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1 Johdanto

Kaikki yritystoiminta lahtee asiakkaasta. Mikaan yritys ei voi menestya, kehit-
tya tai tehda tulosta ilman asiakkaita. Asiakassuhteiden hoito onkin yrityksen
menestymisen kannalta erittain tarkeaa, eika pelkastaan tuotteen tai palvelun
tuottamiseen keskittyva yritys valttdméatta menesty yhta hyvin verrattuna hyvin

asiakkaistaan huolta pitavaan saman alan yritykseen.

Asiakkaiden tyytyvaisyyteen on kiinnitetty huomiota jo pitkdan yritysmaail-
massa. Kuitenkin monen tutkijan mielesta erilaiset asiakastyytyvaisyyden mit-
tarit eivat anna riittavan laajaa kuvaa asiakkaan todellisista tuntemuksista ja
ajatuksista. On todettu, etta vaikka asiakas olisi tyytyvainen yrityksen palve-
luun tai tuotteeseen, ei tama sama asiakas valttamatta koe positiivisia tunte-
muksia yritystad kohtaan kokonaisuudessaan. Taman takia onkin aloitettu tutki-
maan asiakassuhdetta kokonaisuutena ja asiakastyytyvaisyys ajattelua on

laajennettu asiakaskokemus ajatteluun.

Tutkimukset osoittavat, etta asiakaskokemus on yksi tarkeé tekija asiakkaan
valitessa palveluntarjoajaa. Asiakaskokemus on ollut kasitteena kaytdssa jo
pitkaan, mutta sité on ryhdytty tarkemmin tarkastelemaan vasta viime vuosi-
kymmenien aikana. Sen kautta asiakaskokemus onkin yritysten keskuudessa
muodostunut eraanlaiseksi ilmioksi. Pankkialalla yritysten toimintaa maaritta-
vat vahvasti erilaiset sdadokset ja erottuminen tuotteiden avulla voi nykypéi-
vana olla hankalaa. Naistéa syista asiakaskokemus on yksi merkittava kilpailu-

keino muuten melko standardoidulla alalla.

Opinnaytetydssa kasittellaan asiakaskokemusta pankin nakékulmasta ja pyri-
taan erityisesti tarkastelemaan sen kehitysta asiakkaan asunnon ostoproses-
sin aikana. Erityisesti pankkialalla palveluiden tarjonta kilpailijoiden valilla on

melko samankaltaista, joten erottavia tekijoita pitaa l16ytad muista kilpailuteki-

jOista.



2 Opinnaytteen lahtokohdat

Asiakaskokemus on aiheena ajankohtainen ja tuore. Sita on tutkittu 2010- lu-
vulla useammassa opinnaytetyossa yleisesti, sekd tarkemmin erilaisissa asi-
akkaan ja yrityksen kohtauspisteissa. Tama opinnaytetyo keskittyy asiakasko-
kemukseen vaikuttaviin tekijoihin yhden suuren pankin ja asiakkaan vélisen
prosessin, eli asunnon ostoprosessin aikana. Tarkastelemme asiakaskoke-
musta case-yrityksemme Keski-Suomen Osuuspankin nakokulmasta. Samalla
pyritdan tarkastelemaan Osuuspankin ja OP Kiinteistokeskuksen (OPKK) va-
listd yhteistyota ja tAméan yhteistyén mahdollisia vaikutuksia asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen. OP- Pohjola reagoi myo6s asiakaskokemuksen merki-
tykseen asiakassuhteiden hoidossa ja nosti ylivertaisen asiakaskokemuksen
vahvaksi osaksi strategiaansa vuonna 2012. Taltd pohjalta Osuuspankeissa
on tarkasteltu asiakaskokemusta myds paikallisesti. Myds Keski-Suomen
Osuuspankissa asiakaskokemuksen merkitys kilpailuetuna on tiedostettu ja
sen edistamiseksi on jo ryhdytty kaytannon toimiin. (Strategiset teemat ja ta-
loudelliset tavoitteet 2014.)

2.1 Tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella Keski-Suomen Osuuspankin asia-
kaskokemusta ja siihen vaikuttavia tekijoita, seka loytaa vastauksia tutkimus
ongelmaan. Tutkimusongelmaksi on maaritelty: Kuinka kehittaa asiakasko-
kemusta asunnon ostoprosessin aikana Keski-Suomen Osuuspankissa?
Tahan ongelmaan on haettu ratkaisua kayttamalla kolmea maariteltya tutki-

muskysymysta, jotka ovat:
1. Mista hyva asiakaskokemus koostuu?

2. Mitd vaaditaan hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen asun-

tolainaneuvotteluissa?

3. Kuinka OP:n ja OPKK:n yhteistydta voidaan parantaa asiakasko-

kemuksen kehittdmiseksi?



Kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen etsitdan vastauksia jo teoriasta.
Asiakaskokemuksesta, sen muodostumisesta ja hyvasta asiakaskokemuk-
sesta on olemassa paljon erilaisia malleja ja teorioita, joita pyritaan esittele-
maan teoria osuudessa monipuolisesti katsomalla asiakaskokemusta monesta
eri nakokulmasta. Toiseen ja kolmanteen tutkimuskysymykseen etsitaan vas-

tauksia myos tutkimuksella.

Tavoitteena on loytaa erityisia asiakkaille tarkeita kohtia asuntokauppa pro-
sessin aikana, joihin vaikuttamalla yrityksen olisi mahdollista kehittaa asiakas-
kokemusta viela entisestaan. Tavoitteena on loytdd myds kaytannon kehitta-
misehdotuksia OP:n ja OPKK:n valisen yhteistyon kehittamiseksi.

Opinnaytetyon teoriaosassa kasitellaan asiakaspalvelua ja asiakaskokemusta.
Asiakaspalvelu on otettu osaksi teoriaa, koska asiakaskohtaamisten pankki-
neuvottelijan tai asiakaspalvelijan kanssa on osoitettu olevan yksi vahvimmin
asiakaskokemukseen vaikuttavista yksittaisistd kontaktipisteista asiakkaan ja
pankin valilla. Asiakaspalvelua kasitellaan asiakassuhteen ja palvelun laadun
nakokulmista. Asiakaskokemus osuudessa tarkastellaan asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaadittavia seikkoja, odotuksen ylittdvaa asiakaskokemusta,
asiakaskokemuksen johtamista ja sen mittaamista. Tassa osuudessa kayte-
tadan laajasti eri tutkijoiden maarittelemia malleja, jotka on julkaistu alun perin
kansainvalisissa artikkeleissa. Mallien avulla asiakaskokemuksesta pyritdan
tuomaan esiin monia eri ndkdkulmia ja korostamaan yrityksen kaikkien toimin-

tojen vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Opinnaytteeseen liitetty tutkimus toteutettiin kvalitatiivisen tutkimuksen mene-
telmid hyddyntden. Tutkimus toteutettiin kahdessa osassa, jossa ensimmai-
sessa pyrittiin asiakashaastatteluilla saamaan vastauksia toiseen tutkimusky-
symyksisté. Asiakashaastattelut toteutettiin Keski-Suomen Osuuspankin Kel-
jon toimipisteen tiloissa, seka Jyvaskylan keskustan paakonttorilla. Tutkimuk-
sen toisessa osassa haastateltiin kahta OP:n rahoitusneuvojaa ja kahta
OPKK:n tyontekijaa, ajatuksena |0ytaa keinoja heidan valisen yhteistyon kehit-

tamiseen. Haastattelujen aikana korostettiin asiakaskeskeista nakdkulmaa ja



kehittdAmisehdotuksia pyrittiin I16ytdmaan juuri asiakaskokemuksen paranta-

miseksi.
2.2 Toimeksiantajan esittely

OP- ryhma on Suomen suurin finanssialanryhmé, jonka omistavat asia-
kasomistajat. Se tarjoaa monipuolisen pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalveluiden
kokonaisuuden asiakkailleen. Ryhman liiketoiminta on jaettu pankkitoimintaan,
vahinkovakuuttamiseen ja varallisuudenhoitoon. OP- ryhma koostuu n. 180 it-
senaisesta osuuspankista, niiden omistamasta keskusyhtiosta OP- Pohjola

osuuskunnasta ja sen tytar- ja lahiyhtidista. (OP- Ryhma Ryhméarakenne n.d.)

14 MILIDONAR ASHKASOMISTA LA

NOIN 180 JMSENOSULSPANKKIA

Kuvio 1. OP- ryhman rakenne (OP- Ryhma Ryhméarakenne n.d.)

OP:n perustehtavana on edistaa omistajajasenten, asiakkaiden ja oman toi-
mintaympariston kestavaa taloudellista menestysta seka sen turvallisuutta ja
hyvinvointia. Keskeisina arvoina ovat inmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa

menestyminen. (OP- Ryhma Ryhmarakenne n.d.)

OP:n tarjoama asuntolaina on tehty niin, etté se joustaa asiakkaan eri elaman-
tilanteiden mukaan. Tavoitteena on olla luotettava kumppani asumisen eri
osapuolille. Asuntopalvelujen ydin on osuuspankkien ja OP- Kiinteistokeskuk-
sen yhteisty0, jota taydennetdaan ryhman tarjoamilla vakuutuksilla. Asuntokau-
pan rahoitukseen tarvittavien asuntoluottojen lisaksi ryhma tarjoaa asiakkaille
muun muassa korkokattoa, lainan takaisinmaksuturvaa ja vakuutusturvaa.

Nama palvelut ovat tarkeitd asiakkaille, koska asunnon ostaminen on aina



suuri tapahtuma, jolloin palveluiden laatu ja laajuus nakyvat suoraan asiakas-

kokemukseen. (OP- Ryhma. Pankkitoiminta n.d.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Keski-Suomen Osuuspankki, joka on yksi
itsendisista osuuspankeista OP- ryhméssa. Se tyollistdd n. 230 finanssialan
ammattilaista ja palvelee 12 toimipisteessa, mukaan lukien uuden Keljon fi-
nanssimyymala, jossa asiakashaastattelut toteutettiin. Asiakkaita vuonna 2014
oli noin 150 000, joista n. 65 000 oli asiakasomistajia. Keski-Suomen Osuus-
pankin tarkeimmat liiketoiminta-alueet ovat rahoitus, varallisuudenhoito, mak-
suliike ja vahinkovakuutus. Keski-Suomen Osuuspankkia ohjaa sama arvo-
pohja kuin koko OP- ryhmaa. (Keski-Suomen Osuuspankki n.d.)

OP- Kiinteistokeskus on osa OP- ryhméaa, joka harjoittaa kiinteistovalitysliike-
toimintaa. Kiinteistovalityksen lisdksi se tarjopaa myds isannoinnin ja taloushal-
linnon palveluita. OPKK on alueellisti toimialansa laajin ja se tydllistaa noin
550 henkilda ympari Suomen. Keski-Suomen OP- kiinteistokeskuksella on

kahdeksan asuntomyymalaa Keski-Suomen alueella. (OPKK yrityksena n.d.)

3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on aikoinaan alkanut tavaratalojen tarjoamasta avusta info-pis-
teissa ja siita kehittynyt puhelimen keksinnén myota. Nykyaikana se on kehit-
tanyt vuorovaikutukseksi asiakkaan ja yrityksen valilla kayttden monia eri
muotoja. Se siséaltdd henkilokohtaisen palvelun ja puhelimen lisdksi sosiaali-
sen median, sdhkodpostin, internetin seka monia muita sahkoisia palveluita.
Nama kaikki tapahtuvat ennen, aikana ja jalkeen myynnin. (What is customer

service? n.d.)

Asiakaspalvelua esiintyy jokaisen tavallisessa arjessa paivittéin. Palveluita
voivat olla asiointi kaupassa, elokuvien vuokraaminen ja ravintolassa tai kun-

tosalilla kdyminen. Usein palvelut siséltavat jotain tavaraa, kuten kaupoissa
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vaatteet tai elintarvikkeet, ravintoloissa ruoka ja juomat tai vuokraamossa elo-
kuvat. (Ylikoski 2000, 17.)

Finanssialalla asiakaspalvelua esiintyy muun muassa palvelujen myynnissa ja
neuvonnassa, rahoitus- ja sijoitusneuvotteluissa, asiakassuhteen yllapidossa
ja sen hoitamisessa. Asiakas voi hakea vain yhta tietty palvelua, mutta talloin
asiakaspalvelijan tehtavana on kartoittaa samalla asiakkaan muut palvelut.
Asiakaspalvelijan tietotaidot korostuvat finanssialalla, silla monet palvelut voi-
vat olla asiakkaille monimutkaisia tai vaikeaselkoisia. Asiakas yhdistd& hanta
palvelevan asiakaspalvelijan pankkiin ja tdtd myodten pankki ikaan kuin henki-
I6ityy. Luottamus asiakaspalvelijan toimintaan kertoo myos asiakkaan luotta-
muksesta itse pankkiin ja palvelun laatuun. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006,
96.)

3.1 Asiakaspalvelun erityispiirteet

Vaikka palveluiden myynti ei eroa tavaroiden myymisesta juuri ollenkaan, 16y-
tyy palveluiden markkinoinnissa eroavaisuuksia tavaroiden markkinointiin ver-
rattuna. Palveluilla on omia erityispiirteitd, jotka tulee ottaa markkinoinnissa
tarkasti huomioon, silla nama tekijat vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen.
(Ylikoski 2000, 17.)

