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vuoksi. Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin asiakaskoke-
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sen monikanavaisuutta ja eri vaiheita. Lisaksi kasiteltiin Etela- Karjalan Osuuspan-
kin monikanavaisuutta ja yhtenaista tapaa kohdata asiakas.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-
mus, jossa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta. Asiakkaalle ja
tyontekijalle luotiin omat kyselylomakkeet ja ne toteutettiin Google Forms -ty6kalun
avulla. Otantamenetelmaksi valittiin satunnaisotanta. Kyselytutkimus tehtiin Etela-
Karjalan Osuuspankin Lappeenrannan konttorissa kahtena eri paivana viikoilla 16
ja 17. Tutkimuspaivat olivat 19.4.2017 ja 27.4.2017.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etté seka asiakkaiden etta tyontekijoiden kokemuk-
set spontaaneissa asiakaskohtaamisissa ovat hyvat. Asiakkaiden mielesta asia-
kaspalvelija otti asiakkaan hyvin huomioon kohtaamisen alussa ja asiakkaalle jai
positiivinen olo asiakaskohtaamisesta. Asiakkaiden odotukset tayttyivat kohtaami-
sen aikana ja asiakaspalvelija koki saaneensa ratkaisun asiakkaan asiaan.

Etela-Karjalan Osuuspankki sai opinndytetyon avulla teoreettista tietoa asiakasko-
kemuksesta ja asiakaskohtaamisesta seka kasityksen asiakkaan ja tyontekijan ko-
kemuksista asiakaskohtaamisissa.
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The purpose of the study was to research what kind of experiences customers and
employees of Etela-Karjalan Osuuspankki have. The theoretical framework inclu-
des information about customer encounters, multiple channels, customer expe-
rience and how to measure and manage it. The information was gathered from
literature, articles and the Internet.

The survey was conducted using a quantitative method, and the data were collec-
ted through questionnaires. The questionnaires were made by using Google
Forms. A questionnaire consisted of both closed and open-ended questions. This
study was carried out at the Osuuspankki in Lappeenranta by handing out a ques-
tionnaire to customers and employees. The research days were 17th of April and
27th of April, 2017.

The results of the study show that customers’ and employees’ experiences at the
encounters were good. The customers felt that they had got professional, fluent
and trustworthy service. Customers expectations were met during the meetings.
The employees felt that they solved the problems quickly and efficiently.

The results of this thesis gave Etela-Karjalan Osuuspankki theoretical knowledge
of customer experiences. The knowledge gained will be contributed to the deve-
lopment of customer experiences at Osuuspankki.

Keywords: customer experience, accumulating customer experience, customer
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1 Johdanto

Suomessa asiakaskokemuksesta ja sen kehittamisesta on alettu keskustelemaan
paljon vasta viime vuosina. Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan englannin-
kielinen termi customer experience on yleistynyt Yhdysvalloissa ja Euroopassa jo
2000-luvun alussa. Asiakaskokemuksen hyddyt on jo tiedostettu, mutta niita ei juu-
rikaan hyddynneta yrityksissa viela taysimaaraisesti. Asiakaskokemus muodostuu
asiakkaan kokemuksista, joihin vaikuttavat vahvasti myds tunteet ja alitajuiset tul-
kinnat. Tamé&n vuoksi yritys ei voi taysin vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskoke-
muksen asiakas muodostaa. Tarkeinta kuitenkin on se, etta yritys pyrkii vaikutta-

maan asiakaskokemuksiin.

Tama opinnaytetyo kasittelee asiakkaan ja tyontekijan kokemuksia asiakaskohtaa-
misessa. Opinnaytety6 tehdaan asiakasyritykselle, Etela-Karjalan Osuuspankille.
Aiheen valinta lahti liikkeelle tutkijan aiemmista kontakteista Etela-Karjalan Osuus-
pankkiin. Lopullinen aihe paatettiin yhdessa tutkijan ja asiakasyrityksen kanssa.
Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa hyodyllista ja konkreettista tietoa asiakasyri-
tykselle asiakaskokemuksesta. Tutkimuksen aihe on molemmille osapuolille mie-
luisa ja konkreettinen seka aidosti hyodyllinen.

Tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytetddn maarallistd tutkimusmenetelmaa.
Tutkimuksen aineisto kerataan kyselytutkimuksella, Lappeenrannan konttorissa.
Kyselytutkimuslomakkeet tehd&&n erikseen seka asiakkaalle etta tyontekijalle.
Tutkimusaineisto kasitelladn SPSS Analytics -ohjelmalla, joka on tilastollisen tutki-
muksen analysointiohjelma. Saadut tulokset esitetddn tyon tuloksissa ja ne pyri-

taan yleistamaan koskemaan perusjoukkoa.

Pankkitoiminta on talla hetkella murroksessa digitaalisuuden myota. Pankkiasiointi
on siirtynyt yha suuremmilta osin verkkoon. Asiakaskokemus onkin Etela-Karjalan
Osuuspankille tarkea ja ajankohtainen asia, silla Lappeenrannan konttori muultti
alkuvuodesta 2017 uuteen toimitaloon, aivan Lappeenrannan ydinkeskustaan.
Osuuspankin asiakaskokemuksen kehittdminen ja erityisesti spontaanin asiakas-
kohtaamisen tutkiminen seka asiakkaan ja tyontekijan nakékulmasta nousi esille

yhteisten tapaamisten aikana. Aiemmissa opinnaytetdissa on keskitytty paasaan-



toisesti asiakkaan kokemukseen asiakaskohtaamisissa. Tutkimuksissa ei ole ka-
sitelty molempien osapuolien, asiakkaan ja tyontekijan kokemuksia kohtaamisista.
Loytanéan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemus on niiden kohtaamis-
ten, tunteiden ja mielikuvien summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodos-

taa.

Luvussa 2 kaydaan lapi asiakaskokemusta, sen méaritelméaé, muodostumista, mit-
taamista ja johtamista. Luku 3 kasittelee asiakaskohtaamista ja asiakaskohtaami-
sen eri vaiheita sekd kohtaamisia finanssialalla. Luvussa perehdytaan myos Etela-
Karjalan Osuuspankin monikanavaisuuteen. Luvussa 4 kaydaan lapi tutkimuksen
toteuttamista, tutkimusmenetelmaa ja -kysymystéa seka kyselylomakkeen luomista.
Luku 5 keskittyy tutkimuksen tuloksiin ja niiden analysointiin seka asiakkaan etté
tyontekijan nakokulmasta. Luvussa 6 perehdytaan siihen, miten Etela-Karjalan
Osuuspankin asiakaskokemusta ja asiakaskohtaamisia voitaisiin mahdollisesti ke-
hittd& tutkimuksen perusteella. Luku 7 paattaa tutkimuksen pohdintaan ja yhteen-

vetoon.
1.1 Opinnaytetydn tavoite ja rajaukset

Tama opinnaytetyo kasittelee asiakkaan ja tyontekijan kokemusta spontaanissa
asiakaskohtaamisessa ja se tehdaan asiakasyritykselle, Eteléa-Karjalan Osuuspan-
kille. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa asiakkaan ja tyontekijan koke-
mukset spontaanissa asiakaskohtaamisessa. Kyselylomakkeen avulla selvitetaéan,
miten spontaanin asiakaspalvelutilanteen osapuolet, tassa tutkimuksessa asiakas
ja Osuuspankin tyontekija, kokevat samat palvelutilanteet. Tutkimus keskittyy kui-
tenkin padosin asiakkaan kokemukseen. Tutkimus tehdaén Etela-Karjalan Osuus-

pankin Lappeenrannan konttorissa.

Tama opinnaytetyo keskittyy nimenomaan spontaanin asiakaskohtaamisen tunne-
puoleen ja asiakkaan kokemaan fiilikseen. Tydssa ei keskityta niinkdan asiakas-
palvelijan taitoihin tai tyokokemuksen pituuteen. Kuten Korkiakoski ja Loytana
(2014, 97) kirjassaan toteavat, asiakaskokemus ei ole pelkastaan kykya tyydyttaa

asiakkaan tarve vaan luoda kokemus, joka muodostuu tunteista.

