvyys ennen ja jalkeen kaupan, arvon nakyvyys ja selkeys, tunteisiin vetoavuus, yllatta-
vyys seka tuottavuus. (Loytdna & Kortesuo 2011, 21, 49, 64; Saarijarvi & Puustinen 2020, 21; Yli-
koski ym. 2006, 56)

Onnistuneessa asiakaskokemuksessa avain on tunnistaa asiakkaan oma asiakassegmentti. Asiak-
kaita voi luokitella esimerkiksi demografisesti (asuinpaikka, sukupuoli, ikd ym.), asiakkuusvaiheen,
asiointikanavan, kannattavuuden tai kasvupotentiaalin perusteella. Asiakaspalvelun tarkoitus on
myyda palveluita sekd kartoittaa laajasti asiakkaan palvelutarpeita. Asiakkaalle on mahdollista
tarjota juuri hanelle sopivaa palvelua, mikali tiedetdaan asiakkaan ominaisuuksista, palvelukayt-
taytymisesta seka taman etsimistd hyddyistd. Nama on mahdollista selvittad aiempien asiakkai-
den osalta asiakasrekistereistd, mutta uusien asiakkaiden osalta ndma tulee selvittaa itse vuoro-
vaikutustilanteissa. Asiakkaiden suhtautuminen asiakaspalveluun ja odotukset palvelutilanteen
osalta vaihtelevat eli toisille henkilkohtainen palvelu ei ole tarkeaa vaan tarkeinta on, etta itse
palvelu on virheeton ja toimiva. On tutkittu, ettd pankin henkilokohtaisen puhelinpalvelun kayt-
tajat voi jakaa kolmeen ryhmaan eli sitoutujat (arvostavat viestintda, avuliaisuutta ja ystavalli-
syytta), tehokkuushakuiset (tarke&a on palvelun toimivuus, luottamus ja turvallisuus) seka vaati-
viin (kaikki osa-alueet ovat merkityksellisid). Eri kategorioihin kuuluvat asiakkaat eroavat myds
demografisilta ominaisuuksiltaan (mm. sukupuoli ja ikd). Asiakassegmenttikohtaisesti asiakaspal-
velun laadun ja yhtion valinnan kriteereissa nahtiin eroavaisuuksia. Palvelutilanteessa asiakaspal-
velijan tulee sopeuttaa palvelun laajuus asiakaskohtaisesti eli pystya selvittamaan, etta onko asia-
kas jo etukateen perehtynyt aiheeseen vai tarvitseeko asiakas laajemmin asiakaspalvelijan apua
valintaa tehdessaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 56-57, 128-129; Saarijarvi & Puustinen 2020, 45-
46, 49, 128-134; Ylikoski ym. 2006, 28.)

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamisen onnistumisen maérittelee samanaikaisesti seuraavat
asiat: asiakas kokemuksineen, taustoineen ja tarpeineen, asiakaspalvelija kokemuksineen, taus-
toineen, osaamisineen ja palveluhaluineen, yhtio, sen maine ja palveluvalikoima, yhtidssa vallit-
sevat arvot, normit, sisdinen markkinointi ja palvelukulttuuri, asiakaspalvelutila seka sielld olevat
muut ihmiset seka palveluilmapiiri. Palvelutilanteen kannalta my6s asiakastyypin tunnistaminen
on tarkeaa, koska jokainen asiakastyyppi kdyttaytyy eri tavalla. Asiakastyyppi voi olla tiedon etsija
(kyselee paljon tehddkseen oikean valinnan), kuuntelun tarvitsija (haluaa jutella ihan muista asi-
oista kuin pankkiasioista), rutiiniostaja (asioi joko rutiinilla tai ei tunne palvelua riittavasti kokeak-
seen sita tarkedksi), avun tarvitsija (luottaa taysin toisten mielipiteeseen ja on vuorovaikutusti-
lanteessa passiivinen osapuoli), riippumaton (on selvitellyt asiat itse etukateen ja saattaa olla kiel-

teinen uusien ehdotusten suhteen), vaatija (tietda mista maksaa, edellyttaa tehokkuutta ja hyvaa
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palvelua ja voi olla tyly ellei saa mitd haluaa) seka rajahtdja (on aggressiivinen jo saapuessa seka
voi kayttaytya hyokkaavasti). Asiakaspalvelijalta odotetaan mukautumista erilaisiin tilanteisiin ja
hanella tulee olla erilaisia rooleja ja kayttaytymismalleja. Asiakaspalvelijan rooli voi olla tiedonva-
littdja (pystyy auttamaan tiedonetsijaa ja tarjoamaan tietoa asiakkaan kielelld ja sanastolla), em-
paatikko (kuuntelun tarvitsija edellyttaa tuttavallista keskustelua ja haluaa ymmarrystad), rutii-
nimyyja (suoraviivainen ja rutiininomainen toiminta), aloitteen tekija (edellytyksena aktiivinen
vuorovaikutus, aloitteenteko, vaihtoehtojen oma-aloitteinen tekeminen ja vaihtoehdon suosit-
telu), tehomyyja (vaativalle asiakkaalle tehokas toiminta, laaja osaaminen, tavoitteellisuus, aktii-
visuus ja palvelutarjontaosaaminen) seka sovittelija (rajahtdjan rauhoittaja, kyky sovitella riitati-
lanteita, taito kuunnella ja valita oikeat sanat tilanteen rauhoittamiseen). (Saarijarvi & Puustinen

2020, 70-71, 95-100; Ylikoski ym. 2004, 97-99.)

Odotukset ylittavia asiakaskokemuksia voidaan luoda ainoastaan, mikali henkilstdjohtamisen ta-
voitteena on henkildston oikeanlainen osaaminen ja asenne. Henkilostdjohtamisessa henkildston
organisointiin kuuluu rekrytointi, mittaaminen, kompensaatiot ja kannustimet, kouluttaminen
seka johdon osallistuminen. Rekrytoinnissa tulee valita, ettad haetaanko oikeanlaista osaamista vai
oikeanlaista asennetta, silld osaamista on mahdollista lisitd mutta asenteen muuttaminen on
haastavampaa. Mittaamisessa on mahdollista mitata joko maaraa tailaatua, joista voidaan palkita
yksilollisilla tavarapalkkioilla tai yhdessa jaettavilla kokemuspalkkioilla. Kouluttaminen mekaanis-
ten taitojen osalta on helpompaa kuin kehittda ongelmanratkaisukykya ja aitoa kykya valittaa asi-
akkaista. Johdon osallistuminen kuitenkin lopulta maarittaa asiakaskokemuksen johtamisen on-
nistumisen, silld sieltd saapuva kiitos esimerkiksi hyvin onnistuneesta palvelutilanteesta kertoo

johdon aidosta sitoutumisesta ja osallistumisesta. (Loytdana & Kortesuo 2011, 78, 170-175.)

Asiakaskokemuksen johtaminen muodostuu jatkuvasta tavoitteiden uudelleenmaérittelysta, mit-
taamisesta (miten kokemukset vastaavat tavoitteita ja millaisia vaikutuksia niilld on uskollisuu-
teen), toteuttamisesta (strategian toteuttaminen ja tavoitteen mukaisten asiakaskokemusten
luominen), organisoinnista (henkil6kunta organisoidaan toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa
ja luomaan kokemuksia), kehittamisesta (kehitetadn asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan kai-
kissa kosketuspisteissa tavoiteltuja kokemuksia) sekd maarittelysta (maaritelladn oma, erilaistuva
ja tuottava asiakaskokemustavoite). Maaritellyn tavoitteen tulee sisaltda asiakkaalle tuotettava
arvo, konkretisoida yrityksen hyodyt asiakkaalle, maaritella asiakkaan tyydytettava tarve seka ha-
lutut asiakkaille luotavat kokemukset. Asiakkaat kokevat palvelun myds moniulotteisesti eli sosi-

aalisesti (henkilokunnan ja muiden asiakkaiden vaikutus), kognitiivisesti (saavuttaakseen tavoit-
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teita tuotteen tai palvelun kautta), emotionaalisesti (tuotteiden tai palveluiden kautta koetut po-
sitiiviset tai negatiiviset tunteet) seka sensorisesti (aistinvaraiset havainnot). Asiakaskokemuksen
johtamisessa markkinoinnilla luotavien odotusten tulee olla linjassa yrityksen kykyyn lunastaa
nama annetut lupaukset. Hintalupausten lunastaminen on helpompaa kuin palvelulupausten,
koska niissd epdonnistuminen on yritykselle aina riski. (Loytana & Kortesuo 2011, 78, 95, 166-168;

Saarijarvi & Puustinen 2020, 49, 78-80, 159-160)

Puhtaasti asiakkaiden kokemuksiin liittyvillda mittauksilla tai asiakaskokemusten johtamisen vai-
kutusten mittaamisella on mahdollista mitata asiakkaiden kokemuksia. Mittaamisessa on tarkeaa
keskittya sellaisiin asioihin, joiden pohjalta voidaan tehda paatoksia liikketoiminnan johtamisen
tarpeista. Asiakaskokemuksia voidaan mitata spontaanisti saaduilla palautteilla, palautelomak-
keilla ja -laatikoilla, reklamaatioiden analysoinnilla, sosiaalisen median seurannalla, kohtaamisten
analysoinnilla (puhelut, viestikeskustelut), asiakaspaneeleilla ja fokusryhmilla, asiakastyytyvai-
syystutkimuksilla, biometrisillda mittauksilla (esim. katseen seuranta), jatkuvilla palautekyselyilla
eri kosketuspisteissa seka mystery shopping-tutkimuksilla. Asiakaskokemus voidaan myos jakaa
sen erilaisiin muotoihin eli palvelu-, osto-, hinta-, toimitus-, kulutus-, kdytto-, verkkokauppa- tai
brandikokemuksiin, jolloin yritykselld on tarvittaessa mahdollisuus keskittya vain tiettyyn osaan
asiakaskokemuksesta. Vaikka asiakaskokemuksen tutkimiseen 16ytyy useita keinoja, tarkeinta on,
ettd niitd kaytetdaan ainoastaan niissa tilanteissa, kun saataviin tietoihin on tarkoitus jollakin ta-

valla reagoida. (Loytdna & Kortesuo 2011 187-188; Saarijarvi & Puustinen 2020, 61-64.)

Yritysasiakkaiden valisessa asiakaskokemuksessa korostuvat konkreettiset kognitiiviset tekijat eli
myynnin kasvattaminen, kustannusten alentaminen, tuottavuuden parantaminen seka asiakas-
yrityksen asiakastyytyvaisyyden lisddntyminen ja ndma tulee olla mitattavissa, jotta niitd on mah-
dollista seurata. Suurin osa olemassa olevista seurannan mittareista on tehty kuluttajakaupan
tarpeisiin ja se on vaikuttanut osaltaan siihen, etta tutkimustietoa aiheesta on vield vahan saata-
villa. Yritysasiakkaan kohdalla paatokset tehdaan yleensa yhteistydssa, joten yksittdisen henkilon
kokemukset eivat vaikuta paatoksiin niin voimakkaasti, vaan yhteistydn onnistumista seurataan
kannattavuutta ja tehokkuutta mittaamalla. Yritysasiakkaiden valisissa asiakaskokemuksissa vai-
kuttavia elementteja ovat sitoutuminen, tarpeiden tyydyttaminen, responsiivisuus (oikea-aikai-
nen reagointi), helppous ja saumattomuus (toiminnan helpottaminen), kehittyminen ja proaktii-
visuus (asiakkaan toimien ennakointi). Tarkeintd on kuitenkin ymmartda miten omat osaamiset
(tarjotut tuotteet, palvelut ja ratkaisut) auttavat asiakasyrityksiad menestymaan ja pystya naytta-

maan mitattavasti, ettd mita hyotya yhteistyosta on. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 85-89.)
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Asiakkaiden antama palaute on vuosien saatossa muuttunut aggressiivisemmaksi ja daritapauk-
sissa asiakkaat voivat kayttaa kasien lisaksi myos jotain niita pidempaa. Kun valitus ilmenee kriit-
tisena suhtautumisena asioihin, on yritykselld mahdollisuus korjata ilmenneita epakohtia. Valit-
tavan asiakkaan sijaan huomio tulisi kiinnittaa asiakkaisiin, jotka ovat hiljaa, silla valittamatta jat-
tdminen on yritykselle vaarallisempaa. Ensinnadkin yrityksella ei ole mahdollista korjata valituksen
taustalla olevaa tai koettua ongelmaa, ellei siita tiedeta. Toiseksi asiakas usein danestaa jaloillaan
ja kertoo kokemuksistaan lahipiirissadn, jolloin tdma karkottaa potentiaalisia asiakkaita jopa
syyttd. Kolmanneksi menetetyn asiakkaan osalta saatavissa olleet tuote- ja palvelukokemukset
jaavat hyodyntamatta tuotteita ja palveluita kehittdessa seka laatua parannettaessa. (Jalonen ym.

2016, 69-70; Loytana & Kortesuo 2011, 211.)

Saatu reklamaatio on mahdollista hoitaa taitavasti, jolloin yritys on hyvittanyt virheensa ja useim-
miten asiakas jatkaa asiakkuuttaan. Ensimmaisen hyvin hoidetun reklamaation jalkeen asiakkaan
sitoutuminen yritykseen myds kasvaa ja mahdolliset myohemmat samankaltaiset tilanteet eivat
samalla tavalla enda horjuta asiakkaan luottoa yritykseen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on
yrityksille usein arvokkaampaa kuin nykyisista kiinni pitaminen ja sen vuoksi reklamaatiot kannat-
taa hoitaa hyvin. Helposti mietitdaan myos kustannuksia, joita aiheutuu reklamaatioiden hoitami-
sesta, mutta kustannusten kdantopuolena asiakassuhteen paattyminen usein aiheuttaa enem-
man kustannuksia kuin annettava hyvitys. Mahdollisia hyvitysvaihtoehtoja voivat olla hinnan hy-
vittdminen, alennus, hyvitys aiheutuneesta vahingosta, tuotteen vaihtaminen uuteen tai toiseen
tuotteeseen, tuotteen korjaaminen tai tuotelahja sekd ennen kaikkea anteeksipyynto ja selvitys
tapahtuneesta. (Loytdna & Kortesuo 2011, 214-222; Saarijarvi & Puustinen 2020, 107; Ylikoski ym.
2006, 71-74.)

Palveluiden tuotannossa asiakkaiden palautteissa jda enemman tilaa yksittaisen henkilén omaan
arvomaailmaan ja mielenkiinnon kohteisiin perustuviin nakemyksiin kuin tavarakaupassa, jossa
arvioidaan tavaran ominaisuuksia. Asiakkailla on henkil6kohtaisia odotuksia toivomansa palvelun
tason osalta tai palvelun merkitys voi olla vahainen, mikali hinta on suurin paatosta ohjaava tekija.
Tavoitetilanne on, etta asiakas on tyytyvainen ja yritys kokee laadun olevan kunnossa, jolloin laa-
tua kannattaa kehittaa hiljalleen ja keskittya virheiden ennaltaehkaisyyn. Mikali asiakas on tyyty-
vainen, mutta yrityksen mukaan laadussa on virhe, tulee yrityksen tehda joko laadunkohotus (kor-
jata laatuvirheet, tarkistaa hinta-laatusuhde, etsia laatutietoiset asiakkaat, varmistaa asiakastyy-
tyvaisyys ja toiminnan kannattavuus) tai laaduntdsmennys (asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikutta-

vien odotusten selvitys, laatukriteereiden muuttaminen vastaamaan odotuksia, kdytannon toi-
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minnan muuttaminen vastaamaan asetettuja laatukriteereitd, asiakkaiden tyytyvaisyyden ja toi-
minnan kannattavuuden varmistaminen seka kayttamatta jaaneiden laatutekijoiden kdayton mie-

lekkyyden miettiminen). (Reinboth 2008, 96-98.)

Asiakkaan ollessa tyytymaton silloin kun yrityksessa laatu koetaan hyvaksi, on mahdollista joko
vaihtaa asiakkaat (tdsmentamalla tarjottavissa oleva laatu, hinnoittelemalla kustannusrakenteen
mukaan, etsid nykytasoon tyytyvaiset asiakkaan seka varmistaa asiakastyytyvaisyys) tai nostaa
laatua (selvittda asiakkaiden odotukset, tehda laatukriteerimaarittely, kehittda toiminta vastaa-
maan annettuja kriteereitd, tehostamalla toimintaa tai hinnoittelemalla kustannusrakenteen mu-
kaan, varmistamalla laatukriteereiden vastaavuus odotuksiin, varmistamalla asiakastyytyvaisyys
seka kehittamalld toimintaa edelleen). Tyytymattomyyden koskiessa yksittdisia asiakkaita on
heille mahdollista tarjota hyvitysta joko yrityksen normaalin kdytannon mukaisesti, suostua asi-
akkaan jopa kohtuuttomilta kuuluviin vaatimuksiin (toistuessa toki ohjata toisaalle), olla hyvitta-
matta mitdan palvelun virheen puuttuessa (asiakas voi tehda asian julkiseksi, mutta toisaalta tie-
taa jatkossa olla vaatimatta ylim&araista), suositella siirtymista kilpailijan asiakkaaksi tai hinnoi-

tella palvelu ottamalla huomioon asiakkaan lisdvaatimukset. (Reinboth 2008, 98-100.)