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 17-19) ovat jakaneet palvelun viiteen erityispiirtee-
seen. Nama ovat aineettomuus, varastoimattomuus, heterogeenisuus ja tuo-

tannon ja kulutuksen samanaikaisuus, seka omistusoikeuden siirtymattémyys.
Nama erityispiirteet kuvaavat hyvin asiakaspalvelun ominaisuuksia, vaikka jot-

kin piirteet naista patevat vain osittain finanssialalla.

Aineettomuus merkitsee sitd, etta palvelua ei voida kasin kosketella eika se
ole konkreettinen esine. Finanssialalla tAma nakyy esimerkiksi vakuutuksien
ostamisessa, jossa asiakas ostaa palvelun vaikka ei saa tasta mitaan konk-
reettista tavaraa. Vakuutukset myds aineellistuvat vakuutuskirjan ja mahdollis-
ten korvauslomakkeiden kautta, mutta itse asiakaspalvelu sailyy aineetto-
mana. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 17.)



Varastoimattomuus on yleista palveluyrityksissa, jossa itse palvelua ei voida
varastoida hiljaisina aikoina varastoon ja ottaa kayttoon ruuhka-aikana. Tama
nakyy finanssipalveluissa pitkissa odotusvuoroissa palvelupisteisiin ja puhelin-
palveluun. Vakuutuspalveluissa tatd ongelmaa on hoidettu pidentamalla kasit-
telyaikoja ja siirtdmalla tehtavia eteenpdin asiakaspalvelusta. (Ylikoski & Jarvi-
nen 2011, 18.)

Kolmantena erityispiirteend on heterogeenisuus, mika tarkoittaa, etta palvelu
on aina erilaista ja ainutlaatuista. Finanssialalla tama esiintyy vain osittain,
silla useimmat palvelut menevat saman kaavan mukaisesti ja ovat hyvin yh-
denmukaisia, kuten sijoitusrahastot ja vakuutukset. Heterogeenisuus esiintyy
finanssialalla asiakaspalvelussa, koska jokainen asiakastapaaminen on aina
erilainen ja uniikki. TAma on kuitenkin vahentynyt finanssialalla huomattavasti,
silla palvelut ja asiakkaat ovat siirtyneet enemman verkkoon, jolloin palveluti-
lanteet ovat kaikille samat. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 18.)

Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudella tarkoitetaan sita, etta palvelu ja
kulutus syntyvat samaan aikaan asiakaspalvelutilanteessa. Tatakin esiintyy
vain osittain finanssipalveluissa, kuten lainan ja vakuutuksien ottamisessa.
Itse tuote alkaa saman tien konttorissa, mutta palvelu kestaa monia vuosia
sen jalkeen kun konttorista on jo poistuttu. Asiakaspalvelussa taas tuotetaan
ja kulutetaan palvelua samanaikaisesti ja asiakkaan poistuessa myo¢s asiakas-
palvelun kulutus loppuu. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 17-18.)

Viimeisena erityispiirteend on omitusoikeuden siirtymattémyys. Finanssipalve-
luissa tata ei esiinny, koska asiakkaalla sailyy aina omistusoikeus varoihinsa
vaikka pankki niita sailyttaakin. Taloudellinen vastuu sailyy aina asiakkaalla,
mutta pankin on tarjottava riittdvaa ja oikeuden mukaista asiakasneuvontaa.
(Ylikoski & Jarvinen 2011, 18-19.)

Naiden erityispiirteiden liséksi Ylikoski ja Jarvinen (2011, 19) ovat nostaneet
esille viela kaksi erityispiirretta finanssialalle, joita ovat asiakkaan varojen vas-

tuullinen hoito ja kaksisuuntainen tietovirta. Vastuullisella varojen hoidolla tar-
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koitetaan asiakkaan varojen hoitoa huolellisesti ja ammattitaidolla finanssiyh-
tion tarjoamissa palveluissa. Kaksisuuntaisessa tietovirrassa finanssiyhtion ja
asiakkaan valilla kulkee tieto molemmista osapuolista, mika edesauttaa fi-

nanssipalvelujen toimivuutta ja kayttoonottoa.
3.2 Asiakaspalvelun laatu

Laatua mitataan yleisesti sen mukaan, kuinka hyvin tuote, tavara tai palvelu
vastaavat asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia. Asiakkaan nakdkulmasta laatu
muodostuu palvelukokemuksesta ja sen onnistumisesta. Kasitys laadusta
saadaan jo ensimmaisella palvelukerralla, ja se tarkentuu, kun palvelua kayte-
tdan useammin. Asiakasta pidetaan itse laadun tulkitsijana, silla vain asiakas
osaa kertoa, onko palvelun laatu hyvaa vai huonoa. Tasta syysta laatua tulisi
aina tarkastella asiakkaan nakokulmasta. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006,
55))

Hyva laatu syntyy onnistuneesta kanssakaymisesta asiakkaan ja asiakaspal-
velijan valilla. Asiakkaan tulee kokea, ettd han saa hyvaa palvelua ja, etta ha-
nen toiveitaan ja odotuksiaan todella kuunnellaan. Tarkeinta on luoda asiak-
kaalle tunne, ettd hanesta valitetdan. Asiakaspalvelijan tehtdvana on yllapitaa
hyvaksi koettua laatua ylla, luomalla hyvia ja pitkia asiakassuhteita ja myy-
malla erilaisia lisdpalveluita, joita asiakas ei ole edes mahdollisesti ajatellut ai-
kaisemmin. (Ylikoski ym. 2006, 64.)

Finanssialalla laatu syntyy asiakaspalvelijoiden kautta. He neuvovat asiak-
kaita, tuottavat ja myyvat palveluita seka yllapitavat asiakassuhteita. Heidan
kauttaan asiakkaalle tuodaan esiin yhtion toimintatavat. Finanssialalla suu-
reessa merkityksessa on informaatio itse palvelusta, koska asiakkaan tulee
ymmartaa palvelu ja sen kayttdoon otto hyvin. Taman vuoksi palvelutehtavissa
informaation osa hallitsee vuorovaikutusta. (Ylikoski ym. 2006, 65.)

Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2011, 67—-68) jakavat laatutekijat kahteen ryhmaan

asiakkaan ndkodkulmasta katsottuna: vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa liit-
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tyvat tekijat ja muut laatutekijat. Vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa laatu-
tekijat nahdaan huolenpitona asiakkaasta ja tAmén vuoksi niitd nimitetaan
pehmeiksi tekijoiksi. Naitd pehmeita tekijoita on hankala mitata, silla ne vaihte-
levat asiakaskohtaisesti. Erityisesti ne palvelutapahtumat, jotka liittyvat avuliai-
suuteen, huolenpitoon ja ystavallisyyteen jaavat asiakkaiden mieleen. Koska
asiakaskohtaamiset vaihtelevat, laatutekijoita ei voida jarjestaa tarkeysjarjes-
tykseen ja tasta syysta ne vaihtelevat asiakkaan mukaan. (Ylikoski ym. 2006,
67-68.)

Muita niin sanottuja pehmeita laatutekijoita ovat:

e Asiakaspalvelijan ammattitaito

e Asiakkaan kuunteleminen ja keskusteleminen heidan kanssaan

e Kohteliaisuus ja asiakkaan arvostaminen

e Huomioiminen, karsivallisyys ja palvelutilanteen miellyttavaksi tekemi-
nen

e Joustavuus sekd monet muut tekijat, joita iimenee asiakkaan ja palvelu-

tekijdn vuorovaikutuksessa. (Ylikoski ym. 2006, 67—68.)

Finanssipalveluiden ja muiden yhtididen ominaisuuksiin liittyvia laatutekijoita,
eli muita laatutekijoitd nimitetaan koviksi laatutekijoiksi. Naita laatutekijoita voi-

daan ainakin joissain maarin mitata objektiivisesti. (Ylikoski ym. 2006, 67—68.)
Kovia laatutekijoita ovat:

e Luotettavuus (virheettomyys ja johdonmukainen palvelusuoritus)

e Turvallisuus ja luottamuksellisuus

e Palvelun nopeus ja aikataulun pitdminen

e Helppo yhteydenotto (konttoreiden ja palvelupisteiden hyva sijainti)
e Toimiva palveluymparisto. (Ylikoski ym. 2006, 67—68.)

Vaikka nama laatutekijat on jaettu erikseen, ne yhdessa muodostavat asiak-

kaan laatukokemuksen. Luotettavuutta pideta&an koko palvelun laadun tar-
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keimpana asiana kun puhutaan asiakkaan laadun arvioimisesta. Asiakaspal-
velijan rooli korostuu myos tassa, koska hanen toimintansa edustaa yhtion
luotettavuutta. (Ylikoski ym. 2006, 67—68.)

Gronroos (2000, 64) on taas jakanut asiakaspalvelu laadun toiminnalliseen ja
tekniseen laatuun. Toiminnallinen laatu kuvaa, miten asiakasta palvellaan.

Teknillisella laadulla taas tarkoitetaan sitd, mita asiakas saa palvelulla. Tassa
tarkeintd asiakkaalle on se, miten he hyo6tyvat yrityksen palveluista. Tdméa on

suuri vaikuttava tekija asiakkaan arvioidessa palvelun laatua. (Ks. kuvio 2.)

Kuvio 2. Kaksi palvelu laadun ulottuvuutta (Grénroos 2000, 65.)

Asiakaspalvelussa juuri toiminnallinen laatu on tarkeaa asiakkaalle, koska tal-
|6in asiakas arvioi palvelun jonka saa silla hetkella. Yritykselle taas tarkeinta
on se, mité asiakas hyotyy heidéan palveluistaan, silla tma on tarkea asia asi-
akkaan arvioidessa palvelun laatua. Yrityksen on helpompi mitata tata tekni-

sen laadun kautta objektiivisemmin. (Gronroos, 2009, 101-103). Naihin kum-
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paankin laatutekijaén vaikuttaa asiakkaan mielikuva yrityksesta eli imago. Yri-
tyksen imago vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun. Esimerkiksi jos asiak-
kaan mielesté yrityksell& on hyva imago, han voi antaa mahdolliset virheet
helpommin anteeksi. Jos taas virheita sattuu useammin, voi imago karsia

tasta ja asiakas vaihtaa yritystd huonon imagon vuoksi. (Kinnunen 2004, 7.)

3.3 Asiakassuhde

Asiakkaat ovat yksi tarkeimmista, ellei tarkein voimavara yritykselle, silla ilman
asiakkaita ei ole yritysta. Markkinoilla on aina kilpailijoita eivatka asiakkaat
tyydy toiseksi parhaaseen vaihtoehtoon. Uusien asiakassuhteiden luominen
on aikaa vievaa ja kallimpaa kuin vanhojen asiakassuhteiden yllapito. Taman
vuoksi on hyvin tarke&é seurata asiakkaiden tyytyvaisyytta ja uskollisuutta ak-

tiivisesti. Ongelma tilanteisiin tulee reagoida valittémasti. (Asiakassuhde n.d.)

Asiakasuskollisuus on merkki pitkdaikaisesta asiakassuhteesta, mutta ilman
tavoitteellista toimintaa ja suhteen kehittdmista ei pitkdaikaisaikaista suhdetta
synny. Useimmiten asiakasuskollisuutta mitataan ostokayttaytymisen avulla,
josta selviaa asiakassuhteen kesto ja palvelujen kayttomaara. Uskollinen asia-
kas kayttad saman palveluntuottajan palveluja toistuvasti pidemman aikaa. Fi-
nanssialalla asiakasuskollisuus jakautuu yleisesti jakamattomaan ja jaettuun
uskollisuuteen. Jakamattomassa asiakasuskollisuudessa asiakas on keskitta-
nyt kaikki pankkipalvelut yhteen pankkiin. Jaetussa asiakasuskollisuudessa
asiakas on jakanut varojaan eri pankkeihin ja talloin kayttaa kilpailijoiden pal-
veluita yhta aikaa. Uskollisuuteen liittyvat myds asiakkaan asenteet. Asenteet
muodostuvat asiakassuhteen kestosta, tunnesiteesta yritykseen ja mahdolli-
sesta palvelujen keskittdmisesta. Uskollisuudessa kaikki riippuu toinen toisis-
taan, sille tunteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja painvastoin. (Ylikoski
2000, 173-177.)

Asiakassuhde syntyy silloin, kun asiakas sitoutuu kayttamaan yrityksen palve-
luita, ja kun puolestaan yritys tukee tata. Asiakassuhde kehittyy vaihe vai-
heelta, joita voidaan kuvata nain (Ylikoski 2000, 178-185.):
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e Tietoisuus. Talloin asiakas huomaa yrityksen tarjoaman palvelun, kuten
esimerkiksi kodin laheisyyteen rakennettavan kaupan.

e Tutustuminen. Asiakas tutustuu ensimmaista kertaa palveluun, jolloin
muodostuu myos kasitys siitd, millaista olisi olla yrityksen pysyva asia-
kas.

e Suhteen syveneminen. Asiakas kayttaa aktiivisesti yrityksen palveluita
ja huomaa, mita hyotyy asiakkaan olemisesta.

e Sitoutuminen. Tassa vaiheessa asiakas on sitoutunut yritykseen pidem-
maksi aikaa, joko tietoisesti tai tiedostamatta. Nain voi tapahtua esimer-
kiksi lainanotossa tai vuokrasopimuksessa.

e Suhteenpaattyminen. Asiakas paattaa lopettaa yrityksen palveluiden
kayton tai vaihtaa toiseen yritykseen. Jossain tapauksissa myaos yritys
lopettaa palveluiden tuottamisen asiakkaalle, esimerkiksi sopimusrikko-
muksessa. Yritykset pyrkivat kuitenkin aina pitamaan asiakassuhdetta

ylla ja estdmaéan suhteenpaattymisen.