Selkeén ja ytimekkaan tavoitteen ansiosta tutkimuskysymyksesta muotoutui yksi-

selitteiseksi mutta kuitenkin riittdvan laajaksi opinnaytetydn pohjaksi. Lopullisesta



tydsta rajautuivat pois asiakaspalvelijan palveluasennetta ja sen kehittamista kos-
kevat osuudet. Tama opinnaytety6 tehdaan Etela-Karjalan Osuuspankille. Tutki-
muksen tuloksia voidaan mahdollisesti hydédyntdd myds muissa konttoreissa tule-
vaisuudessa, mutta taman tyon tavoitteena on tuottaa tietoa juuri Lappeenrannan

konttorin asiakaskohtaamisista.

Opinnaytetydssa keskitytaan Lappeenrannan konttorin myyntitiimin kokemuksiin
ja asiakaspalvelukohtaamisiin. Lappeenrannan konttorissa on kaytossa pankki-
maailmassa aivan uusi asiakaspalvelukonsepti, jossa tyontekija on aulassa asiak-
kaita varten. Spontaaneissa asiakaskohtaamisissa hoidetaan asiakkaiden paivit-
taisia raha-asioita ja vakuutuspalveluita. Opinnaytetydssa keskitytaan juuri naihin,
spontaaneihin ja nopeisiin asiakaskohtaamisiin. Lappeenrannan konttorin muut
osastot, esimerkiksi lainapalvelu ja yrityspuoli, jatetddn tutkimuksesta kokonaan
pois. Opinnaytetydsta ja tutkimuksesta tulisi liian laaja, jos siina kéasiteltaisiin kont-
torin montaa osastoa. Tyossé ei perehdyté konttorin muiden osastojen toimintaan

eika niiden palveluihin.
1.2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys (Kuvio 1, sivu 8) koostuu asiakaskokemuk-
sen, -kohtaamisen ja -palvelun kirjallisuudesta. Opinnaytety6n teoreettiseen osuu-
teen kaytetaan seka suomenkielista etta englanninkielista kirjallisuutta, asiantunti-
joiden blogijulkaisuja seka artikkeleita. Opinnaytetyon lahteind kaytetaan myos
Osuuspankin omia materiaaleja muun muassa spontaanista asiakaskohtaami-
sesta. Osuuspankilta saamia materiaaleja kaytetdan luottamuksellisesti koko pro-

sessin ajan.

Tutkimuksen tieteenala on liiketaloustiede ja markkinointi. Opinnaytetyon aihe kuu-
luu markkinoinnissa asiakassuhdemarkkinointiin. Markkinoinnin tavoitteena on tie-
tyn yrityksen oman tuotteen tai palvelun kysynnan kasvattaminen. Markkinointi tar-
koittaa kaikkia niité keinoja, joita yritys kayttaa tavoitteen saavuttamiseksi (Varhela
ja Virtanen 1999).
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 esitetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Opinnaytetydn teoria-
osuudessa kasitelladn asiakaskokemusta, sen méaaritelmid, johtamista ja mittaa-
mista. Teoriaosuudessa kasitellaan myos asiakkaiden odotuksia, palveluiden mo-
nikanavaisuutta ja asiakaskohtaamisia seka yleisesti ettda Osuuspankin nakokul-

masta.

Aiheesta loytyy aiemmin tehtyjd opinnaytettitd, joissa kasitellaan asiakaskoke-
musta eri Osuuspankeissa. Opinnaytetyot kasittelevat asiakaskokemusta kuiten-
kin pelkastaan asiakkaan nakokulmasta, eika niihin ole yhdistetty tyontekijan ko-
kemusta samoista kohtaamisista. Tutkimuksessa on siis uusia piirteité asiakasko-
kemuksesta seka asiakkaan ettd tyontekijan kokemuksista asiakaskohtaami-
sessa. Opinnaytetdiden avulla on kartoitettu sitd, mitd aiheesta on jo tutkittu. Ai-
kaisempia opinnaytetdita ei kaytetd lahteina tassa opinnaytetyossa ja tutkimuk-

sessa.
1.3 Eteld-Karjalan Osuuspankki

Osuuspankki on asiakkaidensa omistama finanssiryhma. Osuuspankki edistaa
asiakkaidensa ja toimintaymparistonsa kestavaa taloudellista menestysta, hyvin-
vointia ja turvallisuutta. Suomalaisuus, maan kattavin palveluverkko seka aito asia-
kaslahtoisyys tekevat Osuuspankista monella tapaa ainutlaatuisen toimijan.