Yrityksen nahdessa palvelussaan virheen asiakkaiden ollessa tyytymattomia, tulee yrityksen sel-
vittaa asiakkaiden odotukset ja maaritella laatukriteerit niiden perusteella, kehittaa toimintaa kri-
teereiden pohjalta, kouluttamalla henkildkunta toimimaan laatukriteereiden mukaisesti seka
huolehtimalla heiddn motivaatiostaan, tarkistamalla toiminnan kannattavuus sekad varmistamalla
asiakkaiden tyytyvaisyys. Pelkdstdan asiakaspalvelussa voidaan kiinnittda huomiota henkilokun-
nan osaamiseen, henkilékunnan asennoitumiseen, tydyhteison sisaisiin ristiriitoihin seka puuttei-

siin esimiesty6ssa. (Reinboth 2008, 100-101.)

Finanssipalveluissa tapahtuneet virheet ovat helpommin korjattavissa kuin asiakaspalvelussa ta-
pahtuneet virheet,silld koettua asiakaspalvelua ei voi vaihtaa tai korjata. Tarkeinta on kuitenkin
havaita tapahtunut virhe ja toimia mahdollisimman nopeasti, jotta tilanne saadaan korjattua. On
valttamatonta korjata palvelussa tapahtuneet virheet, jotta asiakkaan luottamus on mahdollista
sailyttaa. Pelkka virheiden korjaaminen ei kuitenkaan riita, vaan tilanne vaatii yleensa uuden hy-
vaksyttavan ratkaisun. Asiakkaan tulee jaada tilanteesta riippumatta niin tyytyvaiseksi kuin on
vain mahdollista. Ongelmatilanteet saavat asiakkaat usein herkemmin etsimdan palveluissa tai
tuotteissa olevia virheitd, mutta vaativimpia ovat pitkaaikaiset uskolliset asiakkaat, jotka odotta-
vat ongelmatilanteissa henkilokohtaisempaa palvelua. Erityisesti saman virheen toistuminen lisaa

tyytymattomyytta. (Ylikoski ym. 2006, 72-73.)
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Pienet yritysasiakkaat voivat olla erittdin riippuvaisia pankista toimintansa mahdollistajana ja pal-
veluvirheiden sattuessa miettivat asiakkuutta tarkkaan. Kuitenkin pankin vaihdosta aiheutuva
vaiva ja paperisota voi aiheuttaa esteita pankin vaihdolle. Pienten yritysasiakkaiden tyytyvaisyys-
tekijoita ovat tyytyvaisyys asiakassuhteen hoitamiseen (henkilékohtainen palvelu), tyytyvaisyys
luotonantoon seka paivittaisten pankkiasioiden hoidon onnistuminen. Yritysasiakkaiden osalta
yhteyshenkilon toiminnan onnistuminen on edellytys laheisen asiakassuhteen muodostumiselle.

(Ylikoski ym. 2006, 72.)

Johtaminen, kuten asiakaskokemuksen johtaminen, tdytyy myos vastuuttaa eli yrityksessa tulee
olla taho, joka vastaa siita. Johtamisella on merkittava vaikutus asiakaskokemuksiin keskittyvan
yrityksen tulosten saavuttamisen osalta, silld odotukset ylittdvien asiakaskokemusten luominen
edellyttdaa vahvaa johtajuutta. Asiakaskokemuksen johtamisen asiantuntijan tulee vastata kehit-
tdmisesta ja johtamisesta lapi organisaation ja raportoitava siitd suoraan paijohtajalle. Asetettu
strategia tulee voida jalkauttaa koko organisaatioon, jotta se voidaan muuttaa asiakaskeskeisem-
maksi, silla kaikki yrityksen toiminnot vastaavat asiakaskokemusten luomisesta. Eri toimintojen
pitdad pystya mittaamaan onnistumistaan asetettujen tavoitteiden osalta ja nama mittarit tulee
kytked osaksi palkitsemisjarjestelmaa. Johdon tulee myds mahdollistaa koko henkilokunnalle
asiakaskokemukseen liittyvan osaamisen kehittdminen. (Loytana & Kortesuo 2011, 179-182; Saa-

rijarvi & Puustinen 2020, 159.)

Asiakassuhteiden johtamisella eli CRM:ll3 (customer relations management) tarkoitetaan asiakas-
suhteista saatavan tiedon kerdamista ja analysointia sekd taman tiedon hyddyntamista kasvatta-
maan yksittaisten asiakassuhteiden arvoa ja yrityksen tuottoja. Tavoitteena on tunnistaa asiakas-
tarpeita, raataloida tuotteita ja palveluita, segmentoida asiakaskantaa seka tunnistaa eniten yri-
tykseen tuottoja tuovat asiakkaat. Yrityksen pitdisi jokaisella tapaamisella asiakkaansa kanssa op-
pia asiakkaastaan jotain, mita voisi hyodyntda toiminnassaan tulevaisuudessa. (Loytdna & Korte-

suo 2011, 20.)

2.4 Asiakaspalvelu kilpailuetuna

Jokaisella yritykselld tulee olla kilpailuetu, jolla he voivat erottua asiakkaiden silmissa samoilla
markkinoilla olevista muista toimijoista. Kilpailuetu ei ole enaa kiinni johtajista, vaan osaavat ih-

miset ja organisaatio toimivat kilpailuedun ldhtékohtana (Stéhle & Wilenius 2006, 23). Yksi néista
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kilpailueduista on erottua asiakaspalvelulla monipuolisemmin tai laadukkaammin. Asiakaspalve-
lun merkitys korostuu enenevdssa maarin digitalisoituvilla markkinoilla, joilla iso osa palveluista
voidaan hoitaa digitaalisesti. Asiakaspalvelua tulisi olla tarjolla asiakkaan valitsemana aikana
usean eri kanavan kautta, jotta asiakas voisi valita niista itselleen parhaan vaihtoehdon. Palvelun
laadukkuutta voi kehittda palvelun nopeudella, vaivattomuudella, edullisuudella, tehokkuudella,
katevyydella seka helppoudella. Oletettavasti tarkeinta on pystya tarjoamaan sellaista lisdarvoa,
jota asiakas ei koe voivansa saada kilpailijoilta. Yrityksen toimintatavat heijastuvat asiakaspalve-
luun itse asiakastydssa olevan kautta, silld esimerkiksi nopeuteen ja joustavuuteen asiakaspalve-
lijan on mahdotonta vaikuttaa, mikali yrityksen toimintatapa ei anna siihen mahdollisuutta. (Rein-

both 2008, 28-32; Stahle & Wilenius 2006, 50-52.)

Jokainen asiakaskohtaaminen antaa finanssiyhtiélle mahdollisuuden vaikuttaa asiakkaan mieliku-
vaan yhtiosta ja mahdollistaa asiakkaan luottamuksen saavuttamisen. Vaikutus on tehokkain kas-
vokkain tapahtuvassa kohtaamisessa, koska silloin voi hyodyntaa kaikkia vuorovaikutuksen kei-
noja eli ystavallisyyttd, arvostamista, palveluhalua ja aktiivisuutta tehokkaammin kuin kirjeitse tai
sahkopostitse tapahtuvalla viestinnalla. Kasvokkain kohtaaminen kuitenkin edellyttda viestinta-
ja tunnetaitojen lisaksi palvelujen ja tietojarjestelmien hallintaa ja tdman vuoksi uransa alussa
olevilla usein nakee harjoittelijarintalapun. Palvelutilanteessa ensikohtaaminen on tarkein, koska
silloin asiakkaalle muodostuu kuva siitd, kuinka tarkea han on yritykselle. Myonteisen tunteen
syntymiseen riittdd ystavallinen hymy, katsekontakti seka asennon muuttaminen asiakasta koh-
den. Tunnelman luomisessa vastuu on aina asiakaspalvelijalla. Asiakas olettaa aina pdasevansa
ammattilaisen palveltavaksi, jotta hdn saa odottamaansa apua ongelmaansa tai tarpeeseensa.
Asiakaskohtaaminen alkaa tarpeen kartoituksella, jossa asiakaspalvelija esittaa kysymyksia ja saa-
miensa vastausten perusteella pyrkii [0ytdmaan asiakasta parhaiten palvelevan ratkaisun. Kuun-
telemalla asiakasta saadaan hanesta paljon enemman tietoa kuin tekemalld oletuksia asiakkaan
ominaisuuksien perusteella. Asiakasta kuuntelemalla asiakkaalle on mahdollista myds tarjota pal-
velua kayttdaen asiakkaan itse kayttamia termeja, jolloin asiakasta on mahdollista palvella hanen
omalla kielelldan. Asiakas tekee ostopaatdksen palvelun tuomien hyotyjen saavuttamiseksi ja sen
vuoksi palvelun ominaisuuksien sijaan pitaisi keskittya kertomaan asiakkaalle, ettd millaisia hyo-

tyja asiakas saavuttaa tarjotulla tuotteella tai palvelulla. (Ylikoski ym. 2006, 106-109.)

Asiakaspalvelun laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin asiakkaan odotuksiin ja vaatimuksiin voidaan
vastata tarjotulla palvelulla tai tuotteella. Kasitys laadusta muodostuu jo yksittdisen palvelukoke-
muksen perusteella ja tarkentuu jokaisella uudella kayttokerralla. Asiakkaan laatukokemukseen

vaikuttavat erilaiset asiat: jollekin palvelun helppo saatavuus on tarkein tekija, kun taas toiselle
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se voi olla edulliset lainaehdot. Asiakas arvioi palveluita myds niiden arvon ja hyédyn perusteella,
joten merkityksellistd on oman panoksen (aika, kustannus, vaivanndkd) suhde saavutettuihin
etuihin. Finanssialalla tama voi tarkoittaa palvelumaksualennuksia tai palveluiden saatavuuden
parantamista. Asiakkaiden tyytyvaisyys finanssialalla perustuu itse tarjolla olevien palveluiden li-
saksi niiden kayttoon liittyviin sopimuksiin seka koettuun asiakaspalveluun. Tdaman vuoksi tulee
toimintaa kehittdessa tarkastella kaikkia osatekijoita eli varsinaisia finanssipalveluja, asiakaspal-
velutilanteita seka asiakassuhdetta, koska tyytyvdisyys ndihin ei valttamatta synny asiakkaalle sa-
manaikaisesti palvelutilanteessa, vaan vasta palvelua pidempaan kaytettdessa. (Ylikoski ym. 2006,

55-56.)

Asiakaspalvelun laatu on finanssialan asiakkaiden mielestd hyvaa, kun asiakasta kuunnellaan,
hadnta kunnioitetaan ihmisena ja asiakkaana, hdneen ja hdnen asiaansa keskitytdadn ja autetaan
hédnen tarvitsemallaan tavalla, palvelu on asiantuntevaa, asiallista, ammattitaitoista ja annetaan
neuvoja seka puhutaan asiakkaan ymmartamalla tavalla, palvelu on ystavallista ja asiakaspalveli-
jat ovat hyvantuulisia, palvelu on joustavaa eika byrokraattista, annetut lupaukset pidetaan ja
niihin voi luottaa eika asiakasta pallotella edestakaisin seka palvelu on oikeudenmukaista ja asia-
kas saa riittavasti tietoa vaihtoehdoista ja mahdollisuuksista, joita kannattaisi harkita. Palveluo-
dotukset ovat asiakaskohtaisia ja niihin vaikuttaa asiakkaan perusominaisuudet, kuten ika, suku-
puoli, persoonallisuus, koulutustaso, elamantilanne jne. Vaikeissa paatoksissa odotukset asiakas-

palvelijan asiantuntemuksen ja avuliaisuuden osalta korostuvat. (Ylikoski ym. 2006, 66.)

Asiakaspalvelun keskeinen tehtava on saada vuorovaikutustilanteessa asiakkaalle kokemus siit3,
ettd han saa hyvaa asiakaspalvelua ja tuntee, ettd hdnesta valitetdan. Hyvalta asiakaspalvelijalta
odotetaan myos tunnealykkyytta, mika tarkoittaa kykyd huomata, ymmartaa ja hyddyntaa tun-
neinformaatiota, minkd on saanut toiselta (Jalonen ym. 2016, 99). Palvelun onnistuminen edel-
lyttdd myos sujuvaa yhteistyotd tydtovereiden kanssa. Epdonnistuminen palvelussa ei tarkoita
automaattisesti asiakassuhteen menettamista, vaan voi oikein hoidettuna antaa mahdollisuuden
saavuttaa vield parempi asiakaskokemus. Asiakkaan tyytyvaisyys asiakaspalvelutilanteessa muo-
dostuu tyytyvaisyydestd kdytettdvan/hankittavan palvelun osalta, tyytyvaisyydestd lisdpalvelui-
hin ja etuihin, tyytyvaisyydesta palveluymparistéon seka tyytyvaisyydesta asiakkaan huolenpi-
toon finanssiyrityksen puolelta. Huolenpidon alue jaa usein vahimmalle huomiolle, vaikka se tar-
joaa eniten mahdollisuuksia erottua kilpailijoista ja sitouttaa asiakas pitkdaikaisesti yritykseen.

(Ylikoski ym. 2006, 54-56.)



26

Asiakkaat ottavat yhteytta finanssiyhtioon erilaisten tarpeiden ja syiden vuoksi, joita voivat olla
tarkennukset nykyisiin palveluihin, muiden palveluvaihtojen tiedustelu seka tahto muuttaa voi-
massa olevaa sopimusta. Yritysasiakkailla muutostarpeet liittyvat lilkketoiminnan, omaisuudenhoi-
don, henkildston, omaisuuden (rakennukset, ajoneuvot, koneet, laitteet jne.), toiminnan (toimin-
nan aiheuttama vastuu) muutoksiin. Sujuvan yhteydenpidon varmistamiseksi asiakkaalla on mah-
dollisuus ottaa yhteytta finanssiyhtiéon verkon kautta, puhelimitse, chat-palvelussa tai kaymalla
konttorilla. Useilla yhtigilla on kaytossdaan kanta-asiakkaille tarkoitettu yhteyshenkilépalvelu, jol-
loin sovitaan sdaanndllisen yhteydenpidon valineista ja ajankohdista ja asiakkaalle tarjotaan hen-
kilokohtainen yhteyshenkild, johon han voi olla suoraan yhteydessa kaikissa pankkiasioissaan.

(Ylikoski ym. 2006, 90-93.)

Finanssiyhtio on yhteydessa asiakkaaseensa puhelimitse, kirjeitse, sahkopostitse, verkkoviestien
valityksella tai kotikdyntien muodossa. Tiedottaminen ajankohtaisista asioista ja palvelukatkoista
verkkopalvelussa tapahtuu paasaantoisesti verkossa ja itsepalvelusovellusten ohessa. Asiakas-
kaynteja hyodynnetaan finanssialalla ensisijaisesti yritysasiakkaiden kohdalla, jolloin yrityksen yh-
teyshenkilo kdy saanndllisin valiajoin yrityksessa tai yritys kutsuu yhteyshenkilon kdymaan tar-
peen tai tilanteen mukaisesti. Henkildasiakkaiden osalta kotikdaynnit ovat enimmakseen vakuu-
tustoiminnassa, mutta myods huonokuntoisia asiakkaita on mahdollisuus tavata heidan kotonaan
erikseen siitd sovittaessa. Asiakastilaisuuksissa on mahdollista kertoa tarjolla olevista palveluista
ennakkoon valitulle oikealle kohderyhmalle. Yhteydenpito yhteistydkumppanin (katsastusasema,
autoliike) valityksella mahdollistaa palveluiden paremman saatavuuden, mutta ei valttamatta li-
sda asiakasmaaria ja paranna asiakaskokemuksia, koska my6s muiden yhtididen palvelut |6ytyvat
heidan tarjonnastaan eika katsastusasemalla tarjotun palvelun laatuun ole mahdollista vaikuttaa.

(Ylikoski ym. 2006, 93-95.)

Onnistuneella vuorovaikutustilanteella on positiivinen vaikutus asiakkaan lisdksi myos henkil6-
kuntaan, koska se vahvistaa heiddn kasitystddn omasta osaamisestaan. Asiakkaiden tyytyvaisyys
ja uskollisuus heijastuu heita palvelevien ihmisten toimintaan ja vahvistaa myodnteista palvelu-
asennetta, lisda tyotyytyvaisyytta seka vahentaa henkiloston vaihtuvuutta. (Ylikoski ym. 2006, 57-
59.)

Teknologian kehittyminen mahdollistaa uusien palvelukanavien kayton ja varsinkin finanssialalla
vuorovaikutustilanteen onnistumiseen vaikuttaa myos se, ettd asiakas kokee olonsa turvalliseksi
palvelukanavasta riippumatta. Menettelytavat tulee kehittaa asiakkaiden tarpeisiin ja tilanteisiin
sopiviksi, silld kaikilla asiakkailla ei ole mahdollisuutta, taitoa tai tahtotilaa kayttaa esimerkiksi

sdhkoisia palvelukanavia. (Ylikoski ym. 2006, 57.)
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Asiakaspalvelussa huomion kiinnittaminen tyytymattomyytta aiheuttaviin asioihin vaikuttaa suo-
raan asiakastyytyvaisyyteen. Tyytymattomyytta voi aiheuttaa asiakaspalveluhenkildston kyllasty-
neet ilmeet, asiakaspalvelijan ylikohteliaisuus, mielistely tai kylmyys, ammattisanaston kaytto, ro-
bottimainen palvelu, asiakkaan kokemus vaivana olemisesta, palvelun sopeuttamattomuus tilan-
teeseen, liian tarkka ohjeiden noudattaminen tai asiakkaan hyppyyttaminen palvelijalta toiselle.
Naiden asioiden lisaksi on merkitystda myo6s asiakaspalvelijan suhtautumisella jo tapahtuneeseen

virheeseen, asiakkaan erityistoivomuksiin tai palvelun hitauteen. (Ylikoski ym. 2006, 58.)

