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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd miten pankin yritysasiakkaat kokevat yliver-
taisen asiakaskokemuksen Satakunnan Osuuspankissa. Tarkoituksena oli tutkia miten
yritysasiakkaat kdyttavit Satakunnan Osuuspankin eri palvelukanavia ja kuinka tyy-
tyvdisid he ovat eri kanavien palvelutarjontaan ja toimivuuteen. Lisdksi selvitettiin
pankkipalvelun eri osatekijoiden kuten palvelun laadun, toimivuuden ja monipuoli-
suuden vaikutuksia asiakaskokemuksen syntymiseen.

Tyon teoreettinen viitekehys koostui asiakaskokemuksen ja monikanavaisuuden
maédrittelystd sekd ndihin liittyvisté tekijoistd, kuten arvon muodostumisesta. Tutki-
musmenetelménd tydssé oli laadullinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelminé verkos-
sa toteutettu lomakekysely sekd teemahaastattelut. Lomakekysely l14hetettiin yritys-
asiakkaille koko Satakunnan Osuuspankin alueella ja teemahaastattelut toteutettiin
yhdeksidssé pankin toimialueen erikokoisessa yrityksessd. Sekéd lomaketutkimuksessa
ettd teemahaastattelussa yritysasiakkailta tiedusteltiin kokemuksia pankin eri asioin-
tikanavista sekd tottumuksia eri asiointikanavien kaytostd. Tarkeimmiksi tekijoiksi
asiakaskokemuksen synnyssi nousivat palveluiden luotettavuus ja toimivuus. Tee-
mahaastattelussa asiakaskokemuksen teeman alla kyseltiin asiakkaiden tyytyvaisyyt-
td pankin palveluihin sekd ajatuksia ylivertaisen asiakaskokemuksen syntymisen
taustalla. Teemahaastattelun kolmannessa teemassa selvitettiin yritysasiakkaiden
mielikuvia pankista ja sen palveluista, sekd odotuksia pankkipalveluita kohtaan tule-
vaisuudessa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta ettd yritysasiakkaat hoitavat pankkiasiansa
pitkélti verkossa, vain luottoihin ja sijoituksiin liittyvid asioita yritysasiakkaat halua-
vat edelleen hoitaa konttorissa. Henkilokohtaisen yhteyshenkilon merkitys asiakas-
kokemuksen synnyssé nousi keskeiseksi ja tavoitettavuutta kaikkien asiointikanavien
kautta pidettiin tdrkeénd. Eri palvelukanavien toimivuuteen pitdd panostaa myds jat-
kossa ja uusista kanavista on viestittavé yrityksille tehokkaasti ja ajantasaisesti. Yri-
tysasiakkaat odottavat pankin palvelun olevan nopeaa ja sujuvaa kaikissa asiointi-
kanavissa ja kaikissa pankkiasioissa, néin ollen odotus- ja vastausajat olisi saatava
mahdollisimman lyhyiksi. Oman yhteyshenkilon saaminen jokaiselle yritysasiakkaal-
le on tarkeimpid kehityskohteita yritysasiakaskentdssd. Yrityskohtaisen yhteyshenki-
16n tapaamiset seké yhteydenpito tarpeen mukaan oli merkittivissd asemassa asioin-
tikokemuksen synnyssé ja erityisesti ylivertaisen asiakaskokemuksen kohdalla.
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The purpose of the study was to find out how the corporate customers of the Sa-
takunnan Osuuspankki experience the ultimate customer experience. The purpose
was to study how the corporate customers use the different service channels of the
bank and how satisfied they are to the service supply and functionality of different
channels. It was clarified also the quality of the different factors of the bank service,
functioning and versatility effects for the materializing of the customer experience.

This works theoretical frame was to definition of the customer experience and of the
multiplexer channel and of the factors which are related to these as from forming of
the value. The method of work was a qualitative study and as the data collection
methods used were an executed form inquiry and theme interviews. The form inquiry
was sent to the company customers in the whole area of Satakunnan Osuuspankki
and the theme interviews were done in the nine companies of different size of the
area of the bank. In both, the form study and the theme interview the questions was
inquired of the corporate customers from different service channel of the bank and
habits from the use of different service channel. The most important facts in the birth
of the customer experience were the reliability and functionality of the services. In
the theme interview under the theme of the customer experience it was asked cus-
tomers' satisfaction with the services of the bank and thoughts about the customer
experience. In the third theme of the theme interview was the corporate customers'
images of the bank and its services and expectations about the services in the future.

On the basis of the study can be stated that the corporate customers take cares the
bank business much in the network, only matters which are related to credits and in-
vestments, they want to take care of in the office. The significance of the personal
contact person was essential in the birth of the customer experience and the accessi-
bility through all the service channels was considered important. In the functionality
of the different service channels must be invested also in the future and the new
channels must be indicated effectively and real-time to the companies. Corporate
customers expects that the service of the bank is quick and fluent in all service chan-
nels and all bank matters. So the waiting times and response times should be made as
short as possible. The most important targets of development is to get the own con-
tact person to every corporate customer. When we think the ultimate customer expe-
rience, the company specific meetings and communications when needed were sig-
nificant positions.
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1 JOHDANTO

Pankkitoiminta muuttuu kiihtyvilld vauhdilla perinteisen pankin konttoriverkon su-
pistuessa ja palvelutarjonnan siirtyessd samaan aikaan yhd enemmaén séhkoisiin asi-
ointikanaviin. Pankkiasioinnin digitalisoituminen tarjoaa asiakkaalle entistd suurem-
man valinnanvapauden seké palvelukanavien, ettd tarjonnan suhteen. Asiakkaan asi-
ointimahdollisuuksien kasvaessa muuttuvat ne henkilokohtaisen konttoriasioinnin
vihentyessd yhd enemmén kasvottomiksi. Henkil6kohtaisen palvelun merkitys asi-
akkaan asiointikokemuksen syntymisessd on merkittdvd ja kasvotusten tapahtuvaa
asiointia pidetdédn tulevaisuuden kilpailutekijdni. Nykypdivin finanssiasiakkaalle ei
riitd pelkkd hyvin tuotteen tai laadukkaan palvelun tarjoaminen, vaan pitkdaikaisten
asiakassuhteiden luominen vaatii onnistuakseen kokemusten tarjoamista ja tata kaut-
ta asiakkaalle syntyvin arvon muodostumista. Vain sitd kautta pankki voi saavuttaa
todellista kilpailuetua muihin finanssialan toimijoihin ndhden. Pankin laaja palvelu-
tarjonta eri kanavien vilitykselld tarjoaa mahdollisuuksien lisdksi my0s haasteita.
Miten pankki pystyy tarjoamaan kaikissa asiointikanavissaan asiakkaalle hyvid ja
erinomaisia kokemuksia, ja onnistua néin pitimédan palveluja vertailevat ja hintatie-
toiset asiakkaat uskollisina? Palveluiden yhdenmukaistuessa puhutaan yhd enemmén

asiakaskokemuksesta ja sen merkityksestd asiakkaan kayttidytymiselle.

Opinndytetyoni aihe on yritysasiakkaan ylivertainen asiakaskokemus monikanavai-
sessa palveluympéristossd —case Satakunnan Osuuspankki. Téssd tyOssd tutkitaan
yritysasiakkaiden kokemuksia ja ndkemyksiéd ylivertaisesta asiakaskokemuksesta ja
sen synnystd. Tutkimuksen kautta halutaan lisdtd pankin ymmarrystd yritysasiakkai-
den kokemuksista ja niihin vaikuttavista seikoista eri asiointikanavissa. Tutkimukses-
ta saatavan tiedon avulla pyritddn kehittdiméddn pankin palveluita ja toimintaa niin,
ettd asiakkaille tarjottavat kokemukset lisddntyvét ja titd kautta yritysasiakassuhteet
lyjittuvat. Tutkimuksessa Satakunnan Osuuspankin yritysasiakkaille toteutetaan
verkkokysely koskien ylivertaista asiakaskokemusta ja sen syntyyn vaikuttavia seik-
koja, sekd tdmén lisdksi tehddin teemahaastattelu asiakaskokemuksen ja moni-
kanavaisuuden teemojen pohjalta. Opinndytetyon teoriassa kasitellddn tutkimuksen
keskeisid teemoja monikanavaisuutta, asiakaskokemusta sekd arvon muodostumista

asiakkaalle.



2 OP RYHMA FINANSSIPALVELUN TUOTTAJANA

Pankkitoiminta Suomessa on saanut alkunsa 1800-luvun alussa. Historian alun pank-
kitoiminta on muuttunut rahan séilytyksesta ja vaihdannasta timéin pdivén kokonais-
ratkaisuja tarjoavaan palveluun jossa parhaiten menestyvit ne, jotka ovat askeleen
verran muita edelld. (Kontkanen 2009, 10-12) Mité finanssipalvelut oikeastaan ovat

nyt ja miti ne ovat olleet ennen? Seuraavassa vastauksia ndihin kysymyksiin.

2.1 Finanssipalvelun méaritelma

Puhuttaessa finanssipalveluista tiysin selkedd mééritelmaa termille on vaikea 10ytaa,
mutta finanssipalveluilla tarkoitetaan yleisesti kaikkia raha-asioiden hoitamiseen liit-
tyvid palveluita. Finanssipalveluiden katsotaan kuvaavan raha-asioihin, varallisuu-
teen seka talousasioihin keskittyneitd palveluita. Euroopan unionin vuonna 2012 hy-
viksytyn direktiivin mukaan finanssipalvelut ovat pankki-, luotto- ja vakuutuspalve-
luita sekd yksilollisid eldkkeitd, sijoituksia ja maksutapahtumia. Finanssipalveluiden
tuottaminen on vahvasti asiantuntijapalveluiden tuottamista niiden vaatiman erityis-
osaamisen vuoksi. Asiantuntijuus ulottuu finanssipalveluissa sekd finanssipalvelu-
tuotteisiin ettd asiakaspalveluun. On seikkoja, jotka erottavat finanssipalvelut selke-
dsti muista palveluista ja tuotteista vaikuttaen samalla yrityksen markkinointiin koh-
distuviin odotuksiin sekd asiakkaan kéyttdytymiseen. Ndma seikat huomioiden fi-
nanssipalveluiden tarkastelussa on eroteltava kaksi ndkdkulmaa: Ensimmaiisend on
huomioitava asiakkaalle finanssipalvelun hankinnasta koituva hyoty ja toisena palve-
lun hankkimiseen seka kéyttoon liittyvé asiakaspalvelu. (Ylikoski , Jirvinen & Rossi
2006, 9-13.) Tassé tydssé asiakaspalvelua tarkastellaan pankin asiakassuhteiden ko-
konaisvaltaisena huolenpitona késittden sekd pankin tarjoaman henkilokohtaisen

asiakaspalvelun ettd verkon ja mobiilin kautta tuotetun automatisoidun palvelun.

Finanssitoiminnan kenttd on viime vuosina muokkautunut fuusioiden, yhteenliitty-
mien sekd kansainvélistymisen seurauksena. Tietotekniikan kehitys, tiukentunut kil-
pailu, pankin vakavaraisuusvaatimusten uudistuminen, riskienhallinnan kehittyminen
seki asiakaskdyttdytymisen muutos ovat tuoneet omat haasteensa toimialalle. (Kont-

kanen 2013, 14.) Finanssimaailma onkin kokenut viimeisen vuosikymmenen aikana



todellisen palvelumarkkinamurroksen. Suurten finanssialan toimijoiden rinnalle on
syntynyt uusia yhtiditd, jotka uuden markkinaympériston huomioivan ajattelun poh-
jalta ovat muokanneet palveluprosessinsa asiakkaille vaikuttavaksi. Monet yritykset
kauppaavat tuotteensa rinnalla vakuutusta tai autokaupasta saa autolleen tarvitseman-
sa rahoituksen, aina vain enemmaén kaikki myyvit kaikkea. Samaan aikaan asiakkaal-
la on mahdollisuus valita palveluntarjoajansa monien eri kanavien vélitykselld. Kil-
pailu kovenee ja itsessdén tuotteen merkitys asiakkaan lopulliseen paitdkseen vihe-
nee. Yritysten on mukana pysydkseen muutettava toimintaansa asiakaskeskeisyyden
suuntaan ja ymmadrrettiva, ettd lopullisen arvon tarjottavalle palvelulle muodostaa

asiakas itse oman toimintansa seurauksena. (Puustinen 2013, 16-20.)

2.2 Pankkitoiminnan historia ja kehitys Suomessa

Pankkitoiminnan historian voidaan katsoa alkaneen kultaseppien harjoittamasta ra-
han sdilytystoiminnasta sekd rahanvaihtajista. Talletustoiminnan rinnalle kehittyi
my6hemmin luotonanto. Ensimmadiset pankit tarjosivat asiakkailleen kédypid maksu-
vélineitd, ottivat vastaan talletuksia sekd myonsivét luottoa julkiselle vallalle, yrityk-
sille ja yksityishenkildille. Kansalliset rahoitusmarkkinat késittien keskuspankit,
kansalliset rahoitusmarkkinat sekéd erilaiset rahoituslaitokset, syntyivét kansantalou-
den vahvistumisen myoti. Paikalliset olosuhteet ohjasivat pitkélti eri maiden rahoi-
tusjdrjestelmien kehitystd, muodostaen eroja eri maiden jirjestelmien vilille. (Kont-

kanen 2011, 10.)

Suomeen nykyaikainen pankkijarjestelma syntyi 1800-luvulla. Turkuun perustettiin
1811 maailman vanhimpiin kuuluva keskuspankki, ja ensimmaéiset sddstopankit sai-
vat alkunsa 1820-luvulla. Osuuskassatoiminnan katsotaan saaneen alkunsa vuonna
1902, jolloin perustettiin Keskuslainarahasto (OKO) ja timén jilkeen ensimmaiset
osuuskassat, joista vuonna 1970 tuli osuuspankkeja. 1980-luvulla rahoitusmarkkinoi-
den vapauduttua, alalle tuli uusia ulkomaisia sekd kotimaisia pankkeja ja pankKkiiri-
litkkkeitd. Pankkikriisin jalkeen 1990-luvun alkupuolella pankkirakenne ja konttorei-

den méérd muuttuivat voimakkaasti. (Kontkanen 2011, 14.)



2.3 Toimeksiantajana Satakunnan Osuuspankki

Toimeksiantajana téssé tydssi oli Satakunnan Osuuspankki, joka on osa OP Ryhmaa.
OP Ryhméd on Suomen suurin finanssiryhmd ja sen muodostavat 180 itsendistd
osuuspankkia seké niiden omistama keskusyhteis6 OP Osuuskunta tytdr- ja ldhiyhtei-
soineen. OP Ryhmén historian katsotaan alkaneen vuodesta 1902, jolloin Osuuskas-
sojen Keskuslainavarasto perustettiin. OP Ryhmén liiketoiminta on jaettu kolmeen
eri alueeseen kasittden pankkitoiminnan, vahinkovakuuttamisen sekd varallisuuden-
hoidon. Perustehtdvd OP Ryhmaélld on edistdd omistajajésentensd, asiakkaidensa se-
ki toimintaymparistonsd kestdvdd taloudellista menestystd, turvallisuutta ja hyvin-
vointia. Perustehtdville vankan pohjan antaa ryhmén vahva arvopohja, kasvu seki
vakavaraisuus, joihin nojaten ryhmd on mahdollistamassa visionsa ja unelmansa
muuttumisen todeksi. Op Ryhmin tavoitteena on tarjota asiakkailleen parhaat mah-
dolliset kokonaisratkaisut seké keskittimisedut seki toimia ketterédsti. Toiminnan pe-
rusta on osuustoiminnallisuus ja sen keskeiset arvot ovat ihmisldheisyys, vastuulli-

suus ja yhdessd menestyminen. (OP Ryhman www-sivut 2016.)

Asiakaskdyttdytymisen muutoksen seké finanssialalla nopeasti etenevin digitaalisen
murroksen pohjalta OP Ryhmai vahvisti kevéélld 2016 uuden pitkdn aikavilin strate-
giansa, jossa ryhmén tavoitteena on muuttua digitaalisen ajan moninaiseksi palvelu-
yritykseksi. Strategian keskeisid ajatuksia on asiakaskokemuksen kehittiminen pal-
veluita ja toimintoja digitalisoimalla. Samalla tarjoutuu mahdollisuus asiakaskoke-
muksen parantamiseen, uuden liiketoiminnan synnyttdmiseen sekd nykyisten proses-

sien tehostamiseen. (OP Ryhmén www-sivut. 2016.)

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd Satakunnan Osuuspankin yritysasi-
akkaiden ndkemyksid ylivertaisesta asiakaskokemuksesta ja sen syntyyn vaikuttavis-
ta seikoista. Tutkimuksen pohjalta on tarkoitus nostaa esiin asiakaskokemuksen poh-
jalta kehittimiskohde, johon laaditaan kehittimissuunnitelma asiakaskokemuksen
parantamiseksi kyseisen palvelukokonaisuuden tai —kanavan kohdalla. Satakunnan
Osuuspankin yritysasiakkaiden, maatalousyrittdjien sekd ammatinharjoittajien pank-
kiasioiden ja asiakkuuksien hoidosta vastaa 2015 loppuvuodesta toimintansa aloitta-
nut yritystiimi. Yritystiimiin kuuluu neljd pankin toimihenkil6d, joiden vastuualueet

vaihtelevat rahoituksen, sijoitusten sekd maksuliikenteen palveluissa. Heiddn lisdk-
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seen yritystiimin kanssa tiivistd yhteistyotd tekee vakuutuspuolen osaaja, miki tiy-
dentdd pankin yritysasiakkaille tarjottavaa kokonaispalvelua. Koska tutkimuksen
kohteena on pankin yritysasiakkaat, tulee tutkimuksen kautta nousevia palvelun ke-

hittimiskohteita lahestyd juuri yritystiimin tulevaisuuden toimintaa ajatellen.