Hyvaksi koettu asiakassuhde on sellainen, josta seké asiakas etta palvelun
tarjoaja hyotyvat. (Ks. kuvio 3.) Hyvassa asiakassuhteessa molemmat osa-
puolet haluavat varmistaa palveluiden jatkuvuuden. Pitkaaikaiset hyvat asia-
kassuhteet tuovat yritykselle taloudellista hyttya. Asiakas taas hyotyy hyvasta
asiakassuhteesta kokien turvallisuutta ja erityiskohtelua. Tietenkin asiakas ar-
vostaa myos taloudellisia hyotyjd, kuten alennukset ja tarjoukset. (Ylikoski
2000, 178-185.) Finanssialalla asiakas hyotyy taloudellisesti esimerkiksi
alemmista palvelumaksuista tai asiakasomistaja etuuksista. Myds sosiaaliset
siteet asiakkaan ja asiakaspalvelijan kuten oman yhteyshenkilén valilla vahvis-
tavat hyvaa asiakassuhdetta ja pitavat asiakasta pidempaan pankin asiak-
kaana. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 82.)
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Kuvio 3. Asiakaspysyvyyden hyddyt palveluorganisaatiossa (Ylikoski 2000,
184.)

4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on nykypaivana vahva kilpailukeino ja erottava tekija yritys-
ten valilla, varsinkin tilanteissa, joissa yritykset tarjoavat hyvin samankaltaisia
tuotteita tai palveluja. Kun tuotteet eivat juurikaan erota kilpailijoista, on yrityk-
sen pyrittdva vakuuttamaan asiakkaat muilla tavoin. Asiakaskokemus voidaan
ottaa yhdeksi erottavaksi kilpailutekijaksi ja pyrkia sen avulla vaikuttamaan
asiakkaan valintaan yritysten valilla. Asiakaskokemus voidaan nahda asiak-
kaan tuntemuksina bréandista, mika on yrityksen tapa tuoda esiin omia vah-
vuuksiaan. Taman takia brandi voidaan nahda lupauksena, johon sisaltyy tae
yrityksen tuotteen tai palvelun laadusta, hinnasta ja muista ostopaatokseen

vaikuttavista tekijoista. (Loytana 2011.)

Loytana (2011) onkin méaaritellyt asiakaskokemuksen tdman pohjalta seuraa-

vasti:
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"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskokemuksen johtami-
nen tekee totta niista lupauksista, joita yritys brandinsa kautta antaa asiak-

kaalle.”

Jotta erottuminen kilpailijoista onnistuisi ja asiakaskokemuksesta tulisi merkit-
tava etu, tulee asiakkaan tuntemuksien brandista vahintaan vastata lupauksia
joita se antaa. Asiakaskokemus on nain ollen sitd parempi, mita paremmin
odotuksiin vastataan ja tietenkin naiden odotusten ylittaminen parantaa koke-
musta entisestaan. (Loytana 2011.)

Asiakaskokemus on méaaritelty myos asiakkaan tuntemuksiksi kaikista yrityk-
sen kanssa kaydyista kohtaamisista ajan kuluessa. Talla pyritaan tuomaan
esille, ettd asiakaskokemus kehittyy jatkuvasti asioinnin yhteydessa ja etta sii-
hen voivat vaikuttaa monet eri seikat eri aikoina. Yhden prosessin kokemus
vaikuttaa asiakkaan nakemykseen koko yrityksestad, mutta se ei yksinaan

muodosta sita. (Richardson 2010.)

Maarittelyjd on varmasti yhta paljon kuin maarittelijoita. Asiakaskokemus on
yritysmaailmassa kasite, joka on ollut esilla kauan, mutta johon on vasta hiljat-

tain alettu kiinnittdmaan enemman huomiota.
Manning (2010) méaarittelee asiakaskokemuksen blogissaan seuraavasti:

” Customer experience is how customers perceive their interactions with your

company.”

Manning (2010) kuvaa asiakaskokemusta yksinkertaisesti. Hdnen mukaansa
asiakkaan kokemus muodostuu kolmesta asiasta asiakkaan nakokulmasta,
tarjoaako yritys asiakkaalle jotain arvoa, kuinka helppo tama arvo on saavut-
taa ja kuinka miellyttavaa prosessin suorittaminen yrityksen kanssa on. Yritys
siis asettaa asiakkaalle odotuksia palvelusta tai tuotteesta ja lopullinen koke-
mus muodostuu sen mukaan kuinka naihin odotuksiin pystytdédn vastaamaan.

Hanen mukaansa kokemusta ei ole millaan tavalla sidottu yhteen hetkeen tai
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ajanjaksoon, eika ajanjakson lisddminen asiakaskokemuksen méaaritelmaan

tuo sille mitaan lisdarvoa.

Tuoreimpia maaritelmid asiakaskokemukselle on Pepperin méaritelma. Pep-
per (2015) maarittelee asiakaskokemuksen seuraavalla tavalla:

“The totality of a customer's individual interactions with a brand, over time.”

Pepper (2015) purkaa maaritelmansa osiin. Jokaisella maaritelman sanalla on
merkityksensa kokonaisuuden kannalta ja hyvan asiakaskokemuksen luo-
miseksi on pystyttava toimimaan tarvittavan hyvalla tasolla kaikilla osa-alu-
eilla. Lyhyesti purettuna maaritelman mukaan asiakaskokemus koostuu kai-
kista asiakkaan ja yrityksen vélisista toimista ajan kuluessa. Maaritelma tukee

Richardsonin (2010) maaritelmaa.

Kaikista edell&a mainituista maaritelmista on havaittavissa yksi yhdistava
seikka. Tarkeintd kokemuksen muodostumisessa on kokonaisuus. Kokemuk-
seen on mahdollista vaikuttaa pienilla yksittaisilla tapauksilla, mutta jotta asia-
kaskokemus olisi hyva tai jopa loistava, on yrityksen pystyttdva vastaamaan
asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin monilla eri tavoilla yhtaaikaisesti. (Pepper,
2015))

Asiakaskokemus mielletddn usein asiakaspalvelun ja myynnin vastuualueeksi.
Koska myyjat ja asiakaspalvelijat ovat yrityksen suora kontakti asiakkaisiin,
hyvin usein yrityksessa lasketaan sen varaan, etta naissa tehtavissa toimivat
henkilot osaavat tyonsa ja ettéd asiakaskokemus muodostuu palvelutilanteen
yhteydessa. Asia ei kuitenkaan ole nain yksiselitteinen. Asiakaskokemus on
yrityksen taustatoimista muodostuva kokonaisuus johon liittyy jokainen yrityk-
sen osa-alue. Vaikka kaikki osa-alueet eivat ole yhta nakyvia asiakkaan suun-
taan, ovat ne kokemuksen muodostumisessa yhta merkittavia. Silloin ne ovat
kosketuksissa asiakkaaseen valillisesti. Nama yrityksen vdlillisesti asiakkaa-
seen vaikuttavat toiminnot antavat myynnin ja asiakaspalvelun henkiléstoille
mahdollisuuden luoda asiakkaalle odotuksia ylittavia asiakaskokemuksia. Esi-
merkiksi yrityksen IT-osasto pitda huolta jarjestelmien toimivuudesta. Jos jar-
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jestelmét kaatuilevat tai ovat muuten vaan heikkotasoisia ei myynnin henki-
|6sto valttamatta pysty tarjoamaan parasta mahdollista asiakaskokemusta.
My6s tuotannossa sattuneet virheet nékyvat suoraan asiakkaalle. Myds mark-
kinointi ja mainonta ovat tarke& osa asiakaskokemuksen luomista. Suurim-
massa osassa tapauksia, asiakkaalla on jo jokin kasitys ja mielipide yrityk-
sestd ennen ensimmaista varsinaista tapaamista yrityksen edustajan kanssa.
Jotta hyvan asiakaskokemuksen eteen tehtaisiin tdita jokaisella yrityksen osa-
alueella, on kaikkien ymmarrettava asiakaskokemuksen lopullinen merkitys.
(Loytana & Kortesuo 2011, 7-9.)

"Joka ikisen tyontekijan palkka tulee asiakkaalta, ja se maksetaan asiakasko-

kemuksen perusteella. — Loytana (2011)”
4.1 Hyva asiakaskokemus

Hyvan asiakaskokemuksen perusta on asiakkaan tarpeiden huomioiminen.
Nakevatko yritykset asiakkaat yhtend massana, vai pystyvéatko ne erottele-
maan yksilollisia tarpeita ja ennen kaikkea vastaamaan naihin tarpeisiin. Eri
asiakkaat voivat kaivata erilaista palvelua ja erilaista tarjontaa. Uski (2014) ka-
sittelee hyvaa asiakaskokemusta Talouselaman Kumppani- blogissaan pank-
kien palveluiden ndkdkulmasta. Hanen mukaansa pankit ovat onnistuneet pik-
kuhiljaa kehittdméaan palveluita, jotka helpottavat asiakkaan omatoimista asioi-
denhoitoa mm. verkkopalveluiden avulla. On kuitenkin huomattava, etté asia-
kaskokemus ei parane uusien palveluiden tarjoamisella, jos samaan aikaan
karsitaan toisesta paastéa. Jotkut asiakkaat kaipaavat edelleen henkilokoh-
taista kasvokkain saatavaa neuvontaa raha-asioiden hoidossa. Naissa tilan-
teissa onkin pystyttéava selvittamaan ne asiakkuudet, jotka ovat yrityksen liike-

toiminnan kannalta erityisen tarkeita.

Vaikka monet yritykset nostavat asiakaskeskeisyyden esiin puhuttaessa tar-
keisté erottavista kilpailutekijoistéa, ovat he tahan asti tarkastelleet asiaa la-
hinn& asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta. Kuinka tyytyvainen asiakas on
tuotteeseen? Kuinka tyytyvainen asiakas on saamaansa palveluun? Kuinka

tyytyvainen asiakas on nettipankin toimintaan? Nama kaikki kysymykset ovat
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yksittaista tapahtumaa koskevia eivatka nain ollen valttamatta anna kokonais-
kuvaa nimenomaan asiakkaan tuntemuksista brandia ja yritysta kohtaan yh-
tena kokonaisuutena. Asiakas voi olla tyytyvadinen tuotteeseen, arvostamatta
kuitenkaan sitéa valmistavaa yritysta. Vasta aivan viime vuosikymmenien ai-
kana asiakkaiden odotukset on alettu ottamaan vakavasti ja luomaan yrityksiin
todellista asiakaskeskeista kulttuuria. (Schmitt 2003, 2-9.)

Ensimmainen asia, joka yrityksen on ymmarrettdva matkalla loistavaan asia-
kaskokemukseen, on asiakkaan matka yrityksen kanssa. Richardsonin (2010)
mukaan yrityksen pitaa tunnistaa kaikki taméan matkan vaiheet joihin asiakas
osallistuu yrityksen kanssa, kaikki esteet, joita eteen voi tulla, seka kaikki tun-
teet, joita asiakas kokee matkan aikana. Toinen tarkeé& asia ovat yrityksen ja
asiakkaan kontaktipisteet. Richardson (2010) on listannut téllaisia pisteita, ja
niitd ovat mm. asiakastapaamiset, nettisivut, mainonta, viestinta, seka itse
tuote. Naiden kontaktipisteiden tarkoitus on avustaa asiakasta ja luoda asiak-

kaalle mahdollisuus tayttaa tarpeensa yrityksen kanssa.

Brooks (2008) avaa hyvaa asiakaskokemusta yrityksen kannalta. Hanen mu-
kaansa pitkakestoisen ja tuottavan asiakkuuden luomiseksi, yrityksen on tar-

jottava asiakkaalle kokemus, joka

¢ houkuttelee asiakkaan ostamaan tuotteita ja palveluita

suostuttelee asiakkaan maksamaan tuotteista ja palveluista hinnan,

joka on taloudellisesti kannattava

rohkaisee jatkamaan asiakkuutta

luo kiinnostuksen ostaa lisda tuotteita ja palveluita

innoittaa suosittelemaan yritysta muillekin.