Asiakaspalvelijat saavat asiakkaista eniten tietoa, jonka perusteella he pyrkivat |6ytamaan parhai-
ten asiakkaita palvelevat ratkaisut ja tuotteet omien toimivaltuuksiensa puitteissa. Asiakaspalve-
lussa saadaan myos paljon tietoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista, tyytymattémyytta aiheutta-
vista tekijoista seka palvelujen kdytettdvyyden ongelmista. Asiakasrajapinnasta on mahdollista
saada jopa ideoita palveluiden kehittdmisen osalta, mika edellyttaa niiden kirjaamista ja valitta-
mistd eteenpain, jotta niita voitaisiin hyodyntaa. Asiakaspalvelu edellyttda asiantuntemusta, asia-
kaspalvelutaitoja seka taitoa saada omalla tyo6lla tuottoja. Vuorovaikutustilanteessa asiakaspalve-
lija tuottaa palvelun ja vaikuttaa sen laatuun seka valvoo laatua, tunnistaa asiakkaan toiveita ja
tarpeita ja muokkaa palveluaan sen mukaisesti, hoitaa hyvia asiakassuhteita sekd myy mahdollisia
lisdpalveluja. Yhtion toimintatavat kuvastuvat asiakaspalveluhenkildstossa, joka osaa toimia en-

nalta maaritettyjen arvojen mukaisesti. (Ylikoski ym. 2006, 64-65.)

Asiakas odottaa padsaantoisesti realistisia asioita ja mikali ndihin odotuksiin ei vastata, asiakas
pettyy ja kokee laadun huonoksi. Asiakas vertaa saamaansa palvelua aiempiin kokemuksiin ja
odottaa palvelun olevan vahintdadn samantasoista kuin aiemmilla kerroilla. Asiakkaalle tarkeissa
asioissa hdnen odotuksensa ovat usein korkeammat kuin vahemman tarkeissa asioissa, mutta
siitd huolimatta asiakas odottaa palvelun olevan aina luotettavaa ja virheetonta. Asiakas odottaa
palvelulta joko riittdvaa tai toivottua tasoa. Riittdvan tason palvelun asiakas hyvaksyy ja toivottu
taso kertoo siitd, mita palvelun taso tulisi asiakkaan ndakemyksen mukaisesti olla. Ndiden viliin jaa
hyvaksyttavdn tason alue, jolla asiakas kokee palvelun laadun olevan hyvaa. lhanteellisinta on
kuitenkin pystya ylittamaan asiakkaan ennakko-odotukset, mutta kdytdnnossa finanssiyhtiolle
kannattavinta on pysya hyvaksyttavalla tasolla. Toisaalta liian hyvalla palvelulla voidaan aiheuttaa
asiakkaalle kokemus, ettd han joutuu maksamaan liiallisesta laadusta, vaikka todellisuudessa nain
ei ole. Asiakkaat voivat my0s tottua siihen, ettd heidan odotuksensa ylitetdan jokaisella kerralla,
mika ajan saatossa muuttuu yha hankalammaksi ja kallimmaksi. (Loytdana & Kortesuo 2011, 61;

Ylikoski ym. 2006, 66-67.)
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Sisdinen asiakaspalvelu varmistaa tyontekijan onnistumisen omassa tyossaan. Silla tarkoitetaan
yrityksen sisdisia tukitoimintoja, joiden asiakkaaksi tyontekija katsotaan. Naihin palveluihin sisal-
tyy yrityksen tietotekninen tuki ja asiantuntijapalvelut muiden yhtion erityisosaamisalojen esim.
lakipalveluiden osalta seka esimiehet ja johto. Asiakaspalvelun kannalta tarkeimpia ovat ne tuki-
palvelut, joita asiakaspalvelija tarvitsee onnistuakseen tehtdvissaan. Vaikka sisdisten asiakkaiden
tarpeet liittyvat tyotehtaviin, odottavat he hyvaa palvelua, koska palvelua ei ole mahdollista hank-
kia yhtion ulkopuolelta ja ndissa epdonnistuminen vaikuttaa tyotyytyvaisyyteen, joka taas vaikut-
taa ulkoisten asiakkaiden palvelemiseen. Ulkoisessa asiakaspalvelussa tapahtuneista virheista
syytetaan yleensa asiakaspalvelijaa, vaikka virhe olisi tapahtunut yrityksen sisdisessa palvelussa
ja sen vuoksi mahdolliset virheet sisdisessa asiakaspalvelussa tulisi myos korjata tehokkaasti. (LOy-

tdna & Kortesuo 2011, 124-126; Stdhle & Wilenius 2006, 166; Ylikoski ym. 2006, 69-70.)

Asiakasuskollisuus vaikuttaa suoraan finanssiyhtion kannattavuuteen. Asiakas on kannattava sil-
loin kun asiakkaasta saatavat tuotot ylittavat asiakashankinnasta ja asiakassuhteen hoitamisesta
aiheutuvat kustannukset. Kannattavuuteen vaikuttaa myos asiakassuhteen kesto seka asiakkaan
palveluiden keskittdamisen taso eli miten suuri osuus asiakkaan kayttamista finanssialan palve-
luista on samassa paikassa. Kannattavien asiakassuhteiden sailyttaminen on tarkeas, jotta panos-
tus asiakashankintaan ja asiakassuhteen yllapitdmiseen ei olisi turhaa. Tyytyvainen asiakas toden-
nakoisemmin kayttaa laajemmin tarjolla olevia palveluita, kun oppii ne tuntemaan ja asiakasta on
mahdollista palvella tehokkaammin, koska hanet tunnetaan. Asiakkaan hyo6ty pitkdaikaisesta asia-
kassuhteesta ovat turvallisuus ja palvelun henkilokohtaisuus, mitkad vahentavat asiakkaan stressia

ja alentavat tarvetta vaihtaa finanssiyhtiota. (Ylikoski ym. 2006, 59-60.)

Padsaantoisesti myyjat ja asiakaspalvelussa tyoskentelevat tietdvat oman merkityksenséa asiakas-
kokemukselle ja asiakaskokemusta kehitettdessa toimet suunnataan yleensa juuri heihin. Silloin
kun asiakas ei saa vastausta kysymykseensa asiakaspalvelusta, tulee hanen olla yhteydessa orga-
nisaation muihin yksikéihin (asiantuntijat, tekninen tuki, varasto tai juristit), joissa ei ole valtta-
mattd minkdanlaista ymmarrysta asiakaskokemusten luomisen osalta. Pahimmassa skenaariossa
heihin yhteytta ottava asiakas koetaan hairiona, jonka vuoksi senhetkinen tehtava keskeytyy. Hei-
dan ymmartdessaan asiakaskokemuksen merkityksen, poistuu yrityksesta muutosvastarinta seka

asiakaspalvelua hidastavat tekijat. (Loytéana & Kortesuo 2011, 105-106)

Asiakastyytyvaisyyden kannalta tyytyvaisyyden selvittdminen jokaisen asiakkaan yritykseen koh-
distuvan kosketuspisteen yhteissumman osalta antaa paljon enemman tietoa kuin tavanomainen
asiakastyytyvaisyystutkimus, jolla tutkitaan yleensa tyytyvaisyytta puhelinpalveluun, toimipaik-

kaan tai muuhun yrityksen toiminnan osa-alueeseen. Asiakaskokemus rakentuu yrityksen kaiken
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toiminnan kokonaisuudesta eli pelkka tyytyvaisyys asiakaspalvelun osalta ei riitd kokonaistyyty-
vaisyyden aikaansaamiseen. Mikali palvelun tai tuotteen toteutus ontuu, kayttéonoton tai kdyton
osalta on ongelmia, luvattua arvoa ei saavuteta tai ongelmatilanteiden ratkaisut eivat vastaa odo-
tuksia, ei tarvitse ihmetellda miksi asiakaspalvelun laatuun tyytyvaiset asiakkaat eivat kayta yrityk-

sen tuotteita tai palveluita uudelleen. (Rawson, Duncan & Conor 2013, 3-5.)

Avain asiakkaan palvelupolun kehittamiseen on mallintaa asiakkaan kosketuspisteet yritykseen ja
sitd kautta selvittda niissa mahdollisesti olevat ongelmakohdat. Jokaisen kosketuspisteen koh-
dalla tulee selvittda, ettda miten edellinen kosketuspiste on toiminut ja milla tavoilla edellisen kos-
ketuspisteen toimintaa voisi kehittda. Optimaalisessa tilanteessa asiakkaan kosketuspisteitd on
mahdollista vahentaa ja silloin aikaa kuluu vahemman edellisen kosketuspisteen myota aiheutu-
neiden ongelmien ratkaisemiseen. Vaikka ongelma olisi ulkopuolisen silmin helposti ratkaista-
vissa, vaatii toimintatavan muuttuminen kuitenkin kosketuspisteessa toimivien omaa oivallusta
oikean toimintatavan osalta, jotta he motivoituisivat muutokseen sité kautta. (Rawson, ym. 2013,

5-7.)

2.5 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet

Sosiaalisen median myo6ta ihmiset ympari maailman ovat saaneet adanensa kuuluviin ja mahdolli-
suuden nayttaa tunteitaan eli tykata ja vihata, iloita ja surra, provosoida ja provosoitua seka kan-
nustaa ja kadehtia. Kayttdjia sosiaalisella medialla on koko maailmassa reilusti yli kaksi miljardia
ja Suomessakin yli 3 miljoonaa. Sosiaalinen media on seka tietoldahde, ettad tehokas viestintdka-
nava, joka on kaikkien hyédynnettavissa ja mahdollistaa vuorovaikutuksen niin tuttujen kuin tun-
temattomien kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa myos yrityksille tehokkaan mainoskanavan blo-
gien kautta. Sosiaalisen median teknologioiden tarjoamat mahdollisuudet ndhdaan yhtena kei-
nona lisatéa asiakkaiden sitoutumista (Kukkonen 2016, 43). Sosiaalisen median merkityksen nopea
kasvaminen johtuu siita, ettd ihminen on luontojaan laumaelain, joka tarvitsee yhteytta lajitove-
reihinsa, keiden kanssa jakaa ajatuksiaan ja kokemuksiaan. (Jalonen ym. 2016, 178-180; Mantere

ym. 2011, 96-101.)

Sosiaalinen media vaikuttaa yritysten toimintaan yritysten omasta tahdosta riippumatta, silla se
tekee yritysten toiminnasta lapinakyvampaa, kun tuote- ja palvelukokemusten jakaminen muiden

ihmisten kanssa on helpompaa. Yrityksilla on kuitenkin mahdollisuus vaikuttaa tdahan julkiseen
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keskusteluun, seka siihen millaisina niiden toimet nayttaytyvat ja mahdollisuus kehittaa toimin-
taansa keskustelujen pohjalta. Negatiivisia keskusteluja ja tunteita ei voi eliminoida, mutta niista
voi oppia, olivatpa ne lahtdisin asiakkaista tai henkilokunnasta. Sosiaalinen media ldhentaa avoi-
mella vuorovaikutuksella niin asiakkaita ja yritysta kuin yrityksen henkilokuntaa ja johtoa, kun
kontrollointiin perustuvat aiemmat toimintamallit muuttuvat tehottomiksi. (Jalonen ym. 2016,

175: Mantere ym. 2011, 102-103.)

Yritys voi parantaa reagointinopeuttaan kehittamalla erilaisia toimintamalleja haastaviin tilantei-
siin, joita sosiaalisen median kautta on mahdollista yritykselle aiheutua. Mitd nopeammin yritys
pystyy reagoimaan negatiiviseen tapahtumaan, sitd epatodenndkdisemmin asiakkaan mahdolli-
nen mielipaha tarttuu laajemmalle yleisélle, jolloin ongelma muuttuisi alkuperaistd suuremmaksi.
Negatiivisen palautteen antajat on mahdollista jakaa kolmeen ryhmaan, joista ensimmaisessa pa-
laute annetaan itsekkaasta syysta eli palaute vahentaa antajansa mielipahaa ja/tai tuottaa mieli-
hyvaa tai tavoitteena on saada yritykselta korvausta tapahtuneesta. Toisena tulevat epaitsekkaat
palautteen antajat, jotka haluavat suojata muita ihmisia mahdollisilta negatiivisilta kokemuksilta
tai palautteen antamisella halutaan korostaa omaa parempaa tietamystd tuotesuunnittelun
osalta, seka toivotaan, ettd havaittujen puutteiden kertominen hyddyttda muita. Kolmas ryhma
haluaa, etta palautteella saavutetaan sen alkuperainen tarkoitus eli yritykselle annetaan mahdol-
lisuus kehittaa tuotteitaan tai palveluitaan. Yhteistd naille kaikille palautteenantajille on se, etta

he saavat tyydytystda huomaamansa epakohdan julkituomisesta. (Jalonen ym. 2016, 193-194.)

Asiakasreklamaatio on yleensa vuorovaikutustilanteena herkka, koska vaarinymmarrykset ja yli-
lydnnit ovat poikkeuksen sijaan sdant6ja. Vaara sanavalinta, pidentynyt reaktioaika tai muu sa-
mankaltainen tekija voi aiheuttaa lisda sotkua. Negatiivinen yrityksen tuotteiden ja palveluiden
ruotiminen tulkitaan yrityksissd usein toimintaa uhkaaviksi, mutta yrityksen omat toimenpiteet
voivat jopa lisata negatiivisuutta, ellei niihin osata vastata oikein. Faktat toki puhuvat puolestaan,
mutta sosiaalisessa mediassa olennaisempaa on yrityksen kyky myotédelaa asiakkaan mielipahaa,
silld asiakkaiden nakemysten korjaaminen harvoin onnistuu. My6s vaarassa olevan asiakkaan
kohdalla on mahdollista kdynnistya kansanliike, joka vaikuttaa yrityksen julkisuuskuvaan. Erityi-
sen hankalaksi tilanne voi muodostua silloin, kun negatiivisen kokemuksen kohteeksi on paatynyt
sellainen, kenelld on sanomisen taito seka vaikutusvaltaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen me-
dian myo6ta aiheutunut paikallinen ostoboikotti voi pahimmillaan laajeta maailmanlaajuiseksi il-

mioksi, josta aiheutuu silloin erittdin suurta vahinkoa yritykselle. (Jalonen ym. 2016, 201-209.)
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Sosiaalisen median myo6ta tuotteiden ja palveluiden teknisten ominaisuuksien ja hinnan perus-
teella tapahtuva kilpailu on vahentynyt, kun taas tunnepohjoisten mielikuvien herattamisen mer-
kitys on kasvanut voimakkaasti. Tama lisaa yrityksissa painetta seurata sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvaa keskustelua, koska asiakaskokemus alkaa muodostumaan muilta saadun tiedon poh-
jalta. Yrityksilla tulee erottua markkinoilla kilpailijoistaan ylittamalla asiakkaan odotukset. Par-
haimmillaan asiakkaan odotusten ylittamisen myota asiakkaasta voi tulla yrityksen tuotteiden ja
palveluiden suosittelijoita. Tutkimuksissa on saatu ndytt6a siitd, etta asiakkaat eivat enaa usko
niinkaan yritysten markkinointiviestintddn, vaan ostokayttaytymista tulevaisuudessa ohjailevat

suurelta osin omien verkostojen suosittelijat. (Jalonen ym. 2016, 175.)

2.6 Pankin palvelutarjonta yrityksille

Markkinointipuolella usein on vallalla uskomus, etta yritysten vélisessa bisneksessa asiakaskoke-
muksella ei ole suurta merkitystd, koska paatdksenteko eroaa kuluttajakauppaan verrattuna. To-
dellisuudessa yritysasiakkaat ovat kriittisempia kuin kuluttaja-asiakkaat, koska paatdksenteko ta-
pahtuu yleensa yhdessda useamman ihmisen kanssa, joilla todennakaoisesti on erilaisia nakemyksia
ostopaatoksen tekemiseen. Liiketoiminnan paattajaa kiinnostaa yhteistydn toimivuus ja laatu, ta-
louspaattdjaa kustannukset ja toimitusjohtaja on kiinnostunut sopimuksista ja ehdoista. Nama
ominaisuudet voivat menna seka ristiin etta jopa vastakkain paatosta tehdessa. Asiakaskokemus-
ten erityispiirteitd ovat asiakassuhteiden pitkakestoisuus, paatoksentekoprosessin pitka kesto ja
monimutkaisuus, paattdjia on useita, ostettavan tuotteen tai palvelun kadyttajia on useita, osto-
paatdksen epdonnistumisen riski korkeampi, halu ennakoida asiat ilman yllatyksid, tunnetason
merkitys vahdisempi, mitattavissa olevien asioiden vaade seka tarkkuus sopimuksissa ja ehdoissa.

(Léytana 2011, 123.)

Yritysasiakkuuksissa yhteisty6 tehdaan yksittaisten ihmisten kesken ja heidan valillaan olevien yh-
teistydsuhteiden perusteella. Sitoutuminen yhteisiin asioihin ja ihmisten valiset suhteet ovat asia-
kaskokemusten keskeinen osa ja sitoutumista on mahdollista lisata esimerkiksi oma-aloitteisella
avuntarjoamisella ongelmien selvittamiseen, osoittamalla tahtoa pitkakestoiseen yhteistyohon,
joustavuudella ja halukkuudella raatalointiin seka luomalla prosesseja, jotka varmistavat yritys-

asiakkaalle hyédyn hanen ostamansa tuotteen tai palvelun osalta. (Loytdana 2011, 124.)
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2.7  Maksuliikkeen palvelut

Maksuliikkeella tarkoitetaan maksutapahtumia yrityksen ja pankin valilla. Maksuliikkeeseen kuu-
luvat yritykselle saapuvat ja lahtevat maksut. Naista maksuista pankki tekee paivittdiset koosteet,
jotka ovat yrityksen ja yrityksen mahdollisesti kdyttaman tilitoimiston kdytettavissa. Suomalaista
maksujarjestelmaa pidetadan maailmalla kehittyneimpana ja tutkimusten mukaan maksuliike on
maailman karkea nopeudessaan, koska raha liikkuu osapuolten valilla ilman isompia viiveita. Saa-
puvat ja lahtevat maksut hinnoitellaan eri taksojen mukaan pankissa. (Lahti & Salminen 2014,

116.)