Aiheen valinnan taustalla on finanssialan palvelumuotojen digitalisoituminen kiihty-
vélld vauhdilla seké tédstd johtuva palvelujen jatkuvan kehittimisen tarve, joka voi-
daan toteuttaa vain ymmaértamélld asiakkaan tarpeita kokonaisvaltaisesti. Op Ryhmi
tuottaa palvelua asiakasléhtoisesti, minkd vuoksi tutkimus tehddin asiakkaan niko-
kulmasta kdsin. OP Ryhmén strategian keskeisid ajatuksia on vuodesta 2012 léhtien
ollut ylivertaisen asiakaskokemuksen tarjoaminen asiakkaalle kaikissa asiointikana-
vissa ja kaikilla liiketoiminta alueilla (OP Ryhmédn www-sivut 2016). Satakunnan
Osuuspankissa ylivertaista asiakaskokemusta haluttiin tarkastella pankin yritysasiak-

kaiden kokemuksen pohjalta.

2.4  Asiakaskokemusta kisittelevia tutkimuksia

Finanssialan asiakaskokemusta kasittelevissd opinndytetdissd on aiemmin selvitetty
esimerkiksi asiakaskokemuksen muodostumista ja sen kehittdmistd (Piispa 2013),
josta tutkimuksesta selvisi, ylivertaisen asiakaskokemuksen muodostumisen edelly-
tyksend olevan asiakkaiden odotusten ylittyminen seké tunteiden herdttiminen asiak-
kaissa. Piispan opinndytety0ssd tieto kerdttiin asiakkaiden sijaan pankin tyontekijoil-
ta tutkimushaastattelulla. Toinen ylivertaista asiakaskokemusta kisittelevd opinndy-
tetyo tutki sitd, millainen on ylivertainen asiakaskokemus nuorelle pankki- ja vakuu-
tusasioissa (Nygren 2013). Téssd tutkimuksessa selvisi nuorten arvostavan pankin
asiakaspalvelussa asiakasléhtoisyyttd, helppoutta, selkeyttd, nopeutta, ystivillisyytti,
rehellisyyttd sekd tuotetuntemusta ja tasavertaisuutta. Eveliina Eskola (2016) on
kisitellyt opinnédytetyOssdin Monikanavaisen asiakaspalvelukokemuksen kehittdmis-
td asiakkaan ehdoin. Tyon toimeksiantajana on ollut Kymenlaakson OP ja asiakasko-
kemuksen kannalta keskeisiksi seikoiksi on tutkimuksessa noussut palvelun ystavél-
lisyys, hyoty ja sujuvuus. Kaikki, mikéd helpottaa ja nopeuttaa arjen asioiden hoita-
mista koettiin tutkimuksen mukaan tuovan asiakkaalle arvoa. Pidivi Lintukorpi-

Lehden (2015) opinnédytetydon YAMK aihe on Tavoitteena ylivertainen asiakaskoke-
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mus -case OP Lounaismaa. Tutkimuksessa selvisi, ettd tunnelma, aitous, laaja kes-
kustelu ja odotusten ylittyminen tekivit asiakaskokemuksesta ylivertaisen. Merkitté-
viksi kokemuksen luomisessa nousivat myos kilpailukykyisten palvelujen tarjoami-
nen, joustavuus sekd helppo saatavuus. Yksilolliset ratkaisut sekd aktiivisuus pankin
puolelta olivat my0s asiakkaiden odotuksissa. Jenny Kornilowin (2014) opinniyte-
tyossd tutkittiin Asiakaskokemusta asiakaskohtaamisissa konttorilla -case Suonenjo-
en Osuuspankki. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvisi, ettd huolimatta kdytdssi
olevista sdhkdisistd asiointikanavista asiakkaat arvostavat kasvokkain konttorilla ta-
pahtuvaa asiointia suuressa médrin ja konttorilla tapahtuvat tapaamiset ovat merkit-

tavin kosketuspiste yrityksen ja asiakkaan valilla.

3 TUTKIMUSTEHTAVAN TAVOITTEET JA MENETEMAT

Téssd kappaleessa selvitetddn tyon tavoitteita ja tarkoitusta sekd pyritddn yksiloiméan
sitd tarkastelukulmaa, joka asiakaskokemuksen tarkasteluun valitaan. Tutkimukselli-
nen ldhestymistapa ja valittavat tutkimusmenetelmét tullaan perustelemaan seuraa-

vassa aiheen teoriaan pohjautuen.

3.1 Tyoén tavoite ja tarkoitus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd millainen yritysasiakkaiden mielestd on yliver-
tainen asiakaskokemus monikanavaisessa pankkipalvelussa ja mistd seikoista se
muodostuu monikanavaisessa pankin palveluympéristdssd. Tutkimustulosten avulla
pyritdin lisddmaddn ymmarrystd yritysasiakkaan tarpeista eri palvelukanavia kohtaan
sekd kehittdmédn pankin asiakaspalvelua eri palvelukanavissa niin ettd yritysasiak-
kaan odotukset palvelusta ylittyvit. Eri palvelukanavissa muodostuvaa asiakaskoke-
musta ja sithen vaikuttavia seikkoja pyritddn selvittimdin ja nostamaan esiin mah-
dollisia kokemusta heikentivid seikkoja, joihin pyritddn laatimaan kehityssuunnitel-
ma asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tutkimuksesta uskotaan saatavan arvokasta
tietoa myos pankin yritysasiakkaiden asiakaskokemuksen nykytilasta ja toiveista tu-
levaisuuden pankkipalveluiden monimuotoisuutta koskien. Tutkimuksen ldhtdkohta-

na on ennen kaikkea olemassa olevien yritysasiakassuhteiden hoitaminen ja kehitté-
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minen, mutta tutkimuksesta saatavaa tietoa pystytddn varmasti hyodyntiméaan myos
uusien asiakassuhteiden hankinnassa ja pankin asiakasldhtoisyyden kehittdmisessé.
Tutkimuksen kautta ylivertaisesta asiakaskokemuksesta saatavan tiedon avulla pyri-

tadn lisddmadn pankin kilpailukykyd muiden finanssialan toimijoiden rinnalla.

3.2 Tyoén rajaus ja rakenne

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd millainen Satakunnan Osuuspankin yritysasiak-
kaiden mielestd on ylivertainen asiakaskokemus ja mitkd seikat tekevit asiakasko-
kemuksesta yritysasiakkaalle ylivertaisen pankin eri palvelukanavissa. Tutkimuson-
gelman taustalla on saada tietoa millaisia odotuksia, tarpeita ja vaatimuksia yritysasi-
akkailla on pankin palvelun suhteen. Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu asia-
kaskokemuksen mairittelystd, arvon merkityksestd sen muodostumiselle sekd moni-
kanavaisuuden méadritelmastd. Tutkimuksen kautta pyritdén saamaan tietoa pankin eri
asiointikanavissa keskeiseksi nousevista positiivisen asiakaskokemuksen syntyyn
vaikuttavista seikoista, jonka tiedon pohjalta voidaan luoda konkreettisia keinoja

asiakassuhteiden jatkuvaan hoitamiseen ja kehittimiseen.

3.3 Tutkimuksellinen ldhestymistapa ja tutkimusmenetelmat

Miksi ylipadtadn tutkimuksia tehdddn, perustuu haluun ymmartéé ilmidita sekd tah-
toon muuttaa olemassa olevia toimintoja tai tapoja. Tutkimuksesta saatavaa tietoa
voidaan kéyttdd paitsi lisidmain ymmarrysté tutkittavan aiheen ympériltd my0s péa-
toksenteon tueksi. Voidakseen aloittaa opinndytetyon tekemisen on selvitettidva tut-
kittavan aiheen ldhestymistapa. Léhestymistavalla voidaan ymmértdd kaikkea sitd
kokonaisuutta ja menetelmid, joita tutkimuksen tiedon tuottamisessa kdytetddn. Pe-
rinteisimmin kéytetyt 1dhestymistavat ovat laadullinen (kvalitatiivinen) ja maéralli-

nen (kvantitatiivinen) tutkimus. (Kananen 2014, 20-21.)

Téssd opinndytetyOssd kdytetddn laadullista tutkimusmenetelmid. Laadullinen tutki-
mus on oikea tapa tutkia asiaa, kun tutkittavasta ilmidstd halutaan mahdollisimman
tarkka kuva, jonka pohjalta lisdtddn ymmaérrystd asiakkaiden suhtautumista ja asen-

teita kohtaan (Kananen 2015, 70-71). Laadullisen tutkimuksen keskiossd on yksittéi-
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nen tapaus, tdssd tutkimuksessa toimeksiantajaorganisaation yritysasiakkaat, joiden
kokemuksia ja odotuksia reaalimaailmasta tutkimuksella pyritddn selvittimiin mah-
dollisimman syviéllisesti. Ndin ollen laadullisen tutkimuksen kautta saatava tutkimus-
tulos ei ole yleistettidvissd, vaan tulokset ovat pétevid vain kyseisen tutkimuskohteen
osalta. (Kananen 2014, 18-19.) Tdmén tutkimuksen tutkittava késite, asiakaskoke-
mus, on kdsitteend vield melko uusi eikd siihen liittyvad kirjallisuutta ole vield ko-
vinkaan paljon. Témén tiedon valossa kvalitatiivinen tutkimus on oikea tapa tutkia
tatd vield melko tuntematonta késitettd. Teemahaastattelussa haastattelun kulkua oh-
jaavissa tutkimuskysymyksissd on kiytetty myds paljon sanoja millainen, miten ja

kuinka, jotka tukevat laadullisen tutkimuksen kayttoa.

Laadullisessa tutkimuksessa yleisimmin kédytetyt aineistonkeruumenetelmdt ovat
haastattelut, havainnoinnit, kyselyt sekd dokumentit. Eri aineistonkeruumenetelmii
on mahdollista kdyttdd rinnakkain, yksittdin tai yhdisteltynd tutkittavan ilmion tai
kéytettdvissd olevien resurssien mukaan. (Tuomi & Sarajéarvi 2013, 71.) Téssa tutki-
muksessa yhdistellddn kyselylomakkein sekd syventdvin haastatteluin saatavaa tie-
toa. Tutkimusmenetelméni kysely oli tdsséd tyOssd perusteltua, koska sen avulla saa-
daan kattavasti tietoa yritysasiakkaiden eri asiointikanavien kéytostd sekd keskei-

simmisté asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavista seikoista.

Kyselylomakkeilla pyritddn saamaan mahdollisimman paljon tietoa pankin yritysasi-
akkaiden kokemuksista ja ajatuksista koskien kohdeorganisaation eri kanavissa tarjo-
amia palveluita. Lomakekyselyn jilkeen toteutetaan teemahaastattelut, joihin valitaan
8-10 yritystd Satakunnan Osuuspankin asiakkaista. Kyselylomakkeiden kautta saata-
vaa tietoa pyritddn hyodyntimédn teemahaastatteluja toteutettaessa ja eri menetelmin
saadut tiedot pyritdén tarkastelemaan rinnakkain, 16ytden mahdollisia yhdenmukai-
suuksia ndiden vélilld. Haastattelun muodoksi valittiin teemahaastattelu, joka on yksi
laadullisen tutkimuksen kédytetyimmistd tiedonkeruumenetelmistd. Teemahaastattelu-
tilanteessa tutkija ja tutkittava keskustelevat tutkittavasta aiheesta kasvotusten ennal-
ta mairiteltyjen teemojen pohjalta. Haastattelussa syntyvd vuorovaikutus mahdollis-
taa keskustelun luontevan etenemisen uusien asioiden ja kysymysten muodossa, jota

kautta ilmion ymmarrys tutkijalle lisdéntyy. (Kananen 2015, 148.)



14

Keskeiseen merkitykseen teemahaastattelussa nousee teemojen valinta, jossa koros-
tuu tutkijan ennakkotietdmys ja nikemys tutkittavasta ilmiostd. Haastatteluun valitta-
vien teemojen tulisi kattaa laajasti ilmion eri osa-alueiden liittyminen tutkimukseen.
Tarkoituksena teemahaastattelussa on keskustelun sujuva eteneminen ja tutkijan uu-
sien kysymysten nouseminen tutkittavan vastausten pohjalta. Téstd johtuen haastatte-
lun teemojen alle mahdollisesti liittyvid kysymyksié ei voida médritelld tarkasti etu-
kiteen. (Kananen 2015, 149-150.) Teemahaastattelun teemoiksi on téssd tydsséd tyon
teoriaosuutta mukaillen valittu asiakaskokemus, monikanavaisuus sekd mielikuva ja

odotukset.

Tilastokeskuksen maééritelméissd teemahaastattelu ei ole tavanomaista keskustelua,
vaan keskustelua, jolla on tarkkaan etukiteen mairitelty tarkoitus. Haastattelun tee-
mojen tulee olla tarkoin ennalta mietityt ja médritellyt, kuitenkin niin ettd teemojen
kisittelyjérjestys etenee luontevasti haastattelun kulkua mukaillen. Haastattelijan on
pidettdvé haastattelu kasassa niin, ettd késiteltdvit teemat nivoutuvat tutkimusongel-
maan eivitkd haastateltavan kertomukset johdattele haastattelua liikaa, jolloin haas-
tattelujen vertailukelpoisuus heikkenee ja péditelmien tekeminen vaikeutuu. (Tilasto-

keskuksen www-sivut 2017.)

Aineistokeruumenetelménd tdssd tutkimuksessa olivat sekd lomakekyselyt ettd tee-
mahaastattelut. Kutsu lomakekyselyyn l1dhetettiin Satakunnan Osuuspankin yritysasi-
akkaille Osuuspankin yritysasiakasrekisterin pohjalta ja kutsuja ldhetettiin kaiken
kaikkiaan 67, joista vastauksia saatiin 26 kappaletta. Kutsun mukana léhetettiin saa-
tekirje, jossa kerrottiin toimeksiantaja, tutkimuksentekijd, tutkimuksen tarkoitus sekd
luottamuksellisuus. Lisdksi kyselylomakkeen alussa vastaajalle selvennettiin késitetta
ylivertainen asiakaskokemus. Kyselylomakkeen lopussa vastaajalla oli mahdollisuus
ilmoittaa halukkuudestaan saman aihepiirin teemahaastatteluun. Haastateltavia yri-
tyksid oli suunniteltu olevan kahdeksasta kymmeneen kappaletta, joista kahdeksan
saatiin suoraan kyselylomakkeen pohjalta, kaksi soittamalla yrityksiin ja kyselemalld
Satakunnan Osuuspankin mahdollista asiakkuutta ja halukkuutta osallistua teema-
haastatteluun. Jokaisen Satakunnan Osuuspankin konttorin alueelta valittiin haastat-
teluun kahdesta kolmeen yritysasiakasta. Haastateltavat valittiin niin, ettd joukossa
on yksinyrittdjid ja pk-yrityksid monipuolisesti eri aloja edustaen. Teemahaastatte-

luun valikoiduille yrityksille soitettiin ja varmistettiin halukkuus olla haastattelussa
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mukana, jonka jilkeen osallistujille ldhetettiin saatekirje, jossa kerrottiin keskeiset
seikat tutkimuksesta sekd teemahaastattelun runko ennakkovalmistautumista varten.
Sekd lomakekyselyiden kysymykset ettd teemahaastattelun runko kiytiin lépi toi-
meksiantajan kanssa ennen tutkimuksen toteutusta. Haastattelu rakentui ennalta mie-
tittyjen teemojen ympdrille, ja ennen haastattelun tekemisté haastattelija selvitti haas-
tateltavalle tutkittavan ilmion keskeisimpid késitteitd ja kokonaisuutta. Samalla tutki-
jalle muodostui késitys tutkittavan ennakkotietimyksestd aihetta koskien. (Hirsjarvi

& Hurme, 2001, 47).

4 MONIKANAVAISUUS

Monikanavaisuuden kasite on tarkasteltuna asiakaskokemuksen ndkdkulmasta vield
melko uusi. Palveluiden monikanavaisuudella voidaan ymmartéé usean erin kanavan
kautta asiakkaalle tarjottavia palveluita. Monikanavaisuuden kasitteen kayttd on
yleistynyt sdhkdisen palvelutarjonnan lisdédntymisen myoti. (Filenius 2015, 26-27.)
Seuraavassa kdydéadn ldpi tarkemmin monikanavaisuutta késitteend, osana finanssi-

palvelua seké lisdarvon tuottajana

4.1 Monikanavaisuus késitteend

Vuosituhannen vaihteessa, jolloin yritykset alkoivat ymmairtdd verkon tarjoamat
mahdollisuudet tuotteiden ja palvelujen markkinoinnille, vakiintui kdyttd6n moni-
kanavaisuuden kédsite. Ymmérrettiin, ettd palveluiden pitdd olla helposti ja vaivatto-
masti asiakkaiden saatavilla eikd pelkkd konkreettinen palvelupiste vastannut endi
tahén tarpeeseen. Monikanavaisuudesta voidaan puhua yrityksen tarjotessa palvelua
asiakkaille vdhintdén kahden eri kanavan kautta, pitden sisdllddn kaikki palveluyri-
tyksen asiakkailleen suuntaamat palvelukanavat. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 124-

125.)

Monikanavaisuudella tarkoitetaan usean eri kanavan kautta asiakkaalle tarjottavaa

palvelua, jolloin palvelun muoto voi olla joko fyysistd tai digitaalista. Digitaalisaa-
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tion kehityksen my6td on vakiintunut oletus yrityksen palveluiden saatavuudesta
my0s digitaalisessa kanavassa, yhtd monipuolisesti ja laadukkaasti kuin muissakin
asiointikanavissa. Monikanavaisuus mahdollistaa asiakkaalle ajasta ja paikasta riip-
pumattoman asioinnin hénelle itselleen sopivimmassa asiointikanavassa. (Filenius

2015, 26-27.)