Osuuspankin tavoitteena on rakentaa digitaalisuudesta uusi menestystekija.



Osuuspankin asiakkaiden pdadaasiointikanavaksi onkin noussut mobiili. Maalis-
kuussa 2016 OP-mobiili ohitti OP.fi:n k&yntien maaran. (Ruokonen 2017a.)

Etela-Karjalan Osuuspankki on tarjonnut pankkipalveluja asiakkailleen jo yli sadan
vuoden ajan. Etela-Karjalan Osuuspankkiin kuuluu nelja konttoria: Lappeenran-
nassa, Imatralla, Joutsenossa ja Ruokolahdella. Eteld-Karjalan Osuuspankissa
tyoskentelee yhteensa 162 pankkialan ammattilaista. Pankilla on yli 80 000 asia-
kasta, joista yli puolet on asiakasomistajia. Pankin tulos on vuosia ollut hyva ja
Osuuspankki kantaa yhteiskuntavastuuta olemalla yhteisbnsa suurimpia veron-
maksajia. Pankin vakavaraisuus on nelinkertainen lain edellyttamaan tasoon nah-

den. (Pankin esittely, OP-ryhma.)

Lappeenrannan konttori muutti alkuvuodesta 2017 uuteen toimitaloon aivan kau-
pungin ydinkeskustaan. Uusi toimitalo on suuri seké nayttava rakennus Marian au-
kion laidalla, Kirkkokatu 9:ss&. Uusi konttori palvelee entista laajemmilla aukiolo-
ajoilla kello 8-20 ajanvarauksella. Uudessa konttorissa on kayt6sséa niin sanottu
nopea asiakaspalvelu, jossa asiakaspalvelija auttaa asiakkaita jo pankin aulassa.
Naita asiakaskohtaamisia kutsutaan spontaaneiksi asiakaskohtaamisiksi. Lap-
peenrannan konttorin aula toimii avarana asiakastilana, joka on asiakkaan ja pan-
kin asiakasmestarin kohtauspaikka. Asiakkaiden joukkoon jalkautuneet asiakas-
mestarit ovat syrjayttaneet perinteisen pankkitalon infotiskin. Asiakasmestarit aut-
tavat ja opastavat asiakkaita paivittaisissa pankki- ja vakuutusasioissa. Tyonteki-
joilla on kannettavat tietokoneet koko ajan mukana, joten nopeat pankkiasiat, ku-
ten uuden pankkikortin tilaus, voidaan hoitaa silta seisomalta. Asiakasmestari voi
hoitaa asiakkaan seka pankki- ettéd vakuutusasiat kerralla kuntoon. (OP-lehti 2017,
12-13))

2 Asiakaskokemus

Leinon (2016) mukaan asiakaskokemus on tdman péivan iso sana, kun ennen taas
puhuttiin asiakastyytyvaisyydesta ja -palvelusta. Asiakaskokemus -termilla tarkoi-
tetaan enemman kuin asiakastyytyvaisyyttd, ja sen avulla yritys voi saavuttaa ar-
vokasta kilpailuetua kilpailijoihin nahden. Asiakaskokemus on asiakkaan muodos-
tama kokonaisuus yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus perustuu kohtaamisiin,
mielikuviin, tunteisiin ja tietoon, joita asiakkaalla on yrityksen brandista. Yrityksen



asiakaspalveluun ja sita kautta asiakkaan kokemaan asiakaskokemukseen vaikut-
taa merkittavasti se, miten innovatiivisia organisaation palvelut ja toimintatavat
ovat. Kilpailussa parjaa paremmin sellainen organisaatio, joka pystyy uudistumaan

ja reagoimaan muutoksiin nopeasti.