Osuuspankin valikoimaan kuuluvat palvelut ja valineet yrityksen kotimaan ja ulkomaan maksuliik-
keen hoitoon, pankki- ja vakuutusasiointi sdhkoisena seka kauppiaspalvelut yrityksen tarpeiden
mukaisesti. Uusimpana palveluna on lanseerattu OP Yritystalous, joka tarjoaa kokonaisvaltaista
talouden seurantaa ja sujuvaa kassanhallintaa yrityksille kaikissa kokoluokissa (Maksuliike 2021).
Yrityksille on tarjolla kaksi kansainvalisesti toimivaa maksukorttityyppia, jotka ovat OP-Visa Busi-
ness Card, jonka kaytto veloitetaan yrityksen tililta tai OP Corporate Gold, joka taas on luotollinen
kortti, jonka kaytto ei kuluta yrityksen tilivaroja reaaliaikaisesti. Verkkopalvelussa yrityksen SEPA-
maksuja on mahdollista tehda 24/7 samalla hinnoittelulla, kun kadytettdva valuutta on euro. Myds
muiden valuuttojen maksuja on mahdollista tehdd 24/7, mutta maksut eivat |dhde yrityksen tililta
reaaliaikaisesti. Selainpohjaisen e-laskupalvelun avulla yritys voi vastaanottaa laskuttajiensa la-
hettamat laskut sahkdisesti ja se on mahdollista yhdistdad myos yrityksen taloushallinnon ohjel-
miin ja pankkijarjestelmiin sekd saapuneet e-laskut voi ohjata suoraan yrityksen tilitoimistolle.

(Maksaminen ja kortit 2020)

Verkkolaskut ovat sahkoisessa muodossa ldhetettavid ja vastaanotettavia laskuja, joiden sisaltd
on sama kuin paperilaskuissa. Suomessa verkkolaskut ovat jo ldhes kaikkien yritysten kadytossa.
Niitd on mahdollista Idhettaa henkildasiakkaille ja yrityksille. Verkkolaskujen mukana on yleensa
kuva laskusta, jotta se on helpompi kierrdttaa, hyvaksya ja arkistoida. Yritykset vastaanottavat
verkkolaskut ostolaskujen kierratysjarjestelmiin tai suoraan kaytdssa olevaan toiminnanohjaus-
jarjestelmaan, jolloin manuaalista tallennustyota ei tarvita ja laskujen kasittely on mahdollista au-
tomatisoida. Suomessa lahetetdan ja vastaanotetaan verkkolaskuja pdaasiassa pankkien ja las-
kuoperaattoreiden valitykselld. Organisaatiokohtaiset operaattoritiedot ja verkkolaskuosoitteet
pidetddn maailman mittaluokassa edistyksellisessa Suomen kansallisessa verkkolaskuosoitteis-

tossa. Verkkolaskuosoitteiden automatisoitu ja ajantasainen paivittyminen asiakkaiden osalta on
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mahdollista avoimen rajapinnan kautta. Verkkolaskuja ei tarvitse skannata, joten ne ovat nope-
ammin vastaanottajalla. Verkkolaskuja vastaanottavien yritysten kannattaa vaatia laskuttajilta
laskut sdahkoisessa muodossa ja suuri osa yrityksistd jo vaatii tata uusia sopimuksia tehdessaan.
Ulkomailla verkkolaskutus ei ole vield niin kehittynytta, jotta sita voisi laajasti hyodyntaa myos

ulkomaisten sopimuskumppaneiden kanssa. (Kaarlejarvi & Salminen 2018, 72.)

Viitenumerojarjestelman avulla maksut voidaan kohdistaa automaattisesti oikean asiakkaan tie-
toihin. Verkko- eli e-laskujen kayttd vahentda manuaalisesti tapahtuvia virheitd laskujen mak-
sussa, koska laskun tietoja ei syotetd manuaalisesti. Viitenumerottomien laskujen kohdistukseen
voidaan kayttaa laskunumeroa, maksajan nimea tai jopa laskutettavaa summaa, mutta kohdistus
vaatii ndistd mahdollisuuksista huolimatta usein manuaalista ty6ta. (Lahti & Salminen 2014, 96-

97.)

2.8 Rahoituspalvelut

Rahoitusmarkkinoilla toimivat yritykset valittavat rahoitusta luottoina ja sijoituksina varailla,
jotka on keratty talletus-, raha- ja pagdomamarkkinoilta (Kontkanen 2016, 45). Yrityksen pankkira-
hoituksen saamisen edellytys on avoin ja sadannéllinen tiedonanto yrityksen nykytilasta, toimin-
nasta seka tulevaisuuden suunnitelmista. Yleisimmin tarjolla olevat pankkirahoituksen muodot
ovat luotolliset tilit seka lyhyt- ja pitkdaikaiset lainat. Rahoitus kohdistuu aina tulevaisuuteen, jo-
ten pankin asiakastuntemuksen painopiste on yrityksen tulevaisuuden ndakymia koskevissa tie-
doissa ja arvioissa. Pankin ammattitaitoa on yritystoiminnan tuntemus ja yrityksen rahoitustar-
peet tulee voida tyydyttaa tarkoituksenmukaisimmalla tavalla, johon vaikuttaa muun muassa yri-
tyksen tarjoamat vakuudet ja luotto yrityksen tulevaisuuteen. Hyva asiakastuntemus saavutetaan
hankkimalla tietoa ja kasitys liikeideasta, toimialasta ja ymparistdstd, omistussuhteista, yritysjoh-
dosta, markkinoinnista, tuotannosta, kehitystoiminnasta, laskentatoimesta, budjetista ja tilinpaa-
toksesta. Hyvan asiakastuntemuksen edellytys on jatkuva, luottamuksellinen ja kiintea yhteyden-

pito pankin ja yrityksen vililld. (Kontkanen 2016, 151; Viitala & Jylhd 2013, 316.)

Osuuspankki tarjoa yrityksille rahoitusvaihtoehtoja kaikkiin tarpeisiin eli uuden yrityksen perus-
tamiseen, kasvuun, investointeihin seka kausivaihteluihin. Investointeja ja hankintoja on mahdol-
lista rahoittaa yrityslainalla (investoinnin ja isommat hankinnat), osamaksurahoituksella (kalusto-
hankinnat) tai leasingilla (ajoneuvojen, koneiden ja laitteiden rahoitus). Kayttopddomaa juokse-

vien menojen ja kassavaihteluiden tasaamiseen on mahdollista saada luotollisella yritystililla, OP



34

Rahoituslimiitilld (luottoa voi nostaa ilman erillisten velkakirjojen allekirjoittamista) seka Facto-
ring-palvelulla (laskusaatavat nopeammin yrityksen tilille). Tarjolla on myos taloyhtidlainaa isom-
piin remontteihin, kuljetuskalustorahoitusta, yrityksen autorahoitusta, maatilarahoitusta seka

yrityskauppojen rahoitusta. (Yrityksen rahoitus 2020)

Yritykset ja yritysrahoitus ovat pankkien toiminnan kannalta tarkeitd, koska ne tuottavat merkit-
tavan osan pankkien tuloksesta. Suomen Pankin tilaston perusteella Suomen rahalaitosten lai-
nakannan koko lokakuun lopussa 2020 oli 235 372 miljoonaa euroa, josta yrityslainakanta 97 316
miljoonaa euroa, joka on 38,8 % koko lainakannasta. OP Ryhman 2019 vuoden tulos ennen veroja
oli 838 miljoonaa euroa, josta OP Yrityspankki Oyj:n osuus oli 311 miljoonaa euroa eli 37,1 %. OP
Yrityspankki Oyj on OP Osuuskunnan merkittdvin tytaryhtio, joka palvelee koko Suomen alueella
suuria yrityksia seka paakaupunkiseudulla kaikenkokoisia yrityksid, seka toimii OP Ryhman kes-

kuspankkina. (OP Ryhma 2020; OP Yrityspankki 2020; Suomen Pankki 2020)

2.9 Sijoittamisen palvelut

Sijoitus- ja varallisuudenhoitopalvelut kuuluvat myds pankin tehtdviin ja niiden merkitys on li-
saantynyt varallisuuden kasvun ja erilaisten sijoitusvaihtoehtojen monipuolistumisen myo6ta. Va-
kuutussdastamisen tuotteita ja rahastoja tarjotaan pankin konserniin kuuluvan yhtion kautta tai
valittamalla muiden sijoitustoimintaa harjoittavien yhtididen tuotteita. Osakkeiden ja joukkovel-
kakirjojen osto- ja myyntitoimeksiannot ovat myds pankin tarjoamia palveluita. (Kontkanen 2016,

17.)

Sijoittamisen avulla yrityksellda on mahdollisuus kasvattaa yrityksen pddomia ja varautua muutok-
siin, investointeihin ja yrityskauppoihin sekd parantaa yrityksen rahoitusmahdollisuuksia. Osuus-
pankki tarjoaa yrityksen tarvitsemat ratkaisut kassanhallintaan ja ylijaaman kannattavaan sijoit-
tamiseen pitkalla ja lyhyella aikavalilla. Esimerkiksi vahiten aktiivista seurantaa vaativa sijoitus-
pohjainen kassanhallinta sijoittaa automaattisesti yrityksen ylimaaraiset varat tuottamaan pa-
remmin, mutta huolehtii kuitenkin siitd, etta yrityksen tililla on riittavasti rahaa myds juoksevien
kulujen hoitoon. Palvelussa yrityksen varat sijoitetaan hajautetusti sopivan riskitason mukaisesti,
mutta kokeneemmille sijoittajille on tarjolla myo6s erikoistuneempia rahastoja. Aktiivisemman
seurannan vaativan osakesijoittamisen avulla taas tuotto on pidemmalla aikavalilla korkeampaa,
koska siind on mahdollisuus hyotya korkoa korolle ilmiosta. Nama palvelut ovat yrityksen kaytet-

tavissa seka verkkopalvelussa ettd OP-yritysmobiilissa. (Sijoittaminen 2020)
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2.10 Oikeudelliset palvelut ja yrityskauppa

Notariaattitoiminta on sallittua pankeille luottolaitostoiminnasta annetun lain puitteissa, jossa on
madritelty palvelut, joita on mahdollista tarjota. Naihin palveluihin kuuluu hakemuslainsaadan-
non piiriin kuuluvat tehtavat (lainhuudatus, kiinnitys ja viranomaisille tehtavat hakemukset ja il-
moitukset), omaisuuden hoitoon ja perhe- ja perintdoikeuteen liittyvat toimeksiannot seka yhtei-
sdjen perustamiset ja uudelleenjarjestelyt. Pankki voi hoitaa toimeksiantona hoidettavaksi myos

liike- ja asuntohuoneistojen osakkeiden myynnin, oston ja vuokrauksen. (Kontkanen 2016, 245.)

Osuuspankista yritykselld on mahdollista saada asiantuntemusta yrityskaupan suunnitteluun ja
rahoitukseen. Apua l6ytyy niin yrityksen arvon maarittelyyn kuin sukupolvenvaihdoksen toteut-
tamiseen. Yrityskauppa voidaan toteuttaa joko osakekauppana tai liiketoimintakauppana riip-
puen asiakkaan tarpeista ja budjetista. Luonnollisesti kaupan jalkeiset palvelut ja ratkaisut tarkis-

tetaan kaupan jalkeen, olipa itse yritysasiakas myyjan taikka ostajan roolissa. (Yrityskauppa 2020.)

2.11 Digitaaliset palvelut ja niiden kehittaminen

Finanssipalveluiden verkkoliiketoiminnassa on kyse palvelun markkinoinnista ja myynnista seka
yllapidosta ja erilaisiin toimintoihin liittyvista palveluista. Se muistuttaa paljolti itsepalvelua, koska
asiakkailla on mahdollisuus valita sieltd kdayttamansa palvelut. Finanssiyhtio maarittelee verkko-
sivuillaan asiakkaiden etenemispolut, palvelut seka saatavilla olevan tiedon maaran ja sisallon,
joten itse verkkopalvelun kaytto voi olla pitkalti samankaltaista kuin konttorilla asiointi. Verkko-
palveluiden kaytto edellyttdaa asiakkailta kuitenkin laitteita ja yhteyksia, jotta palvelut ovat kay-
tettavissa. Sdhkoisten palveluiden kdyttoonotossa finanssiyhtion tulee miettia, ettd onko palve-
lun kohderyhma saavutettavissa kyseisen palvelukanavan kautta ja soveltuuko kyseinen palvelu
verkossa tarjottavaksi. Verkkoliiketoiminta on muita palvelukanavia tdydentava kanava, joka tar-
joaa vaihtoehtoisen tavan hoitaa asioita ja palvella aikaisempaa paremmin. Verkkopalveluita tar-
jotaan seka yritys- etta henkildasiakkaille. Asiakaspalvelijan perinteinen manuaalinen ty6 on va-
hentynyt, mutta palveluiden kdyton opastaminen taas lisdantynyt ja verkkopalveluiden ongelma-

tilanteissa asiakaspalvelijan tyo taas voi keskeytya kokonaan. (Ylikoski ym. 2006, 124-125.)

Digitaaliset palvelut ovat osa yha useamman toimialan liiketoimintaa, ja jatkossa tulisi ottaa huo-

mioon, ettd sahkoisessa muodossa olevan tiedon, osaamisen ja ndakemysten hyédyntaminen te-
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hokkaammin tulee nousemaan aiempaa suuremmaksi kilpailuvaltiksi. Naiden palveluiden kehit-
tdminen tulisi tapahtua nopeammin kuin kilpailijalla, jotta olisi mahdollista saada etumatkaa
markkinoilla. Tahan ei kuitenkaan riitd pelkka digitaalisten palveluiden kehittdminen, vaan toi-
mintaan tulee sitouttaa mukaan niin asiakkaat kuin henkilosto ja sidosryhmat, jotta on mahdol-
lista hyodyntaa kaikki onnistumiseen vaadittavat resurssit ja osaamiset. Aalto-yliopistosta pro-
fessori Matti Pohjola on selvittanyt digitalisaation vaikutuksia finanssialan tyon tuottavuuteen,
hdanen mukaansa tulevaisuudessa menestyvat ne, jotka osaavat yhdistaa ihmiset, tehokkaat toi-
mintatavat, digitaaliset alustat seka globaalin liiketoiminnan vastatessaan asiakkaiden tarpeisiin
(Pohjola 2015, 2). Usein digitaalinen liiketoimintaa on syntynyt tdydentdmaan, tukemaan ja kor-
vaamaan aiempia manuaalisia tehtavia. Digitaalisten toimintojen kdyttéonotto on myos vahenta-
nyt tarvetta painetulle materiaalille, koska tieto on usein nopeammin saatavilla sdhkoéisessa muo-
dossa. Digitaalisten palveluiden puuttuminen kokonaan voi olla yritysten toiminnalle jopa kuolin-

isku. (Ruokonen 2016, 7-8.)

Digitaalisten palveluiden ja jarjestelmien kdyttoonotto lisda tarvetta osaavammalle henkilostolle
ja vahentdaa manuaalisen tyon tarvetta. Tama vaikuttaa myos yrityksen rekrytointiin siten, etta
tyontekijoita valittaessa korostetaan kykya oppia uusia asioita, asenteita sekd yhteistyokykya.
Osaamistarpeissa korostuu viimeisimpien ohjelmistojen osaaminen ja kyky hallita useita ohjelma-
kokonaisuuksia. Digitaalisten palveluiden on alun perin ajateltu tukevan ja tehostavan yrityksen
prosesseja, mika on johtanut tietotekniikkaan panostamiseen, mutta tulevaisuudessa todenna-
koisesti digitalisaatiolla on mahdollista korvata tai poistaa yrityksen prosesseja osittain tai jopa
kokonaan. Digitaalisen palvelun sisalléstd on mahdollista saada maksimaalinen hy6ty, kun se on
relevanttia palvelun kayttajille (todellinen hyoty saavutetaan), ainutlaatuista (erottuminen kilpai-
lijoista), helposti saatavilla (paatelaitteesta riippumaton), aitoa ja rehellista (sallii kdyttajalleen
positiiviset ja negatiiviset tunteet) seka sen arvoista, etta sisalto jaa mieleen ja sita jaetaan eteen-

pain. (Ruokonen 2016, 7-8, 133.)

Osuuspankin tahtotila on hyddyntada digitalisaatiota voimakkaasti. Asiakkailla on mahdollisuus
hoitaa suurin osa palveluista itse digitaalisesti laskujen maksamisesta uusien sopimusten avaami-
seen ja sijoituskauppoihin. Taman vuoksi esimerkiksi oman asuinpaikkakunnan vaihtaminen ei
nykypaivana edellytd pankin vaihtamista, vaan palvelut toimivat yhtd hyvin vaikka etdisyys kas-
vaa. On kuitenkin olemassa vield toimintoja, joita ei ole vield mahdollista hoitaa digitaalisesti, ku-
ten asiakkaan henkil6llisyystodistuksen lisdadminen hadnen tietoihinsa ja verkkopalvelutunnusten
avaaminen. Nama on kuitenkin mahdollista hoitaa itsed lahinnad olevassa Osuuspankin kontto-

rissa.
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Yrityksille Osuuspankista |0ytyy digitaalisina palveluina OP-yritysmobiili, pankki- ja vakuutuspal-
velut verkossa, yrityspalvelutunnukset ja mobiiliavain. OP-yritysmobiilin avulla yritys voi hoitaa
pankkiasiat ja laskutuksen ajasta ja paikasta riippumatta alylaitteella. Verkkopalvelussa toiminnot
ovat kaytossa laajemmin ja yrityspalvelutunnuksilla voi kirjautua pelkastaan yrityksen palveluiden
kayttoon. Vakuutuspalveluiden osalta on mahdollista tehda korvaushakemus tai vahinkoilmoitus
ja saada vahinkoavusta apua ja ohjeita vahinkotilanteisiin seka tilata vakuutustodistuksia ja ostaa
uusia vakuutuksia. Yritys voi OP tilinpdatdsaineistopalvelusta tilata ja noutaa oman yrityksen ti-
linpaatosaineistot koko OP Ryhmastd samanaikaisesti. Pankkiyhteysohjelmisto Kultalinkki on tar-
koitettu yrittajille ja pienyrityksille, koska sita voi kayttaa yrityksen ainoana maksuliike- ja lasku-
tusohjelmistona. Pankkiyhteyskanavan (Web Services) avulla niin pieni kuin suuri yritys voi lahet-
tda ja vastaanottaa yrityksen maksuliikeaineistoja pankin ja oman ohjelmiston valilld seka se on
liitettdvissa taloushallinnon ohjelmistoihin seka toiminnonohjausjarjestelmiin. (Digitaaliset palve-

lut 2020.)