Monikanavaisuuden (multi channel) rinnalla kuulee usein puhuttavan myos kaikki-
kanavaisuudesta (omni channel). Monikanavaisuudessa ldhdetddn yrityksen ndko-
kulmasta, jolloin voidaan ajatella jokaisen kanavan keskittyvin omaan kenttddnsi,
késittden asiakkaat, tuotteet ja palvelun. Kaikkikanavaisuudessa asiakas ja hénen ko-
kemansa palvelun vaivattomuus on toiminnan keskidsséd. Asiakkaalle halutaan tarjota
saumaton asiakaskokemus kaikissa kéytettidvissd olevissa palvelukanavissa. (Filenius
2015, 28.) Puustinen tuo finanssialan logiikkaa kisittelevéssa kirjassaan ndiden lisdk-
si esiin uuden monikanavamallin, jota kutsuu ylikanavamalliksi. Ylikanavamallin
ajatuksena on, ettei kaikkien palvelukanavien ole tarkoituksenmukaista tuottaa tois-
tensa kanssa samankaltaisia palveluita, vaan ne tdydentévit palveluillaan toisiaan ja

ovat ndin kaikki mukana asiakkaan arvon muodostumisessa. (Puustinen P. 2013.)

4.2  Monikanavaisuus lisdarvon tuottajana

Digitalisoituminen tarjoaa entistd tehokkaammat, nopeammat ja monipuolisemmat
kanavat asiakaskokemusten positiiviseen synnyttdmiseen, minkd vuoksi modernin
teknologian merkitystd asiakaskokemuksen luomisessa ei pidd missddn nimessa ali-
arvioida, vaan ndhdd sen mahdollistama kilpailuetu. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
127.) Monikanavaisuus mahdollistaa asiakkaalle palvelujen helpon saatavuuden ja
tarjoaa valinnanvapauden eri asiointikanavien vililld. Kustannussddstot ovat saaneet
pankit sulkemaan konttoreitaan ja ohjaamaan asiakkaitaan aiempaa enemmén itse-
palveluasiointiin, aluksi laskunmaksuautomaattien muodossa, nykyddn yhid useam-
min verkossa tapahtuvaan asiointiin. Tarkasteltaessa tilannetta asiakkaan ndkokul-
masta lisddntynyt palvelujen saatavuus sekd kayton helppous lisdédvét palvelun arvoa

asiakkaalle. Aiemmin palvelu, joka vaati konttorissa kdynnin, on asiakkaalle mahdol-
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lista hoitaa nyt verkossa, asiakkaan haluamassa paikassa ja hénelle parhaiten sopi-

vaan aikaan. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 125-126.)

Arvioidessaan asiointikanaviaan on yrityksen kyettdvd asettumaan tarkastelussaan
asiakkaan asemaan. Sosiaalinen media ja digitaalisaatio mahdollistavat uudenlaisien
palveluprosessien synnyn teknologian tarjotessa edellytykset monipuoliselle vuoro-
vaikutukselle. Asiakaspalvelu on avainasemassa asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa, jolloin sen laatua on tarkkailtava jatkuvasti. On muistettava, ettd asiakaskoke-
mus on ennen kaikkea kommunikointia ja vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun vé-

lilla. (Viik 2016.)

Monikanavaisuuden kentéssd jokainen asiointikanava tuo asiakkaalle omanlaisensa
haasteet ja mahdollisuudet. Kanavasta riippuen niiden kéytto edellyttdd asiakkaalta
erilaisia teknisid taitoja tai resursseja kuten konttoriasioinnissa aikaa tai verkkoasi-
oinnissa sen edellyttiméa paitelaitetta. Mahdollisuuksien kannalta ajatellen jos péa-
telaitetta ei ole, on mahdollisuus hoitaa asia konttorissa, tai mikéli aikaa konttoriasi-
ointiin ei 16ydy, kdy asiointi mutkattomasti verkossa. (Ylikoski & Jérvinen 2011,

126.)

4.3 Monikanavaisuus finanssipalveluissa

Finanssialan palvelukanavia ovat konttorit, puhelinpalvelu seké internet. Tietoteknii-
kan kehitys on mullistanut pankkiasioinnin. Harvenevaa pankkien konttoriverkostoa
ja perinteistd tiskilld tapahtuvaa asiointia korvaa nykypéivina internetpankkien pal-
velut sekd puhelinpankkipalvelut, joista kehitys ndkyy ennen kaikkea verkkopankki-
palvelujen kehityksen voimakkaana kasvuna ja kehityksend. Ostoksia tehddén enti-
sen kédteisen rahan sijaan yhd enemmain korttimaksuina sekd verkon vilitykselld.
Asiakastarpeiden ja -kdyttdytymisen muutos lisdd pankin neuvontapalveluiden tarvet-
ta ja ikddntyva palvelujen kiyttdjakunta edellyttdd pankilta tarjottavien palveluiden

uudelleen arviointia. (Kontkanen 2013, 14.)

Digitaalisaation kasvu on lisénnyt paitsi asiakkaan mahdollisuuksia asioiden hoitoon

my0s tehnyt asiakkaista entistd itsendisempid. Vaikka erilaisten tutkimuslaitosten
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mukaan yli 90 prosenttia asiakaspalvelusta hoidetaan Suomessa edelleen puhelimitse,
yli 65 prosenttia asiakkaista haluaisi kuitenkin tulla palvelluksi digitaalisten asiointi-
kanavien vilitykselld. Kustannustehokkuus ajaa yrityksid yhd enemmén etsimiin
uusia asiointikanavia kuten erilaisia palveluportaaleja, pikaviestikanavia sekd sosiaa-
lisien media ratkaisuja. Digitaalisuus tuo uudenlaisia haasteita yritysten asiakaspalve-
lulle. Aiemmin asiakkaiden antamat palautteet késiteltiin ndihin varta vasten suunni-
teltujen kanavien kautta, tind pdiviand palaute jdd usein yrityksen tietoisuuden ulko-
puolelle, tultuaan jaetuksi verkossa isoille ihmisméérille. Valitettavan usein, noin
neljd kertaa positiivista palautetta useammin, verkossa jaettava palaute on negatiivis-

ta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52-53.)

OP:n pédjohtajan Reijo Karhisen mukaan 94% OP:n piivittdisistid asiakaskohtaami-
sista tapahtuu digitaalisissa palvelukanavissa. Finanssiala ei hdnen mukaansa nie
paivadkaan ilman konkreettisia uutisia digitaalisuuden etenemisestd Suomessa tai
muualla maailmassa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 55.) Asiakkaiden odotukset
digitaalisten ja monikanavaisten palvelujen tarjoamia kokemuksia kohtaan ovat tdni
pdivand korkeat kaikilla aloilla. Asiakkaiden palvelukanavat vaihtelevat asiakkaan
kiytossd olevien resurssien, ajan ja paikan mukaan. Laadukkaita kokemuksia odote-
taan niin fyysisistd kohtaamisista kuin verkkopalvelustakin ja asiakaskokemus syn-
tyy lopulta eri asiointikanavien yhteismerkityksend. Vaikka organisaatiot ovat ym-
mértaméssd monikanavaisuuden merkityksen, on tyd tasapuolisen ja joustavan asia-
kaskokemuksen synnyttimiseksi vield kesken. Selvdd on, ettd asiakaskokemuksen
syntymiseen tdhtddvan kehittdmistyon nopeudella on saavutettavissa etumatkaa ja

markkinaosuuksia, hitaudella ndméa menetetddn. (Torikka 2015.)

Asiakaspalvelun toteuttaminen hyvin ja moitteettomasti ei tdnd pdivand digitaalisaa-
tion tuomien mahdollisuuksien my6td ole helppoa. Odotukset asiakaspalvelua koh-
taan ovat muuttuneet koko palveluketjun osalta ja yhden toimiessa jollain palvelun
osa-alueella erinomaisesti, odotetaan samanlaista palvelua myds muilta. Palvelujen
keskittyessd yhid laajemmin digitaalisiin kanaviin, olettavat asiakkaat pystyvansé hoi-
tamaan asiat nopeasti ja vaivattomasti. Pelkka digitaalinen palvelu ei kuitenkaan kér-
siméttomaélle asiakkaalle riitd vaan myds perinteisen henkilokohtaisen asiakaspalve-
lun on kyettivi tarjoamaan samat palvelut asiakkaalle. (Kankkunen & Osterlund

2012, 56-57.)
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Asiakkaalle palvelusta muodostuvaan arvoon vaikuttavat finanssipalveluiden kohdal-
la hdnen kiytOssadn olevat resurssit. Aiemmin mainittujen tietotaidon ja palvelun
kdyton vaatimien laitteiden lisdksi keskeiseksi nousevat asiakkaan sosiaaliset taidot
sekd finanssipalveluihin kdytdssd oleva varallisuus. Ei sovi viheksyd mydskéaén kil-
pailijoiden seki ystivapiirin merkitystd asiakkaan arjessa kokemalle arvolle. Pohdit-
taessa asiakkaalle muodostuvaa asiakaskokemusta ja sitd arvoa, jonka hdn asioides-
saan pankin kanssa kokee saavansa, on syytd muistaa, ettd asiakkaalla on vuorovai-
kutustilanteessa mukana koko siihenastinen eldménsi, aiemmat kokemuksensa, na-
kemyksensd, tuntemuksensa, merkityksensd sekd ndiden pohjalta muodostunut en-
nakkokdsityksensd. Kaikkien ndiden pohjalta alkaa asiakas muodostaa palvelutilan-
teesta arvoa tai arvottomuutta itselleen. Arvottomuus voidaan ymmartié tdssd myos

negatiiviseksi asiakaskokemukseksi. (Puustinen 2013, 72-73.)

4.4 Satakunnan Osuuspankin monikanavatarjonta

Tarjoamalla palveluitaan eri palvelukanavien kautta yhtdaikaisesti pankki varmistaa
palvelun saatavuuden kaikille asiakkaille. Supistuvien konttoriverkkojen rinnalla
muiden palvelukanavien merkitys kasvaa ja ne kehittyvétkin nopeasti asiakkaiden

tarpeiden muuttuessa.

Pankkikonttori

Pankin palvelut ovat yhd vihemmain sidottuja konttoriverkkoon, miké nékyy pankin
asiakkaille esimerkiksi pankkikonttorien palveluaikojen supistumisena. Vaikka
pankkipalvelujen saatavuus on parantunut séhkodisen asioinnin kehittymisen myoté,
on konttoriasioinnin merkitys erityisesti vaativimpien asioiden hoidossa kiistaton.
Tavanomaisia konttoriasioinnin kautta hoidettavia asioita ovat erilaisten sopimusten
tekeminen, sdéstdjd ja sijoittamista koskevat neuvottelut, lainajarjestelyt sekd pankin
vaihtoa koskevat asiat. Asioiden hoidon siirtyessd yhéd laajemmin verkkoon, on se
vapauttanut konttoripalveluiden resursseja asiakkaiden tarpeita ja kysyntdd vastaa-

vaksi. Oman yhteyshenkilon olemassaolo koetaan pankkiasioinnissa erittdin tarkeék-
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si ja hdnen tavoitettavuutensa eri palvelukanavien kautta on toivottavaa. (Kontkanen

2011, 60; Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 90-91.)

Puhelinasiointi

Toinen niin kutsuttu perinteinen asiointitapa pankilla on puhelinpalvelu, jota pide-
tadn nopeana, edullisena sekd paikasta riippumattomana palvelumuotona. Ajoittain
puhelinpalvelu saattaa ruuhkautua, jolloin asiakkaan kérsivillisyyttd koetellaan puhe-
linlinjalla odottelussa, josta asiakas usein vield maksaa. Vaikka asioiden hoito puhe-
limessa sujuisikin helposti, vaativat monet asiat hoituakseen vield konttorikdynnin
allekirjoitusten tai asiakirjojen toimitusten vuoksi. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2001,

91-92.)

Verkkopankki

Pankkiasiointi siirtyy yhd enemmén verkkoon ja suomalaiset ovat verkkopalvelujen
kayttdjind maailman karkipaatd. Suomalainen pankkimaailma on edelldkédvija verk-
kopalvelujen kehittdmisessd ja laajan palveluvalikoiman liséksi pankkiasioiden hoito
on verraten edullista. Lahes kaikkien pankkiasioiden hoitaminen arvopaperikaupasta
luotonhakemiseen on mahdollista verkon kautta. Kiytetyimpid verkkopalveluita ovat
laskujenmaksu ja tilitapahtumien seuraaminen. (Kontkanen 2011, 62.) Verkkopankki
on asiointikanavana kiistatta suosituin ja tdmi korostuu erityisesti laskujen maksussa.
Muissa pankkiasioissa asiakkaat kdyttdvit verkon sijaan enemmén muita asiointi-

kanavia. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 127.)

Mobiilipankki

Suomessa toimivilla pankeilla on ldhes poikkeuksetta mobiilipankki, mika tarkoittaa
dlypuhelimessa tai tablet-laitteella toimivaa verkkopankkiohjelmaa. Ohjelmissa on
jonkin verran pankkikohtaisia eroja, mutta perustoiminnot kuten korttien ja tilien sal-
dojen seuraaminen, tilisiirrot sekd laskujen maksu ovat useimpien ohjelmien ominai-
suuksia. Mobiilin tarjoamien mahdollisuuksien valikoima kehittyy koko ajan ja jois-
sakin sovelluksissa sijoitusten seuraaminen ja arvopaperikauppa ovat jo mahdollisia.

Verkkopankin palveluvalikoimaan mobiili ei kuitenkaan ainakaan vield yllé, vaikka
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jotain sen suosiosta kertookin varmasti se, ettd mobiilipankin kirjautumisten mééra
on toisilla pankeilla saavuttamassa verkkopankkikirjautumisten méarén. (Pankkiasiat

www-sivut 2017.)

Pivo

Pivoa voidaan kutsua dlypuhelimessa olevaksi dlylompakoksi. Sen avulla asiakas
pystyy seuraamaan rahaliikennettddn sekd sdilyttdimddn pankkitietojaan ja maksu-
korttitietojaan aina ajantasaisesti. Pivosta 10ytyvit lahelld sijaitsevat kaupat ja palve-
lut etuineen ja tarjouksineen. Se mahdollistaa myds maksamisen pelkdn puhelinnu-

meron avulla maksutta. (OP Ryhmin www-sivut 2017)

5 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus voidaan maédritelméd henkil6kohtaiseksi, useiden eri osatekijoiden
summaksi, joka syntyy asiakkaan ja yrityksen vélisessd kontaktissa kosketuspisteiden
kautta. Jokainen asiointitilanne on yksilllinen ja jokainen asiakas jolle kokemus
syntyy on tunteineen ja mielikuvineen erilainen. (Loytdnd & Kortesuo, 2011, 11-12.)
Miten asiakaskokemukset oikeastaan muodostuvat ja millainen merkitys niilld on
asiakkaalle syntyvddn arvoon ja titd kautta kilpailukyvyn saavuttamiseen juuri fi-
nanssialalla? Seuraavassa késitellddn nditd asiakaskokemukseen liittyvid seikkoja

tarkemmin.

5.1 Asiakaskokemuksen méaritelma

Asiakaskokemus, englanninkieliselld termilld customer experience, on Suomessa vie-
13 melko heikosti yritysten keskuudessa tunnettu ja kdytetty ilmaus. Kovinkaan yk-
sinkertaisesta tai helposti ldhestyttdvéstd asiasta ei asiakaskokemuksessa ole kyse.
Asiakaskokemus ei synny jdrjelld tehtynd pédatoksend vaan yksittdisten tulkintojen
summana, jossa taustalla on usein vahvoja tunteita ja alitajunnan muodostamia tul-

kintoja. Asiakkaan kokemus yrityksestd ja sen palvelusta muodostuu toteutuneiden
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kohtaamisten, herdnneiden mielikuvien sekd ndiden pohjalta syntyvien tunteiden tu-
loksena. Taltd pohjalta voidaankin ajatella yritykselld olevan mahdollisuus vaikuttaa
sithen, millaisia asiakaskokemuksia he pyrkivét luomaan, mutta ei lopulta kuitenkaan

sithen, millaiseksi kokemus asiakkaalle muodostuu. (Loytédnd & Kortesuo 2011, 11.)

Tuulaniemen (2011,74) mukaan asiakaskokemus pitdd sisélldédn kaiken yrityksen
ulospdin viestimén sisdllon asiakkaan kohtaamasta mainonnasta ja kontakteista, asia-
kaspalveluun, palvelujen kdytonhelppouteen ja aina nédiden kautta syntyvéén luotta-
mukseen asti. Asiakaskokemukseen voidaan hidnen mukaansa panostaa vasta kun

ymmarretddn ihmisten ja yrityksen tarjonnan kohtaamisen.

Fisher ja Vainio (2014, 9) madirittelevit asiakaskokemuksen sellaiseksi tunteeksi ja
kokemukseksi, joka saa asiakkaan kertomaan positiivisesta kokemuksestaan muille ja
palaamaan asioimaan uudestaan. Asiakkaan subjektiivinen odotusarvo vaikuttaa

asiakaskokemuksen syntyyn.

5.2  Asiakaskokemuksen muodostuminen

Millaisia tunteita tai mielikuvia palvelutilanne asiakkaassa heréttdd, on aina puhtaasti
yksildllinen ja henkilokohtainen asia. Asiakas punnitsee tilannetta aina omasta néko-
kulmastaan tulkinnan pohjalla oma tietdimyksenséd ja asenteensa sekd sen hetkinen
tilanne. Asiakaskokemuksen syntymisen kannalta ei ole yhdentekevéd tekeeko asia-
kas péatoksensd pitkdn harkinnan kautta vai kiireen alla, nopeasti pdattien. (Filenius

2015, 26.)

Asiakaskokemus vaatii syntydkseen ja vahvistuakseen eldmyksid, voimakkaita ilon,
onnen, oivalluksen ja ilahtumisen tunteita, jotain tavanomaisesta poikkeavaa ja ylla-
tyksellistd. Mitd vahvempia ndmai tunteet ovat, sitd vahvemmaksi muodostuu niiden
synnyttimé asiakaskokemus. Asiakaspalvelutilanteessa jokainen olettaa saavansa
hyvédd palvelua ja tulevansa kohdelluksi yksilollisesti, palveluntarjoajalle tirkeénd
asiakkaana. Asiakkaan tarpeet ja toiveet huomioiva onnistunut asiakaskohtaaminen
vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettid ja omakuvaa. Positiivinen asiakaskoke-

mus tuottaa mielihyvéd, johon tunteeseen keskinkertaisella tai tavanomaisella palve-
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lulla ei milloinkaan paistd. Tyytyvéinen ja miellyttivan kokemuksen saanut henkil6
palaa asioimaan uudelleen ja hyvi asiakaskokemus toimii jo itsessddn erinomaisena
markkinointikeinona, helpottaen néin asiakkaiden 10ytamistd yrityksen luo ilman ettid
yrityksen pitdd aktiivisesti heitd etsid ja houkutella. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 43-
49.)