Hyva asiakaskokemus asiakkaan ndkdkulmasta perustuu Brooksin (2008) mu-
kaan myds viiteen osatekijadn. Ensimmainen osatekija on selkea. Se on tarjo-
tun tuotteen tai palvelun laatu. Asiakaskokemus ei voi olla hyva, jos ostettu

tuote tai palvelu ei vastaa asiakkaan laadullisia odotuksia. Toinen huomioitava

osatekija ovat yrityksen kaytannot ja prosessit. Jotkut yritykset tekevat hyvan
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asiakaskokemuksen luomisen lahes mahdottomaksi vain omilla vanhentu-
neilla kaytanteillaan. Kolmas tarkea tekija ovat yrityksen tyéntekijat. Tyonteki-
joiden tulee kayttaytyd ammattimaisesti ja asiakaskokemukseen positiivisesti
vaikuttavalla tavalla. Tyontekija on yrityksen kasvot asiakkaalle ja siksi hanen
on pystyttava kayttaytymaan ja toimimaan yrityksen arvojen ja toimintaperiaat-
teiden mukaisesti ja olla osaltaan luomassa asiakkaalle hyvaa palvelukoke-
musta. Esimerkiksi pankin virkailijan tulee olla kohtelias, kiinnostunut asiak-
kaan tilanteesta, asiantunteva ja asiakkaalle tavoitettavissa eli lasnad. Elaman
isoissa asioissa, kuten asuntokaupassa, asiakas tarvitsee tuekseen kokeneen
ammattihenkilén, johon han voi luottaa. Jos taman luottamuksen rikkoo, asia-
kaskokemus ei varmasti ole hyva, ja pahimmassa tapauksessa asiakas hakee
jatkossa pankkipalvelut toiselta yritykselta. Neljds osatekija on asiakkaan oma
tieto- ja taitotaso. Saako asiakas yrityksen tuotteesta kaiken irti omien tieto-
jensa pohjalta vai jaako jotain ominaisuuksia hyddyntamatta? Viides ja viimei-
nen osatekija on lopputulos. Vastaako lopullinen paamaara asiakkaan alkupe-
raisia odotuksia? Tama on vahva osatekija, silla vaikka kaikki muut ehdot hy-
vaan asiakaskokemukseen tayttyisivat, voi asiakkaan odotuksien tayttamatta
jattdminen muodostaa kokonaisuudesta negatiivisen asiakkaalle. (Brooks
2008.)

Yrityksen pitéisi sisdisesti pystya tarkkailemaan asiakaskokemukseen johta-
van prosessin erivaiheita ja tekemaan mahdollisia kehittavia toimenpiteita. Pi-
taisi pystya tunnistamaan tilanteet ja asiakkuuden vaiheet, joissa asiakaskoke-
muksen muodostumisen erityisen tarkeat vaiheet ovat. Kuten aikaisemmin to-
dettin, asiakaskokemus muodostuu kokonaisuuksista. Se on yrityksen kaik-
kien osa-alueiden palveluiden ja toimintojen summa, joka vaikuttaa asiakkaan
ja yrityksen yhteistydsuhteeseen. Mikaan yksittainen yrityksen osa ei asiakas-
kokemusta rakenna, mutta voi olla vahvana tekijana tuhoamassa sita. (Vainio
2015))

Asiakaskokemuksen vaiheet on mahdollista jakaa kahdeksaan rakennusai-

neeseen (Vainio 2015.):
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Ensimmainen ainesosa on tarve. Voidaan olettaa, ettéa markkinoilla on
asiakkaita, jotka etsivat ja tarvitsevat yrityksen tuotetta tai palvelua. Ta-
han tarpeeseen pitdd pystya vastaamaan ja olla asiakkaan 16ydetta-
vissa ja lahella.

. Tarpeen jalkeen asiakkaalle annetaan lupaus. Lupaus annetaan tar-
peen tayttamisesta ja asiakkaan ongelmien huomioimisesta. Lupaukset

on pystyttava pitamaan hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseksi.

Kolmas kohta ovat asiakkaan odotukset yritystd kohtaan. Tassa vai-
heessa painottuu yrityksen brandi. Mitd asiakas yrityksesta tietaa ja

mité han uskaltaa yritykselta odottaa?

. Seuraavalla askelmalla luonnollisesti vastataan asiakkaan odotuksiin ja
asiakkaalle annettuihin lupauksiin. Odotukset on pystyttava tayttamaan
ja lupaukset pitdmé&an. Jos nain ei tapahdu, asiakaskokemus ei var-

masti muodostu kilpailueduksi.

. Viides askelma hyvaan asiakaskokemukseen ovat asiakkaan seuraavat
kontaktikerrat. Hyva asiakaskokemus tuskin muodostuu yhden asiointi-
kerran perusteella, vaan oikeasti hyvan kokemuksen muodostumiseksi

yhteisty6n pitaé olla jatkuvaa ja toimivaa.

. Aikaisempaan askelmaan liittyy vahvasti asiakassuhteen yllapito ja asi-
akkaan sitouttaminen. Tyytyvainen asiakas sitoutuu yritykseen ja luulta-
vimmin ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita jatkossakin. TAma kaikki
on mahdollista hoitaa hyvalla asiakaspalvelulla ja aidolla huolen pitami-
sella asiakkaasta. Nama asiat johtavat myos loistavaan asiakaskoke-

mukseen.

. Seitsemas askelma on odotusten ylittdminen ja yllatykset. Jotta asia-
kaskokemus nousisi todella loistavalle tasolle, on yrityksen pystyttava
paikoitellen myds ylittamaan asiakkaan odotukset. On pidettava mie-

lessa, etté vaikka yritys ylittad asiakkaan odotukset kerran, on siihen
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pystyttava jatkossa uudestaan uusilla tavoilla. My6s asiakkaan odotuk-

set kehittyvat yrityksen palveluiden kehittyessa.

8. Viimeinen rakennusaine hyvaan asiakaskokemukseen on kuuntelemi-
nen. Asiakkaan pitaa tuntea, etta yritys ja sen edustaja kuuntelevat
hanta ja hanen ajatuksiaan/mielipiteitd&n. Asiakkaiden kuunteleminen
voi avata yritykselle myos uutta nakokulmaa asiakkaista ja parhaimmil-

laan se voi tarkoittaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

"Hyvé asiakaskokemus on kuin pitka avioliitto — ryppyja saa olla, mutta ne an-

netaan anteeksi, jos kokonaisuus toimii. — Vainio (2015)”

Hyvaa asiakaskokemusta voidaan ajatella monen mallin kautta, mutta yhdis-
tava tekija kaikissa malleissa on odotusten tayttaminen, niiden ylittaminen,
seka yrityksen todellinen asiakaskeskeisyys. Asiakkaan mahdolliset odotukset
on yrityksessa pystyttava tunnistamaan jo ennalta, jotta pystytd&dn suunnittele-
maan odotukset ylittavaa asiakaskokemusta. On my6s huomioitava, ettd osa
asiakaskokemuksesta muodostuu jo pitkdan ennen varsinaisen asiakkuuden
alkua ja tamankin takia on tunnistettava kaikki kontaktipisteet, joissa yritys ja
asiakas kohtaavat. Hyvan asiakaskokemuksen eri mallit nayttavat toteen sen,
ettd asiakaskokemuksella ei ole varsinaista alku- tai paatepistetta, vaan koke-

muksen kehittyminen on jatkuvaa.
4.2 Odotuksen ylittava kokemus

Loytana ja Kortesuo (2011) kasittelevat kirjassaan Asiakaskokemus - Palvelu-
bisneksesta kokemusbisnekseen laajasti myds odotukset ylittavaa asiakasko-
kemusta. Tama odotukset ylittava kokemus on mahdollista saavuttaa siiné
vaiheessa, kun asiakkaan alkuperéiset odotukset on jo mahdollista tayttaa.
Odotukset ylittdva asiakaskokemus sisaltaa useita erilaisia elementteja, jotka
voivat kaikki toteutua samaan aikaan tai niista voi toteutua yhden asiakkaan

kohdalla vain osa.

Asiakkaan asiointikokemuksen tulisi olla henkilokohtainen. Jokaista asiakasta

pitaisi kohdella yksilona jolla on yksilon tarpeet ja odotukset, ei vain osana
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suurempaa asiakkaista koostuvaa massaa. Henkilokohtaisuus tulee esiin yri-
tyksen toiminnassa, kun se tunnistaa asiakkaan yksilollisen tilanteen ja pystyy
reagoimaan siihen asiakkaan tarpeiden mukaan. Kokemuksen pitaisi myos
olla asiakkaalle mahdollisuus ilmaista naité yksilollisia tarpeita ja omaa per-
soonaansa. Samaan aikaan kokemuksen ja vuorovaikutussuhteen yrityksen
kanssa tulisi tuntua aidolta ja ison yrityksen pitaisi pystya nayttaytymaan asi-
akkaan silmissa helposti lAhestyttavalta ja huolehtivalta niin, ettéa asiakas ko-
kee olevansa yritykselle merkityksellinen. Nain asiakaskokemuksesta tulee
aito. (Loytana & Kortesuo 2011, 35.)

Asiakkaalle tarjottavan kokemuksen tulee olla myds olennainen, raataléity ja
oikea-aikainen. Olennaisuus tarkoittaa, ettd kokemuksen tulee loppujen lo-
puksi vastata asiakkaan ydintarpeeseen. Siihen tarpeeseen, mita varten asia-
kas on alun perin kavellyt yrityksen ovesta sisdan. Jos tdhan tarpeeseen ei
pystytd vastaamaan, ei asiakaskokemus voi olla hyva, eikd ainakaan ylittaa
asiakkaan odotuksia. Kun halutaan ylittaa asiakkaan odotukset, on tahan hyva
tapa tarjota juuri asiakkaan tarpeeseen raataloitya ratkaisua. Tama myos tu-
kee asiakkaan kohtaamista yksilona. Oikea-aikaisuus tarkoittaa lahtokohtai-
sesti palvelun nopeutta. Nyky-yhteiskunnassa ihmisilla on kiire, ja on totuttu
siihen, etta palvelut ja tuotteet ovat saatavilla nopeasti. Tahan on pystyttava
vastaamaan, jotta asiakaskokemus on odotukset ylittavalla tasolla. (Loytana &
Kortesuo 2011, 35-37.)

Seuraavat asiakkaan odotukset ylittavaan kokemukseen vaikuttavat tekijat
ovat jaettavuus, kestavyys ja selkeys. Nyky-yhteiskunnassa tiedon liikkuminen
on uskomattoman nopeaa. Silta osin my0s asiakkaiden kokemusten jakami-
nen on aivan uudella tasolla. Sosiaalinen media tavoittaa tdna paivana suuren
maaran ihmisia lyhyessa ajassa, ja se onkin jo useasti kaytetty alusta koke-
muksien jakamiseen. Asiakkaita tuleekin kannustaa jakamaan kokemuksiaan,
niin negatiivisia kuin positiivisiakin. Talla tavoin kokemus konkretisoituu, ja
my0s yritys saa tietoonsa tyytymattomat asiakkaat. Yrityksen tuleekin luoda
asiakaskokemuksistaan kestavia. Ei ole suotavaa, ettéd asiakaskokemus yri-

tyksesta rajoittuu vain aikaan, jolloin tuotetta tai palvelua kaytetddn vaan on
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pyrittava luomaan kokemuksesta pitkaaikainen. Talla tavoin asiakas muistaa
kokemuksensa tehdessaan seuraavaa ostopaastosta tai kun héanen tutta-
vansa pyytaa suosittelemaan yritysta samankaltaisen ongelman ratkaise-
miseksi. Selkeys voi olla myds pieni, mutta merkittavéa seikka asiakaskoke-
muksen muodostumisen kannalta. Selkeys nakyy kaikessa. Miten sopimuspa-
perit on suunniteltu? Milta yrityksen verkkosivut nayttavat? Onko yleensakin
asiakkaiden kanssa kaytettava kieli selke&a vai taynna teknologian sivistyssa-

noja ja yritysjargonia? (Loytadna & Kortesuo 2011, 36-38.)

Jotta asiakaskokemus voi olla odotukset ylittdva, on tuotteen tai palvelun ol-
tava arvokas. Arvo on pystyttdva maarittelemaan asiakkaalle ennen kauppaa
eli tuotteen tai palvelun pitdéd selkedasti vastata asiakkaan tarpeeseen ja tuoda
talle lisdarvoa. Kauppa ei mydskaan voi paattya kaupantekohetkeen vaan hy-
van asiakaskokemuksen luomiseksi asiakkaalle pitaa pystya tuottamaan lisé-
arvoa myds sen jalkeen. Naiden tuotteiden ja palveluiden tulee olla selke&sti
ja naékyvasti arvokkaita. Onkin hyva varmistaa, etta myos asiakas huomaa ko-
kemuksensa arvon ja, etta yritys on selkeéasti tayttanyt asiakkaalle antamansa
lupaukset. Téallaisia konkreettisia keinoja arvon nayttamiseksi asiakkaalle ovat
esimerkiksi kustannussaastojen kertominen tai asiakkaalta sddstyneen ajan
osoittaminen. Kun tuotteen tai palvelun arvo tuodaan selkeésti asiakkaan tie-
toisuuteen, se on omalta osaltaan vahva asiakaskokemusta parantava tekija.
(Loytana & Kortesuo 2011, 38.)

Kuten aikaisemminkin todettiin, odotukset ylittava asiakaskokemus on yllat-
tava. Asiakas on pystyttava yllattamaan positiivisesti. Yllatyksen ei tarvitse olla
mitd&an suurta tai maailmaa mullistavaa, vaan se voi koostua hyvin pienista,
mutta merkittavista asioista. Kun ajatellaan taydellista asiakaskokemusta, on
se my0s asiakkaan tunteisiin vetoava. Vanhan sanonnan mukaan henkilo ei
valttamatta pitkan ajan kuluessa muista sanojasi tai tekojasi, mutta muistaa
minkalaisia tunteita heratit hanessd. Sama patee yritysmaailmassa. Tunteet
luovat merkityksia yritysten ja ihnmisten valille. (Loytan& & Kortesuo 2011, 39.)

Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen luomiseksi on pystyttava varmista-

maan myos yrityksen jatkuva kehittyminen. Samoilla keinoilla ei voida ylittaa
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odotuksia kuin kerran. Kuten aikaisemmin on todettu, asiakaskokemuksen
muodostuminen on jatkuvaa, joten sen kehittamisenkin tulee jatkua koko ajan

yrityksen ja asiakkaan kohtaamisten rinnalla.

4.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

DiJuliuksen (2008) mukaan asiakaskokemus muodostuu asiakkaalle kuuden
komponentin kautta. Namé& kaikki komponentit ovat kokemuksen
muodostumisen kannalta yhtatarkeita asiakkaan nakékulmasta. Naita
komponetteja ovat physical (fyysiset tekijat), setting (puitteet), functional
(toimintaan liittyvat tekijat), technical (tekniset komponentit), operational
(operatiiviset tekijat), sekd experimental (kokemuksen osatekijat).

Fyysiset tekijat ovat nimensamukaisesti kiinteita yritykseen liittyvia tekijoita.
Nama tekijat ovat valmistumisen jalkeen hankalampia muuttaa, koska ne
siséltavat mm. rakennukset, kiinteistot ja liiketilat. Puitteet liittyy samoihin
fyysisiin elementteihin, mutta tarkoittavat lahinna toimintaymparistoa,
esimerkiksi sitd, kuinka liiketilat on sisustettu, minkalaisia vareja on kaytossa
ja onko liiketilassa mukava tunnelma asioida. Toiminnalliset osatekijat
viittaavat vahvasti asioinnin yksikertaisuuteen ja mukavuuteen. Milloin liike on
auki, onko sinne helppo I6ytaa ja vastaako tuotteiden ja palveluiden tarjonta
asiakkaan odotuksia? (DiJulius 2008, 136—-140.)

Tekniset osatekijat liittyvat vahvemmin palvelutilanteeseen yrityksen edustajan
ja asiakkaan valilla. Tuotteen laatu on mm. vahva tekninen komponentti
asiakaskokemusta ajatellen, mutta tdhan komponenttiin kuuluu myads yrityksen
tyontekijoiden ammattitaito. Operatiiviset osatekijat viittavat taas yrityksen
taustatoimiin, jotka eivat valttamatta nay suoraan asiakkaalle, mutta jotka
voivat vaikuttaa vahvasti hyvan asiakaskokemuksen syntymiseen. Naita ovat
kaikki yritysen tausta tyot, eli mm. sopimusten laatiminen, sdhkopostin kaytto,
IT-tuki ja tilauksiin liittyvéat toiminnallisuudet. Kokemusperéiset osatekijat
liittyvat vahvasti jo aikaisemmin mainittuun yllatyksellisyyteen. Myéhemmin
kasittelladn Loytanan ja Kortesuon ajatusta asiakaskokemuksen

muodostumisesta elamysten kautta, mutta DiJulius on ottanut sen myos
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mukaan yhdeksi kuudesta asiaskaskokemuksen muodostumiseen
vaikuttavasta osatekijasta. Kokemus saa asiakkaan sitoutumaan yritykseen ja
kun kokemus on positiivinen asiakas palaa takaisin aina uudelleen tarpeen
herattya. (DiJulius 2008, 136—-140.)

Asiakaskokemuksen muodostuminen liittyy vahvasti tunteisiin. Yhtélailla kun
ostopaatokseen vaikuttavat jarkiperaisten syiden lisaksi tunteet, myés asia-
kaskokemus muodostuu tunneperaisten syiden ja seurausten johdosta. Asia-
kaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat siis myods psykologiset tekijat.
Loytana ja Kortesuo (2011) ovat listanneet nelja psykologista tekijaa, jotka vai-
kuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Nama tekijat ovat: asiakkaan
min&akuvan tukeminen, elamyksien luominen ja yllatyksellisyys, mieleen painu-
vuus ja asiakkaan tunne siitd, miten han ja& haluamaan lisda tuotteita tai pal-

veluita yritykselta.

Mindkuva on tarkea osa ihmisen identiteettia. Jos asiakaskokemus on hyva,
se tukee asiakkaan mindkuvaa ja nain ollen korostaa asiakkaan omaa identi-
teettid. Huonoimmassa tapauksessa yrityksen asiakaspalvelijan on mahdolli-
suus jopa romuttaa tamé& mindkuva ja aiheuttaa asiakkaalle kasvojen mene-
tyksen huonolla palvelulla. Tama on huonoin mahdollinen tilanne, niin asiak-
kaan, kuin yrityksenkin kannalta. Kolhittu mindkuva sailyy asiakkaan itsetun-
nossa pitkdan ja nain ollen varmasti vaikuttaa tulevaisuuden paatokseen,
minka yrityksen asiakkaana henkild haluaa jatkossa olla. (Loytana & Kortesuo
2011, 24))

Loistava asiakaskokemus on lahestulkoon aina elamys. Elamys on maaritelty
voimakkaaksi positiiviseksi tuntemuksesi tapahtumista, joka voi pitda sisallaan
ilon, onnellisuuden ja ilahtumisen tunteita. Yksi suuri elamyksen rakennuspa-
likka on kuitenkin yllatys ja yllattyminen, koska mikdan tavan omainen tai arki-
nen ei ole itsessaan elamys. Myos asiakaskokemusta luotaessa on pyrittava
yllattdmaan asiakas positiivisesti ja luomaan elamys, joka ja&a asiakkaan mie-
leen. Tassa on kuitenkin oltava tarkkana, silla kaikki asiakkaat eivat valtta-
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matta koe tallaisia yllatyksia positiivisiksi. Elamyksen luominen vaatiikin vah-
vaa asiakaskokemuksen johtamista, jotta lopputulos olisi onnistunut. (L6ytana
& Kortesuo 2011, 25.)

Nailla elamyksilla ja asiakaskohtaamisilla on asiakaskokemuksen kannalta
selkeé tavoite, jaada asiakkaan mieleen. Tama onkin yksi merkittavimmista
vaiheista asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta. Nama muistijaljet
ovat hyva tapa mitata ja analysoida asiakaskokemusta ja erityisesti sen positii-
visia piirteita. Positiivisen muistijdljen jattaminen vaatii johtamista ja asiakas-
kokemuksen aktiivista kehittdmista. On voitava tarkkailla asiakkuuden kohtia,
joissa asiakaskokemukseen on parasta vaikuttaa. (Loytana & Kortesuo 2011,
26-27.)

Parhaimmillaan nama asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet johtavat
siihen, etta asiakas palaa yrityksen asiakkaaksi yha uudelleen ja uudelleen.

Tama on seuraus hyvin luodusta asiakaskokemuksesta, joka saa asiakkaan
haluamaan aina lisaa ja lisad. Tama on mahdollista saavuttaa, kun yrityksen
tarjoama kokemus aiheuttaa asiakkaalle mielihyvaa ja asiakas palaa tAmén

mielihyvan perasséa aina takaisin. (Loytana & Kortesuo 2011, 27.)

Shaw (2007, 35-37) tarkastelee asiakaskokemusta asiakaskohtaamisen na-
kokulmasta kirjassaan The DNA of customer experience. Hanen mukaansa
asiakaskohtaamisessa muodostuvaan asiakaskokemukseen vaikuttaa 5 eril-
lista tekijaa. Nama tekijat ovat: ominaisuudet (traits), elamantapahtumat (life
events), esikokemus (pre-experience), kokemus (the experience) ja jalkikoke-
mus (post-experience). Ominaisuudet sisaltavat ihmisen luonteen piirteet ja ne
asiat jotka henkil6sta on tehnyt sen henkilén, joka han on silla hetkella. EI&-
mantapahtumia ovat ne arjen tapahtumat, jotka voivat vaikuttaa henkilén sen
hetkiseen mielentilaan. Esimerkiksi [aheisen henkilon kuolema voi vaikuttaa
vahvasti sen hetkisen kokemuksen tasoon. Esikokemuksia ovat ennen varsi-
naista kohtaamista tapahtuvat kokemukset, jotka kuitenkin vahvasti liittyvat
kohtaamiseen. Esimerkiksi matka asiakaskohtaamiseen, opasteet likkeeseen

tai tungos kaupungilla ovat osa esikokemusta. Itse kokemus on se tilanne, jo-



28

hon yritys pystyy vahvasti itse vaikuttamaan. Jalkikokemus on itse asiakas-
kohtaamisen jalkeen tapahtuvat kontaktin otot yrityksesta. Naissa varsinkin

suomalaisilla yrityksilla on paljon parannettavaa.

Shaw’n (2007) mukaan asiakaskokemuksen paattymishetkea on vaikea maa-
ritella, ja aikaisemman teorian pohjalta voidaankin pohtia, paattyyko asiakas-
kokemus koskaan vai onko kokemus jatkuvaa vuorovaikutusta asiakkaan ja
yrityksen valilla. Kuten Shaw'n (2007) esittdmista vaiheista huomattiin, yrityk-
sen ei ole mahdollista vaikuttaa kaikkiin asiakaskohtaamisiin vaikuttaviin ulkoi-
siin tekijoihin, minka takia kaikki mahdollisuudet vaikuttaa asiakaskokemuk-

seen on kaytettava hyodyksi.

Asiakaskokemusajattelu eroaa perinteisen organisaatiomallin mukaisesta ajat-
telusta muutamalla tavalla. Yksi selke& ero on, etta perinteisessa organisaa-
tiomallissa yrityksella on toimintoja, jotka ovat asiakasrajapinnassa, kun taas
muut toiminnot ovat asiakasrajapinnan ulkopuolella. Asiakaskokemus ajatte-
lussa koko yrityksen toiminta vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen,
ja tastéa syysta asiakas on yrityksen toimintaympariston keskiossa. Asiakkaalla
ja yrityksella on kosketuspisteitd, joiden aikana kokemus muodostuu. Nama
kosketuspisteet ovat erilaisia, esimerkiksi asiakastapaaminen, puhelu, mainos
tai lasku. Kaytadnnosséa kosketuspisteet ovat niitd hetkia kun asiakas on konk-
reettisesti tekemisissa yrityksen kanssa. Yrityksen olisikin hyva tunnistaa kos-
ketuspisteistd muodostuva polku, jonka avulla se voi analysoida asiakaskoke-

muksen muodostumisen eri vaiheita. (Loytadna & Kortesuo 2011, 115-118.)
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Kuvio 4. Yritys organisoitunut siten, ettd asiakas on toiminnan keskiossa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 25-26)

Asiakaskokemuksen muodostumisesta on my6s monia erilaisia malleja ja aja-
tuksia. Yhteista naille ajatuksille on se, etta osaltaan asiakaskokemus muo-
dostuu myo6s sellaisten seikkojen kautta, joihin yrityksen ei valttamatta ole
mahdollista vahvasti vaikuttaa. Loistavan asiakaskokemuksen luomiseksi yri-
tyksen tulisi pystya tunnistamaan myos tallaiset ulkoiset asiakaskokemukseen
vaikuttavat tekijat ja hyodyntdmaan naista saatavaa tietoa niissa kontaktipis-
teissa, joissa yrityksella on enemman vaikutusmahdollisuuksia. Esimerkiksi
jos liiketilat sijaitsevat vilkkaassa kaupungin keskustassa ja parkkitilan 16ytami-
nen voi olla vaikeaa tai aiheuttaa asiakkaalle kustannuksia yrityksesta riippu-
matta, voi yritys koettaa vaikuttaa tasté johtuvaan asiakaskokemuksen negatii-
viseen kehitykseen kompensoimalla sité jollain muulla tavalla.

Myds asiakkaan kohtaaminen aidosti yksilona ja asiakkaan todellisten tarpei-
den tunnistaminen kohtaamisissa on tarkeada, koska yrityksen on vaikea vai-
kuttaa asiakkaan ennakkotilanteeseen ennen kohtaamista. Tama onkin kaik-
kien mallien tarkein yksittainen huomioitava seikka. Kohtaamisten yrityksen ja
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asiakkaan valilla tulee olla yksil6llisia. Naiden edeltd mainittujen seikkojen li-
saksi aikaisemmin esitettavat mallit nayttavat, etta asiakaskokemus muodos-
tuu lopulta tunteiden pohjalta. Asiakkaassa on pystyttava herattdmaan tunteita
ja ajatuksia kohtaamisten aikana, jotta ndmé kohtaamiset muodostavat koke-

muksia.
4.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Monet yritykset ilmoittavat olevansa asiakaskeskeisia ja ettéa asiakkaat ovat
heidan suurin kilpailuetunsa. Monet johtajien puheet painottavat, etta asiak-
kaat ovat yrityksen toiminnan perusta ja etta ilman heita yritys ei voisi selviy-
tya. Schmitt (2003, 1-8) tutki asiaa ja kysyi suurien kansainvalisten yrityksien
johtohenkildilta heidan mielipidettddn. Suurin osa vastasi asiakaskeskeisyy-
den olevan heidan suurin kilpailuetunsa. Silti hanen mukaansa suurin osa yri-
tysten johtohenkilGista ei edes tieda, kuinka asiakuutta tulisi hallita ja johtaa, ja
nykyinen yritysten toimintamalli on kaukana asiakaskeskeisyydesta. Kuitenkin
joka alalta, josta han on I6ytanyt huonon esimerkin muka asiakaskeskeisesta
organisaatiosta, han on loytanyt myos loistavaa asiakaskokemusta kannatta-

van yrityksen.