Tuotteiden ja palveluiden tekninen moitteeton toimivuus eivat kuitenkaan riita, mikali asiakas ei
osaa niita kayttaa tai ne eivat tuota asiakkaalle lisdarvoa. Todellinen toimivuus testataan aina aa-
riolosuhteissa mika tarkoittaa digitaalisissa palveluissa esimerkiksi sitd, kun nettiyhteys on huono
ja palvelua on tarkoitus kayttaa mobiililaitteella. Usein tuotekehitys tapahtuu kuivissa sisatiloissa,
jolloin adriolosuhteiden osalta kokemusta ei ole saatavilla. Sen vuoksi kaikki tuotteet ja palvelut
kannattaa testata myods epatavanomaisissa tilanteissa ennen niiden lanseeraamista asiakkaiden

saataville. (Jalonen ym. 2016 211; Ylikoski ym. 2006, 74.)

Digitaalisten palveluiden lisdantyminen on lisdnnyt itsepalvelun lisdksi myos teknisen tuen tar-
vetta ja saatavuutta. Asiakas paatyy soittamaan yritykseen tai tulemaan asioimaan paikan paalle
toimipisteeseen siitd syysta, ettd hanelld on itsepalvelun aikana syntynyt ongelma, han ei ole
osannut kayttaa palvelua tai jostakin syystd han ei ole saanut tehtya haluamaansa asiaa verkko-
palvelussa. Asiakkaalla on toimipaikkaan saapuessaan siis jo useampi kontakti yritykseen (verkko-
palvelu, chat, puhelin), minka vuoksi asiakaspalvelijan tulee onnistua ongelmanratkaisussa seka
odottamattomassa tilanteessa seka osata ja pystya tuottamaan palvelua, joka ylittda odotukset.

(Loytana & Kortesuo 2011 88-89.)

Digitaalisten palveluiden ja itsepalvelun haaste on lisamyynnin aikaansaaminen, koska ihmiset ei-
vat valttamatta kiinnitd huomiota itsepalvelun ohessa tapahtuvaan markkinointiin, joka ei ole
yhta henkilokohtaista. Nopeus ja vaivattomuus tuottavat lisdarvoa asiakkaille ja ovat syita valita

itsepalvelu henkilokohtaisen palvelun sijaan. Henkilokohtainen myyntityo taas on tehokkain lisa-
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myyntikanava, joten itsepalvelun kustannustehokkuus toisaalta syo lisamyynnistd saatavaa tu-
losta. Itsepalvelun uskollisuutta on vaikea saavuttaa, koska itsepalvelu on helposti kopioitavissa

ja monesti ainoa kilpailukeino on talléin hinta. (Reinboth 2006, 19.)
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3 Tutkimusstrategia ja tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Opinnadytetyon tutkimusote on laadullinen. Tutkimusstrategia on kehittamistutkimus hyddyntden

palvelumuotoilua. Aineistonhankintamenetelmana kaytetdaan haastattelua.

3.1 Palvelumuotoilu kehittdmismenetelmana

Asiakaspidon ja asiakashankinnan osalta alati muuttuvien markkinoiden seuraaminen, palveluihin
liittyvien ominaisuuksien ja taitojen kehittaminen seka innovaatiokyky ovat ratkaisevan tarkeita
palveluntuottajille. Nykyisten kuluttajien odotusten tayttamiseen, arvostuksen saamiseen ja ta-
voittamiseen tarvitaan koko ajan tarkempia ja herkempida menetelmia. Asiakkaan kdyttaytymisen
ymmartdminen korostuu palvelun onnistumisen tai epdonnistumisen kannalta, koska suurin osa
palveluista tuotetaan vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluntarjoajan kesken. Vuorovaikutuk-
seen sisdltyy henkiloston kayttdytyminen ja kommunikointi asiakkaan kanssa, laitteiden ja auto-
maattien kayton helppous ja ymmarrettavyys, palveluntarjoajan jarjestelmien ja rutiinien selkeys

sekd muiden asiakkaiden vaikutus tilanteeseen. (Miettinen 2011, 29, 46.)

Palvelumuotoilun tavoitteena on ymmartaa inhimillistd toimintaa, tarpeita, motiiveja seka tun-
teita. Silla on mahdollista saavuttaa liiketaloudellista hyotya niin yksityisella kuin julkisella sekto-
rilla. Palvelumuotoilussa tuotekehityksen painopiste on siirtynyt asiakkailta tulevien uusien ide-
oiden hyodyntamiseen. Asiakkaan palvelukokemuksen merkitys kasvaa koko ajan ja asiakasta ym-
martamalld on mahdollista kehittda omaa toimintaa asiakaslahtdisempaan suuntaan. Tuotteiden
ja palveluiden yhdistelmilla asiakas on mahdollista sitouttaa tietyn tuotemerkin kayttajaksi tai tie-
tyn yrityksen asiakkaaksi. Palvelumuotoilun tavoitteena ei ole ainoastaan asiakastyytyvaisyys,
vaan asiakas halutaan kdyttamaan palveluita uudelleen (Tuulaniemi 2011, 174). Asiakkaat arvos-
tavat helppoutta ja mahdollisuutta saada juuri itselleen raataloityja tuote-/palvelupaketteja. Par-
haimmillaan onnistunut palvelu tarjoaa kilpailuedun, mikali tarjottu palvelu ei ole kopioitavissa
tai sitd ei ole mahdollista toteuttaa muualla. Asiakkaille tarjolla oleva palvelupaketti tulee mieltaa
laajennettuna palvelutarjoamana, johon kuuluu palvelun saavutettavuus, asiakkaan vuorovaiku-
tus palveluorganisaation kanssa seka asiakkaan osallistuminen itse palvelutapahtumaan. (Loy-

tana & Kortesuo 2011, 118-119; Miettinen 2011, 13-25, 45.)
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3.2 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluun liittyy vahvasti toistuva prosessi eli kehittdaminen, kokeileminen ja arviointi.
Tama tarkoittaa sitd, ettd ideaa kehitetdan, kokeillaan ja arvioidaan niin monta kertaa, kunnes
saavutetaan toimiva malli, tai idea hylataan. Itse prosessiin osallistuvat sekd suunnittelijat etta
kayttajat. Asiakkaiden arjen ymmartaminen on niin suunnittelijalle kuin palveluita kehittavalle
yritykselle kriittistd (Tuulaniemi 2011, 155). Itse tuotteen tai palvelun kaytettavyys varmistetaan
silld, etta kayttajien tarpeet ja odotukset ovat aina lahtokohtana suunnitteluprosessille. Tama
myo0s sitouttaa asiakasta, koska uusi palvelukokemus vastaa jatkossa asiakkaan tarpeisiin ja toi-
mintaympariston vaateisiin. Palvelumuotoilussa kadyttajakokemuksen eri alueet eli kdyttamiseen
liittyva ymparisto, kayttajan persoona, tuotteen/palvelun kdyton muodostama merkitys, sosio-
kulttuurinen konteksti, estetiikka, uutuusarvo seka kayttoon ja omistamiseen liittyvat fyysiset

ominaisuudet korostuvat. (Miettinen 2011, 23-26, Ojasalo ym. 2014, 71-72.)

Palvelumuotoilu lahtee liikkeelle asiakasymmarryksen parantamisella ja kayttajakokemuksen ym-
martamisella. Keskeistd on ymmartaa toimintaympariston haasteita eli kdyttajien tarpeita, yritys-
ten liiketoimintatapoja sekd kayttokelpoisten teknologisten ratkaisujen soveltamista itse toi-
minta-alueella. Palvelumuotoilun tarkoitus on luoda asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukainen
palvelukokemus, mutta itse suunnittelussa tulee ottaa huomioon myds palvelun tuottajan nako-
kulmat. Se voi olla joko olemassa olevien palveluiden kehittamista tai uusien palveluiden suun-
nittelua. Tama prosessi itsessaan painottaa vahvoja sosiaalisia taitoja, luovuutta, visuaalista ajat-
telua sekd empatiaa itse kayttdjia kohtaan. Koko asiakaskokemus on mahdollista pilata yhdella
palveluprosessista |6ytyvalla heikolla lenkilld (Tuulaniemi 2011, 182). (Catalotto 2018; Koivisto,
Saynajakangas & Forsberg 2019, 34, 50; Miettinen 2011, 31; Ojasalo ym. 2014, 72.)

Palvelupoluksi kutsutaan asiakkaan prosessia palvelumuotoilussa ja se kuvaa asiakkaan kokemat
vaiheet palvelun alusta (tietoisuuden ja tarpeen syntyminen) loppuun saakka (palvelun avulla ko-
ettu hyoty). Tata hydédyntamalld on mahdollista tuoda asiakkaan kokemukset kehittamistyon kes-
kioon. Palvelupolussa on tarkoitus kuvata asiakkaan toiminnot ja emotionaaliset ja rationaalisten
tarpeet seka tunteet, jotka liittyvat palveluun. Talta polulta tulee kartoittaa ne osa-alueet, joihin
asiakas osallistuu kaikilla aisteillaan ja joita on mahdollista palvelumuotoilun keinoin kehittaa eli
fyysinen/virtuaalinen toimintaympaéristo, esineet, ihmiset seka toimintatavat. (Ojasalo ym. 2014,

75.)
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3.3 Laadullinen tutkimusote

Laadullisen tutkimusotteen tavoitteena ei ole yleistaa, kuten maarallisen tutkimuksen, jonka taus-
talla on ennestdan hyva ymmarrys tutkittavasta ilmiésta. Laadullinen tutkimus valitaan tutkimus-
muodoksi niissa tapauksissa, joissa ilmidta ei tunneta eli aiempaa teoriaa aiheesta ei |6ydy. Tar-
koitus on saada vastaus kysymykseen "Mista tassa on kyse?”. Oikeiden kysymysten laatiminen
kyselylomakemuotoon maaralliseen tutkimukseen verrattuna ei ole mahdollista aiemman teorian
puuttumisen vuoksi. Laadullinen tutkimus sopii parhaiten silloin kun ilmiosta ei ole tietoa, tutki-
musta eika teoriaa, halutaan syvallinen nakemys ilmi6sta, tarkoitus on luoda uutta teoriaa ja hy-
poteeseja, kaytetddan mixed-tutkimusstrategiaa tai halutaan hyva kuvaus ilmiésta. Tutkimuson-
gelmana voi olla jonkin asian kehittdminen tai muutoksen aikaansaaminen, ja se tulee ratkaista
erilaisia tutkimusmenetelmia kayttden. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusotteita voivat olla
Case-tutkimus (yhdistelee laadullista ja maarallista tutkimusta), toimintatutkimus (tutkija on mu-
kana muutosprosessissa) seka kehittamistutkimus (tutkija ei ole mukana itse muutosprosessissa).

(Kananen 2014, 16-24.)

Tutkittavasti ilmiostd on tarkoitus saada syvallinen nakemys ja tutkimustulosten kayttotarkoitus
maarittaa itsessaan tutkimuksen syvallisyyden. Tarkoitus on tutkia muutamaa havaintoyksikkoa,
joista on tarkoitus saada hyva kuva, mutta joiden perusteella ei ole mahdollista yleistda saatua
tietoa koskemaan koko havaintojoukkoa. Mikali tutkittavaa ilmiota ei ennestdaan tunneta, niin
maarallisen tutkimuksen valinta ei anna tutkimuksessa haettuja vastauksia, silla riittavan tarkko-
jen kysymysten asettaminen ei ole mahdollista. Laadullisella tutkimuksella saadaan sanallisia tu-
loksia, kun taas maarallinen tutkimus perustuu lukuihin. Tutkimusaineiston kokoon vaikuttaa
maaran sijaan laatu, joten tutkittavia ei tarvitse olla méaarallisesti paljon. Myos tulkinnassa tulee
ottaa huomioon se, etta yksittdisten haastatteluiden sijaan saadut aineistot kannattaa yhdistella

ja tehda tulkinnat koko aineiston perusteella. (Kananen 2014, 17-19; Vilkka 2015, 150.)

Todellisen elaman kuvaaminen on laadullisen tutkimuksen Iahtékohta, jolloin todellisuus nah-
daan moninaisena kokonaisuutena, jota ei ole mahdollista jakaa eri osiin. Laadullisissa tutkimuk-
sissa kaytetadn yleisemmin harkinnanvaraista naytetta kuin otosta, koska tutkimuksen kohde on
sellainen, josta halutaan lisda tietoa. Tutkimuksen luotettavuutta on mahdollista arvioida tutki-
musprosessin tarkan kuvauksen seka tulkintojen perustelujen avulla. Tulosten luotettavuutta on
toki mahdollista arvioida tutkimalla asiaa eri nakdkulmista ja kayttamalla erilaisia tiedonkeruu-

menetelmia ja aineistoja tai jopa useaa eri tutkijaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 105.)
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3.4 Aineiston hankinta- ja analysointimenetelmat

Aineistonkeruun perusmenetelmia ovat kysely, haastattelu, dokumenttianalyysi sekd havain-
nointi. Kyselytutkimuksen etuna on mahdollisuus kerata laaja ja monipuolinen tutkimusaineisto,
silla otannan kokoa ei ole rajattu. Onnistuessaan se antaa kattavaa tietoa, mutta sen huonoja
puolia ovat tietamattémyys vastaajien motivaatiosta vastata rehellisesti ja huolellisesti, ei voida
varmistua kysymysten ja vastausvaihtoehtojen ymmartamista, ei tiedeta vastaajan todellista tie-
tdmysta aihealueesta, suuri ajankaytto lomakkeen laadinnassa sekd mahdollinen kato, joka vai-

kuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 192-194.)

Haastattelun suurin etu aineistoa keratessa on joustavuus, koska aineiston keruuta voidaan saa-
delld vastaajia myotaillen ja tilanteen edellyttamalla tavalla. Tama lisdd my6s mahdollisuuksia
vastausten tulkintaan. Haastattelu valitaan aineistonkeruumenetelmaksi, kun halutaan antaa tut-
kimuskohteen tuoda itsedan esille aktiivisesti, kyseessa on tuntematon aihe, jolloin vastausten
suuntia ei voi etukateen tietdd, halutaan hyotya vastaajan ilmeista ja eleista, tutkimuksen aihe
tuottaa vastauksia moneen eri suuntaan, vastauksiin halutaan selvennysta tai tarkennusta tai tut-
kimuksen aihe on arka tai vaikea. Tutkimuksen luotettavuutta lisda se, ettd haastattelutilanteessa
voidaan varmistaa, ettd asiakas ymmartaa kysymyksen oikein seka se, ettad aineistoa on mahdol-
lisuus kerata sisallollisesti laajemmin (Vilkka 2015, 127-129). Haastattelun avulla saadaan tietoa
asiakkaiden ajatuksista, elamasta, ja kokemuksista niin palvelun tuottamisvaiheen kuin kulutus-
vaiheen osalta sekd rakennetaan ymmarrysta asiakkaiden eldmasta ja arjesta (Tuulaniemi 2011,
147). Haastattelun etuna on my®os se, etta yleensa vastaajiksi suunnitellut henkil6t saadaan osal-
listumaan. Saatuja vastauksia on myos jalkikateen mahdollista tarkentaa lisakysymyksilld vastaa-
jilta, jotka antavat siihen suostumuksensa (Tuulaniemi 2011, 148). Luotettavuutta haastattelussa
voi heikentda vastaajan tarve antaa itsestaan todellisuudesta poikkeava mielikuva haastattelijalle

tai antaa vastauksia, joita olettaa haastattelijan haluavan kuulla. (Hirsjarvi ym. 2009 204-207.)

Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa aihepiirit ovat etukateen valitut,
mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa jarjestystad tai muotoa, jolloin haastattelussa on mahdollisuus
esittaa lisakysymyksia tai tarkentavia kysymyksia haastateltavalle. Teemahaastatteluissa haastat-
teluiden kestoaika on tutkimuksen laajuudesta ja vastaajan puheliaisuudesta riippuen tunnista
kahteen tuntiin. Haastattelut tehdaan yleensa aidoissa ymparistoissa, kuten asiakkaan kotona tai
yrityksessd, jotta saavutetaan syvéllinen kuva asiakkaan todellisista ajatuksista. (Hirsjarvi ym.