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan peilatessa nykyisid odotuksiaan, tarpeitaan ja toi-
veitaan aiempiin kokemuksiinsa. Koska teknologia, uudet tuotteet ja toimintatavat
muuttuvat koko ajan, myds asiakaskokemukseen kohdistuvat odotukset muuttuvat
jatkuvasti. (Gerd & Korkiakoski 2016, 93.) Asiakaskokemuksen voidaan ajatella
olevan tulos asiakkaan kanssa kdydystd vuorovaikutuksesta. Se on lopputulos arvo-
ketjusta, joka pitdd sisdlladn koko asiakkaan yrityksen kanssa kulkeman matkan.

(Gerd & Korkiakoski 2016, 46.)

Asiakaskokemuksen muodostumista pohdittaessa on tirkeda huomioida digitaalisaa-
tion mukanaan tuomat radikaalit muutokset asiakkaan ostopoluissa. Ténd pdivini
asiakas palvelee usein itse itseddn, mikd on jéttdnyt henkilokohtaisen myyntityon yha
vihemmalle. Tdmai asettaa uudenlaisia haasteita myds positiivisia asiakaskokemuksia

tavoitteleville yrityksille. (Gerd & Korkiakoski 2016, 46.)

Asiakaskokemus voidaan Tuulaniemen (2011, 74-75) mukaan jakaa kolmeen tasoon:
toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Mahdollistaakseen olemassaolonsa markki-
noilla on yrityksen tdytettidvi toiminnan tason vaatimukset. Ndihin vaatimuksiin kuu-
luu yrityksen palvelun saatavuus, kiytettivyys ja monipuolisuus. Tunnetasolla litku-
taan jo selvidsti toiminnantasoa henkilokohtaisimmissa asioissa, jollaisena voidaan
ajatella palvelun miellyttdvyyttd, helppoutta, innostavuutta ja aistieldmyksid. Ylin
asiakaskokemuksen taso on merkitystaso, jolloin mukana on asiakkaan unelmat, lu-
paukset sekd asiakaan mahdollisuus liittdd tapahtuma osaksi omaa eldméntapaansa ja
identiteettiddn. Néitd asiakaskokemuksen tasoja voidaan kuvata seuraavalla arvon

muodostumista kuvaavalla pyramidilla (Kuvio 1).
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MERKITYS Miten konsepti mahdol-
Vastaavuus identiteetin listaa asioita, joita
z il jsii TEE MINUSTA . .
ja henkilokohtaisiin PAREMPI asiakas haluaa oppia,
merkityksiin IHMINEN . .
oivaltaa ja saavuttaa?
YMMARRA JA TUE . : :
TUNTEET MITA HALUAN Miten hyvin konsepti
Vastaavuus TUNTEA sopii mielikuviin ja
tunnetason tuntemuksiin joita
I TARJOA JUURI MINULLE i
asiakas haluaa kokea?
SOPIVIA VAIHTOEHTOJA

TOIMINTA
Vastaavuus . N ..
Miten vaivattomasti Ja
toiminnalliseen

sujuvasti konsepti
tarpeeseen

toteuttaa asiakkaan
tavoitteen?

KUVIO 1. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75.)

Fileniuksen (2015, 24-25) mukaan asiakaskokemus syntyy neljin eri vaiheen kautta.

Asiakkaalla on yritystd tai palvelua kohtaan usein ennakkokésityksid, jotka ovat
syntyneet mahdollisista aiemmista asioinneista, ystdvien kertomasta tai lehdistd lu-
ettuna. Jo pelkéstdén tunnettu bréndi saattaa luoda asiakkaalle ennakko-odotuksia
palvelua kohtaan. Naiistd seikoista muodostuu asiakaskokemuksen ldhtotilanne.
Asiakaskokemuksen synnyn alussa on niinkutsuttu “ennen ostosta-vaihe”, jolloin
asiakas usein hakee yrityksestd ja sen palveluista tietoa pddtoksensd tueksi.
Lopullinen pédtds voi perustua hintaan tai vaikkapa nopeaan saatavuuteen ja timén
vaiheen kesto voi vaihdella pitkélti asiakaskohtaisesti. Kun asiakas sitten on
paidtoksensd tehnyt, seuraa itse ostotapahtuma, johon liittyy varsinainen asiointi yri-
tyksen kanssa. Usein oston jilkeen asiakas ja yritys jatkavat yhteydenpitoa esi-
merkiksi neuvonnan, reklamoinnin tai yrityksen kyselemén palautteen muodossa.
Kaikki ndmai edelld kuvatut vaiheet yhdessd synnyttivit asiakaskokemuksen. Fileni-
us korostaa asiakaskokemuksen synnystd yksilollisyyttd ja henkil6kohtaisuutta, jol-

loin keskeiseksi nousevat tapahtumaan kytkeytyvét tunteet ja mielikuvat.
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Nykypédivind kdytetddn myds termid digitaalinen asiakaskokemus puhuttaessa digi-
taalisesti tuotetusta palvelusta, jota asiakas hyodyntdé péaételaitteen kautta suorittaak-
seen haluamansa operaation. Onnistuakseen tdllainen asiakaskokemus edellyttid asi-
akkaan tarpeiden ymmaérrysté, tarpeiden toteutumista tukevia toimintoja ja prosesseja
sekd asiakkaan ennakoidun toiminnan mukaan toteutettuja verkkopalveluita. (Fileni-

us 2015, 31.)

Asiakkaan kokemukset muodostuvat kosketuspisteistd palveluntarjoajan kanssa. Tél-
laisen kokemuksen ollessa asiakkaalle hyddyllinen, miellyttiva ja odotukset ylittdva
puhutaan positiivisesta asiointikokemuksesta. Muodostuva kokemus voi olla my6s
pettymyksen kautta negatiivinen tai neutraali, ilman ettd kokemusta sanottavasti edes
kohtaamisesta edes jad. Kuvaamalla asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamiset kos-
ketuspistepoluksi, ymmarretddn paremmin asiakaskokemuksen muodostumista yri-
tyksen ja asiakkaan vililld. Erityisen tarkedksi kosketuspistepolun kuvaamisessa ja
hahmottamisessa nousevat ne, jotka asiakkaalle nousevat kokemuksen kautta merkit-
tavimmiksi sekd ne, joita ei ehkd vield ole kuvattu mutta, jotka olemassa ollessaan

nousevat merkittaviksi. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 115-117.)

5.3 Asiakaskokemusten luomisen merkitys

OP-ryhmén uuden strategian mukaan finanssialan nopeasti etenevi digitaalinen mur-
ros synnyttdd toimialalle jatkuvasti uutta kilpailua (OP-ryhmédn www-sivut. 2016).
On selvidi, etteivdt finanssialan saavutetut tuotekehityksen ja palveluntuottamisen
etumatkat ole pitkdaikaisia, kilpailijat ovat vain askeleen pééssd etumatkasta, mika
edellyttdd jatkuvaa uudistumista ja kehittdmistd. Tdmdn pédivin asiakkaalle ei riitd
pelkkd palvelun tuottaminen. Asiakkaalle on palvelun liséksi tuotettava kokemuksia
ja arvoa, mikd tarkoittaa yrityksen kannalta toimintojen jirjestdmistd asiakkaan ym-
pérille. Kokemusten luomisen kautta yritykselle tarjoutuu mahdollisuus muokata
toimintaansa hyvinkin ainutlaatuiseksi kilpailijoiden rinnalla. Tdméa ainutlaatuisuus
mahdollistaa yritykselle hintakilpailun ulkopuolelle jittdytymisen. Kun vastaavan-
laista toimintamallia ei ole tarjolla, ei suoraan hintavertailuun ole mahdollisuutta.

(Loytdna & Kortesuo 2011, 19.)
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Palvelutilanteissa asiakas on usein vain palvelun passiivinen vastaanottaja, jolloin
asiakkaalle harvoin muodostuu selkedé tulkintaa palvelutilanteesta. Kokemus edel-
lyttdd syntydkseen kuitenkin tulkinnan ja keskittyessdén tulkintojen luomiseen yritys
kasvattaa samalla asiakkaalle luomaansa arvoa. Tdmin syntyvén arvon kautta yritys
lyjittaa asiakassuhteitaan tekemailld niistd arvokkaampia seka itselleen ettd asiakkaan

suuntaan. (Loytdand & Kortesuo 2011, 19.)

Asiakaskokemusta pohdittaessa ajatellaan usein ensimmadisend asiakasta 1&himpana
olevia yrityksen toimintoja kuten asiakaspalvelua, myyntid ja markkinointia, niitd
tahoja, joita asiakas asioidessaan kohtaa. Kokemuksen syntyminen on kuitenkin eri
osatekijoiden summa ja asiakkaalle muodostuvaan kokemukseen vaikuttavat yrityk-
sen kaikki toiminnot. Kuluttajien kéyttdytyminen on vuosien saatossa muuttunut
merkittdvisti. Tamén pdivén asiakkaille ei myyd4, vaan asiakkaat tulevat ostamaan,
asiakas ei kysy, vaan selvittdd usein hintd askarruttavan asian itse ja jos asiakkaan
kokemus asiointitilanteesta ei olekaan myonteinen, kerrotaan siitd usein laajasti ja
nopeasti eteenpdin. Kuluttajien kdyttdytymisen muutokset asettavat palveluntarjoajat
uusien haasteiden ja toimintamallien muokkaamisen eteen. (LOytdnd & Kortesuo

2011, 28-32.)

Asiakaskokemuksesta on muodostumassa yhd merkittdvampi yrityksen kilpailutekija.
Yritysten tuotteiden ja palveluiden ollessa ldhes samankaltaisia, kilpailla voi ainoas-
taan hinnalla, mika pitkélld tdhtdimelld ei ole kannattava vaihtoehto. Tamén pdivin
asiakas vertailee tuotteita ja hintoja verkossa, jossa tarjontaa on ldhes rajattomasti.
Miten erottua riittdvésti kilpailun keskelld ja miten varmistaa asiakkaalle muodostu-
van asiakaskokemuksen ainutlaatuisuus? Helppoa keinoa ei ole. (Filenius 2015, 15-

16.)

Asiakaskokemuksen luominen edellyttéd yritykseltd kdytettévissd olevan asiakastie-
don analysointia ja titd kautta syntyvaa asiakkaan tarpeiden ymmartdmistd. Vain asi-
akkaan tarpeita ymmartdmalld voidaan luoda asiakasta helpottavia ja sitd kautta hy-
vdd mieltd lisddvid toimintatapoja ja ratkaisuja. Asiakkaan taloudellisen hyddyn kas-
vattaminen on laitettava yrityksen hetkellisen taloudellisen hyodyn edelle. Vain siten

voidaan luoda pitkdaikaisia tuottavia asiakassuhteita. (Uski 2014.)
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Cornellin yliopistossa 2010 tehdyn tutkimuksen mukaan ihmiset ovat tyytyviisempid
hankintoihinsa, jotka koskevat kokemuksia ja eldmyksid kuin tavaroita késittdviin
hankintoihinsa. Millaisia seikkoja sitten on timén péddtelmén taustalla? Valitessaan
tavaraa tai palvelua monien samankaltaisten vaihtoehtojen joukosta ja paityessddn
lopulliseen valintaan, jd4 asiakkaalle edelleen mahdollisuus vertailla valintaansa
muihin jéljelle jddviin vaihtoehtoihin. Kokemuspuolella asia on toisin. Kokemus syn-
tyy hetkessd, asiakkaan omien tulkintojen ja késitysten pohjalta, ollen ndin ainutlaa-
tuinen. Tdmédn piivén asiakasta kiehtoo lupaus kokemuksesta, joka on jotain erilaista
tavaraa koskevan tarjouksen rinnalla. Nykyihminen on valmis maksamaan kokemuk-

sesta ennemmin kuin pelkistd tavarasta. (Kankkunan & Osterlund 2012.)

Palvelukanavasta riippumatta asiakaskokemukseen panostukset ja siind onnistumiset
palkitsevat yrityksen monin tavoin. Toimivaksi ja luotettavaksi koettu palvelu kas-
vattaa asiakasuskollisuutta ja saa asiakkaat palaamaan palvelun pariin yhd uudelleen.
Tyytyvéisten asiakkaiden keskiostokset kasvavat ja he suosittelevat herkésti palvelua
my0s muille. Ndin voidaan ajatella asiakastyytyvidisyyden tuovan samaan aikaan
myo0s sddstdjd yrityksen markkinointikustannuksiin. Positiivisen asiakaskokemuksen
rinnalla on tarpeen tarkastella myds negatiivisen kokemuksen merkitystéi yritykselle.
Tyytyméttomét asiakkaat kuormittavat asiakaspalvelua, mikd saattaa pahimmillaan
nékyéd asiakkaalle pitkind jonotusaikoina, joka puolestaan nostaa ennestddn korkeaa
asiakkaan tyytymattomyyttd. Olipa kyseessd sitten palvelun sisélldllinen tai tekninen
ongelma, vie sen ratkaisu yritykseltd resursseja muilta mahdollisesti tuottavimmilta
toiminnoilta. Kerran menetetyn asiakkaan saaminen takaisin palvelun kayttdjéksi ei
ole helppoa eikd ennen kaikkea halpaa. Siilyttddkseen asiakkaan hyvin asiakasko-
kemuksen, on yrityksen onnistuttava palvelussaan yhd uudestaan. Kun samaan ai-
kaan tiedetddn asiakkaiden haluavan toistuvasti jotakin uutta ja kilpailijoiden toimin-
nasta erottuvaa, ei asiakaskokemuksen ylldpito ole milldén mittapuulla helppo tehté-
vi. Vai olisiko kuitenkin niin, ettd hyvdan asiakaskokemukseen péddstdédn jatkuvalla

sujuvuudella, vaivattomuudella ja virheettomaélld palvelulla? (Filenius 2015, 34-36.)
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5.4  Arvon merkitys asiakaskokemuksen syntymiselle

Asiakaskokemusta pohdittaessa on tirkedd oivaltaa, ettd jokainen asiakas muodostaa
itse itselleen arvon kuten asiakaskokemuksensakin. Yrityksille jdé tehtdvéksi tarjota
toimintansa ja tuotteidensa kautta edellytyksid asiakkaan arvon muodostumiselle.
Asiakas luo oman toimintansa kautta niisté itselleen arvon. Asiakkaan voidaan ajatel-
la olevan arvon yhteisluoja, jolloin yritykset tarjoavat tuotteet tai palvelut, joita kéyt-
tamélld asiakas muodostaa itselleen arvon. Antamiensa arvolupausten kautta yrityk-

set ovat osa tétd arvonluontiprosessia. (Loytdnd & Korkiakoski 2014, 18.)

Puhuttaessa asiakastyytyvédisyydestd ja arvon kokemisesta ollaan pitkdlti samojen
lahtokohtien dérelld ja molemmat vaikuttavat asiakkaan ostokdyttdytymiseen ja us-
kollisuuteen. Suurempi merkitys kuin asiakkaan tyytyvdisyydelld, on kuitenkin hé-
nen kokemallaan arvolla, joka tutkimusten mukaan on tidrkedmpi tekijd arvioitaessa
asiakassuhteen pysyvyyttd. Néin siksi, ettd tyytyvdisyys on pitkélti tunteisiin pohjau-
tuvaa, kun taas arvon kokemisessa mukana on myds hyotyjen ja kustannusten ratio-
naalista pohdintaa. Koska tyytyvéisyys ja arvo eivit tarkoita samaa, on pankin asia-
kassuhteiden hoidossaan panostettava molempiin. Asiakastyytyvéisyys viestii pankil-
le sen toiminnan onnistumisesta, asiakkaan kokema arvo puolestaan madrittdd fi-

nanssitoiminnan suunnan ja toiminnan paaméarit. (Ylikoski & Jérvinen 2012.)

Puustinen (2013) on kirjassaan jakanut asiakkaan kokeman arvon neljdan arvon ulot-
tuvuuteen selittien sen monimuotoisuutta ja antaen ymmairryksen koko arvo kasit-
teelle. Puustisen mukaan ndmé ulottuvuudet antavat merkityksen finanssiyrityksen
markkinoilla olemiselle, tarkemmin ajatellen ainoan merkityksen. Kuviosta 2 kdy
ilmi asiakkaan kokeman arvon muodostuminen huomioituna hyddyilla ja uhrauksilla
mukaillen Puustisen 2013 mallia. Kuviosta nikyy asiakkaan palvelua tai tuotteen
kayttod puntaroidessaan tekemi hydtyjen ja kustannusten vertailu, ndiden muuttumi-
nen asiakkaan kokemaksi hyddyiksi ja uhrauksiksi sekd ndiden toteutuneiden tuntei-
den ja kokemusten arviointi asiakkaan arvioidessa omaa syntynyttd arvokokemus-
taan. Keskiossd arvon rakentumisessa on asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus sekd
palvelun ja rahan vaihdanta, joiden pohjalta asiakas arvioi saamansa hyodyt ja teke-

ménsd uhraukset. Asiakkaan arvo muodostuu niin ollen hénen odotustensa ja mieli-
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kuviensa, seki kaiken tuotteen tai palvelun hankintaan ja kdyttoon liittyvien seikko-

jen pohjalta.

Toteutuneet seuraukset, jotka arvioidaan hyotyini ja uhrauksina

Halutut +seuraukset ja viltetyt
Koetut hyodyt

negatiiviset seuraukset

- uhraukset

VUOROVAIKUTUKSE
ASTAKKAAN STA AIHEUTUVIEN KOETTU
ARKI SEURAUSTEN ARVO
ARVIOINTI

KUVIO 2. Koetun arvon rakentuminen hyodyistd ja uhrauksista (Puustinen, 2013,
89).