Tassa luvussa kasitellaan eri teorioiden avulla asiakaskokemuksen maaritelmaa,
muodostumista ja sen johtamista. Luvussa 2.1 kaydaan lapi erilaisia asiakaskoke-
muksen maaritelmia. Asiakaskokemuksen maaritelmia on etsitty eri lahteista. Lu-
vussa 2.2 kaydaan lapi asiakaskokemuksen muodostumista ja siihen vaikuttavia
tekijoita. Luvussa 2.3 keskitytaan asiakaskokemuksen johtamiseen ja sen kehitta-
miseen. Luku 2.4. keskittyy asiakkaan odotusten ylittamiseen asiakaskohtaami-
sissa kokemusten avulla. Viimeisessa luvussa 2.5 kasitellaan asiakaskokemuksen

mittaamista.
2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus on yksilon kokemus yrityksen palveluista, tuotteista ja toiminta-
tavoista. Jokainen asiakas muodostaa oman kokemuksen ja siihen vaikuttavat esi-
merkiksi asiakkaan henkilokohtaiset tunteet, mieltymykset, odotukset ja edelliset
kohtaamiset. (Loytana ja Kortesuo 2011, 11.)

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 13) mielesta yritykset ovat ottamassa vasta en-
siaskeleitaan matkalla kohti uudenlaisten asiakaskokemusten luomista. Asiakas-
kokemusten kehittdminen voi avata yrityksille lukemattoman maaran mahdolli-
suuksia. Asiakaskokemus yrityksen kilpailuetuna on yrityksille niin laaja koko-
naisuus, ettad sen hyddyntadminen vaatii rohkeutta yrityksen johdolta. Yrityksen joh-
dolla tulisi olla tulevaisuuden asiakaskokemuksen kehittdmiseen selked strategia,

vaikka tulevaisuutta ja sen muutoksia voi olla vaikea ennustaa.

Andajanin (2015, 630) mielestd asiakaskokemukseen vaikuttaa koko asiakkaan
kulkema polku. Asiakkaan kokemus muodostuu erilaisista tunteista, joita han ko-
kee asiakaskohtaamisissa. Asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaan aikaisem-
mat ja nykyiset toimet, mutta myos asiakkaan mahdolliset toimet tulevaisuudessa.
Kuluttajat ovat emotionaalisesti sitoutuneita ostoprosessiin. Yritysten tehtava on

tuottaa asiakkaalle ainutlaatuisia kokemuksia.
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Asiakaskokemus ja sen kehittdminen ovat kasvava trendi, jonka mukana jokaisen
yrityksen pitéisi kulkea. Asiakaskokemus on asiakkaiden kokemus yrityksen toi-
mintatavoista, asiakaspalvelusta ja tuotteista. Vaikka kokemus on jokaisen subjek-
tiivinen kasitys, kaikkien asiakkaiden kokemusten tulisi olla samanarvoisia ja yhta
merkityksellisia yritykselle. Yrityksen tulisi nahda jokainen asiakaskohtaaminen
mahdollisuutena vakuuttaa asiakas juuri tAméan yrityksen toimintatavoista. Kuten
Loytana ja Kortesuo (2011, 16) toteavat, joka ikisen tyontekijan palkka tulee asi-

akkaalta, ja se maksetaan asiakaskokemusten perusteella.

Tunnelmaan ja asiakaskokemukseen vaikuttavat vahvasti yksilon aistikokemuk-
set, ymparistd, omat ja muiden tavat toimia seka ihmisten valinen vuorovaikutus.
Asiakaskokemus on kaikille yksil6llinen, mutta ymmartamalla erilaisuutta, asiakas-
kokemusten hallitseminen on yrityksille helpompaa. Kokemuksiimme vaikuttaa
kaikki mita ndemme, kuulemme ja tunnemme. Yksittdinen asia kuten tuoksu voi
laukaista eri yksildissa erilaisen kokemusten verkoston. Nama verkostot ovat kai-
kille yksildllisia ja sen takia niiden vaikutusta yksilon kokemukseen voi olla vaikea
maaritella etukateen. Kokemus syntyy aistikokemuksista, ajatuksista ja tunteista
eli emootioista. Naita asioita yhdistelemalla ja sekoittamalla, syntyy ihmisen yksi-
I6llinen, jokaisen oma kokemus. Kokemuksiin vaikuttaa se, missa suhteessa li-

saamme mitakin tekijaa. (Rantanen 2016.)