2009 208-217; Ojasalo ym. 2014 76; Tuomi & Sarajarvi 2009 74.)
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Yksilohaastattelu on tdman tutkimuksen osalta ja nykyinen maailmantilanne huomioiden sopivin
vaihtoehto, koska raha-asioiden osalta liikutaan usein luottamuksellisella alueella eivatka yrityk-
set yleensa halua toisten yritysten saavan tietoja heidan taloudestaan tai toimintatavoistaan.
My0s tutkittava aihe on sellainen, etta parihaastattelulla tai ryhmahaastattelulla ei ole mahdol-
lista saada riittavasti tietoa yrityksista. Todellisia asiakastilanteita tassa tutkimuksessa ei ole tar-
koitus kdyttaa haastavan maailmantilanteen vuoksi, vaan havainnot asiakaskohtaamisista pyri-

tdan saamaan asiakaspalveluhenkilost6a haastattelemalla.

Asiakasymmarryksen kasvattamisen lahtokohtana tulee kayttaa jo olemassa olevaa tietoa tutkit-
tavasta asiakasryhmasta. Yrityksella voi olla ennestdan tietoa, joka on saatu asiakastyytyvaisyys-
mittauksilla, markkinatutkimuksista tai hiljaisena tietona yrityksen sisalla. Palvelumuotoilun kan-
nalta aiempi tieto kannattaa kayda lapi, jotta sitd voidaan hyddyntaa suunnittelussa. Maarallisen
tiedon sijaan on tarkedmpaa saada hiljaista tietoa, jota on mahdollista kerata yrityksen henkil6-
kunnalta haastatteluilla, kyselyilla tai tydpajamenetelmilla. Samalla voidaan saavuttaa ymmarrys
palvelua tuottavan henkiloston tarpeiden ja odotusten osalta palvelumuotoiluprosessissa. Asia-
kasymmarryksen tiedonkeruutapoja ovat valmiit ldhteet asiakkaista, haastattelut tai kyselyt, ha-
vainnointi, kohderyhman ottaminen mukaan suunnitteluun, itsedokumentointimenetelmat seka

verkossa tapahtuvat online-tutkimukset. (Tuulaniemi 2011, 145-146.)

Palvelumuotoilun tutkimusprosessi antaa vapauden tehda varsinaista suunnittelutydta myos itse
tutkimuksen aikana. Esiin nousseet kehitysideat kannattaa kirjata muistiin ja tarvittaessa muuttaa
tutkimuksen suuntaa niiden mukaisesti, jotta tutkimuksella voitaisiin saavuttaa syvempi ymmar-
rys tutkittavasta kohteesta tiettyjen teemojen osalta. Tama myds helpottaa tutkimusaineistojen
kasittelya ja tulkintaa tutkimusvaiheen lopussa. Asiakastutkimusten laajan tietomaaran analy-
sointi ja tulkinta tulee olla perusteellista, koska aineistosta tulee |6ytaa merkittdvat asiat myos
laajemmalle asiakasjoukolle. Saatua tietoa tulee osata tulkita mielekkaalla tavalla ja yhdistella
muihin tietolahteisiin, jotta tuleva toiminta vaikuttaisi asiakaskdyttaytymiseen ja siita olisi hyotya

palveluiden kehittdmisessa. (Tuulaniemi 2011, 153-154.)

Saturaation eli kylladntymispisteen saavuttaminen kertoo siitd, ettd tutkimusaineistoon ei ole
enaa saatavilla tutkittavasta kohteesta uutta tietoa, vaan uudet vastaajat kertoisivat samat asiat
kuin aiemmatkin. Saturaatiopisteen saavuttamisen edellytyksena on tasmallinen tutkimusongel-
man maarittely. Tutkijan kannattaa seurata aineistoaan tutkimuksen edetessa, koska mikali uutta
tietoa ei ole enda saatavilla ei kaikki suunniteltuja haastatteluita ole valttdmaton toteuttaa.

(Tuomi & Sarajarvi 2009 87; Vilkka 2015 152.)
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Haastatteluiden danittaminen on tarkeaa, koska se vapauttaa aikaa haastateltavan tarkkailuun ja
tehty aanitys toimii myohemmin muistina ja tulkinnan apuvalineena sekda mahdollistaa uusien
nakodkulmien tai puheen eri savyjen huomioimisen. On mahdollista, etta vasta danitetta kuunnel-
lessa ymmarretadn haastateltavan vastausten todellisen tarkoituksen eli vastauksia kannattaa
my®os tulkita rivien valistd. Adnitteiden auki kirjoittaminen eli litterointi on analysoinnin apuviline
ja litteroinnin tarkkuus tulee maaritella kehittamistehtavan perusteella. Aineistoa keratessa, kun
ainoastaan vastausten sisallolla on merkitystd, on litterointi mahdollista toteuttaa yleiskielta kayt-
tamalla. Mikali sanotuilla sanoilla on merkitysta, tulee litterointi tehda sanatarkasti. (Ojasalo ym.

2014, 107.)

Aineiston analyysivaiheessa selvida, ettd millaisia vastauksia tutkimuksella on saatu ja ettd vas-
taavatko ne tutkimusongelmaan. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, ettd aineistoa keratdan
monissa vaiheissa ja usein rinnakkain kdyttaen useita eri menetelmis, jonka vuoksi aineiston ana-
lyysia tapahtuu koko ajan. Pidemmalla aikavalilla keratyn aineiston kasittely vie yleensa enemman
aikaa. Koottu aineisto tulee analysoida valiten tapa, joka parhaiten tuo vastauksen tutkimuson-
gelmaan. Tulosten analysointi ei viela tee tutkimuksesta valmista, koska tulokset tulee tulkita ja
selittdd. Tulkinta on tutkijan tekemia johtopaatdoksia analyysin tuloksista. Tulkintaan vaikuttavat
tutkittavien kielelliset ilmaisut samoin kuin tutkijan kielenkayttd aineiston eri keruuvaiheissa. On
my0s otettava huomioon, ettd onko tutkija itse ymmartanyt tutkittavaan oikein tutkimustilan-

teessa. (Hirsjarvi ym. 2009 221-230.)

Samankaltaisuuskaavion avulla etsitdan tutkimustiedosta samankaltaisuuksia ja ryhmitelldan ne
yhteisten teemojen ja naistad toisiinsa liittyvat tulokset ryhmitellaadn ja jarjestelldan aiheittain.
Nama ryhmat otsikoidaan ja jarjestelldan taman jalkeen edelleen suurempiin ryhmiin. Ryhmitte-
lyn avulla voidaan nostaa esiin kayttajille olennaisia asioita tai voidaan kerralla lukea kaikki kayt-
tajille merkitykselliset aiheet. Asiakastutkimuksessa myos asiakasprofiileiden maarittely nousee
merkitykselliseksi, koska niiden avulla on mahdollista kiteyttaa tutkimuksessa esiin nousseet toi-
mintamallit ja toiminnan motiivit. Asiakasprofiili on kuvaus tutkimusryhmasta esiin nousseesta
tietysta ryhmasta. Yksittdisen ryhman toimintamallin tunnistaminen on jo merkittdava tutkimus-
tulos, mutta mikali havaitaan suuremman ryhman toimintamalli, on sille jo mahdollista ldhtea
rakentamaan palveluita ja ratkaisuja. Asiakasprofiileihin tiivistetddan aiempi tieto seka tehdyt 16y-
dokset asiakkaiden kayttaytymismalleista, toiminnan motiiveista, hallitsevista arvoista seka toi-

mintaa ohjaavista esteista ja peloista. Naissa profiileissa asiakkaiden arvonmuodostus voidaan
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tiivistaa sellaiseen muotoon, jonka avulla voidaan konkreettisesti ohjata suunnittelua seka saa-
vuttaa ymmarrys siita, ettd kenelle ja mista syysta palveluita kehitetdan. (Koivisto ym. 2019, 45-

46; Ojasalo ym. 2014, 77; Tuulaniemi 2011, 154-156.)
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4  Kehittamistyon toteutus Pohjois-Karjalan Osuuspankille

Kehittamistyon aihealuetta alettiin miettimaan tammikuun 2020 lopussa, kun kysyin silloiselta
esimieheltdni Tuula Mikkilalta mahdollisuutta tehda opinndytetyé Pohjois-Karjalan Osuuspan-
kille. Tuula otti asian puheeksi pankinjohtaja Helja Pulkin kanssa ja maaliskuussa 2020 pidimme
palaverin tutkittavasta aiheesta ja sen sisallosta. Taman jalkeen teimme aiheelle rajauksia, jotta
tyOsta ei tulisi liian laaja ja hallitsematon. Toukokuussa 2020 tein opettajalle ensimmaisen ehdo-
tuksen aiheesta ja sen sisdllostd ja tdman jalkeen aloin perehtymdaan aiheesta olevaan teoriatie-
toon. Aloin kirjoittamaan tyohon liittyvaa teoriaviitekehysta kesalla 2020. Varsinaisen aiheanalyy-
sin toimitin ohjaavalle opettajalle lokakuussa 2020 ja tdman jalkeen jatkoin teorian kirjoittamista
helmikuuhun 2021 saakka. Maaliskuussa 2021 esitin koululle opinndytetyésuunnitelman, jonka
jalkeen paasin toteuttamaan tutkimuksen haastatteluosiota. Henkilékunnan ja pankinjohtajan
haastattelut toteutin maalis-huhtikuun vaihteessa ja yritysten haastattelut huhti-toukokuun vaih-
teessa. Taman jalkeen yhdistin haastatteluiden materiaalit ja kirjoitin niista tulokset valmiiksi. Ta-

man jalkeen toukokuussa 2021 viimeistelin opinndytetyon.

4.1 Toimeksiantajan esittely ja tutkimuksen lahtokohdat

Tyon toimeksiantaja on Pohjois-Karjalan Osuuspankki, joka on oman toiminta-alueensa markki-
najohtaja. Se toimii itsendisena pankkina, vaikka on osa valtakunnallista OP-ryhmaa. OP Pohjois-
Karjala toimii Joensuun, Kontiolahden, Juuan, Lieksan, Nurmeksen ja Valtimon alueilla. Pankki-,
laki-, kiinteistonvalitys- ja vakuutuspalvelut ovat tarjolla niin henkild- kuin yritysasiakkaille. Palve-
lut ovat saatavilla monikanavaisesti eli henkilokohtaisesti, puhelimitse, verkkoneuvotteluissa tai
verkkoviesteilld. Pankin koko ja ldhes sata pankki- ja vakuutusalan ammattilaista mahdollistavat
mahdollisimman laajan paikallisen ja ihmislaheisen palvelun, mikd on yksi pankin keskeisista ar-
voista. Pohjois-Karjalan Osuuspankin tavoitteena on tukea seka toimialueensa, etta koko maa-
kunnan elinkeinoelaman kehittymista ja kasvua, silla yritysasiakasliiketoiminnan volyymi ja vahva

riskinkantokyky osaltaan mahdollistavat taméan. (OP Ryhma 2021.)

Osuuspankkiryhman toimintaa ohjaa vakaa arvopohja eli ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa
menestyminen. Pohjois-Karjalan Osuuspankin vahvan vakavaraisuuden ja tehokkuuden avulla on
mahdollista luoda turvallisuutta, taloudellista menestysta ja hyvinvointia omistaja-asiakkaille

seka toimintaympadristolle. Toiminta on eettisesti kestavaa ja vastuullista ja se nakyy vastuullisissa
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paatoksissa, paivittaisissa asiakaskohtaamisissa seka pitkajanteisessa toimimisessa koko alueen
kehittamiseksi. Pankkitoiminnan volyymi on noin 3,3 miljardia euroa ja asiakkaita on ldhes 83 000,
joista omistaja-asiakkaita yli 48 000. Ylin paatoksentekovalta on omistaja-asiakkaiden valitsemalla
jasenten muodostamalla edustajistolla, hallintoneuvoston koko on 27 jasenta ja hallituksessa on

toimitusjohtajan lisdksi 9 jasenta. Hallinto edustaa kattavasti koko toimialuetta. (OP Ryhma 2021.)

Aiheen taustalla on tarve tarvittaessa lisata henkilokunnan osaamista, lisdta asiantuntijoiden saa-
tavuutta pienemmilld konttoreilla, lisdta erityisasiantuntemusta (sddstdminen ja sijoittaminen),
lisata lakipalveluiden kadyttoa seka kehittaa tarjolla olevia rahoituspalveluita seka rahaliikennepal-
veluita. Henkil6asiakaspalvelua kehitetdan koko ajan saadun palautteen ja asiakaskadyttaytymisen
perusteella. Yritysasiakkaiden osalta palautetta on yleisesti ottaen haastavampaa saada, koska
yritysasiakkaita on henkil6asiakkaisiin verraten huomattavasti vahemman ja monella yrityksella
tuottaa haasteita hoitaa asioitaan pankin kanssa esimerkiksi pankin aukioloaikojen puitteissa, mi-
kali yritys ei ole ottanut vield digitaalisia palveluita kayttoonsa. On mahdollista, etta yritysasiak-
kaat my0ds kokevat, etta heita ei osata auttaa ja sen vuoksi heidan yhteistyénsa pankin kanssa on

vahdisempaa.

Tamanhetkinen haaste on se, etta yritykset kdyttavat palveluiden hankintaan myds muita kanavia
(muut pankit, julkiset kaupanvahvistajat, yksityiset lakimiehet) kuin Osuuspankkia. Osuuspankilla
on tdlla hetkelld monipuolisesti asiantuntijoita, ketka voisivat auttaa myds yritysasiakkaita heidan
palvelutarpeidensa osalta. Opinnaytetyon tarkoituksena on myds selvittad, ettad ovatko yritykset
tietoisia kaikista pankin tarjoamista palveluista ja etta johtuuko muiden kanavien kaytto siita, etta
asiakkaat eivat tieda, ettd sama palvelu olisi saatavissa my6s omasta pankista. Tarkoitus on myos
miettid mitd mahdollisia puuttuvia palveluita pankilla olisi mahdollista jatkossa toteuttaa, jotta
yritysasiakkaat sitoutuisivat kdyttdmaan enemman Osuuspankin palveluita esimerkiksi muiden
pankkiryhmien palveluiden sijaan. Tutkimuksessa on tarkoitus selvittda, ettd mitka ovat ne varsi-
naiset syyt, joiden vuoksi yritykset valitsevat tiettyjen palveluiden toteutukseen mieluummin esi-
merkiksi kilpailevan pankkiryhman. Osuuspankin etu on sen paikallinen tavoitettavuus, mutta
onko sen merkitys vahaisempi siksi koska palveluiden toteutuksessa ei onnistuta tai palvelutar-

jonnassa olisi kehittamista.

Henkildasiakkaiden palvelun osalta osalle asiakkaista on nimetty tietyt yhteyshenkilot, jotka pyr-
kivat auttamaan heitd heidan tarpeissaan henkilokohtaisemmin heidan kaikkien palvelutar-
peidensa osalta, jotta jokainen kontakti pankkiin ei olisi eri henkilolle vaan asiakas saisi aina yh-
teyden tuttuun henkil6on. Yritysasiakkaiden osalta samankaltainen palvelu on kaytdssa tietyn kri-

teeriston tayttavien yritysten osalta ja sen vuoksi onkin tarkeaa selvittaa yhteyshenkil6ttomien
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yritysten sitouttamisen mahdollisuuksia ja edellytyksid, jotta myos heille olisi mahdollista tarjota

samankaltaista palvelua.

Itse asiakaskohtaamisessa olevan henkilén vaihtuminen jokaisella tapaamiskerralla lisaa asiak-
kaan pankille kdayttamaa aikaa, koska usein samat asiat pitdaa kdayda lapi uudelleen, jotta asiasta
my0s seuraava asiakaspalvelija saa riittavan kokonaiskuvan. Vaikka asiakkaasta olisi kattavasti tie-
toa asiakkaan tiedoissa, vie tietoihin perehtyminen aikaa my&s pankin asiakaspalvelijalta. Varsin-
kin monimutkaisen asian selvittdminen aina uudelleen seka asiakkaan, ettd pankin puolelta ai-
heuttaa kustannuksia niin asiakkaalle kuin pankille vahintddn menetetyn ajan muodossa. Asiakas
voi saada sellaisen kuvan, ettd hanen asioistaan ei olla kiinnostuneita ja tdma mahdollisesti yksit-

tdinen kokemus on mahdollista yleistaa kuvaamaan koko pankkia.

Pohjois-Karjalan alueella toimii valtava maara yrityksia, joissa on suuri asiakaspotentiaali myos
pankin osalta ja ndiden yritysten tavoittaminen on tarkeda myds alueellisen kehittdmisen osalta,
jolloin pankki voi olla omalta osaltaan auttamassa myos yrityksia kehittymaan ja toimimaan. Nai-
den yritysten avulla myo6s pankilla on mahdollisuus kehittdd omaa toimintaansa vastaamaan yri-
tysten ja alueen tarpeita kattavammin. Opinndytetyon tavoite on kartoittaa kattavasti ne palve-
lut, mita yritykset toivovat pankilta ja pyrkid mahdollisuuksien mukaan antamaan suuntaviivoja
uusien palveluiden kehittamiselle tai nykyisten palveluiden muuttamiselle vastaamaan paremmin
yritysasiakkaiden tarpeita. Tarpeen vaatiessa on myés mahdollisuus ottaa aiemmin lopetettuja

palveluita uudelleen saataville, mikali niille l6ytyy kysyntaa.

Tutkimuksen my6ta tavoitteena on myos tarkastella, ettd millaista lisdkoulutuksen tarvetta ny-
kyiselld henkilokunnalla on télla hetkella yritysasiakkaiden palvelemisen osalta. Henkil6ston osaa-
misprofiili pankin eri osaamisalueiden osalta on nykyisellaan tarkasti tiedossa, koska henkilokoh-
taisia tehtdvaalueita laajennetaan sitd mukaa, miten osaamista ja koulutusta on tullut lisda. Myds
tyontekijoilla on mahdollisuus laajentaa omaa osaamistaan oman kiinnostuksen perusteella, mi-
kali jokin tehtdvaalue kaipaa lisda tekijoita. Mikali nykyisen henkilokunnan osaamisprofiili vaikut-
taa nykyiselldan liian laajalta (nykyisten palveluiden laatu heikkenisi) on mahdollista myos palkata

lisda henkilokuntaa, joka pystyisi hoitamaan mahdollisten uusien palveluiden toteutuksen.