Asiakkaan kokema arvo muodostuu alhaalta ylospdin. Hierarkian alimmaisena ovat
taloudellinen ja toiminnallinen ulottuvuus, ylospéin siirryttdessd emotionaalinen ja
symbolinen arvo muuttavat samalla asiakkaan roolia arvon muodostumisessa. Mitd
enemmaén palveluissa korostuvat kokemukset ja merkitykset, sitd enemmin asiakas
tuo vuorovaikutustilanteeseen mukaan itsensd ja oman eldméntilanteensa. (Puustinen

2013, 89-90.)
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Asiakkaalle luotava arvo voidaan jakaa neljdén tyyppiin:

Taloudellisen arvon keskidssé ovat tuotteen hinta ja arvoon kuuluvat erilaiset tarjo-
ukset ja alennukset. Tuotteen rahallinen arvo suhteutettuna kilpailijoiden vastaavien
tuotteiden tarjontaan. Finanssialalla taloudellinen arvo médrittyy palkkiokulujen ja

tuotteen hinnan edullisuutena ja sijoituspalveluiden kohdalla taloudellisena tuottona.

(Puustinen 2013, 91-92.)

Toimintavarmuus ja —luotettavuus sekd kokonaisvaltainen laatu ovat toiminnalliselle
arvolle tyypillisid piirteitd. Toiminnallisen arvon ajatellaan tuovan asiakkaille sadstod
arjen resursseissa, ajassa ja vaivassa. (LOytdnd & Korkiakoski 2014, 18-19.) Arvon
muodostuminen tissd kohtaa tarkoittaa toiminnan kautta saavutettua hyotyéd ja suori-
tuksen helppoutta. Voidaankin ajatella koetun hyddyn olevan suorituksen vaivatto-

muus ja uhraus vastaavasti ajan ja vaivan kayttd. (Puustinen 2013, 93-94.)

Emotionaalisen arvon merkitystd sekd sen tarjoamia mahdollisuuksia kilpailuedun
luomisessa ei vield tdysin ymmérretd. Tamén arvon syntymisessd on kyse ennen
kaikkea tunteista, positiivisista yksilollisen palvelun tai tuotteen aikasaamista tunte-
muksista, joiden kautta palveluntarjoajalla on mahdollisuus saavuttaa huomattavaa
kilpailuetua muiden alan toimijoiden rinnalla. Emotionaalinen arvo tarjoaa keinoja
kokemusten luomiseen vield senkin jilkeen, kun muiden arvojen kohdalla uusien ta-

pojen ldytdminen alkaa olla haasteellista. (LOytdnd & Korkiakoski 2014, 20.)

Arvon muodostumisen tasoissa korkeimmalla ovat symboliset arvot, jolloin arvon
rakentumisessa on vahvasti mukana asiakkaan henkilokohtainen eldmi. Symbolisen
arvon merkitys on suuri ja siithen liittyy usein itselle tirkedn aseman saavuttamista,
ryhmédin kuulumisen tunnetta, itsenséd kehittamistd sekd muita henkildkohtaisesti téir-
kedksi koettuja merkityksid. (Puustinen 2013 99-100.) Symbolisten arvojen muodos-
tumisessa tirkedd on asiakkaan kokema yhteenkuuluvuuden tunne muiden palvelun
tai tuotteen kéyttdjien kanssa. Ndma arvot liittyvét asiakkaan persoonan ilmaisemi-

seen ja téitd kautta koettuihin hyotyihin. (Loytdnd & Korkiakoski 2014, 18-19.)

Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun raportissa ”Nékyvé ja ndkymétdn arvo

finanssipalveluissa” kasittelee finanssiyhtididen arvonluontia uudesta ndkokulmasta.
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Raportin mukaan kuluttajat haluavat olla yhd suuremmissa miérin tdnd pdivand ak-
titvisia toimijoita, saaden tietoa yrityksen toiminnoista sekd luoda yrityksen kanssa
avoimen vuorovaikutussuhteen. Tdméin vuorovaikutuksen kautta yritys ja asiakas
luovat yhdessé toiminnalle arvoa, yhteistoiminnan kautta. Edellytyksené télle yhdes-
sd rakennettavalle arvon muodostumiselle on palvelutuotannon ndakdkulmasta logiik-
kojen yhteensopivuus, joka tarvitsee onnistuakseen aktiivista johtamista arvon-
luomisprosessien kentidssd. Aiemman késityksen sijaan, jossa palveluntarjoaja raken-
taa arvon tuotteen tai palvelun sisdéin, puhutaan nyt yrityksen antamasta arvolupauk-
sesta. Vasta asiakas madrittdd lupauksen ja kokemansa hyodyn pohjalta yksildllisesti
tuotteen tai palvelun hinelle muodostaman arvon. Asiakkaan rooli arvon tuottami-
sessa on ndin ollen aiemman passiivisen vastaanottajan sijasta aktiivinen toimija.

(Harada ym. 2012, 3-4.)

5.4.1 Arvon kokeminen finanssialalla

Millaisia hyotyja yritysasiakkaat hakevat finanssipalveluista eroaa asiakaskohtaisesti
paljonkin. Asiakkaiden palvelun osatekijoiden arvostus ldhtee ennen kaikkea asiak-
kaan ldhtotarpeista, kaikki asiakkaat olettavat palvelun olevan asiakkaan tarpeita vas-
taavaa, asiantuntevaa sekd helppoa ja turvallista kayttdd. Se mika osatekijoistd kun-
kin asiakkaan kohdalla korostuu, on kiinni asiakkaan juuri itselleen arvioimasta hyo-

dysté. (Ylikoski & Jéarvinen 2012, 26-27.)

Kun ajatellaan asiakkaan kokeman hyddyn osatekijoitd, nousevat keskeiseksi asiak-
kaan tarpeita toteuttavat palvelut ja prosessit. Osatekijoistd kdytetddn myds nimitysta
hy6tykimppu ja palvelun lisdksi kimpun syntyyn vaikuttavat palvelutilanteen vuoro-
vaikutus pankkihenkiloston kanssa, verkkoasioinnissa palvelun sujuvuus, palvelu-
ympdristd, yrityksen viestintd sekd palvelujen saavutettavuus. Arvioidessaan pankin
luotettavuutta ja menestystd muiden palveluntarjoajien rinnalla, asiakas pohtii myos
pankin brindid ja syntynyttd imagoa omien mielikuviensa pohjalta. Asiakas punnit-
see my0s asiakkuudella saavuttamiaan taloudellisia etuja sekd henkilokohtaisia suh-
teita, joita yrityksen ja pankkihenkildston vélille muodostuu. Puntarin toisessa kupis-
sa asiakkaan kokeman hyddyn rinnalla on asiakkaan kokemat uhraukset tai kustan-

nukset, jollaisiksi voidaan ajatella ostohinnan lisdksi esimerkiksi tuotteen valintaan ja
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vertailuun kéytettyd aika. Asiakkaan pyrkimyksend on saada hyotyjen ja kustannus-
ten ero mahdollisimman suureksi, jolloin hdnen kokemansa arvo kasvaa. (Ylikoski &

Jarvinen 2012, 26-27.)

Finanssiyhtidissd merkittdvé tekija arvon muodostumisessa on asiakkuus, jota voi-
daan ajatella asiakassuhteen kautta koetun hyddyn ja tdhén sitoutumiseen vaadittavan
panostamisen erotuksena. Niin ajateltuna arvo pankkitoiminnassa muodostuu ja
muokkautuu asiakkaalle koko asiakassuhteen ajan yksittdisten palvelutapahtumien
seurauksena. Asiakassuhteen kautta luottamus asiakkaan ja pankin vélilld kasvaa,
pitkddn asiakkaan pankkiasioita hoitanut asiakasneuvoja lisdé asiakkaan turvallisuu-
den tunnetta sekd luottamusta finanssiyhtioon. Témin luottamuksen rakentumisen
kautta kilpailijoiden edullisemmat tarjoukset eivit saa tyytyvdistd asiakasta vaihta-

maan pankkia. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 30.)

5.4.2 Finanssialan arvolupaus

Arvolupauksen merkitystd asiakkaalle ei sovi vidheksyd. Sen kautta yritys méaérittda
miten se pyrkii erottumaan kilpailijoista ja millaisia tuotteita tai palveluita se haluaa
tarjota asiakkailleen. Arvolupaus kertoo asiakkaalle timdn saaman hyddyn seké sen,
miksi tuote on ainutlaatuinen. Puustisen mukaan finanssipalvelulogiikkaa ohjaa arvo-
lupaus, jonka OP-Ryhmé yhtend finanssitoimijana on antanut. Antamalla arvolupa-
uksen pankki luo asiakkaan arkeen arvoa, jota asiakas finanssitoimijan tuotteilta ja
palveluilta odottaa. Asiakkaan odottamana arvo voidaan ndhdd taloudellisena, toi-

minnallisena, emotionaalisena ja symbolisena. (Puustinen 2013, 93-94.)

Yrityksen keskeinen pdédmidrd on arvolupauksen lunastaminen. Puustisen mukaan
tamén pdivin finanssipalvelun asiakas on ennen kaikkea merkityksid ja arvokkaita
kokemuksia etsivd, asiakas, joka haluaa olla mukana arvonluomisprosessissa. Tdma
ajatus itsessddn mullistaa perinteisen finanssipalvelu ajattelun, jonka on muututtava,
koska ajatus vaihdannasta ei ole end ainoastaan rahan ja tuotteen vaihdantaan perus-
tuvaa, vaan koskee myds prosesseja. Puustinen kuvaa uutta finanssipalvelulogiikkaa
linssiksi, joka lisdd ymmarrystd arvon muodostumiseen sekd asiakkaan ja yrityksen

roolia koskien. Tété ajatusmallia on kuvattu tarkemmin kuviossa 3. Logiikan mukaan
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yrityksen arvo syntyy asiakkaan arjessa, ei yrityksen prosesseissa, vaan yrityksen ja
asiakkaan vuorovaikutuksessa, jossa parhaassa tapauksessa sekd yritys ettd asiakas
vaikuttuvat. Huomionarvoista on, ettd tuote itsessdin on vain viline, jonka avulla

arvo asiakkaan prosessissa muodostuu. (Puustinen 2013, 209-211.)

ARVOLUPAUS | Asiakkaalle
SYNTYY TAALLA arvoa luovat

mekanismit

FINANSSI- ASIAKKAAN ARKI

' YRITYKSEN ARKI Finanssiyritys )  Perinteinen - Rbsilessit
- Resurssit
- Prosessit

vaihdanta - Prosessit

Yritykselle
arvoa luovat . ; ARVO
mekanismit SYNTYY TAALLA

Kuva 15 H Arvolupauksesta arvoon.

KUVIO 3. Arvolupauksesta arvoon (Puustinen 2013, 210).

Uuden logiikan mukaan asiakkaan kokema arvo ei ole yrityksen késissd, vaan sen
syntyyn vaikuttaa koko asiakkaan historia mielikuvineen, suhteineen seki aatteineen.
Arvoksi ndmi muodostuvat, mikéli asiakas kokee palvelusta saamansa hyddyt ko-
kemiaan uhrauksia suuremmiksi. Kaikki ndmé ovat mullistaneet perinteisen ajattelun
asiakkaan ja yrityksen rooleista. Ainoa todellinen syy yrityksen markkinoilla olemi-
seen ja pysymiseen on arvolupauksen antaminen ja lunastaminen. Lunastaminen ta-
pahtuu arvoa luovien mekanismien avulla, jotka perustuvat yrityksen ja asiakkaan
resurssien ja prosessien kohtaamiseen. Mekanismissa arvo muodostuu myds yrityk-
selle, joka hyodyntdd arvonluomisessaan paitsi asiakkaan rahallista sijoitusta myos
tdmin osaamista ja esimerkiksi sosiaalisia verkostoja. Luonteeltaan arvolupaus voi
olla taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen tai symbolinen, joista jossakin yri-
tys voi nousta ylivertaiseksi kilpailijoiden rinnalla, markkinatalouden alaisuudessa ei

kuitenkaan kaikissa néissd samanaikaisesti. Tdma uusi finanssipalvelulogiikka hel-



34

pottaa yritystd hahmottamaan paitsi identiteettidéin myds tulevaisuuden suunnittelua

ja eteen tulevien haasteiden kohtaamista. (Puustinen 2013, 211-213.)

5.5 Ylivertainen asiakaskokemus

Asiakkaan tarpeiden ymmaértaminen, tiyttiminen ja jopa ylittdiminen on ylivertaisen
asiakaskokemuksen syntymisen ydin (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127). Loyténédn ja
Kortesuon (2011,64-68) mukaan odotukset ylittddkseen palvelukokemus on muun
muassa henkilokohtainen, aito ja oikea-aikainen, selked, ylldttdva sekd tunteisiin ve-
toava. Ylittddkseen asiakkaan odotuksia yrityksen on pystyttdvd huomioimaan asiak-
kaan tilanteen ainutlaatuisuus ja tarjottava hénelle riittdvin yksil6llisid ratkaisuja.
Asiakkaan on koettava itsensd yritykselle merkitykselliseksi ja saamansa palvelu tar-
peitaan vastaavaksi, juuri hénelle sopivaksi. Yhd merkityksellisemmaksi tekijéksi
asiakkaalle on noussut aika, tarve saada haluamansa tuote tai palvelu tietylld hetkelld

usein jopa hintaa katsomatta.

Odotukset ylittdvid asiakaskokemuksia jaetaan, niistd kerrotaan tutuille, sosiaalisen
median aikakaudella helposti tuntemattomillekin. Valitettavan usein ndin kdy myos
negatiivisten kokemusten kohdalla. Pyrkiesséén luomaan kokemuksia yrityksen tulisi
pyrkid selkeyteen. Kiire, ymmartdmittomyys ja tavoitellun hyddyn epdselvyys kdin-
tavit syntyneen kokemuksen usein negatiiviseksi. Tdméan pdivén kuluttaja haluaa os-
taa sen sijaan ettid hdnelle myyddin, miké on nostanut ennen kauppaa syntyvin arvon
merkitystd asiakaskokemuksen synnyssd. Samaan aikaan yrityksen ei sovi kuiten-
kaan unohtaa asiakkaan arvon lisddmistd kaupan teon jilkeen esimerkiksi tyytyvéi-

syytté tiedustelevan puhelun muodossa. (Loytind & Kortesuo 2011, 69-72.)

Ylivertainen kokemus vaikuttaa asiakkaan tunteisiin. Se miten tunteisiin sitten vedo-
taan voi vaihdella suuresti. Kiitos asiakassuhteen kestosta tai muistaminen merkki-
pdivand, kumpainenkin vetoaa asiakkaan tunteisiin. Yritysten rekistereissd on paljon
hy6dyntdmétonta tietoa, jota voisi kédyttdd hyviksi odotukset ylittdvin asiakaskoke-
muksen luomisessa. Odotukset ylittdvd asiakaskokemus syntyy usein ylléttyneisyy-
den ja sitd kautta syntyvin tyytyviisyyden kautta. Kaikessa kokemusten luomisessa

on tirkedd muistaa tuottavuuden sdilyminen ja kultainen keskitie —ajattelu. Kaikille
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asiakkaille kokemusten tarjoaminen ei ole yhtd helppoa, toisille 1dhes mahdotonta.

(Loytand & Korkiakoski 2014, 72-74.)

Muodostuakseen positiiviseksi asiakaskokemus edellyttdd palvelulta korkeaa laatua
sekd annettujen lupausten lunastamista. Asiakkaan huomioiminen kaikissa tilanteissa
on keskeistd, hdantd on kuunneltava ja hénen tilanteensa on ymmérrettévi. Yhteyden-
pito ja nopea reagointi asiakasta askarruttaviin kysymyksiin on tirkedd. (Fisher &

Vainio 2014, 9.)

6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimusta suunniteltaessa on mietittdvé paitsi tutkimukseen liittyvdd teoriapohjaa,
myo0s tutkimuksen vaatimia jdrjestelyitd ja toimenpiteitd. Jo tutkimusongelmaa valit-
taessa on pohdittava millaista tutkimustietoa tarvitaan, keneltd tarvitaan ja miten sitid
tullaan kerddméédn. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 177.) Téssd kappaleessa
kerrotaan tutkimuksen suunnittelusta ja toteutuksesta sekd pohditaan tutkimuksen

luotettavuutta.

6.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Ylivertainen asiakaskokemus oli OP Ryhmaisséd koko vuoden 2016 johtavana teema-
na ja loppuvuodesta 2015 Satakunnan Osuuspankkiin perustettiin yritystiimi, jonka
vastuualueena on nimenomaan yritysasiakkaiden kokonaisvaltainen palvelu. Tamén
vuoksi tutkimuksessa haluttiin keskittyd juuri yritysasiakkaiden tutkimiseen ja saada
tutkimuksen kautta kehittimisajatuksia yritystiimin toimintaan jatkossa. Pankin né-
kokulmasta kiinnostuksen kohteita olivat yritysasiakkaiden odotukset pankkia ja
pankkipalveluita kohtaan, millaisia asioita yritysasiakkaat kokevat hyvind tai huo-
noina sekd millaisia kehittimisajatuksia yrittdjilldi mahdollisesti olisi. Tavoitteena
saada tietoa, jonka pohjalta pyrkid kehittdméén yritysasiakkaiden asiakaskokemusta
siten, ettd siitd tulisi Satakunnan Osuuspankille todellinen kilpailuetu. Ndiden ajatus-

ten pohjalta lahdettiin suunnittelemaan tutkimusta.
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Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimusmenetelma. Nain siksi, ettd
tutkittavasta ilmiostd, yritysasiakkaiden asiakaskokemuksesta eri palvelukanavissa
haluttiin mahdollisimman monipuolisesti tietoa ja titd kautta lisdtd ymmaérrystd asi-
akkaiden kayttaytymistd ja asenteita kohtaan koskien pankin palveluita. Aineistonke-
ruumenetelmiksi valittiin laadullisen tutkimuksen yleisimmin kdytetyt menetelméit
kysely seké haastattelu. Tutkimuksessa pdéddyttiin yhdisteleméén kahta eri aineiston-
keruumenetelmad, jotta saataisiin mahdollisimman monipuolisesti ja syvéllisesti tie-

toa yritysasiakkaiden ajatuksista ja kokemuksista.