Kaikki asiakaskokemuksen maéaaritelmat ovat hieman erilaisia lahteesta riippuen,
mutta niissa on myos paljon yhtenaisia piirteitd. Kaikissa maaritelmissa yhdistyy
asiakaskokemuksen subjektiivisuus eli yksilollisyys. Asiakaskokemus on yksildlli-
nen kokemus, johon vaikuttaa yksilon aikaisemmat kokemukset hyvin vahvasti.
Myo6s ympariston merkitys on asiakaskokemuksen muodostumisessa tarkeéassa
osassa. Asiakaskokemus on yrityksille tarkeé kilpailukeino, mutta yksildiden koke-

mukseen vaikuttaminen voi olla hyvin haastavaa muttei mahdotonta.
2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakkaalle alkaa Loytanan ja Korkiakosken
(2014, 105) mukaan silloin, kun asiakas miettii ratkaisuita tiettyyn ongelmaansa.

Asiakaskokemus ja sen muodostuminen alkavat yleensa aiemmin kuin jossain tie-
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tyssa kohtaamisessa tai kohtaamispisteessa yrityksen kanssa. Jopa yrityksen uu-
silla asiakkailla on yleensa joitain valillisia kohtaamisia ja mielikuvia yrityksesta.
Tallaisia valillisia kohtaamispisteitd saattavat olla esimerkiksi sosiaalinen media,
yrityksen yhteystyokumppanit tai yrityksen nykyiset asiakkaat. Asiakkaat eivat valt-
tamatta tiedosta naitéa aiempia kosketuspisteitd, mutta ne voivat vaikuttaa tiedos-

tamattomasti asiakkaan kokemuksen muodostumiseen.

Loytanéan ja Kortesuon (2011, 19) mukaan yrityksen luodessa asiakkailleen koke-
muksia palveluiden sijaan, se voi erilaistaa toimintansa uniikille tasolle. Kokemus-
ten luominen edellyttda yritykseltd sita, etta yritys asettaa asiakkaansa toiminnan
keskioon ja pyrkii rakentamaan sek& sopeuttamaan oman toiminnan asiakkaan
ymparille. Palveluiden ja kokemusten tarjoaminen asiakkaalle eroaa toisistaan
merkittavasti. Jos yritys tarjoaa asiakkaalle palveluja, asiakas on passiivinen vas-
taanottaja eikd asiakassuhde rakennu valttamétta kovin arvokkaaksi. Jos taas yri-
tys luo asiakkaalle kokemuksia, se pystyy kehittdmaan asiakassuhdetta arvok-
kaammaksi. Kokemusten avulla yrityksen ja asiakkaan véalinen suhde on yleensa
arvokkaampi ja pidempikestoisempi. Puustinen (2013, 42) toteaakin, etta nyky-
maailmassa yrityksen on helpompi menestya vetoamalla asiakaan tunteisiin kuin

jarkeen.

Loytana ja Kortesuo (2011, 43-49) ovat listanneet nelja nékdkulmaa asiakaskoke-

muksen muodostumiseen:

tukee asiakkaan minakuvaa
yllattaa ja luo elamyksia

jaé mieleen

w0 nN P

saa asiakkaan haluamaan lisaa.

Hyva asiakaskokemus ennen kaikkea tukee asiakkaan mindkuvaa ja kohottaa asi-
akkaan itsetuntemusta. Yrityksen tyontekijoilla tulisi olla aito vastuu asiakaskoke-
musten luomisesta ja asiakkaan omakuvan vahvistamisesta. Asiakkaat muistavat
huonot asiakaskohtaamiset pitkdan ja jopa yksittdinen huono asiakaskohtaaminen
voi vaikuttaa yrityksen maineeseen pidemmalla aikavalilla. Asiakaskokemusten ja
elamysten avulla yritys jaa asiakkaan mieleen jopa hyvin pitkéksi aikaa. Elamyk-
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sella tarkoitetaan vahvaa positiivista kokemusta, johon siséltyy jokin tunne. Posi-
tiiviset tunteet, kuten ilo, oivallus, ilahtuminen, luovat asiakkaille positiivisia koke-

muksia yrityksen palveluista. (Loytana ja Kortesuo 2011, 43-45.)