Nykypéivana on hyvin yleista, etta yrityksissa puhutaan asiakastyytyvaisyy-
desta tai asiakkuuksien johtamisesta (CRM). Schmittin (2003) mukaan nama
eivat kuitenkaan lopulta johda aitoon ja positiiviseen tulokseen asiakaskoke-
muksen kannalta. Hinen mukaansa asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on vain
pinnan raapaisua, eika anna juurikaan kayttokelpoista dataa yrityksen kéayt-
toon. Sen tutkiminen keskittyy lahinna asiakkaan mielipiteisiin saamastaan
palvelusta tai tuotteesta samaan aikaan kun tunteen ja kokemuksen vaikutuk-
set unohdetaan taysin. Asiakastyytyvaisyyden puitteissa oletetaan, etta tyyty-
vainen asiakas on uskollinen asiakas, vaikka uskollisuus vaatii paljon muuta-
kin kuin pelkan tyytyvaisyyden tunteen tuotetta kohtaan. Taman takia pelkkéa
asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja siitd saatavat tulokset ei valttamatta
anna tarpeeksi hyvia tyokaluja asiakkuuden hoitamista varten. CRM- jarjestel-
mat antavat myds tietoa asiakkaan kontakteista yrityksen kanssa. Ne tallenta-
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vat tietoa asiakkaasta, mutta eivat rakenna asiakassuhdetta. Nama tiedot ei-
vat linkity asiakkaan kokemuksiin muissa kontaktipisteissa ja ovat hyvin usein
vain helposti mitattavaa tietoa, kuten ostomaarat ja kontaktikerrat, ja jattavat
laadullisen puolen hyvin vajavaiseksi. Esimerkiksi CRM jarjestelmistéa tuskin
saadaan tietoa asiakkaan mielipiteista yrityksen mainonnasta. (Schmitt 2003,
11-17))

Asiakaskokemuksen johtaminen (customer experience management, CEM.)
on asiakassuhde johtamisen seuraaja ja antaa yritykselle huomattavasti laa-
jempaa tietoa koko asiakassuhteesta. Sen lahtokohtana on strategisesti joh-
taa koko asiakkaan kokemusta yrityksen ja tuotteen kanssa. CRM on asiak-
kaan ja yrityksen valisten tapahtumien tallentamista ja taman tiedon hyvaksi-
kaytto6a, mutta CEM pyrkii luomaan kestavan ja jatkuvan suhteen asiakkaan
kanssa ja tarjpamaan asiakkaalle tunteeseen ja kokemukseen perustuvan asi-
akkuuden. (Schmitt 2003, 17-21.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on yksi tarke& osa yrityksen strategiaa. Sen
tulee olla jatkuvaa, ja se vaatii yllapitoa, organisointia, mittaamista, kehitta-
mista ja innovointia. Koska se on osa yrityksen strategiaa, tulee jokaisella yri-
tyksella olla omat tapansa sen kaytannon toteuttamiseen omassa toimintaym-
paristossaan. Asiakaskokemus johtamisesta on eroteltu kuusi eri osa-aluetta
ja niistd on rakennettu asiakaskokemus johtamisen porrasmalli, joka kuvaa jo-
kaisen osa-alueen rakentumista yhdeksi kokonaisuudeksi. (Loytana & Korte-
suo 2011, 88-89.)
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Kuvio 5. Asiakaskokemus johtamisen portaat (Loytana & Kortesuo 2011, 25—
26)

Alimmalla tasolla yrityksen tulee méaaritella ja asettaa tavoite asiakaskokemuk-
selle. Koko yritys on luomassa asiakaskokemusta, joten tavoite on maaritel-
tava koko yrityksen strategiassa. Méaaritelty tavoite kertoo konkreettisesti mil-
lainen kokemus asiakkaalle pyritdan luomaa. TAméan tavoitteen tulee sisaltaa
yrityksen asiakkaalle luoma arvo ja vastata esimerkiksi kysymyksiin, millaisia
kokemuksia haluamme asiakkaalle luoda ja mita arvoa asiakkaalle tuotamme?
(Loytana & Kortesuo 2011, 88-90.)

Maarittelyn jalkeen tavoite on vietdva kaytantoon ja innovoitava toimintata-
poja, jotka auttavat tavoitteiden tayttamisessa. Kuten aikaisemmin on mainit-
tiin, asiakaskokemus muodostuu yrityksen palvelukokonaisuudesta, joka
konkretisoituu asiakkaalle yrityksen ja asiakkaan valisissa kontaktipisteissa

(tapaamiset, puhelut, mainonta yms.) TAméan takia jokaiselle kontaktipisteelle
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on maariteltdva oma tavoite ja omat keinot kehittdd toimintaa loistavan asia-
kaskokemuksen aikaan saamiseksi. Jokaisen kontaktipisteen tarkastelu erik-
seen vie yritysta lahemmaéksi kokonaisvaltaista asiakaskokemusstrategiaa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 91.)

Kuten Schmitt (2003) kirjassaan toteaa, henkilostd on asiakaskokemuksen
kannalta yksi suurimmista vaikuttavista tekijoistd. On pidettava huolta siita,
ettd yrityksen asiakaskokemusstrategia on henkiloston tiedossa ja tehtaviin on
valittu taito- ja kokemustasoltaan sellaisia henkil6itd, jotka pystyvat tata strate-
giaa toteuttamaan. Yksittaisena tyontekijan kriteerind on ehdottomasti asenne.
Onko tyontekijan asenne oikeasti asiakaskeskeinen ja ndin ollen mahdollistaa
hyvan asiakaskokemuksen luomisen? Myos johtamisen porrasmallissa orga-
nisoinnilla tarkoitetaan juuri henkildstoén organisointia, jotta asiakaskokemuk-
sen taso voidaan pitdd korkealla. Organisoinnin keskeisia teemoja ovat mm.
rekrytointi, kouluttaminen, mittaaminen ja johdon osallistuminen asiakaskoke-
muksen luomiseen. My6s mittaaminen ja palkitseminen ovat tarkeita vaiheita
organisoinnissa, jotta paastaan haluttuun lopputulokseen. (Schmitt 2003, 18;
Loytana & Kortesuo 2011, 91-94.)

Organisointia seuraava vaihe on luonnollisesti itse asiakaskokemus johtami-
sen toteuttaminen. Se on jatkuvaa ja kaytannonlaheista toimintaa, joka vaatii
toimintatapojen muokkaamista, valintoja, uudistamista ja kehittamista. Toteu-
tus tapahtuu johtamisen osalta strategisilla valinnoilla yrityksen johtoportaasta
kasin. Sielta valitaan tavat, keinot ja muutokset, joilla pyritdan luomaan asiak-
kaalle halutunlainen kokemus. Kuitenkin toinen toteuttamisen taso on tyonteki-
joiden hartioilla. Tasta Loytana ja Kortesuo kayttavat termia tyontekijan paivit-
taiset valinnat. Nama ovat valintoja, joita yrityksen edustaja tekee asiakkaan
kanssa jokaisessa asiakaskohtaamisessa. On tyontekijan paatés noudattaa
johdon strategisia valintoja ja ohjeita ja naiden paatdsten seuraus on asiakas-
kokemuksen luomisessa onnistuminen tai epdonnistuminen. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 95-96.)

Seuraavaksi toteuttamisen jalkeen portaissa tulee mittaaminen. On tarkeaa

jatkuvasti mitata omaa tasoa ja asiakaskokemus johtamisessa mittaamisella
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pyritdan selvittamaan vastaavatko asiakkaille muodostuneet kokemukset yri-
tyksen asettamia tavoitteita. Asiakkaiden uskollisuuteen vaikuttavat suoraan
asiakkaan kokemukset ja uskollisuus on hyva mittari yrityksen saavuttamista
tuloksista. My0s johtamista taytyy mitata. Loytanan ja Kortesuon (2011, 97)
mukaan kokemuksen johtaminen on lahtokohtaisesti muutosjohtamista ja
muutosjohtamisessa muutoksen mittaaminen on erittéin tarke&a onnistumisen
kannalta. Itse asiakaskokemuksen mittaamista kasitelladn myds tulevissa lu-

vuissa.

Kuten kaiken mittaamisen seurauksena ja tavoitteena, asiakaskokemuksen
mittaamisenkin tavoitteena on l6ytaé tapoja saada aikaan positiivista muu-
tosta. Viimeinen portaikon askelma koskeekin uudelleen maarittelya. Koska
asiakaskokemus ja sen johtaminen ei ole vain yksittdinen projekti, vaan jat-
kuva yrityksen sisdinen prosessi, on siihen liittyen pystyttava jatkuvaan uuden
innovointiin ja muutoksiin. Aikaisemmissa luvuissa todettiin asiakaskokemuk-
sen perustuvan odotusten ylittAmiseen ja yllatyksellisyyteen ja ndméa uudet in-
novaatiot ja muutokset myos takaavat asiakkaille niiden sailymisen. Uudelleen
maarittelyssa kaytetd&n apuna samoja kysymyksia kun portaikon alimmalla
asteikolla, eli pyritdan selkiyttamaan asiakaskokemuksen tavoite uudelleen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 97.)

Asiakaskokemus johtamisen vastuuttaminen on yrityksissa viela lapsen ken-
gissé. Harvassa yrityksessa on suoranaisesti juuri asiakaskokemusta johta-
maan palkattu henkild, vaan talla hetkella sité suoritetaan lahtokohtaisesti
muiden toimien ohessa. Yrityksessa tulisi olla keskitetty asiakaskokemuksen
johto, joka keskittyy koordinoimaan, kehittdmaan ja johtamaan yrityksessa ta-
voitteellisesti luotavaa asiakaskokemusta. Loytana ja Kortesuo (2011, 88—89)
listaavat asiakaskokemuksen johtamisessa huomioitavia seikkoja. Naisté en-
simmainen on ylimman johdon tuki ja sitoutuminen. Johdon tulee uskoa, etta
asiakaskokemukseen panostamalla yrityksen on mahdollista tehda parempaa
tulosta. Tuen tulee olla aitoa ja johdon tulee omalla esimerkilladn nayttaa or-

ganisaatiolla asiakaskokemuksen merkitys.
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Taman lisaksi asiakaskokemuksen luomisen kannalta on tarkeaa, etta organi-
saatiossa on yhtendinen nakemys siita mihin silla pyritdén ja mitka ovat yrityk-
sen perustehtavat. Nama asiat tulevat organisaatioon strategiasta, joten ylim-

malla johdolla on merkittava rooli yhteisen nakemyksen varmistamisessa.

Perustehtavan maarittelyn lisaksi yrityksen koko henkildstolla on oltava selkea
nakemys siita, millaisia kokemuksia asiakkaille pyritddn luomaan. Maaritelty-
jen tavoitteiden pitaa olla yksinkertaisia ja helposti toteutettavia, jotta niiden
jalkauttaminen asiakaskokemus johdon puolelta organisaatioon on helppoa ja
vie yritysta aidosti asiakaskeskeisempaan suuntaan. (Loytané & Kortesuo
2011, 88-89)

Yksi tarkeimmistd huomioitavista asioista on, etta asiakaskokemuksen luomi-
sen vastuu on kaikilla yrityksen yksittaisilla toiminnan osa-alueilla. Tasta
syysta jokaisen toiminnon kenttajohto pystyy itse maarittelemaan helpoiten
muutokset, joita hyva asiakaskokemus ja sen kehittdminen vaatiivat. Keski-
tetty asiakaskokemus johto auttaa suunnittelussa ja tukee toimintaa, mutta
paa vastuun on oltava jokaista asiakkaan kosketuspistetta vastaavassa yksi-
kosséa erikseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 88-89)

Kaikkia naita asiakaskokemukseen liittyvia toimintoja pitaa pystya mittaa-
maan. Eri asiakkaan ja yrityksen valisissé kontaktipisteissa on oltava kaytossa
erilaiset mittarit asiakaskokemuksen mittaamista varten. Mittaamalla seura-
taan toimintoja, mutta myds motivoidaan jatkuvaan toiminnan yllapitamiseen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 88-89)

Asiakaskokemuksen johdon on pystyttéava varmistamaan jatkuva kehittyminen
organisaation asiakaskokemus toiminnoissa. Taman kehitystyon jatkuminen
on varmistettava ylimman johdon toimesta. Asiakaskokemuksen tulokset eivat
valttamatta nay lyhyella aikavalilla, joten vaaditaan pitkdjanteista tyota ja us-
koa jatkuvaan tekemiseen ja kehittymiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 88—
89)



36

Tarkeda asiakaskokemuksen johtamisessa on ymmartdd muutosjohtamisen
periaatteita. Henkilostd on saatava sitoutettua ja ymmartamaan muutosten tar-
peellisuus yrityksen toiminnassa. On varmistettava, etta kaikilla tydntekijoilla
on selkea ja oikea nakemys siitd, miksi muutoksia tarvitaan ja mihin niilla pyri-
tdan. Vain silla tavoin voidaan odottaa, ettd henkildst6 osallistuu talkoisiin
kohti parempaa asiakaskokemusta ja asiakaskeskeisempaa organisaatiota.
(Loytana & Kortesuo 2011, 99-100.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tasolla tarkein yksittdinen seikka on yhteinen
tavoite. Kuten aikaisemmin on todettu, asiakaskokemus on kaikkien yrityksen
toimintojen summa, joten se on otettava huomioon kaikkien toimintojen johto-
tasolla. Tavoitteet on oltava selkeasti esilla ja kaikkien tyontekijoiden mie-
lessé. Kuten asiakaskokemuksen itsessdan, myds sen johtamisen tulee olla
jatkuvaa ja kehittyvaa. Asiakaskokemuksen johtamista ei voida ndhda projek-
tina, vaan se on tulkittava aina kiertavaksi prosessiksi, joka kehittyy lopputu-

losten mukaan.