Pohdittaessa eri vaihtoehtoja kyselyn toteutukselle paddyttiin tiukan pankkisalaisuu-
den vuoksi toteuttamaan kysely verkkolomakkeella, johon vastauskutsut pankki 14-
hettdd omien asiakasrekisteriensd pohjalta ja josta vastaajaa hénen niin halutessaan ei
pystyisi yksiloimddn. Lomake rakennettiin yhdessd toimeksiantajan kanssa siten, ettd
kynnys vastaamiseen on alhainen, mutta kuitenkin niin, ettd kysymykset kattavat
monipuolisesti aiheen teemat monikanavaisuuden ja asiakaskokemuksen. Liséksi
lomakkeen suunnittelussa huomioitiin saatavien vastausten mahdollinen hyddynnet-
tavyys myohemmin toteutettujen teemahaastattelujen yhteydessa. Lomakkeen alussa
selvitettiin muutamalla kysymykselld yrityksen taustatietoja, minké jilkeen kysyttiin
vastaajien kokemuksia pankin eri asiointikanavia seké niissd syntyvdd asiakaskoke-
musta koskien. Avoimien kysymysten madré pyrittiin pitimédn véhdisend vastaami-
sen helpottamiseksi ja néilld selvitettiin ainoastaan asiakkaan toiveita pankin yhtey-

denottoa koskien seké adjektiiveja kuvaamaan odotukset ylittdvad pankkipalvelua.

Tutkimuskysely (Liite 1) toteutettiin verkkokyselyné e-lomake ohjelman avulla. Kut-
su lomakekyselyyn ldhetettiin yhteensd 67 Satakunnan Osuuspankin yritysasiakkaal-
le satunnaisena otantana kattaen koko pankin toiminta-alueen. Kutsussa ja verkko-
lomakkeella asiakaskokemuksen kédsite on pyritty selventimédidn asiakkaalle ennen
kyselyyn vastaamista tulkintavirheiden vilttdmiseksi. Vastausmahdollisuus lomak-
keeseen oli 18.1.2017-28.1.2017, jona aikana muistutettiin kutsun saaneita uudelleen

kyselyyn vastaamisesta.

Syventdvéa tietoa tutkimusaiheeseen piitettiin kerdtd teemahaastatteluilla. Jo aiem-

min toteutetulla verkkolomakkeella vastaajille annettiin mahdollisuus halutessaan
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ilmoittautua myds teemahaastateltaviksi aiheen tiimoilta, jonka perusteella valittiin 7
haastateltavaa. Haastateltavat valittiin eri kokoisista yrityksistd, eri alojen yrityksista
sekd eri pankin toimialueilta. Néiden lisdksi valittiin kaksi haastateltavaa toimialueel-
ta, josta haastateltavia haastatteluun ei ollut ilmoittautunut. Kaikille haastateltaville
soitettiin ennen haastattelua, kerrottiin haastattelusta padkohdittain ja varmistettiin
heiddn halukkuutensa osallistua haastatteluun, minké jalkeen heille l&hetettiin haas-
tattelurunko (Liite 2) saatekirjeineen etukéteen tutustuttavaksi. Samalla sovittiin
myo0s teemahaastatteluaika, jolloin tutkimuksen tekijd vieraili yrityksesséd tekeméssi

haastattelun.

Haastattelurunkoja ja teemoja pohdittiin yhdessd toimeksiantajan kanssa varmistaen
ndin, ettd haastattelulla saadaan toimeksiantajan tarvitsemat tiedot. Teemahaastatte-
lun teemoiksi valittiin tutkimusaiheen mukaisesti monikanavaisuus, asiakaskokemus
sekd mielikuva ja odotukset. Monikanavaisuusteeman alla yritysasiakkailta kysyttiin
heiddn tietimystdén, tottumuksiaan sekd odotuksiaan eri palvelukanavia kohtaan.
Toisen haastatteluteeman asiakaskokemuksen kohdalla tiedusteltiin asiakkaiden ta-
hénastisia asiointikokemuksia sekd ajatuksia ylivertaisesta asiakaskokemuksesta.
Mielikuva ja odotukset -teeman alla kyseltiin millaiset asiat vaikuttavat asiakkaalle
pankista syntyvdin mielikuvaan sekd millaisia odotuksia yritysasiakkaalla on pankin
palvelua kohtaan tulevaisuudessa. Haastattelut nauhoitettiin kdyttden Audacityn dini-
tysohjelmaa. Haastattelun jélkeen nauhoitteet litteroitiin, minkd jdlkeen ne tulostet-

tiin yhteenvetojen helpottamiseksi.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta on arvioitava koko opinndytetydprosessin ajan, jolloin
samalla varmistetaan ettd tutkimusprosessin aikana kaikki tehdddn oikein luotettavi-
en tulosten takaamiseksi. Ollakseen luotettavia on tutkimustulosten oltava oikeita.
Oman tyon reflektointia luotettavuuden nidkokulmasta on tirkedd tehdd koko proses-
sin ajan. (Kananen 2015, 342-343.) Léhtokohtana tutkimuksen luotettavuuden arvi-
oinnille ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Arvioitaessa tutkimuksen mittareiden ja tut-
kimusmenetelmien kykyd mitata juuri tutkimukselle asetettuja tarkoituksia, puhutaan

validiuden kisitteestd. Tutkimusta suunniteltaessa on tirkedd miettid ymmartddko
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tutkittava esitetyt kysymykset kuten tutkija ajattelee, saadaanko tutkimuksesta var-
masti vastaukset juuri tarkoituksenmukaisiin asioihin. (Hirsjérvi, Remes & Sajavaa-

ra, 2009, 231-232.)

Tutkimuksen pétevyydelld eli validiteetilla tarkoitetaan valitun tutkimusmenetelmén
kykyd mitata juuri sitd, mitd tarkoitus on. Ei voida pitdé itsestddn selvéni ettd tutki-
mukseen vastaajat ymmartévét jokaisen tutkimuskysymyksen kuten tutkija on ennal-
ta ajatellut. Mikali tutkimustulokset vahvistavat olemassa olevia teorioita tai aiempia
tutkimustuloksia voidaan tutkimustulosta pitdd validina. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 231-232.) Tadmaén tutkimuksen validiteetti on pyritty varmistamaan tut-
kimuslomakkeen kysymysten mahdollisimman selkedlld muotoilulla, joka ei jdta vas-
taajalle tulkinnanvaraa seké pitkalti valmiilla vastausvaihtoehdoilla. Késite ylivertai-
nen asiakaskokemus on myds selitetty vastaajalle tutkimuskyselyn saatteessa. Tee-
mahaastatteluissa on pyritty pysymédn tiukasti teemoissa sekd avaamaan vastaajalle
mahdollisesti vieraita kasitteitd sekd selittdméédn esimerkein kysymyksid auki, pyrki-

en vihentdméain niin tulkintavirheita.

Toinen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin tapa on reliabiliteetti, jolla tarkoite-
taan saatujen tutkimustulosten pysyvyytta eli tulosten toistuvuutta tehtéessd tutkimus
uudelleen. Puhuttaessa tutkimuksen reliabiliteetista on kyse siitd, ettei tutkimuksen
tuloksena ole saatu sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti voidaan varmistaa esi-
merkiksi kahden henkilon péddtyessd tutkimuksessa samaan tulokseen tai tekemilld
uusintatutkimus, mikd kuitenkaan ei usein ole resurssien puitteissa mahdollista. Uu-
sintatutkimusta tehtdessd on huomioitava, ettd olosuhteet ensimmadiseen tutkimuk-
seen nihden ovat saattaneet muuttua, esimerkiksi pankkiasiointia tutkittaessa yksi
negatiivinen asiointikokemus saattaa muuttaa tutkittavan vastauksia tutkimuskertojen

vililla. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Teemahaastattelut tehtiin kdyttden Audacityn dénitysohjelmaa. Ennen teemahaastat-
telujen tekoa ohjelmiston kaytto testattiin koehaastattelulla. Jokainen haastattelu tal-
lennettiin ja litteroitiin haastatteluntekopdivand. Ohjelmisto oli helppokiyttdinen ja
selked. Haastatteluja tehtiin yhteensd yhdeksén kappaletta eri kokoisille ja eri alalla
toimiville yrityksille. Mitd useampia haastatteluita tehtiin, siti enemmén toistetta-

vuutta vastauksissa oli ja selvésti tietyt seikat nousivat vastauksissa esiin. Tutkimus-
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kyselyssd vastausprosentiksi saatiin 38,8%, jota voidaan pitdd hyvénd vastauspro-
senttina huomioiden tutkimuksen vastaamiseen varattu verraten lyhyt aika, 10 pai-
vdd. Vastaamatta jétettyjd kohtia ei lomakkeella ollut yhtdén. Néiden tutkimustieto-

jen pohjalta voidaan tutkimuksen reliabiliteettia pitdd hyvéina.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd tutkimuksessa tietoja kerdttiin kahdella eri tiedonkeruumenetelméll, lomake-
kyselylld ja teemahaastattelulla. Yritysasiakkaiden ndkemyksid haluttiin tarkastella
mahdollisimman monipuolisesti sekd yksityiskohtaisesti minkd vuoksi lomake-
kyselyn avulla saatavia tietoja haluttiin syventdd teemahaastattelun avulla. Seuraa-

vassa kdydéén 1dpi molempien aineistonkeruumenetelmien kautta saatuja vastauksia.

7.1 Lomakekysely

Kutsu lomakekyselyyn ldhetettiin 67 Satakunnan Osuuspankin yritysasiakkaalle, sa-
tunnaisena otantana kattaen pankin koko toimialueen. Vastauksia kyselyyn saatiin 26

kappaletta, mik4 tuottaa vastausprosentiksi 38,8%.

Kyselyn alussa selvitettiin vastaajayritysten kokoa, ik&a, liikevaihdon midrda sekd
Satakunnan Osuuspankin asiakkuuden kestoa. Kyselyyn vastanneista yrityksistd 31%
oli kooltaan 0-4 tyontekijad tyollistavid, 27% tyollisti 5-10 henkiléd, 31% oli koko-
luokaltaan 11-30 henked tyollistavid, 7% kuului ryhméén 31-50 henkildd ja 4% vas-
taajayrityksistd tyollisti yli 50 henked. (Kuvio 4.)
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Organisaation koko (hlo)
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KUVIO 4. Vastaajaorganisaatioiden koko.

Tutkimukseen osallistuneista yrityksistd 19% oli toiminut 5-vuotta tai alle, 5-10
vuotta toimineita oli vastanneista 23%, kymmenestd kahteenkymmeneen vuotta toi-

mineita oli 16% ja yli 20 vuotta toimineita 42%. (Kuvio 5.)

Organisaation ika (v)

B 05 ®510 © 10-20 = yli20

KUVIO 5. Vastaajaorganisaatioiden ika.

Liikevaihdoltaan vastaajayritykset jakaantuivat seuraavasti. Pienid alle 50 000 euron
litkevaihdon yrityksid oli tutkimukseen osallistuneista 4%, liikevaihtoluokassa 50
000- 100 000 euroa oli vastanneista 19%, 23% yrityksistd oli liikkevaihdoltaan luok-
kaa 100 000-500 000 euroa. Ja 54% yrityksistd oli 500 000-1 000.000 euron liike-
vaihdon yrityksid. (Kuvio 6.) Viimeiseen liikevaihtoluokkaan on suhtauduttava hie-
man kyseenalaistaen, koska tutkimuksesta jéi pois litkevaihtoluokka yli 5 miljoonaa,

johon tarkasteluni mukaan joitakin ndisté yrityksisté olisi kuulunut.
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Organisaation liikevaihto (eur)
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KUVIO 6. Vastaajaorganisaatioiden liikevaihtoluokka.

Asiakassuhde Satakunnan Osuuspankkiin oli 23% vastaajista kestdnyt alle kaksi
vuotta ja 12% vastaajista 2-5 vuotta. Viidestd kymmeneen vuotta Satakunnan Osuus-
pankin asiakkaana oli ollut 19% vastaajista ja yli kymmenen vuotta 46% yritysta.

(Kuvio 7.)

Asiakassuhteen kesto (v)
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KUVIO 7. Vastaajaorganisaatioiden asiakassuhteen kesto.

Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden kokemuksia pankin eri palvelukanavissa.
Vastanneista 65% piti konttoriasioinnissa syntynyttd kokemusta erinomaisena, 27%
hyvini ja 8% tyydyttivini. Verkkopalvelun kautta syntynyttd kokemusta piti erin-
omaisena 58%, hyvind 38% ja tyydyttdviand 4%. Puhelinpalvelun kohdalla 8%:lla
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vastaajista ei ollut kokemusta puhelinpalvelusta ollenkaan, 38% piti sitd eriomaisena,

42% hyvina ja 12% tyydyttavani. (Kuvio 8.)

Asiointikanavien asiakaskokemukset

B Konttoriasiointi M Verkkopalvelu & Puhelinpalvelu

65 %

8%
0 0%
| .
Erinomainen Hyva Tyydyttava Ei kokemusta

KUVIO 8. Eri asiointikanavissa syntyneet asiakaskokemukset.

Vastaajista 96% hoiti péivittdiset pankkiasioinnit mieluiten verkossa ja vain 4% mo-
biilissa. Maksuliikesopimusten avaamisen 54% vastaajista hoitaa mieluiten kontto-
rissa, 27% verkossa, 12% puhelimessa ja 4% mobiilissa. Yksi vastaajista oli jattanyt
tamin kohdan vastaamatta. Sijoitusten hoitamisen suurin osa, noin 73% kokee mie-
lekkdadmmaéksi edelleen konttorissa, 15% hoitaisi timén verkossa, 4% puhelinpalve-
lussa ja 4% mobiilissa. Yksi vastaajista oli jittdnyt tdmén vaille vastausta. Luoton
hakeminen oli vastaajista luontevinta konttorissa, jossa sen hoitaisi 65% vastaajista,
19% kokee puhelinpalvelun olevan sopivin muoto luottoasioiden hoitoon. Verkossa
tai mobiilissa laina-asiat hoitaisi 8% vastaajista. Neuvontapalvelujen kohdalla 46%
kéaéntyisi puhelinpalvelun puoleen 38% asioidessa konttorissa. 12% luottaisi verkko-

palveluun neuvontaan liittyvissé asioissa ja 4% hoitaisi asian mobiilissa. (Kuvio 9.)
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Palvelukanavien kaytto

B Verkossa M Konttorissa [ Puhelimessa ™ Mobiilissa
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Sijoitukset
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KUVIO 9. Palvelukanavien kéytto eri pankkiasioissa.

Arvioidessaan pankkiasioinnista syntyvid asiakaskokemustaan ja siithen vaikuttavia
seikkoja piti 50% yritysasiakkaista palvelujen saatavuutta erittdin tirkednd. Palvelu-
jen saatavuuteen katsottiin kuuluvan konttoreiden aukioloajat, jonotusajat sekd si-
jainnit. 31% vastaajista piti saatavuutta melko tdrkednad ja 4% koki, ettei saatavuudel-
la ole merkitystd asiakaskokemuksen syntyyn. Palvelujen monipuolisuus nousi kes-
keiseksi asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavaksi tekijaksi 50% vastaajista ja 38%
tutkimukseen osallistuneista koki monipuolisen tarjonnan melko tirkeédksi, 12% mie-
lestd monipuoliset palvelut olivat jokseenkin tdrkedssd osassa asiakaskokemuksen
synnyssé. Palvelujen helppokiyttdisyys oli 73% mielesté erittdin tarkedd ja 27% mie-
lestd melko tdrkedd. Laadukasta palvelua piti erittdin tirkednd 81% vastaajayrityk-
sistd ja melko tirkednd 19% vastaajista. Palvelujen luotettavuus oli yhtd vastaajaa
lukuun ottamatta erittdin tirkedd. Palvelujen edullisuutta piti melko tirkednd 42%
vastaajista ja erittdin tirkednd 35% vastaajista. 19% mielestd edulliset palveluhinnat
olivat jokseenkin tirkeitd ja 4% piti niitd vain véhéisessd madrin tarkednd. Yksilollis-
td palvelua arvosti 73% vastaajista erittdin tirkednd ja 27% melko térkednd. Kysytté-
essd pankista syntyvin kokonaisvaikutelman tirkeyttd oli piti 61% sitd erittdin tér-
keédni, 31% melko tirkednd ja 8% jokseenkin tirkednd. Kokonaisvaikutelman kerrot-
tiin sisdltdvin kokemuksia esimerkiksi pankin maineesta, kotimaisuudesta seka brin-

distd. (Kuvio 10.)
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Asiakaskokemuksen synnyn kannalta
tarkeaa
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KUVIO 10. Asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavat ominaisuudet.

Yritysasiakkaat toivoivat pankin yhteydenottoa esimerkiksi palveluhintojen tarkis-
tuksen kohdalla tai pankin palvelujen muuttuessa tai uudistuessa, esimerkkind nousi
esiin ladhimaksun kéyttoonotto. Kahden vastaajan mielestd yhteydenottoja pankin
suunnalta oli riittdvisti nykyiselldén. Sijoitusasiakkaat toivoivat vuosittaista yhtey-
denottoa koskien sijoitusten seurantaa. Yksi vastaajista toivoi rahoituksen yksinker-

taistamista nykyisestéén, toisen todetessa raha-asioiden olevan hyvin yrityskohtaisia.