4.2  Asiakkuusstrategia Osuuspankissa

Tama osio ei ole julkinen.
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4.3  Asiakassalkuissa olevien yritysten hoitoprosessi

Tama osio ei ole julkinen.

4.4  Tutkimuksen toteutus ja prosessi

Palvelutarpeiden tutkiminen aloitettiin haastattelemalla kolmea pankin asiantuntijaa sekad pan-
kinjohtajaa, jotta voitiin heidan vastaustensa perusteella vield tehda muutoksia yrityksille tehta-
viin kysymyksiin. Tutkimukseen haastateltavat pankin asiantuntijat valittiin silla perusteella, etta
heilla on laaja kuva alueella toimivien yritysten palvelutarpeista ja he palvelevat laajasti toisistaan
ominaisuuksiltaan eroavia yritysasiakkaita. Haastateltavat henkilot eivat palvele ainoastaan asia-
kassalkuissa olevia yritysasiakkaita, vaan myos yhteyshenkilottomia yrityksia. Valitut henkilot
ovat myos henkilokohtaisesti yhteydessa yritysasiakkaisiin. Yritysten palveluissa asiantuntijat
ovat keskittyneet tiettyihin yritysten palvelukategorioihin, mutta opinnaytety6hon valittiin use-
amman eri palvelukategorian asiantuntijat, jotta saataisiin mahdollisimman laaja kuva myds pan-
kin puolelta yritysasiakkaiden palvelemisesta. N&illa valintaperusteilla voidaan varmistua siita,
ettd pankin osalta tutkimukseen osallistuu sellaisia henkildita, joilla on kokemusta my6s yhteys-
henkilottomien yritysasiakkaiden palveluiden toteuttamisesta. Pankinjohtajan ja pankin henkil6-
kunnan haastattelut tapahtuivat Teamsin valitykselld, koska nykytilanteen vallitessa henkilokoh-
taiset kontaktit pyrittiin minimoimaan, jotta mahdollisimman moni henkilékunnan jasen valttyisi

koronan aiheuttamalta taudilta.

Tutkimuksessa haastateltavaksi tarkoitetut yritykset oli valittu Pohjois-Karjalan Osuuspankin yh-
teyshenkilottomista yritysasiakkaista. Tutkimukseen valituilla yrityksilld oli tutkimukseen valinta-
hetkelld kohtalainen asiointivolyymi, joka ei kuitenkaan riittanyt pisteytyksen perusteella yritys-
ten sijoittamiseen asiakassalkkuun. Valituilla yrityksilla on postiosoitteet paikkakunnilla, joiden
konttoreilla ei ole yrityspalveluita tarjolla. Yritykset eroavat toisistaan koon, toimialan ja asiointi-
kayttaytymisen perusteella. Valittujen yritysten toivottiin antavan mahdollisimman laaja kuva
alueen yritysten palvelutarpeista, kun ne edustavat tutkimusjoukkoa mahdollisimman monipuo-
lisesti. Satunnaisotantaa kdyttamalla tutkimukseen ei todennakoisesti olisi saatu haastateltavia,
jotka voisivat kuvata koko tutkimusjoukkoa riittdvan laajasti ja sen vuoksi yrityksistd on poimittu
harkinnanvarainen nayte. Yritysten haastattelut tehtiin puhelimitse vallitsevan tilanteen vuoksi.

Yritysasiakkaita motivoi tutkimukseen osallistumiseen mahdollisuus vaikuttaa paikallisesti tarjot-
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taviin palveluihin ja mahdollisuus kehittaa palveluita vastaamaan paremmin omia tarpeita pank-
kipalveluiden osalta. Mikali valituista yrityksista joku ei halunnut osallistua tutkimukseen, katsot-
tiin tehtyjen haastatteluiden perusteella jo saadut vastaukset ja tarkistettiin, ettd onko tarvetta

ottaa uusia yrityksia haastateltavaksi.

Yritysasiakkaiden haastattelulomaketta (Liite 4) laadittaessa on otettu myds huomioon asiakkaille
kohdistuvan haastattelun keston vaikutus, silla pituudeltaan liian raskas haastattelu voi vaikuttaa
asiakaskokemukseen negatiivisesti ja talla tavoin vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan pankista. Tasta
syysta kysymyslomaketta on hiottu myds pankinjohtajan avustuksella ja hanelld on ollut mahdol-
lisuus ottaa kantaa kysymyksiin, joihin han haluaisi ndilta asiakkailta vastaukset. Haastattelua to-
teutettaessa on siis otettu huomioon myos asiakashoidollinen ndakdkulma, vaikka itse vastauksia

pankki ei pdase hyodyntamaan muutoin kuin tutkimuksen kautta anonyymisti.

4.4.1 Pankinjohtajan haastattelun tulokset

Pankinjohtajan haastattelu (Liite 3) toteutettiin Teamsin valityksella siten, ettad jaoin oman nayt-
toni ja kirjoitin saamani vastauksen aina suoraan kysymyksen alle. Ndin mahdollisissa asiavir-
heissa oli kysymykseen vastaajalla mahdollisuus tehda korjaus samalla kun haastattelu oli kdyn-

nissa.

Tulokset eivat ole julkisia.

4.4.2 Pankin henkilokunnan haastatteluiden tulokset

Henkilékunnan haastattelut (Liite 2) sovin etukateen yrityksia palvelevien asiantuntijoiden kanssa
maalis-huhtikuun vaihteeseen. Haastatteluille oli varattu aikaa yksi tunti, mika oli riittava aika
haastattelun toteutukselle, kun haastateltavia oli yksi. Toteutin haastattelut Teamsin valityksella
siten, ettd jaoin oman nayttoni vastapuolelle ja kirjoitin saamani vastauksen aina suoraan kysy-
myksen alle. Nain mahdollisissa asiavirheissa oli kysymykseen vastaajalla mahdollisuus tehda kor-
jaus samalla kun haastattelu oli kdynnissa. Yhden haastattelun osalta aikataulu kutistui ulkopuo-
listen syiden vuoksi, joten siind vastaaja tarkisti vastaukset jalkikateen ja vastasi loppuihin kysy-
myksiin suoraan kysymyslomakkeelle ja palautti sen sitten minulle. Henkilékunnalle olisi tietysti

voinut kysymykset lahettdd myds vastattavaksi ilman haastattelua, mutta kysymysten taustojen
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avaaminen auttoi saamaan vastauksia paremmin. Saatuani kaikki haastattelut tehtya ja kysymyk-
siin vastaukset, yhdistin saadut vastaukset kysymyslomakkeen kysymysten alle ja kirjoitin auki
yhteenvedon vastauksista hyodyntamalla teemoittelua eli jaoin saadut tulokset otsikoihin vas-

tauksissa esiin tulevien teemojen mukaisesti.

Tulokset eivat ole julkisia.

4.4.3  Yritysten haastatteluiden tulokset

Yritysten haastattelut (Liite 4) tehtiin soittamalla yritysten edustajille ja sopimalla heidan kans-
saan etukateen heille parhaiten sopiva aika. Alkuperaisessa haastateltavien yritysten listassa yri-
tyksia oli 13. Kaksi yrittdjaa ei kiireiden vuoksi halunnut haastateltavaksi. Yksi iakkaampi yrittaja
oli jo lopettanut varsinaisen yritystoiminnan vuosia aiemmin, joten koki, ettei hanella ollut enaa
tarvetta kehittda pankin palveluita. Kolme yritysta ei vastannut puhelimeen etukdteen sovittuna
ajankohtana. Yrityksia ei kuitenkaan otettu tutkimukseen lisaa, koska tutkimuksen tavoite ei ollut
yleistda vaan l0ytaa yritysasiakkaiden sitoutumiseen vaikuttavia kehittavia asioita ja niita loytyi jo
ndiden seitseman haastattelun perusteella. Lopullinen haastateltavien maara oli tutkimuksessa

seitseman yritysasiakasta.

Haastattelut nauhoitettiin Osuuspankin omaan puhelinjarjestelmaan samalla tavalla kuin muut-
kin asiakaspuhelut. Tarkistin puhelutallenteiden vastuuhenkil6ltd, ettda puheluita oli mahdollista
kuunnella uudelleen tarkoitustani varten ilman, etta se vaikuttaa tietosuojaan. Itse haastattelut
jaavat Osuuspankin puhelutallennejarjestelmaan, jossa niihin on pdasy ainoastaan henkildilla,
joilla on tyotehtavien nojalla oikeus niitd kuunnella. Tassa tilanteessa oikeutta tallenteen kayt-
toon ei ole muilla kuin minulla ja esimiehill, joilla on mahdollisuus tarkastaa puhelussa ollut pal-
velun laatu, mutta ei kdyttaa haastattelun sisalt6a asiakastietojen paivittamiseen. Yritysten tun-
temis- tai asiakastietoja tutkimuksen ohessa ei tadydennetty vaan mahdolliset palvelutarpeet ovat
saatavilla ainoastaan tutkimuksen tuloksista ja edellyttdaa pankin henkildkunnalta yritysasiakkai-
den kontaktoimista uudelleen, mikali halutaan selvittaa, etta millaisia vastauksia yksittaisilla yri-

tyksilla oli.

Osuuspankki noudattaa toiminnassaan tietosuojalakia ja EU:n tietosuoja-asetusta. Puheluita tal-
lennettaessa keratdan ja tallennetaan henkilotietoja seka asiakkaasta ettd tyontekijasta. Yhtey-
denottoja tallennetaan asiakaspalvelutilanteen todentamiseksi, sopimusten ja oikeustoimien to-

dentamiseksi, asiakaspalvelun kehittamiseksi ja koulutustarkoituksiin, asiakaspalvelun laadun
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varmistamiseen ja vaarinkaytosten selvittamiseen, oikeussuojan ja turvallisuuden takaamiseksi
seka laissa erikseen maariteltyihin tarkoituksiin (MIFID 1l). Tallenteiden sailytysaika on 10 vuotta
ja pidemman sailytyksen vaatiessa ne siirretaan erilliseen arkistoon. Tallenteiden kayttovaltuudet
on erikseen maaritelty ja niihin on paasy vain niihin liittyvien tyotehtédvien nojalla. (Osuuspankki

2021)

Tallennetut haastattelut kuuntelin uudelleen samana pdivana haastattelusta ja litteroin eli kirjoi-
tin haastattelut auki kirjakielelld. Kirjakielella siksi, ettd tutkimuksen tavoite ei edellyttanyt huo-
mion kiinnittdmistda muihin seikkoihin. Haastatteluiden paatyttya kerasin jokaisen kysymyksen
alle siihen saadut vastaukset. Taman jalkeen yhdistin vastauksista yhteenvedon eli kirjoitin auki
tietyn kysymyksen vastausten tuloksen. Taman jalkeen jarjestelin tulokset teemoittain ja muok-
kasin ne tulososioon sujuvaan muotoon. Haastatteluiden tuloksia analysoidessa vield tarkastin,
etta yritysta ei ole mahdollista yksil6ida annetun vastauksen perusteella eli yrityksesta ei ole mi-
taan yksiloitavaa tietoa vastauksessa. Mahdolliset yksilditavissa olevat vastaukset muokkasin yk-
siléimattomaan muotoon ja mikali se ei ollut mahdollista, niin en ottanut kyseista vastausta kir-

joittamiini tuloksiin tdman vuoksi.

Usealla asiakkaalla oli myds keskenerdisia asioita tai toiveita pankin puolelta, joten asiakkuuden-
hoidollinen ndakokulma oli haastatteluiden ohessa vahvasti esilld. Hoidin asiakkailta tulleita palve-
lupyyntoja seka itse, etta valitin niitd saatujen toiveiden mukaisesti myods kollegoille asiasta riip-
puen. Opinndytetydhaastattelu antoi siis asiakkaalle mahdollisuuden hoitaa mahdollisesti pitkdaan
mietinnan alla olleita asioita ihan eri tavalla, kun kontakti heihin tuli pankin puolelta, kuin etta
heidan olisi itse pitdnyt olla yhteydessa pankkiin. Myds monipuolisten aihealueiden osalta tuli
mieleen asioita, jotka olivat pitkdan askarruttaneet asiakkaita ja niihin toivottiin saatavan vas-
tauksia. Asiakastietoja (yrityksen tai haastateltavan yksityishenkilén) haastattelun aikana ei
avattu, joten mahdolliset palvelupyynnot hoidettiin haastattelun jdlkeen ja itse hoitaessani asiaa,
olin asiakkaaseen seuraavalla kerralla yhteydessa verkkoviestilld. Yhden vastaanottamani soitto-

pyynndn osalta kollega hoiti asiaa eteenpdin normaalin prosessin mukaisesti.

Tulokset eivat ole julkisia.
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4.4.4 Yhteenveto

Haastateltujen todellisten ja rehellisten mielipiteiden saamisen varmistin silld, etta kerroin aina
puhelun alussa, ettd tutkimuksella ei ole vaikutusta haastateltavien tai heidan yritystensa asia-
kastietoihin, eika puhelutallenteita tulla kdyttamaan sellaiseen tarkoitukseen. Itse haastattelujen
kesto vaihteli asiakkaasta riippuen reilusta 20 minuutista reiluun 50 minuuttiin. Etukdteen haas-
tatteluaikoja sopiessa kerroin haastateltaville haastattelun kestavan noin 30 minuuttia, mika oli
keskimaaraisin aika, minkd haastattelu vei. Haastatteluaikojen pidentyminen johtui pdaasiassa
tutkimukseen sindnsa kuulumattomien aiheiden kasittelysta eli neuvoin asiakkaita muiden pank-

kiasioiden hoidossa, mitka askarruttivat asiakkaita.

Yhteenveto ei ole julkinen.



5 Kehittamissuunnitelma

Tama osio ei ole julkinen.
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6 Pohdinta

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli selvittad, etta milla tavoilla Pohjois-Karjalan Osuuspankin
tulisi kehittaa palveluitaan, jotta yhteyshenkilottomien yritysasiakkaiden palveluiden kayttdas-
tetta olisi mahdollista lisata ja sitd kautta saada yritysasiakkaat sitoutumaan kayttamaan oman
pankin palveluita enemman. Yhteyshenkilottomat yritykset ovat pankin kannalta potentiaalisia
asiakkaita, joilla on mahdollisuus paasta palveluiden kayton lisddmisen ja kayttoasteen lisdaanty-
misen kautta asiakassalkkuihin, joissa oleviin asiakkaisiin pidetdan saannollisesti yhteytta. Asia-
kassalkuissa olevat asiakkaat vaihtavat padasiallista pankkia epdatodenndkéisemmin ja yhteistyon

lisdédntyminen toisi lisdetuja niin pankille kuin asiakkaallekin.

Tutkimuksessa edettiin palvelumuotoiluprosessia noudattaen, koska haluttiin saavuttaa syva
asiakasymmarrys ja palveluiden kehittdmiseen haluttiin osallistaa niin toimeksiantajaa palvelui-
den tuottajana kuin yritysasiakkaita palveluiden kayttdjina. Tutkimusotteena oli laadullinen tutki-
mus, koska aihetta ei ennestdaan tunnettu. Puolistukturoitu teemahaastattelu valittiin aineiston-
keruumenetelmaksi, koska aihe oli ennestddan tuntematon, kysymysten vastausjarjestysta oli
mahdollista vaihtaa ja esittdd mahdollisia lisakysymyksia. Aikataulun puitteissa prosessiin kuulu-
vaa kokeilemista ja arviointia ei ollut mahdollista toteuttaa tutkimuksen ohessa, koska nykyisten

toimintatapojen muuttaminen ja asiakaskayttaytymisen muuttuminen vie aikaa.

Tutkimus onnistui kokonaisuutena mielestani hyvin, vaikka tyon tekemisessa olikin taukoja niin
henkilokohtaisista syista kuin ohjaavan opettajan omien aikataulujen ja tavoitettavuuden vuoksi.
Tavoitteena minulla oli kuitenkin valmistua kevaalld 2021, joten tutkimuksen osalta oli lopulta
otettava loppukiri, jotta tutkimuksen ehtii saada valmiiksi ajoissa. Tassa valissa suoritin myds vii-
meisen puuttuvan kurssin. Varsinaista aikataulua tyon valmistumiselle ei toimeksiantajan puo-
lelta etukdteen ollut maaritelty, joten sen puolesta ei voida sanoa aikataulun pitkittyneen, vaan

pitkittyminen oli enemmaénkin tutkijan henkil6kohtainen nakemys asiasta.

Tehdyilla haastatteluilla saatiin kattavasti tietoa toimeksiantajan palveluiden sisdltéjen vastaa-
vuudesta yhteyshenkilottémien yritysten palvelutarpeisiin ja kehittdmisehdotuksia oli mahdol-
lista tehda silla perusteella, ettd useampi haastateltu yritys toi kehitettadvia asioita haastatteluissa
esille. Haastatteluissa esille tulleet asiat tukivat kattavasti ennakkoon laadittua teoriataustaa, eika
teoriasta puuttunut mitaan niista aihealueista mitka haastatteluissa nousivat esiin. Teoriassa ei

toisaalta ollut mydskaan mitdaan ylimaaraista, josta ei tutkimuksen taustan kannalta ollut hyotya.
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Tutkimuskysymyksiin saatiin tutkimuksen perusteella vastauksia ja toimeksiantaja saa opinnayte-
tydon myota tehdyn tutkimuksen avulla kaivattuja kdytannon keinoja saada lisattya yhteyshenki-
|6ttémien yritysasiakkaiden palveluiden kayttoa ja naiden toimenpiteiden avulla yritysasiakkaita

on mahdollista sitouttaa kdyttamaan pankin palveluita tulevaisuudessa enemman.