45 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kuten aikaisemmin on todettu, asiakaskokemus syntyy yrityksen ja asiakkaan
valisissd kohtauspisteissa. Jotta pystytddn luomaan odotukset ylittava ja lois-
tava asiakaskokemus, on sitd myo6s seurattava ja mitattava aktiivisesti. Enda
ei riitd vuosittainen asiakastyytyvaisyyskysely tai markkinaosuuksien vertailu,
vaan mittaaminen on kohdistettava juuri kohtaamisiin. Perinteinen asiakastyy-
tyvaisyys kysely ei viela anna taydellistd kuvaa asiakkaan lojaliteetista, vaan
kertoo asiakkaan sen hetkisen tyytyvaisyyden tuotteeseen tai yksittdiseen pal-
veluun. Korkiakoski ja Loytana (2014b, 134-138) kayttavat kirjassaan esi-
merkkina automerkkié. Asiakas voi olla taysin tyytyvainen nykyiseen au-
toonsa, mutta silti valmis harkitsemaan automerkin vaihtoa tilanteen tullessa.
Yrityksessa onkin pyrittava luomaan taysin uusi asiakasymmarryksen taso,

jota pitaa tarkastella kaikissa kohtaamispisteissa.

Onnistunut asiakaskokemuksen mittaaminen tapahtuukin Forresterin (2013)

julkaiseman mallin mukaisesti kolmella eri tasolla. Naita ovat:
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e Asiakassuhdetaso
e Ostopolun erivaiheet

e Avainkohtaamiset.

Ylimmalla asiakassuhdetasolla pyritadn mittaamaan asiakaskokemusta koko-
naisvaltaisesti koko asiakkuuden ajalta. Mittaaminen aloitetaan talta tasolta ja
se vaatii onnistuakseen jonkinlaista mittauspohjaa asiakastyytyvaisyydesta ja
asiakassuhteiden hoidosta. On otettava huomioon, etté talla tasolla mittausten
ei tulisi kuitenkaan liittyd millaan tavalla asiakkaan ostopolun tai kohtaamisten
tarkempaan mittaukseen. Ostopolku tasolla pyritddn tunnistamaan tietyn osto-
polun eri asiakaskohtaamisen vaiheet ja tarkastellaan niiden vaikutusta asia-
kaskokemukseen. Avainkohtaamistasolla tarkastellaan ennalta maaritettyja,
asiakaskokemukseen erityisen painavasti vaikuttavia kohtaamisia asiakkaan
kanssa. On pystyttava tunnistamaan kohtaamiset, jotka vaikuttavat asiakkaan
odotusten tayttamiseen ja niiden ylittAmiseen erityisen vahvasti ja tarkastele-
maan mittauksilla erityisesti néitd kohtaamisia. (Korkiakoski & Loytana 2014b,
134-138)

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot luottokorttiyhtiéssa (Levine
2013)
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Onnistunut asiakaskokemuksen mittaus ei ole prosessi, joka voi toimia sa-
manlaisena useammassa yrityksessa. Tama tekee mittaamisesta haastavaa,
koska jokaisen yrityksen on ldydettdva oma toimiva ja tehokas tapansa mitata
asiakaskokemusta. Tarkeinta kuitenkin on, kuten kaikessa mittaamisessa, etta
tulokset ovat niin luotettavia, etta niiden pohjalta on mahdollista tehda konk-
reettisia liiketoimintaa kehittavia paatoksia. Asiakaskokemuksen mittaamiseksi
onkin otettu kaytt6éon uudenlaisia mittareita, kuten NPS (Net Promoter Score),
jolla pyritaan selvittamaan asiakkaan halukkuutta suositella yritysta suosittelu-
asteikolla mitattuna. Kuitenkin monissa yrityksissé tama on otettu vain yhdeksi
lisdkysymykseksi asiakastyytyvaisyys kyselyyn. Jotta NPS antaisi yritykselle
tarvittavaa tietoa asiakaskokemuksesta, on paastava kasiksi myos suosittelu-
halukkuuden syihin. Asiakkaalta olisi saatava siis vastaus kysymykseen: miksi
annoit tietyn NPS arvon? Lisaksi NPS kyselya kaytettdessa, se on hyva yhdis-
tda muihin avoimiin kysymyksiin, jossa asiakas paasee haastattelun tapaisesti
avaamaan kokemuksiaan kohtaamisesta yrityksen kanssa. On kuitenkin pidet-
tava huolta, ettei kysely/haastattelu ole liian pitk& ja laaja, vaan koskettaa
mahdollisesti vain muutamaa asiakkaan ja yrityksen valistd kohtaamispistetta
kerrallaan. (Korkiakoski & Loytdna 2014b, 140-142)

Yrityksen on myds varmistuttava siita, ettd asiakaskokemuksen mittaaminen
tehdaan oikeille asiakkaille. On erityisen arvokasta saada mittaustuloksia juuri
niiltd asiakkailta, joilla on suurin vaikutus yrityksen liiketoiminnalliseen onnistu-
miseen, mutta on kuitenkin pidettava huolta, etta saatavat tulokset ovat otan-
naltaan tarpeeksi kattavia johtopéaatdsten tekemiseksi. Oikeiden kysymysten
ja asiakkaiden lisdksi tarkeaa asiakaskokemusta mitattaessa on sen ajoitus.
Yrityksen on pystyttava tunnistamaan itselle paras ajoitus tehda asiakaskoke-
musta mittaava kysely/haastattelu. Tehdaanké se heti kohtaamisen jalkeen
vai annetaanko kohtaamisesta seuranneiden vaikutusten tulla asiakkaan tie-
toisuuteen ennen kyselyn tekemista? Naita seikkoja yrityksen tulee pohtia laa-
tiessaan omaa asiakaskokemusmittaus mallia. Nama kaikki kolme luotettavan
mittaustiedon elementtia nakyvat myos Korkiakosken ja Loytanan luomasta
kuviosta. (Korkiakoski & Loytana 2014b, 142-143)
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Oikeat
Kysymykset

Oikea Oikea
kohderyma aika

Kuvio 7. Luotettavan mittaustiedon elementit (Korkiakoski & Loytana 2014a.)

Schmidt-Subramanian (2013) kay Forresterin raportissaan lapi kehittamansa
seitseman askelman mallin onnistuneeseen asiakaskokemuksen mittaami-
seen. Malli on kehitetty haastattelemalla yrityksia, jotka ovat onnistuneet lois-
tavan asiakaskokemuksen luomisessa ja sen mittaamisessa. Asiakassegmen-
tin valinnalla pyritdan tunnistamaan ne asiakkaat, joiden kokemuksia on jarke-
vaa liilketoiminnan kannalta mitata. Kaikkien asiakkaiden kokemusten mittaa-
minen on suuressa yrityksessa hyvin tyolasta, ellei mahdotonta. Kun segmen-
tit ovat selvilla, valitaan mitattavat kohtaamiset. Kuten aikaisemmin on mai-
nittu, asiakaskokemusta voidaan tarkastella kolmella eri tasolla. Onkin tarkeda
tunnistaa yrityksessa ne kohtaamiset asiakkaan kanssa, jotka vaikuttavat rat-

kaisevasti asiakaskokemukseen sen eri tasoilla.

Kun oikeat kohtaamiset asiakaskokemuksen mittaamiseksi on valittu, on mit-
tauksen suorittamiseksi [6ydettava oikeat mittarit. Nailla mittareilla pitdé pystya
tarkastelemaan kolmea asiaa. asiakkaan nakemysta omasta asiakaskoke-
muksesta, sitd, mitka tapahtumat kohtaamisten aikana vaikuttivat asiakasko-
kemukseen ja kuinka mittauksista saatua tietoa on mahdollista hyddyntaa yri-
tyksen liiketoiminnassa. Jotta keratysté tiedosta voi olla hyotya yritykselle, on
tiedonkeruuseen liittyvan strategian oltava suunniteltua. Strategia onkin luo-
tava niin, ettd se maarittelee tavat, jolla tieto saadaan kerattya erikanavista yri-

tyksen kayttoon. (Schmidt-Subramanian 2013.)
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Asiakaskokemuksen mittaamisessa saatuja tuloksia on pystyttava vertaile-
maan. Tasta syysta niille on maariteltéava jo ennalta tavoitteet. Tavoitteet on
asetettava eri asiakaskohtaamisissa suoriutumista varten, jotta mittaustulok-
sista saatua tietoa nykytilasta on mahdollista peilata tavoitetilaan. (Schmidt-
Subramanian 2013.)

Kun asiakaskokemusta mittaamalla on saatu tuloksia ja niitd on vertailtu ase-
tettuihin tavoitteisiin, pitda yrityksen pystya tunnistamaan epakohdat ja reagoi-
maan niihin. Yrityksell& onkin oltava suunnitelma mittaustulosten hyddynta-
miseksi ja kayttamiseksi kaytdnnodn kehityksessa kohti parempaa asiakasko-
kemusta. Mittaamisella saadut tulokset ja johtopaatokset on myos jaettava
kaikille asiakaskokemukseen vaikuttaville toimijoille, jotta toiminta kehittyy kai-

kissa kokemukseen vaikuttavissa toiminnoissa. (Schmidt-Subramanian 2013.)

Kuvio 8. Seitseméan askelta onnistuneeseen asiakaskokemuksen mittaami-

seen (Schmidt-Subramanian 2013, muokattu.)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa patevéat samat lainalaisuudet kuin sen joh-
tamisessa ja kehittamisessa. Se on néhtava koko ajan jatkuvana ja uudistu-
vana prosessina, joka kehittyy myos itsessaan lopputulosten mukaan. Useat

mittaamiseen liitetyt mallit antavat hyvat lahtékohdat yritykselle, mutta naista
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malleista on pystyttava kaivamaan ne toimintatavat, joista on konkreettista

etua omassa liiketoiminnassa.

5 Tutkimus

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on tukea OP 2012 -strategiaa ylivertaisen asiakasko-
kemuksen tarjoamisesta. Tavoitteena on erityisesti tarkastella asiakaskoke-
muksen kehittdmistad asuntokauppa prosessin aikana, seka loytaa kaytannon

kehittdmisehdotuksia OP:n ja OPKK:n valiseen yhteisty6hon.

Opinnaytetyodlle on asetettu kolme keskeista tavoitetta. Tavoitteina on |0ytaa
vastauksia siihen, miten hyva asiakaskokemus muodostuu seka kuinka tama
vaikuttaa asuntolainaneuvottelussa. Naihin ongelmiin on etsitty jo vastauksia
aikaisemmin teorian kautta. Kolmantena tavoitteena on hakea vastauksia sii-
hen, kuinka OP:n ja OPKK:n yhteisty6ta voitaisiin parantaa asiakaskokemuk-
sen kautta. Tutkimuksen tavoitteena on saada tietdad, mistéa asiakaskokemus
muodostuu asuntolainanneuvotteluissa ja miten naiden tuloksien avulla voi-
daan l0ytaa kehittamisehdotuksia yhteisty6hon OP:n ja OPKK:n valilla. Tutki-
musongelmaksi muotoutui, "Kuinka kehittaa asiakaskokemusta asunnon osto-
prosessin aikana Keski-Suomen Osuuspankissa?” Tutkimusongelmaan on ha-

ettu ratkaisua kolmen tutkimuskysymyksen avulla. Kysymykset ovat:
1. Mista hyva asiakaskokemus kostuu?

2. Mita vaaditaan hyvan asiakaskokemuksen muodostumi-

seen asuntolainaneuvotteluissa?

3. Kuinka OP:n ja OPKK:n yhteisty6ta voidaan parantaa asia-

kaskokemuksen kehittamiseksi?
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5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaa valittaessa on tarkeaa valita menetelma tutkimusongel-
man perusteella. Tutkimusmenetelmat on yleisimmin jaettu kahteen menetel-

maan, kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen. Kvantitatiivinen menetelméa on maa-
réallinen eli siiné vastataan kysymyksiin paljonko ja miksi. Kvalitatiivinen mene-
telm& on taas laadullinen, ja tarkoituksena on vastata kysymyksiin mitéa ja mi-

ten. (Kananen, 2010, 19-20)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma perustuu enimmakseen lukuihin ja yleista-
maan tutkittavaa kohdetta. Kvalitatiivinen menetelma taas kayttaa sanoja ja
lauseita seka tutkii kohdetta syvallisemmin. Laadullisessa tutkimuksessa ei
kayteta, maarallisen tutkimuksen tarkkoja viitekehyksia tai tiukkoja saantoja.
(Kananen, 2008, 24)

Tahan opinnaytetyohon valittiin kvalitatiivinen menetelma, silla sen avulla saa-
daan syvempi kasitys asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemusta tutkittaessa
halutaan saada syvallisempaa tietoa asiakkaan tunteista ja ajatuksista, ja ta-
man vuoksi siitd tehdyissa tutkimuksissa on kaytetty enimmakseen juuri laa-
dullista tutkimusmenetelmaa. My0s tutkimuskysymysten muoto mité ja miten
tukee laadullista tutkimusmenetelmaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
128.)