Kysyttiessd asiakkailta muutamaa adjektiivia, joilla he kuvailisivat odotusta ylittdvaa
pankkipalvelua, nousi usean asiakkaan kohdalla esiin pankin paitosten nopeus. Télle
esitettiin perusteluna pankin luottamusta yrittdjédn toimintaa kohtaan. Luotettavuus
nousi toisena tarkednd tekijédnd esiin asiakaskokemuksen synnyssd. Pankkipalvelui-
den joustavuus ja ammattimaisuus korostuivat ylivertaisen asiakaskokemuksen syn-
tymisessd merkittdvasti. Muita ylivertaisen kokemuksen syntyyn vaikuttavia adjek-
tiiveja olivat tehokkuus, asiakasldhtdisyys, helppous, yksilollisyys ja kannattavuus.
Mielenkiintoisia kokemukseen vaikuttavia seikkoja olivat mahdollistava sekd aikaan-
sa seuraava. Tutkimukseen vastanneista yritysasiakkaista 15% antoi Satakunnan
Osuuspankin yritysasiakkailleen tarjoamille palveluille arvosanan 10. Arvosanan 9
antoi 62% vastaajista ja arvosanan 8 23%. Keskiarvoksi yritysasiakaspalveluille tuli

néin ollen 8.9.
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7.2  Teemahaastattelu

Teemahaastatteluun osallistui 9 Satakunnan Osuuspankin yritysasiakasta pankin toi-
mialueelta ja ne kestivdt 17-30 minuutin vililli. Teemahaastattelun ensimmaéinen
teema oli monikanavaisuus. Tiedusteltaessa yritysasiakkailta pankin kdyttdmista asi-
ointikanavista oli verkkokanava kaikille haastateltaville tiedossa oleva pankin asioin-
tikanava. Konttori (7/9) ja mobiili (6/9) olivat myds useampien haastateltavien tun-
nistamia asiointikanavia. Kaksi vastaajaa kahdeksasta nékivét asiointikanavana puhe-
limen, kirjepostin sekd sdhkdpostin, yhden hoitaessa pankkiasioita myds chatin vili-
tykselld. Kysyttidessd yritysasiakkaiden asiointiin kéyttdmistddn asiointikanavista
verkkoa péivittdiseen asiointiin kdytti 9 vastaajaa yhdeksésté, eli kaikki vastaajat.
Puhelinpalvelun kautta asioita hoiti kaksi vastaajaa yhdekséstd. Yhdelld vastaajista
oli kdytossd monipankkiohjelma. Sdhkopostia yritysasiakkaat kéyttivét erityisesti
asioiden valmisteluun, myds puhelimen kautta hoidettiin jonkin verran esimerkiksi
luottoihin liittyvid valmistelevia asioita. Haastattelussa tiedusteltaessa eri asiointi-
kanavien kiyttod erilaisten pankkiasioiden hoidossa kaikki vastaajista kokivat kont-
toriasioinnin olevan ensisijainen palvelumuoto luottoon liittyvien asioiden hoidossa,
asioita voitiin alustavasti neuvotella ja sopia sdhkdpostin tai puhelimen vilitykselld,
mutta lopulliset sopimukset tehtiin kaikkien asiakkaiden kohdalla konttorissa. My0s
sijoituksiin liittyvét asiat haluttiin hoitaa pankissa henkilokohtaisesti kasvotusten.
Kaikki haastateltavat halusivat hoitaa péivittdisid pankkiasioita kuten laskujen mak-

sua verkon kautta, vain yksi vastaajista mobiilissa.

Haastattelussa kysyttiin millaisia odotuksia eri palvelukanavia kohtaan vastaajilla on.
Verkkoasioinnissa keskeisimmaiksi nousi verkon toimivuus ilman katkoksia, nopeus,
asioinnin sujuvuus ja helppous. Puhelinasioinnissa samoin kuin konttoriasioinnissa
toivottiin oman yhteyshenkilon vaivatonta tavoittamista. Vastaajat kokivat erityisen
tarkedksi asioiden hoitamisen yhden ja saman henkilon kanssa, jolloin asiakaspalve-
lijalla on asioinnissa tarvittavat pohjatiedot valmiina ja asiointi pankissa saa samalla
kasvot. Oman yhteyshenkilon tavoittaminen koettiin toisinaan haastavaksi eikd sel-
kedé tietoa eri asioiden parissa tydskentelevistd pankkihenkildisté ollut. Konttoriasi-
oinnissa lisdksi toivottiin sovittujen aikataulujen pitdmistd. Kaikki vastaajista kokivat
asiointikanavat helpoiksi kéyttdd, vain yksi vastaaja koki verkkopankin hankaluutena

moneen kertaan kysyttivit tunnusluvut yhden vastaajista kokiessa viivakoodin luvun
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kinnykélld hieman hankalaksi. Tiedusteltaessa yritysasiakkaiden tuen tarvetta jonkun
palvelukanavan kéyttod koskien oli tarve vidhdistd. Tukea kaivattiin ldhinnd uusien
palveluiden ja muutosten kohdalla. Mobiili on monelle vield vieras palvelukanava,
joka sen vuoksi on jadnyt kdyttdmaittd. Useimmille myds Pivo oli tuntematon vaikka-
kin nimend tuttu. Monipankkia kéyttdvélle tuen tarve on koskenut ldhetettyjen mak-
suerien hylkdantymistd. Tulevaisuudessa haastateltavat yritysasiakkaat nékivét poik-
keuksetta palvelujen siirtyvdn verkkoon ja mobiiliin. Henkil6kohtaisen kasvotusten
tapahtuvan asioinnin néhtiin vdhenevdn ja sen mahdollinen poisjddminen aiheutti
huolta, samoin pankin konttorien tulevaisuus. Henkilokohtainen asiakaspalvelu kont-
torissa nihtiin palvelun lokalisoivana tekijand. Tuttu henkil6 konttorissa ja henkilo-
kemioiden kohtaaminen ndhtiin merkittdvénd tekijdnd asiakassuhteessa jopa tulevai-

suuden kilpailuetuna.

Haastattelun toinen teema oli asiakaskokemus. Haastateltavien viimeiset asiointiko-
kemukset Satakunnan Osuuspankin kanssa koskivat neljélld vastaajalla konttoriasi-
ointia ja niitd kuvattiin adjektiivein miellyttdvd, onnistunut, myonteinen seké tun-
nelmaltaan mukava. Kolmella haastateltavista kokemus oli verkkoasioinnista, joka
toimi moitteetta ja toisella mukavuutta lisdsi asioiden kotisohvalta kdsin hoitaminen.
Puhelinasiointikokemuksesta oli kahdella vastaajalla hyva ja positiivinen jélkivaiku-
telma. Kun haastateltavilta kysyttiin mitd he ymmartévit késitteelld asiakaskokemus,
saatiin vastaukseksi sen olevan dialogi pankin kanssa sen ollessa monimuotoista ja
asiakasléhtoistd. Kokemuksen ndhtiin ldahtevén jo siitéd, ettd tapaamiset pankin kanssa
onnistuivat hyvin ja pankista ollaan yhteydessd asiakkaaseen tiedustellen tapaamis-
tarvetta. Asiakaskokemusta ajateltiin asiakkaalle asioinnista jadvéni tunteena tai ké-
sityksend. Vastauksena kysymykseen, onko asiakas saanut juuri haluamansa ja tarvit-
semansa palvelun? Asiakaskokemusta pidettiin hyvdnd palveluna, asiat hoidetaan
kuten on sovittu, ammattitaitoisesti. Kokemusta kuvaavia adjektiiveja olivat asian-

tunteva ja luotettava.

Ylivertaisena asiakaskokemusta pidettiin sen ylittdessd odotukset, mihin nihtiin
myo0s asiakkaan asenteiden vaikuttavan. Ylivertaisuudessa pankki tarjoaa vastaajien
mielestd asiakkaalle jotakin muista pankeista poikkeavaa, asiakaslédhtdisen kéyttdy-
tymisen samalla korostuessa. Ylivertaisessa asiakaskokemuksessa asiakkaalle jdi

pankkiasioinnin jélkeen vau-tunne asioiden odotukset ylittdvéstd hoitamisesta. Yksi-
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16idyt kasvokkain tapahtuvat asiakastapaamiset koettiin ylivertaisuuden tuovana teki-
jénd, samoin asioiden sujuminen ja pankin nopea reagointi asioihin. Kokemuksen
ylivertaisesta asioinnista koettiin henkildityvédn osin vahvasti pankin jo eldkoitynei-
siin henkil6ihin, joiden kanssa asiointi oli koettu erityisen asiakasléhtoiseksi ja asi-
akkaan tarpeisiin nopeasti reagoivaksi. Ylivertaisen asiakaskokemuksen syntyminen
néhtiin tapahtuvan osin negaation kautta. Kun jokin asia ei ensin suju tai onnistu,
saattaa sen sujuminen mydhemmin ylittdd odotukset. Ylivertaisuuteen yltdessddn
pankin toiminta on asiakasldhtdistd, jolloin asiakkaalle tarjotaan pankin kdytdssa

olevien asiakastietojen pohjalta ratkaisuja litkketoiminnan helpottamiseksi.

Asiakastyytyviisyyden kulmakivind yritysasiakkaat pitivét ensisijaisesti nopeaa rea-
gointia asiakkaan tarpeisiin. Nopea reagointi kasitti pankin henkildston tavoitetta-
vuuden sekd soittopyyntdihin vastaamisen. Oman henkil6kohtaisen yhteyshenkilon
tavoitettavuutta pidettiin tdrkednd, mikdli yhteyshenkilod ei ollut tai ei tavoitettu
luonnehdittiin asiointitapahtumaa kasvottomaksi, mikd vaikutti asiakaskokemuksen
syntymiseen. Mobiilin ja verkon toimivuus, vaivattomuus ja kdyttokatkottomuus
néhtiin tirkeind tyytyviisyyteen vaikuttavina seikkoina. Asiantunteva, kdyttdjin tar-
peet ja iin huomioiva palvelu sekéd asioiden hoituminen kerralla kuntoon nihtiin
myo0s merkittdvind asiakastyytyvéisyyden kannalta. Palvelumaksujen sdilymistd en-

nallaan pidettiin tirkedna.

Kysyttdessd haastateltavilta adjektiiveja kuvaamaan ylivertaista asiakaskokemusta
vastasivat he sen olevan sujuvaa, nopeaa, joustavaa, tdsmaillistd, yksilollistd, asiak-
kaan huomioivaa sekd arvostavaa. Pankin positiivinen suhtautuminen yritystoimin-
taan oli merkittdvé seikka kokemuksen syntymiselle. Pankin valmiiksi tekemié asi-
akkaan tarpeita palvelevia pohjatoitd pidettiin tirkednd, samoin tietoa omaa liiketoi-
mintaa palvelevista ratkaisuista. Asioinnin yhteydessi tarjottava kahvikupillinen lisé-

si kokemuksen merkitysta.

Kolmantena teemana haastattelussa oli mielikuva ja odotukset. Teemaan liittyen
haastateltavilta kysyttiin mikd seuraavista vaikuttaa eniten Satakunnan Osuuspankis-
ta syntyvin mielikuvaan. Onko se mainonta ja imago, tuotelaatu, palvelun laatu vai
omat odotukset? Kahdeksan vastaajista oli sitd mielti, ettd palvelun laadulla on suu-

rin merkitys mielikuvan syntyyn. Vaihtoehdoista oli mahdollisuus valita useampi
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kuin yksi vaihtoehto ja ndin ollen esille nousivat myds mainonta joskin sen ajateltiin
olevan enemmaén yksityiselle kuin yrityspuolelle suunnattua. Tuotelaatua pidettiin

myo0s mielikuvan syntyyn vaikuttavana tekijéna.

Yritysasiakkaiden odotuksissa pankin palvelua kohtaan nousi esille ajankohtaisista
asioista tiedottaminen esimerkiksi aamubrunsseilla tai iltatapahtumilla, joista ilmoite-
taan hyvissd ajoin, jolloin yrittdjin on mahdollista jérjestelyiden puolesta osallistua.
Ehdotuksia nousi kerran vuodessa jarjestettivistd tapahtumasta sekd joululounaasta,
joka nihtiin ennen kaikkea verkostoitumistapahtumana sekd pankin asiakassuhteen
hoitona. Pankin yhteydenottoja kuulumisten kyselyn merkeissd pidettiin niinik&én
hyvéni asiakassuhteen hoitona. Asiakkaiden odotuksista eri palvelukanavien suhteen
néhtiin konttoriasioinnin kohdalla yksityisyyden olevan heikkoa avoimessa pankki-
konttorissa. Lisdksi konttoriasioinnissa arvostettiin asioiden hyvié valmistelua, sovit-
tua tapaamisaikaa sekd omaa henkilokohtaista asiakaspalvelijaa. Kasvotusten koh-
taamisen toivottiin olevan asiakasta huomioivaa seké tuttavallista, nopeaa ja vaiva-

tonta.

Pankki téytti asiakkaiden odotukset tutkimuksen mukaan verraten hyvin. Kehittdmis-
ehdotuksia tuli palveluiden kehittymisen kuten Pivon ja ldhimaksamisen tiimoilta.
Asioinnin jatkuvuutta oman yhteyshenkilon kanssa arvostettiin, samoin tdmén help-
poa tavoitettavuutta. Konttoriasiointiin toivottiin nykyistd enemmén yksityisyytté ja

pankin toimintaan yrittdjdystivallisyyttd 1dhinna laina-asioiden sujuvuutena.

Satakunnan Osuuspankkia kuvaavia adjektiiveja haastateltavien mielestd olivat asia-
kasystédvillinen, asiakkaan tarpeista kiinnostunut, ammattitaitoinen sekd osaava.
Pankkia pidettiin luotettavana, avoimena, kodikkaana sekd helposti ldhestyttdvéina.
Se nidhtiin myds mahdollisuuksien pankkina, joka selvittdd asiakkaalle asioita, on
muutosldhtdinen, paikallinen mahdollisuuksien pankki. Tyytyméttomyyttd kuvaavis-

ta adjektiiveista esiin nousivat hankalasti tavoitettava, etdinen ja kasvoton.

Kysyttdessd milld todenndkoisyydelld asteikolla 1-5 haastateltava suosittelisi Sata-
kunnan Osuuspankkia muille yrittdjille oli kolmella haastateltavalla vastaus 5, kol-

mella 4 ja kolmella 3. Néin ollen keskiarvoksi tulisi 4.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimustulosten perusteella voidaan pédtelld ettd Satakunnan Osuuspankin yritys-
asiakkaat ovat pddasiassa tyytyviisid pankin palvelukanaviin sekd palveluihin yli-
padnsd. Tatd ajatusta vahvistaa verkkokyselyssa yritysasiakkaiden pankin palveluille
antama arvosana 8.9. My0s teemahaastatteluissa vastaajat suosittelisivat todennadkdi-
syydelld 4 Satakunnan Osuuspankkia muille yrittdjille asteikon ollessa 1-5, mikd

viestii tyytyvéisyydestd pankkia kohtaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd millainen Satakunnan Osuuspankin yritysasi-
akkaiden mielestd on ylivertainen asiakaskokemus pankkipalvelussa ja misti seikois-
ta se muodostuu monikanavaisessa pankkipalvelussa. Satakunnan Osuuspankin yri-
tysasiakkaiden mielestd ylivertainen asiakaskokemus on odotukset ylittdvié palvelua,
jossa pankki tarjoaa asiakkaalle jotakin muista pankeista poikkeavaa synnyttden sa-
malla asiakkaalle vau-tunteen saamastaan palvelusta. Ylivertaisuus syntyy asioiden
sujuvasta hoidosta ja nopeasta reagoinnista asiakkaan tarpeisiin palvelukanavasta
riippumatta. Ylivertainen asiakaskokemus vaatii syntydkseen asiakasldahtdisen toi-
mintamallin, jolloin asiakkaalle tarjotaan pankkildhtoisesti ratkaisuja litketoimintaa
helpottamaan tai tiedustellaan tarvetta henkilokohtaiselle tapaamiselle. Nykypdivin
yritysasiakas hoitaa péivittdiset pankkiasiansa pitkélti verkossa, mikd korostaa palve-
lujen saatavuuden, monipuolisuuden ja helppokdyttdisyyden merkitystd asioinnissa
ja asiakaskokemuksen synnyssd. Laadukkuus ja luotettavuus palveluissa koetaan
keskeisemmaéksi asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavaksi tekijéksi kuin palvelujen
edullisuus. Yksilollinen, joustava ja ammattitaitoinen palvelu yhdessd nopeiden péa-
tosten kanssa koetaan pankin ja asiakkaan vililldi molemmin puolista luottamusta li-
sadvaksi. Kaiken kaikkiaan asiakaskokemusta voidaan pitdd hyvind palveluna, asioi-
den hoitamisena sovitulla tavalla sekd vastauksena asiakkaan yksildlliseen tarpee-

seen.

Kuten asiakaskokemuksen teoriassa on todettu, sen synty on eri osien summa, jossa
vaikutuksensa on aiemmilla kokemuksilla, mielikuvilla, odotuksilla jopa pitkalti
henkiloon yksiloityvilld seikoilla. Positiivisten seikkojen tiedetddn vahvistavan syn-

tyvdd kokemusta, mutta millaiset seikat tutkimuksen mukaan sitten heikentdvét asi-
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oinnissa syntyvédd asiakaskokemusta? Niitd kokemusta heikentévid seikkoja nousi
esiin erityisesti teemahaastatteluissa asiakaskokemuksesta keskusteltaessa. Keskei-
simmadksi kokemusta heikentdvidksi seikaksi koetaan tavoittamattomuus, joko yh-
teyshenkilon tavoittamattomuus tai tdmén puuttuessa ehkd kokonaan epdtietoisuus
henkildstd, jonka kanssa asioita hoitaa. Tdma asia korostuu erityisesti luotonantoa tai
—siirtoa koskevissa tapauksissa, joissa useasti yritysasiakas on jossain méérin nope-
alla aikataululla ja vastausodotuksella liikkeelld. Toiveena asiakkaalla on saada vie-
tyd asioita ensimmadiselld yhteydenottokerralla eteenpdin niin, ettei tarvitse kyselld

useasti asiansa perddn saadakseen palvelua ja vastauksia.

Asiointikokemus kaikissa Satakunnan Osuuspankin asiointikanavissa koetaan pitkalti
erinomaiseksi. Huolimatta siitd, ettd verkkopalvelujen kdyttd koetaan helpoksi ja
vaivattomaksi tavaksi hoitaa pankkiasioita, pidetddn paikalliskonttoreita palvelun
lokalisoivana tekijdnd ja vaikka tarvetta konttorikdynnille olisi harvoin, sen olemas-
saoloa pidettiin tirkednd pankin imagon kannalta. Asiakastapaamiset kasvotusten ja
yksildidysti ndhtiin ylivertaisen asiakaskokemuksen synnyttdvind tekijdnd jopa kil-

pailuetuna.