Tehtyjen haastatteluiden perusteella ei ole mahdollista paatelld, ettd saavutettiinko aineistolla
kyllaisyytta, koska jokaisen asiakkaan asiointi oli ominaisuuksiensa puolesta erilaista riippuen itse
asiakkaasta kuin asiakkaan yrityksen ominaisuuksista. Kylldisyyden saavuttamisen osalta haastat-
teluita olisi pitdnyt tehda enemman, mutta koska laadullisen tutkimuksen tavoite ei ole yleistda
havaintoja koskemaan koko perusjoukkoa, oli mahdollista tehda johtopaatoksia ja saada kehitta-

miskeinoja myos saatujen haastatteluiden perusteella.

Yritysten kanssa haastatteluaikoja sopiessani tein sellaisen mielenkiintoisen huomion, etta pel-
kdstaan opinnadytetydn aihe ei ollut se, jonka vuoksi yrityksen edustaja osallistui tutkimukseen
haastateltavaksi, vaan merkitysta oli enemman silld, ettd olen opiskelemassa ja teen aiheesta
opinndytetyotd, joka on valmistumiseni edellytys. Inhimillinen nakdékulma haastatteluaikoja so-
piessa oli siis tehokkaampi motivaattori osallistua kuin pankin palveluiden kehittdminen. Koke-
vatko yritysten edustajat, ettd heidan mielipiteelldan ei valttamatta ole merkitysta tutkittiinpa
asiaa vai ei, vaan enemman merkitysta on silld, ettd mina saa tehtya opinnaytetyoni ja valmistut-
tua koulusta. Toisaalta yleisesti puhutaan paljon siita, ettd kouluttautumista ei arvostettaisi,
mutta tdman huomion perusteella koen, ettd kouluttautuminen ndahdaan yritysten edustajien
puolelta tarkedna asiana ja sitd halutaan tukea. Sovittuna aikana asiakkaille soittaessani kuitenkin
kolme yritysta jatti vastaamatta puheluuni sovittuna ajankohtana, vaikka yritin tavoitella useam-
man kerran. Heidan puoleltaan ei myodskaan tullut jalkikateen selvitysta miksi etukateen sovittu
aika ei sopinutkaan. Ymmarran toki yrittajien kiireen, mutta olisin odottanut saavani edes jonkin-
laisen selvityksen, kun kuitenkin soitin henkilokohtaisesta tydnumerosta, johon voi my6s soittaa

takaisin.

Murrealueiden eroavaisuudet voivat luonnollisesti vaikuttaa tutkimuksen tulosten tulkintaan.
Aina on olemassa mahdollisuus, ettd olen ymmartanyt tai haastateltava on ymmartanyt jonkin
kysymyksen tai sanan vaarin, riippumatta siitd, etta itse olen pyrkinyt kdyttdmaan puheessani kir-
jakieltd ja tarkentamaan kysymyksia. Paikallinen murre kuuluu usein vahvasti puhutun kielen
osalta ja varsinkin alueelliset erot murteissa voivat vaikuttaa tulkintaan. Luonnollisesti tutkimus-
tuloksia kasitellessani pyrin jo litterointivaiheessa kirjoittamaan kirjakielella, jotta mahdolliset

murre-erot eivat vaikuttaisi lopullisiin tuloksiin.
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Opinnaytetyota kirjoittaessani huomasin, miten nykytekniikan avulla on mahdollista saada tyota
edistettya, vaikka ei varsinaisesti olisikaan tietokoneen aarelld. Kaytin puhelimen muistiota hy-
vakseni, kun kesken muiden askareiden tai jopa keskella yota herasi ajatuksia opinnaytetyohon
liittyen. My0s teoriatietoja on helpompi etsia ja asioita tarkistaa puhelimen nettia hyodyntamalla
ja kuvakaappausten ja sivustojen tallentamisen myota sita kautta loydettyyn teoriatietoon oli
mahdollista paasta kasiksi nopeasti. Paperille kirjoitettu lisatieto tahtoi joutua hukkaan, mutta

ratkaisin sen ongelman siten, etta otin kuvat paperille kirjoitetuista muistiinpanoista.

Jatkotutkimusaiheet

Tama osio ei ole julkinen.

Luotettavuus ja eettisyys

Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista ja reliabiliteetilla tulosten pysyvyytta. Py-
syvyyttd kuvastaa se, ettd uusintatutkimuksella on mahdollista saada sama tulos ja vahvistaa
aiempaa tutkimusta. Validiteetti taas kuvastaa tutkimuksen toteutusvaiheessa sita, etta mitataan
oikeita asioita ja analyysi (syy-seuraussuhteet) tehddan oikein. Objektiivisen luotettavuuden saa-
vuttaminen laadullisessa tutkimuksessa on kuitenkin ldhes mahdotonta, koska se ei ole lasketta-
vissa samoin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija paattaa hyvin
pitkalti ketd tutkitaan ja miten sekd miten aineisto analysoidaan ja tulkitaan. (Kananen 2014, 146-

151.)

Tutkimusprosessi tulee kuitenkin toteuttaa tieteen sdantdjen mukaan ja tutkimusasetelma tulee
olla kunnossa ja mahdollisiin luotettavuustarkasteluun ja riskienhallintaan tulee varautua jo tyon
suunnitteluvaiheessa. Ennakkovalmistautuminen takaa paremman tuloksen kuin ettad tutkimuk-
sen jalkeen huomataan, etta jotain olennaista on jadnyt uupumaan. Opinndytetyon riittdva doku-
mentaatio on edellytys luotettavuustarkastelulle ja tehdyt valinnat ja ratkaisut tulee perustella
huolellisesti. Luotettavuuskriteereita laadullisessa tutkimuksessa voivat olla vahvistettavuus, ar-
vioitavuus/dokumentaatio, luotettavuus (tutkitun kannalta), tulkinnan ristiriidattomuus seka sa-
turaatio (kylladntyminen). Teemahaastatteluissa yksinkertaisin keino on luetuttaa aineisto ja tul-

kinta haastatellulla, joka vahvistaa tulkinnan ja tuloksen. (Kananen 2014, 151.)

Kehittamistyon tekeminen tyoelamalahtoisesti edellyttda niin tieteen kuin yritysmaailman eettis-
ten sdadantdjen noudattamista. Tavoitteiden tulee korkean moraalin mukaisia ja itse tyossa tulee
olla rehellinen, huolellinen ja tarkka seka seurausten tulee olla kdytéantoa hyodyttavia. Rehellisten
ja aitojen vastausten edellytyksend on, ettad vastaajia ei yksil6ida ja he saavat vastata nimetto-

masti seka kaikkien kohderyhmassa olevien on ymmarrettava oma merkityksensa tutkimuksessa,
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jotta tutkimuksella saavutetaan realistinen tulos. Erityisesti tydoyhteisoissa tutkijan tulee miettia
tarkkaan rajaus suostuttelun ja pakottamisen valillg, silla oletusarvoisesti odotetaan henkilokun-

nan osallistuvan kehittdmiseen. (Ojasalo ym. 2014, 48-49.)

Tutkimuksen eparehellisyydestd kertovat plagiointi (muiden tai omista toista), muiden tutkijoiden
tai toimijoiden vahattely, tulosten yleistaminen kritiikitta, puutteellinen tai harhaanjohtava ra-
portointi sekd maararahojen vaarinkaytto. Kehittamiskohteen valinnassa tulee miettia, etta ke-
nen ehdoilla se valitaan ja miksi. Lopullinen aihe tdsmentyy yleensa prosessin edetessa ajankoh-
taisemmaksi, joka voi vaikuttaa toimeksiantajan kehittdamisen suuntaan. Keratyn tiedon tulee py-
sya luottamuksellisena ja tutkittaville tulee kertoa, ettd miksi tietoa keratdaan ja miten sita saily-
tetdan. Tutkimuksen tuloksia ei saa vaaristella eika sellaisia lupauksia tule tehdd mita ei ole mah-

dollista pitda. (Ojasalo ym. 2014, 49.)

Taman opinndytetyon osalta kaikissa tutkimuksen vaiheissa on pyritty ottamaan huomioon peri-
aatteet tutkimuksellisen kehittamistyon kannalta. Opinndytety6 on tydelamaldahtdinen ja tutki-
muksen etenemisestd on tiedotettu tyon toimeksiantajan edustajaa tutkimuksen etenemisen
osalta, ja hdn on etukateen tutustunut valmiin tyon salassa pidettavdaan materiaaliin seka osallis-
tunut kysymysten valintaan. Lahdeviitteiden osalta on noudatettu huolellisuutta. Tutkimusstra-
tegia seka tiedonkeruumenetelmat ovat yleisesti hyvaksyttyja ja niiden valinta on perusteltu kat-

tavasti.

Henkilokunnan osalta vastaajia ei pakotettu osallistumaan tutkimukseen, joten vastaukset ovat
silla perusteella luotettavia. Kerattyjen tietojen luotettavuus on voitu henkilokunnan haastatte-
luissa varmistaa myo6s vastausten kirjoittamisella jaetun ruudun kautta seka vastausten tarkista-
misella haastatellulla. Yritysten haastatteluiden osalta vastaukset kasiteltiin anonyymisti ja vas-
taajaa ei ole mahdollista tunnistaa tutkimuksen tulosten perusteella. Tdima on myds kerrottu
haastateltaville yritysasiakkaille, jotta voidaan mahdollistaa vastausten rehellisyys ja todenmu-

kaisuus. Tutkija on ty6ta tehdessaan ollut rehellinen, huolellinen ja tarkka.

Tutkimuksen siirrettavyys ja hyoty toimeksiantajalle

Tutkimus ei ole suoraan siirrettavissa muihin Osuuspankkeihin, koska tutkimuksessa tutkittiin ni-
menomaan Pohjois-Karjalan Osuuspankin omia yhteyshenkilottomia asiakkaita ja heidan koke-
muksiaan ja toiveitaan pankin tarjoamien palveluiden osalta. Tutkimuksen tulokset eivat myos-

kaan ole julkisia, joten tutkimusta ei ole sitd kautta mahdollista hyddyntaa missdadan muualla.
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Pohjois-Karjalan Osuuspankin tavoitteena on ollut lisata yritysasiakkaiden palveluiden kayttoas-
tetta ja sitoutumista omaan pankkiin ja taman tutkimuksen avulla saatiin ajantasaista tietoa suo-
raan kentalta eli niilta asiakkailta, joiden toivotaan lisddvan palveluidensa kadyttoastetta. Yritys-
puolen asiantuntijat ovat jo haastatteluvaiheessa kertoneet olevansa erittdin kiinnostuneita tut-
kimuksen annista, koska varsinaista palvelutarpeiden kartoittamista ei ole aiemmin tehty. Asia-
kaskokemuksen nakdkulmasta ja teorian puitteissa tyosta on hyotya kaikille asiakaspalvelussa toi-
miville ja mahdollistaa omien toimintatapojen miettimisen uudelleen asiakaskokemuksen osalta.
Tutkimus antaa toimeksiantajalle konkreettisia keinoja lisdtd yhteyshenkil6ttomien asiakkaiden

sitoutumista ja palveluiden kayttoa.

Oman asiantuntijuuden kehittyminen

Opinnaytetyon aihealue tukee vahvasti myds oman asiantuntijuuteni kehittdmista, koska tyos-
kentelen juuri sellaisissa tehtavissa, joihin teoriaviitekehyksen sisalto liittyy olennaisesti. Olen op-
pinut opinndytetyon ohessa paljon asiakaspalvelun ja siihen vaikuttavien tekijoiden merkityksesta
niin asiakkaan, henkilokunnan, yrityksen kuin tukitoimintojen osalta ja uskon tydn mukanaan tuo-

mien tietojen auttavan minua urallani ja tydssani onnistumisessa.

Oman asiantuntijuuteni lisddmisestd kertoo myos se, ettd tein osalle yritysasiakkaista lisdakysy-
myksia yritysasiakkaiden toimialojen ominaisuuksista ja sain talla tavoin lisdd ymmarrysta eri toi-
mialojen ominaisuuksista. Naita tietoja voin esimerkiksi henkildasiakasrahoituksen puolella kayt-
taa osana paatoksentekoa, mikali kasittelen ndiden toimialojen yrittdjien luottohakemuksia.
N&ita kysymyksia ei siis ole ollut haastattelulomakkeella eika niita ole kirjoitettu auki litterointiin
vaan tein ne haastattelun ohessa teemahaastattelun tdman mahdollistaessa. Yritysasiakkaat ker-

toivat mielelldan toimialojensa haasteista ja ominaisuuksista.

Haastatteluaineistoja litteroidessani huomasin, ettd oma daneni ei kuulostanut omaan korvaan
enaa niin erikoiselta mita sen joskus on tehnyt. Téhan on varmasti myo6s auttanut puhelinasiakas-
palvelutyd ja aiemmat kokemukset omien puheluiden kuuntelemisesta. Omia puheluita kuunte-
lemalla voi myds huomata omassa puheessaan sellaisia asioita, joita ei itse tule soittaessaan aja-

telleeksi. Esimerkiksi sen, miten oma hymy kuuluu danessa.

Opinnaytetydn loppuun saattamisen osalta suurin oivallus syksylla 2020 oli kuitenkin anteeksi-
anto itselleen siitd, jos ei saanut asioita suoritettua itselleen laatimassa aikataulussa. Mikali tyo-
paivan jalkeen ei ole voimia jatkaa opinndytety6ta, oma olotila ei tunnu hyvalta tai ajatuksista ei
vain saa kiinni, niin silloin siita ei kannata ottaa itselleen paineita, vaan suosiolla siirtda jatkaminen

vaikka seuraavalle paivalle. Ei kannata laatia liian tiukkaa aikataulua tai vaatia itseltdan tiettyjen
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asioiden tekemista liian tiukalla aikataululla, koska itsella oli silloin enemman kuin todennakaista,
ettd ne viikonloput, joina olin paattanyt kirjoittaa, alkoivat jo valmiiksi paansarylla. Anteeksiannon
myo6ta tyo kuitenkin alkoi edistyd, kun siita ei ottanut lilkaa paineita itselleen, eika tydn loppukirin
aikana samanlaista tilannetta sitten enaa tullutkaan, vaan tutkimus oli mahdollista saattaa lop-

puun nopeallakin aikataululla.
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Opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma

1. Aineistojen yleinen kuvaus

Tutkimusaineistona on puhelinhaastatteluiden kautta saatavat aineistot seka tyon toi-

meksiantajan sisdisessa intranetissa olevat aineistot.

2. Aineiston dokumentaatio ja laatu

Aineisto dokumentoidaan tutkimuksen alussa haastateltavakohtaisesti, mutta tulosten
poimimisen jalkeen yksittdistd vastaajaa ole enda tunnistettavissa valmiissa tyossa. Ai-
neiston ja dokumentoinnin laatu varmistetaan litteroinnin avulla eli puhelimitse tehdyt

haastattelut kuunnellaan uudelleen ja kirjoitetaan auki.

3. Sailytys ja varmuuskopiointi

Aineisto tallennetaan kirjoittamisvaiheessa kirjoittajan OneDrivelle sekd omalle kannet-
tavalle koneelle. Haastattelut tallennetaan toimeksiantajan suojatussa verkossa olevalle
OneDrive-asemalle. Puhelinhaastatteluaineistoihin on paasy vain opinnadytetyon tekijalla
seka hanen esimiehilldan. Litteroitu aineisto sailytetdan opinndytetyon kirjoittajan henki-

|6kohtaisella toimeksiantajan tarjoamalla OneDrive-asemalla, johon ei muilla ole pdasya.

4. Sailyttamiseen liittyvat eettiset ja laillisuuskysymykset

Osuuspankki noudattaa toiminnassaan tietosuojalakia ja EU:n tietosuoja-asetusta. Puhe-
luita tallennettaessa kerdtaan ja tallennetaan henkil6tietoja seka asiakkaasta ettd tyon-
tekijasta. Yhteydenottoja tallennetaan asiakaspalvelutilanteen todentamiseksi, sopimus-
ten ja oikeustoimien todentamiseksi, asiakaspalvelun kehittamiseksi ja koulutustarkoi-
tuksiin, asiakaspalvelun laadun varmistamiseen ja vaarinkdytosten selvittimiseen, oi-
keussuojan ja turvallisuuden takaamiseksi seka laissa erikseen maariteltyihin tarkoituksiin
(MIFID 1l). Tallenteiden sailytysaika on 10 vuotta ja pidemman sédilytyksen vaatiessa ne
siirretaan erilliseen arkistoon. Tallenteiden kdyttovaltuudet on erikseen maaritelty ja nii-

hin on paasy vain niihin liittyvien tyétehtavien nojalla.
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5. Aineiston avaaminen ja pitkadaikaissailytys

Asiakkailta saatava haastatteluaineisto on saatavilla 10 vuoden ajan Osuuspankin puhe-
lutallennejarjestelmasta. Henkildkunnan haastatteluiden materiaali seka tyonantajan jar-
jestelmistd poimittu materiaali tullaan tuhoamaan tydn valmistuttua opinnaytetyon teki-
jan henkilokohtaisilta tallennustiloilta. Toimeksiantajan sisdisista jarjestelmista poimitut

tiedot ovat saatavilla toimeksiantajan maaritteleman ajan.



Liite 2 1/1

Kysymykset pankin asiantuntijoille

Kysymykset eivat ole julkisia.
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Kysymykset pankinjohtajalle

Kysymykset eivat ole julkisia.
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Kysymykset yrityksille

Kysymykset eivat ole julkisia.
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