Kvalitatiivista tutkimusmenetelméa kaytetaan kun halutaan tutkia uutta ilmiota.
Tarkoituksena on kuvata ilmiota, tulkita sitd sekd ymmartaa ilmiota syvallisem-
min. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan saada syvallisempi ndkemys ilmi-
Osté tai luoda uutta teoriaa siité tai kuvailla ilmiéta tarkemmin. Asiakaskoke-
musta on tutkittu viela melko vahan ja varsinkin suomenkielisia tutkimuksia ja
teorioita on vain muutamia. Myds tasta syysta kvalitatiivinen menetelma on
paras ratkaisu, koska opinnaytteessa yritetdan |oytda uusia ilmioon liittyvia te-
kijoita, joita hyodyntaa liiketoiminnassa. (Kananen, 2014, 18-19; Kananen,
2008, 24)
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Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa aineistonkeruumenetelmia ovat tee-
mahaastattelut, haastattelut, havainnoinnit ja erilaiset dokumentit. Erilaisten
dokumenttien avulla voidaan perehtya aiheeseen ennen havainnointeja tai
haastatteluita, jolloin saadaan tietoa tutkittavasta ilmiosta tai kohteesta. (Kana-
nen, 2015,132)

Opinnaytety6hon valittiin aineistonkeruumenetelmaksi teemahaastattelun,
joka on yleisin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Teemahaastattelussa aihealue
pysyy samana kaikille haastattaville, mutta kysymyksien muoto voi vahdeilla ja
niiden jarjestys voi vaihtua keskustelun edetessa. Haastattelussa tarkoituk-
sena on keskustella aiheesta, ja tehda saatujen vastausten avulla tarkentavia
kysymyksia. Teemahaastattelussa kaytetddn kysymysanoja: mita, miksi ja
kuinka. N&ihin haastateltava ei voi vastata vain yhdella sanalla, silla vastaami-
nen edellyttaa selittdmista,mika edistad keskustelun kulkua. Haastattelun tar-
koituksena on my6s saada syvéllista tietoa ilmi6sta ja sen kehityksesta. (Ka-
nanen, 2015, 142-151; Kananen, 2014, 71-71; Hirsjarvi ym. 2007, 199-201.)

Paadyimme omassa opinnaytetydssamme tekemaan haastattelun kaksiosai-
sena. Ensimmaiseksi haastateltiin 4 OP:n ja OPKK:n tyontekijaa, jotta saatai-
siin ajantasaista tietoa yritysten vélisen yhteistydn nykytilanteesta tyontekijan
silmin, seka tietoa tyontekijoiden ajatuksista asiakaskokemukseen ja sen muo-
dostumiseen liittyen. OP:lta haastateltiin kahta vahvasti asuntokauppaproses-
siin vaikuttavaa rahoitusneuvojaa ja OPKK:lta kahta kiinteistonvalityksen pa-
rissa toimivaa tyontekijaa. Talla tavoin saatiin nédkdkulmia yhteistysta sen
molemmilta osapuolilta. Haastateltavat valittiin niin, ettd saataisiin mahdolli-
simman laaja nakemys erilaisilta henkildilta ilmidon liittyen. Naiden haastatte-
lujen jalkeen haastateltiin 15:t4 OP:n asiakasta ja naissa haastatteluissa pyrit-
tiin saamaan asiakkaan nakdokulman asiakaskokemukseen ja sen kehittymi-

seen asunnon ostoprosessin aikana.

Asiakkaat pyrittiin valitsemaan prosessin eri vaiheista niin, etta osa vasta
aloitti asuntolaina neuvotteluja kun taas osa oli jo paattanyt asuntokauppa pro-

sessin. Asiakkaista myds osa kaytti pelkastdan OP:n lainapalveluita, kun taas
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osa kaytti myds OPKK:n kiinteistonvalitys palveluja. Talla tavoin pyrittiin saa-
maan ajatuksia ja tuntemuksia esiin eri kontaktipisteista prosessin ajalta.
Haastattelut toteutettiin yksilbhaastatteluina paaasiassa Keski-Suomen
Osuuspankin Keljon toimipisteen tiloissa lokakuun 2015 aikana. OPKK:n ty6n-
tekijat haastateltin OPKK:n Jyvaskylan keskustan konttorissa. Haastatteluja
varten luotiin kirjallinen haastattelurunko molempiin haastattelutilanteisiin.

Nama rungot loytyvat liitteina 1 ja 2.

Analysointia varten haastattelut nauhoitettiin. Heti haastattelujen jalkeen kirjoi-
tettiin ylos paaasiat koskien haastattelurungon osa-alueita. Talla tavoin pyrit-
tiin kirjaamaan ylos tuoreena olevia tunnelmia ja ajatuksia. Kun kaikki haastat-
telut oli suoritettu, nauhoitukset ja muistiinpanot yhdistettiin kirjoittamalla kirjal-
liseen muotoon. Tekstissa pyrittiin sailyttamaan kaikki haastateltavan mielipi-
teet ja ajatukset sellaisinaan. Taysin yksityiskohtainen litterointi ei ollut tarpeel-
lista, koska haastattelurungon avulla pystyimme jo muistiinpanovaiheessa
erottelemaan tarvittava asiasiséaltd. Kuitenkin nauhoitusten avulla tdydennettiin

tata asiasisaltda niiltd osin, mita muistiinpanoihin ei suoraan kirjattu.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysoinnin saannot ovat huomatta-
vasti valjempia kuin maarallisessa tutkimuksessa. Aineiston analysoimiseksi
kaytettiin siséltdanalyysia, jonka lahtokohtainen tavoite on tiivistda aineistoa
luettavaan ja ymmarrettavaan muotoon ilmion selventadmiseksi. Pitkan aineis-
toon tutustumisen ja lapilukemisen jalkeen aineistosta pyritaan Ioytamaan tut-
kimuskysymysten kannalta mielenkiintoinen asiasiséltd. Tahan asiasisaltoon
littyvat asiat pyritaan erottelemaan aineistoista niin, etta sita voidaan erikseen
kasitella. Asiasisallon erottelun ansioista voidaan jattaa tutkimuskysymysten
ratkaisun kannalta merkityksetdn sisaltd pois varsinaisesta analyysivaiheesta.
Tassa vaiheessa jaljelle jaanyt asiasisalto teemoitellaan ja luokitellaan uudel-
leen pyrkimyksena loytda uusia asiakokonaisuuksia. Naiden kokonaisuuksien
valille yritetdan loytaa yhdistavia tekijoitd, jotka toistuvat haastateltavien vas-
tauksista koostetussa aineistossa. TAman kaiken jalkeen tehdaan tulkintoja ai-

neistoon perustuen. Laadullisen tutkimuksen tulkinnassa ei mydskaan ole tiuk-



45

koja saantoja, kuten esimerkiksi maarallisessa tutkimuksessa. Tulkinnasta tu-
lee aina hiukan siitéa vastaavan tulkitsijan néakdinen, koska jokainen tulkitsee
esitettya aineistoa oman viitekehyksensa kautta. Kuitenkin tutkimuksessa on
pyritty minimoimaan tulkitsijan viitekehyksen vaikutus analyysiin ja johtopaa-
toksiin. (Kananen 2008, 94—-98)

Aineiston analyysi vaiheessa aineistoa kasiteltiin keraamalla siita talteen tutki-
muskysymysten teemoihin liittyvat informatiiviset vastaukset. Nama vastauk-
set otettiin erilleen muusta aineistosta, minka jalkeen ne ryhmiteltiin ja jaettiin
osiin teemojen mukaisesti eli teemoiteltiin. Tulokset kerattiin lopulta kolmen
paateeman mukaisesti, jotka vastaavat pitkalti tutkimuskysymysten maarittele-
mia teemoja. Teemoiksi muodostuivat hyva asiakaskokemus asiakkaan nako-
kulmasta, asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat asunnon ostoprosessin ai-
kana ja OP:n ja OPKK:n vélinen yhteistyo ja sen kehittdminen. Koska tutki-
muksessa keréttiin aineistoa kolmesta eri lahteesta (teoria, tydntekija haastat-
telut ja asiakashaastattelut), kasitelladn tuloksia useammasta eri nakokul-

masta.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksissa luotettavuutta voidaan tarkastella kahden paakasitteen avulla,
reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan pysyvyytta, eli sita, etta
jos tutkimus uusittaisiin, tulokset pysyisivat samoina. Validiteetissa tarkoituk-
sena on tutkia oikeita asioita. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta ei
voida suoranaisesti soveltaa naihin paakasitteisiin. Luotettavuus kasitteenéa on
hyvin laaja laadullisessa tutkimuksessa, ja se vaihtelee eri lahteissd, mutta
asiasisalto pysyy samana lahteesta rippumatta. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa luotettavuuskriteereja paépiirteista avattuna ovat luotettavuus, siirretta-

Vyys, riippuvuus ja vahvistettavuus. (Kananen, 2008, 123-125)

Tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty kasvattamaan monipuolisella doku-
mentoinnilla ja suunnittelemalla hyva haastattelurunko. (Kananen 2008, 126.)

Haastatteluiden nauhoittaminen tehtiin, jotta tutkimuksesta saatiin luotetta-
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vampi ja jotta haastatteluiden aineisto saatiin helpommin kasiteltya jalkika-
teen. Dokumentoinnissa kiinnitettiin erityisesti huomiota myés pankkisalaisuu-
den varjelemiseen, seka yksiléllisten henkil6tietojen salaamiseen. Nama asiat
oli otettu huomioon jo haastattelu runkoa rakennettaessa, jottei haastattelu ti-
lanteessa haastateltavien tarvitse luovuttaa mitaan arkaluontoista tietoa itses-
taan eika tietoja, joista haastateltavat olisi mahdollista jalkikéteen tunnistaa.
Hyvin suunniteltu haastattelurunko myds nosti haastattelutilanteen laaduk-
kuutta asiakkaan nakokulmasta, ja samoin siind kaytetyt kysymykset ohjasivat
haastattelua teeman mukaiseksi eika tata kautta aihe paassyt suuntautumaan

muualle.

Teoriaosuuden luotettavuutta pyrittiin kasvattamaan lahdeaineiston tarkalla
valinnalla, seké laajuudella. Teoriaviitekehyksessa tarkasteltuja malleja ja teo-
rioita kaytiin lapi monia lahdeteoksia hyddyntaen. Lahdeteosten valinnassa
pyrittiin huomioimaan léhteiden ajantasaisuus ja laadukkuus, minka takia teo-
riaosassa kayttiin lahteina myoés paljon englannin kielisia tutkimuksia, raport-

teja, artikkeleja, seka kirjallisuutta.

6 Tulokset

Salattu 16.11.2020 saakka.
6.1 Hyva asiakaskokemus asiakkaan nakokulmasta
Salattu 16.11.2020 saakka.

6.2 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat asunnon

ostoprosessin aikana

Salattu 16.11.2020 saakka.
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6.3 OP:n ja OPKK:n véalinen yhteisty0 ja sen kehittami-

nen

Salattu 16.11.2020 saakka.

7 Johtopéatdokset

Salattu 16.11.2020 saakka.

8 Pohdinta

Salattu 16.11.2020 saakka.
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Liiteet

Liite 1. Tyontekijéiden haastattelurunko

1. Mitk& ovat tyotehtavasi ja kauan olet ollut tdissé& Keski-Suomen
Osuuspankissa/ OPKK:lla?

2. Mita asiakaskokemus mielestasi tarkoittaa?

3. Miten asiakaskokemus mielestasi muodostuu? Mitka tekijat silhen
vaikuttavat?

4. Millaista ohjeistusta olet saanut asiakaskokemukseen liittyen?

5. Millaiseksi kuvailisit OP ja OPKK yhteisty6ta? Kuinka tama nakyy
asiakkaalle?

6. Mik& on mielestasi yhteistydon merkitys asiakaskokemuksen kan-
nalta?

7. Mitka asiat yhteistydssa toimii/ ei toimi? Miten yhteisty6té voisi kehit-
taa?
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Liite 2. Asiakaan haastattelurunko

1. 1ka

O 18-25 (26-35 () 36-45 () 46-55 ()56-65 (O 65+

2. Ostettava kohde

O Ensiasunto O Asunnonvaihto Q Sijoitusasunto O Loma-asunto
3. Asuntotyyppi

O Omakotitalo O Paritalo O Rivitalo O Kerrostalo (O Loma-asunto
4. Talouden koko

O1hl6 O2hl6 O Enemman

5. Mita kautta loysitte ostettavan asunnon?

6. Millaisia odotuksia teilla oli palveluiden suhteen ennen asuntokauppa ja lai-
naneuvotteluja? Tayttyivatkd odotuksenne?

7. Mita asioita pidatte tarkeina yhteistydssa pankin kanssa asunnon ostopro-
sessin aikana?

8. Miten asiat on sujunut prosessin aikana? Oletteko kohdanneet ongelmia tai
yllattyneet positiivisesti?

9. Jaittekd kaipaamaan jotain palveluita? Kuinka OP olisi voinut vastata tarpei-
siinne paremmin?

10. Oletteko saaneet tietoa OP:n ja OPKK:n yhteistydsta?

11. Kuinka yhteisty6 mielestanne nékyy asunnon oston aikana? Miten yhteis-
tyota teidan mielestanne voisi kehittaa?
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