9 TUTKIMUSTIETOJEN POHJALTA SYNTYNYT
KEHITTAMISAJATUS

Tutkimuksessa nousi esiin asioinnista syntyvéd asiakaskokemusta heikentdvié asioita
ja puutteita pankin palvelussa. Niitd asiakaskokemukseen negatiivisesti vaikuttavia
asioita olivat muun muassa tavoittamattomuus, paitoksenteon hitaus sekd yritysasi-
akkaan oman yhteyshenkilon puuttuminen, mika toi pankkiasiointiin kasvottomuutta.
Pohdittaessa kehitysajatuksia tutkimuksessa esiin nousseille seikoille, paddyttiin ke-
hittdimdin Satakunnan Osuuspankin yritysasiakkaiden palveluista vastaavan yritys-

tiimin toimintaa.

Yritystiimiin kuuluu téll4 hetkelld nelja henkil64 jotka auttavat ja opastavat yritysasi-
akkaita rahoituksen, maksuliikenteen seké sijoitusten kanssa. Yritysasiakkailla on

oma henkilokohtainen asiakaspalvelijansa asiakkuuden luonteesta riippuen. Tama
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henkilokohtainen yhteyshenkilo vastaa yritysasioiden lisdksi myds yrittdjan henkilo-
kohtaisista pankkiasioista. Yritystiimin jésenet kiertdvit Satakunnan Osuuspankin eri
konttoreissa tavaten asiakkaitaan ndin heitd ldhelld. Yritystiimin tarkoituksena on
pitdd asiakkaisiin aktiivisesti yhteyttéd ja tarjota kokonaisvaltaista pankki- ja vakuu-
tuspalvelua, tavoitteena 10ytdéd yrittdjdlle kaikki palvelut saman katon alta. Tarked
tehtéva yritystiimille on uusasiakashankinta, jota toteutetaan suorilla yhteydenotoilla

potentiaalisiin asiakkaisiin.

Tutkimuksen perusteella rakennettavassa tulevaisuuden yritystiimissé tulisi olemaan
4-8 henkilod vastaamassa yritysasiakkaiden finanssipalveluista. Tiimin osaamista on
tarkoitus lisdtd vastaamaan entistd enemmaén yritysasiakkaiden kasvaviin tarpeisiin.
Liiketoiminnan kokonaisymmarrystd lisddmallda ymmarretddn asiakkaan tarpeita ja
toiveita entistd selkedmmin ja osataan ndin tarjota asiakkaalle juuri hénelle sopivaa
palvelua tai tuotetta ja rakentaa entistd kattavampia palvelukokonaisuuksia asiakas-
kohtaisesti. Térkedd olisi my0s lisdtd asiakkaiden tietoa rahoituksen saatavuudesta ja
ehdoista. Ndin asiakkaille selkiytyisi millaisia vaatimuksia pankilla on ulos lainaa-
mansa rahan antoa koskien ja mitd tdmé tarkoittaa asiakkaalle kohdistuviin vaati-
muksiin ndhden. Kuten tutkimuksesta kévi ilmi yritysasiakkaat kokivat joissakin vas-
tauksissa, ettd pankki ei anna yrityksille lainaa tai niiden ehdot ovat kohtuuttomat.
My0s luottohakemusten kasittelyyn tulisi keskittyd entistd tehokkaammin. Yritys-
toiminta on usein kiivastempoista ja hankintapdatoksid joudutaan tekeméddn nopealla
aikataululla. Ndin ollen myds yrittdjdn on voitava luottaa pankin péaatoksenteon no-
peuteen. Teknologian aikakaudella oletetaan, ettd ihmisten tavoitettavuus on ldhes
kellon ympiri ja vastauksia kysymyksiin saadaan usein saman vuorokauden aikana.
Yritystiimin keskuudessa tdma tarkoittaisi nopeaa reagointia sdhkdposteihin ja soit-
topyyntdihin. Mikali asiakkaan oma yhteyshenkilé on lomalla, hoitaa asian joku toi-

nen tiimin jésen.

Kaikilla Satakunnan Osuuspankin yritysasiakkailla ei ole vield henkilokohtaista
pankkihenkil6d ja timé onkin l&hitulevaisuuden tavoitteita, saada jokaiselle yritys-
asiakkaalle oma asiakaspalvelija, jolla on kokonaisvaltainen kuva yrityksesti ja sen
tilanteesta. Yritystiimin sisélld asiantuntijuudet on jaettu ja mikéli oma yhteyshenkild
el osaa asiakastaan tdmin asiassa auttaa, ohjataan asiakas toiselle yritystiimin jise-

nelle avun saamiseksi Tutkimuksessa tuli useasti esille henkil6kohtaisen pankkihen-
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kilon tirkeys sekd asiakaskokemuksen muodostumiselle ettd luottamuksen rakentu-
miselle ja sdilymiselle pankkia kohtaan. Oman yhteyshenkilon kautta tavoitettavuus
pankkiin paranee ja asiointi pankin kanssa saa tavallaan kasvot. Asioinnin jatkuvuut-
ta saman yhteyshenkilon kanssa arvostettiin tutkimuksen vastaajien keskuudessa.
Yhteyshenkilon tulisi tuntea paitsi yritys ja yrittdjd myos tdmén perheenjdsenet ja
osata niin kartoittaa tilanne kokonaisvaltaisesti esimerkiksi yrittdjin perheenjasenen
lainaneuvottelutilanteessa. Tulevaisuudessa yritystiimin tulisi pitdd entistd aktiivi-
semmin yhteyttd yritysasiakkaisiin kysellen mitd niille kuuluu ja millaisia toiveita
yrityksilld on pankkipalvelua kohtaan ja olisiko heilld mahdollisesti tarvetta tapaami-
selle. My06s uusasiakashankinta on keskeisessd roolissa. Kilpailu finanssialalla on
kovaa eikd pankilla ole mahdollisuutta jidda odottamaan potentiaalisten asiakkaiden
yhteydenottoa, vaan pankin on toimittava aktiivisesti kertoen toiminnastaan ja tar-

joamistaan palveluista.

Tutkimuksessa esiin noussut yksityisyyden puuttuminen konttoriasioinnissa on var-
masti enemmain yksityisasiakkaiden huoli kuin yritysasiakkaiden, jotka useimmiten
asioivat yritystiimin yhteyshenkilonsd kanssa ennalta sovittuna tapaamisajankohtana
muualla kuin avoimessa pankkisalissa. Yksityisyyteen on tirkeéd panostaa toki kaik-
kien asiakkaiden kohdalla ja Satakunnan Osuuspankissa parhaillaan kidynnissé olevat
konttorimuutostydt tuovat tdhdn kaivattua parannusta. Kun ajatellaan ylivertaisen
asiakaskokemuksen syntymistd tutkimuksen mukaan yritysasiakkaat pitivit kasvo-
tusten ja yksilollisesti toteutuneita asiakastapaamisia ylivertaisuutta synnyttidvina,

mika nostaa yritystiimin ja oman yhteyshenkilén merkitysta asioinnissa.

Yritysasiakkaat asioivat pdivittdisissd pankkiasioissa pitkélti verkossa, pohjustavat
asioita sdhkdpostilla ja kdyvit tarpeen tullen konttorissa. Kuitenkin esiin nousi toive
oman yhteyshenkilon vierailusta yrityksessd, jolloin hénelle syntyisi parempi koko-
naiskuva yrityksen toiminnasta sekd tarpeista pankkiasiointia koskien. Satakunnan
Osuuspankin yritystiimi on vierailuja asiakasyrityksiin tehnyt jo nyt, mutta tulevai-
suudessa vierailut nostavat varmasti asiakkaan arvostusta pankin palvelua kohtaan
entisestddn. Yrittdjdn aikatauluihin yhteyshenkilon vierailun sovittaminen on usein
helpompaa kuin ajan varaaminen ja kdynti konttorissa. Erityisesti ylivertaisen asia-
kaskokemuksen kannalta ajateltuna yhteyshenkilon vierailu osoittaa aitoa kiinnostus-

ta ja halua asiakassuhteen hoitamiseen ja molemmin puoliseen arvostamiseen.
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Tulevaisuuden yritystiimin keskeisimpid palveluita on varmasti kattavien kokonais-
ratkaisujen tarjoaminen yrittdjdlle. Yritysmaailman hektisyys jattdd yrittdjélle har-
voin aikaa pankki- ja vakuutusasioihin perehtymiselle saati vertailulle muiden palve-
luntarjoajien kanssa. Yrittdjén toiminnan laadun huomioivat kokonaisratkaisut, uusi-
en palveluiden ja tuotteiden ajantasainen esittely seka kilpailukykyiset hinnat antavat
finanssitoimijalle kokonaisuuden asiakaskokemuksen synnyttdmiseen. Pankin yh-
teyshenkilon aloitteesta ldhtenyt, yritysasiakkaan tarpeet ja resurssit huomioiva ko-
konaisratkaisu antaa kiistatta 1dhtokohdat ylivertaisen asiakaskokemuksen syntymi-
selle. Yhdistd, yllatd, ylivertaisesti, siindpd tulevaisuuden avaimet yritysasiakkaiden

toiveiden mukaisesti.
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LIITE 1.

Saatekirje

18.1.2017

HYVA SATAKUNNAN OSUUSPANKIN YRITYSASIAKAS

Opiskelen Satakunnan Ammattikorkeakoulussa ylemmassd AMK tutkinnossa yritti-
Jyyttd ja liiketoimintaosaamista. Opinndytetyonéni tutkin Satakunnan Osuuspankin
yritysasiakkaiden késityksid hyvistd ja odotukset ylittdvastd pankkipalvelusta pankin
eri asiointikanavissa. Tutkimuksessa odotukset ylittivda asiakaskokemusta kutsutaan
ylivertaiseksi asiakaskokemukseksi ja pankin asiointikanavien kokonaisuutta moni-
kanavaiseksi palveluympéristoksi.

Vastaamalla tdhédn kyselyyn autatte minua saamaan arvokasta tietoa tutkimustani var-
ten sekd sitd kautta pankkia kehittimiin palveluitaan aikaisempaa enemmén yritys-
asiakkaan tarpeita ja odotuksia vastaavaksi. Vastauksenne on térked tutkimuksen on-
nistumisen kannalta. Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja luottamuksellista.
Kyselyyn vastaamiseen on varattu aikaa 28.1.2017 asti.

Kyselyyn vastaaminen vie vain hetken ja tapahtuu nimettoméana. Kyselyssd on moni-
valintakysymyksid sekd avoimia kysymyksid. Vastaukset kdsitellddn ehdottoman
luottamuksellisesti. Tutkimuksen tekijdnd saan kédyttooni ainoastaan vastauksenne
ilman minkdénlaista yksilointid vastaajasta. Tutkimuksen tulokset tullaan esittiméién
tilastollisina numerosarjoina ja/tai taulukoina.

Opinndytetyoni tutkimukseen kuuluu myos saman aihepiirin teemahaastattelu, jossa
pyrin saamaan tarkempaa tietoa yritysasiakkaiden asiakaskokemuksista. Mikali si-
nulla olisi mahdollisuus ja halu osallistua haastatteluun, rastitathan kyselyn lopussa
olevan teemahaastatteluun osallistuminen kohdan, niin olen teihin yhteydessi haas-
tatteluajan sopimiseksi. Yhteystietojanne tullaan kdyttimédn ainoastaan titi yhtey-
denottoa varten. Voitte ilmoittaa halukkuutenne haastatteluun myos olemalla yhtey-
dessd minuun suoraan XXX tai XXX-XXXXXXX

Kiitos arvokkaista vastauksistanne.

Ystavillisin terveisin:

Leena Valliméaki



VERKKOKYSELY

1. TAUSTAKYSYMYKSET

1.

3.

Organisaation koko
Yrityksen ika

Liikevaihtoluokka

Kauanko olette olleet Satakunnan Osuuspankin asiakas?

Alle 2 vuotta O

2-5 vuotta |

O

5-10 vuotta

yli 10 vuotta O

Millaiseksi koette seuraavat pankin palvelukanavat?

Konttoriasiointi Verkkopalvelu
Tyydyttava O O
Hyva O O
Erinomainen O O
Ei kokemusta O O

Millaisissa asioissa asioitte pankin kanssa mieluiten:

- Konttorissa:

Puhelinpalvelu
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- Verkossa:

- Puhelimessa:
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4. Kuinka tirkedksi koette seuraavat ominaisuudet arvioidessanne pankkiasioin-
nissa syntyvii asiakaskokemustanne? 5= erittéin tiarked 1= vihi-
ten tarked

Palveluiden saavutettavuus O O O O O
(aukioloajat, jonotusajat, konttoreiden sijainti)

Palveluiden monipuolisuus O O O O O
(palvelutarjonnan vaihtoehdot)

Palveluiden helppokéyttdisyys O O O O O
(verkkopalvelujen selkeys)

Palveluiden laadukkuus O O O O O
(Toimivuus, nopeus)

Palveluiden luotettavuus O O O O O
Edullinen hinta O O O O O
Yksilollinen palvelu O O O O O
Kokonaisvaikutelma pankista O O O O O

(maine, kotimaisuus, briandi)

5. Millaisissa asioissa toivoisitte pankkinne olevan teihin enemmaén yhteydessad?

6. Kuvailkaa muutamalla adjektiivilla pankkipalvelua kokonaisvaltaisesti ko-
kiessanne sen odotuksenne ylittavéksi

7. Minki arvosanan antaisitte Satakunnan Osuuspankin yritysasiakkailleen tarjo-
amille palveluille? Asteikolla 4-10
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LIITE 2.
Saatekirje

3.2.2017

HYVA TEEMAHAASTATTELUUN OSALLISTUJA

Olette vastanneet tutkimuskyselyyni koskien Satakunnan Osuuspankin yritysasiak-
kaiden késityksid ylivertaisesta asiakaskokemuksesta monikanavaisessa pankkipalve-
luympaéristossd. Vastaamisen yhteydessé olette antaneet suostumuksenne saman ai-
hepiirin teemahaastattelun tekemiseen. Kiitos suostumuksestanne, annatte minulle
arvokasta tietoa tutkimukseeni liittyen.

Olemme sopineet teemahaastatteluajan pe 10.2.2017 klo 10.00 ja haastattelua ajatel-
len ldhetdn teille hieman tietoa haastattelusta, sekd kysymyksisté joita tulen teille
esittdmadn, nédin paisette miettimddn vastauksianne hieman etukéteen.

Haastattelun kesto on noin puolituntia ja se rakentuu kolmen teeman ympérille.
Teemat ovat monikanavaisuus, asiakaskokemus sekéd mielikuva ja odotukset. Haas-
tattelu nauhoitetaan ja yksildintid varten nauhoitukseen tulee yrityksen seké haasta-

teltavan tiedot mutta tiedot eivét tule missddn muodossa nikyviin tutkimusraporttiin
vaan haastattelut késitellddn nimettdméana ja ehdottoman luottamuksellisesti.

Haastattelurunko on tdimén saatekirjeen liitteend.

Kiitos osallistumisestanne teemahaastatteluun.

Ystavillisin terveisin:

Leena Valliméiki

XXX(@XXXX

p. XXX-XXXXXXX
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TEEMAHAASTATTELU SATAKUNNAN OSUUSPANKIN
PALVELUYMPARISTOSSA MUODOSTUVASTA
ASIAKASKOKEMUKSESTA

1. TAUSTAKYSYMYKSET

Yrityksen nimi ja iké

Organisaation koko

Yrityksen toimiala

Liikevaihtoluokka

2. HAASTATTELUN TOTEUTUS

Haastattelija

Ajankohta

Haastateltava henkild ja asema yrityksessa

3. Teema 1: MONIKAVANAVAISUUS

1.

2.

Mitd eri asiointikanavia tieditte Satakunnan OP:n kiyttdvan?

Miti asiointikanavaa kéytitte eniten asioinnissanne Satakunnan OP.n
kanssa?

Millaisia pankkiasioita hoidatte eri asiointikanavien kautta?

Miten odotuksenne pankin palveluita kohtaan eroavat eri palvelukanavis-
sa?

Koetteko kéyttimanne asiointikanavat vaivattomaksi kéyttaa?
Toivoisitteko enemmain tietoa pankin eri asiointikanavista?
Kaipaisitteko tukea jonkin asiointikanavan kaytossa?

Millaisena néette eri palvelukanavien merkityksen tulevaisuudessa?
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4. Teema 2: ASIAKASKOKEMUS

Millainen on viimeisin kokemuksenne pankkiasioinnista?

Mitd ymmairritte kisitteelld asiakaskokemus?

Mitki asiat nousevat keskeiseksi asiakastyytyviisyydessd?
Millainen asiakaskokemus olisi mielestdnne ollessaan ylivertainen?

Oletteko joskus kokeneet mielestéinne ylivertaisen asiakaskokemuksen,
millaisia seikkoja siihen liittyi, mihin palvelukanavaan kokemus liittyi?

Jotta kokemuksenne palvelusta ylittyvit ja kokemuksesta tulee ylivertai-
nen, millaiset seikat nousevat esiin (mainitse kolme asiaa)?

5. Teema 3: MIELIKUVA JA ODOTUKSET

1.

Miké seuraavista vaikuttaa eniten Satakunnan Osuuspankista syntyvaan
mielikuvaan?

mainonta, imago

tuotelaatu

palvelun laatu

omat odotukset

Millaisia odotuksia teilld on pankin palvelun suhteen (yhteydenottoja, ta-
pahtumia)?

Millaisia odotuksia palvelutilanteeseen kasvotusten, puhelimessa tai ver-
kossa liittyy?

Missd médrin pankkinne tayttdd odotuksenne pankkipalveluita kohtaan?
Onko jotain mihin toivoisitte parannusta, muutosta?

Miten kuvailisitte Satakunnan Osuuspankkia? (adjektiivein)

Milld todenndkdisyydelld asteikolla 1-5 suosittelisitte Satakunnan Osuus-
pankkia muille