DiJuliksen (2008, 137) mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen koostuu kuu-
desta eri tekijasta. Yrityksen olisi hyva tarkastella naita tekijoita seka yksittaisina
tekijoiné seka yhdessa. Kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat fyysiset tekijat
(physical), puitteet (settings), toiminnalliset tekijat (functional), tekniset tekijat
(technical), operationaaliset tekijat (operational) ja kokemukselliset tekijat (expe-

riental).

Kokemuksen fyysisia tekijoitd ovat esimerkiksi yrityksen toimitalo ja rakennus.
Nama tekijat ovat usein pitkaaikaisia eika niihin tehda useinkaan muutoksia. Puit-
teet luodaan yleensa sisustuksen ja toimitalon ympariston kautta. Ne luovat koke-
muksen tunnelman ja yrityksen ainutlaatuisuuden. Jotta kokemus olisi asiakkaalle
puitteiden puolesta hyva, niiden taytyisi vedota asiakkaan kaikkiin aisteihin. Puit-
teet eivat ole vain visuaalisia vaan ne voivat vedota myds asiakkaan tunto-, haju-
ja kuuloaisteihin. Kokemuksen toiminnalliset tekijat liittyvat ostamisen ja palvelui-
den saannin helppouteen. Esimerkiksi yrityksen aukioloajat vaikuttavat oleellisesti
asiakkaan kokemukseen. Kokemukseen vaikuttavat tekniset tekijat liittyvat yrityk-
sen tyontekijdiden ammattitaitoon ja tuotetietdmykseen. Teknisia tekijoita voidaan
kehittdd muun muassa tyontekijoiden koulutuksilla. Operationaalisiin tekijéihin
kuuluvat kaikki kohtaamisten taustalla tapahtuneet asiat. Kohtaamisten taustalla
tapahtuu paljon erilaisia asioita. Asiakaskohtaamisiin on tarke&aa valmistautua etu-
kateen ja tehda mahdolliset sopimukset valmiiksi, jotta kokemus olisi asiakkaalle
mahdollisimman positiivinen ja sujuva. Viimeisena asiakkaan kokemuksen muo-
dostumiseen vaikuttavat kokemukselliset tekijat. Nama tekijat voivat olla pienidkin
asioita, jotka saavat asiakkaan ilahtumaan. Henkilokohtaisuus on yleensé asiak-
kaan odotukset ylittdvat kokemuksellinen tekija asiakaskohtaamisessa. (DiJulius
2008, 137-140.)

Rantasen (2016, 154-155) mukaan puitteet luovat asiakaskohtaamisille perustan
ja ympariston, jossa toimimme ja kohtaamme. Asiakaskohtaamisten ymparisto luo
olosuhteet ja synnyttaa asiakkaalle odotuksia seka mielikuvia yrityksen toimintata-

voista. Yrityksen puitteiden suunnittelussa pitaisi ottaa huomioon asiakkaan koko
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palvelupolku ja suunnitella se alusta loppuun. Tarkoituksena on pohtia, miten asia-
kas toimii ymparistossa ja miten asiakas tiloissa etenee sek& mita han havaitsee.
Vareilla, valoilla, materiaaleilla ja muodoilla voidaan vaikuttaa asiakkaan tunteisiin

ja vireystilaan.

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat siis hyvin monet tekijat. Finans-
sipalveluiden asiakaskokemus muodostuu myo6s vahvasti aiemmista kokemuk-
sista. Koska finanssipalveluiden kohtaamiset perustuvat asiakkaan henkilokohtai-
siin asioihin kuten lainoihin, raha- ja vakuutusasioihin, on asiakkaalla yleensa en-

tistd suuremmat odotukset asiakaskohtaamisen suhteen.
2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemusten johtamisen englannin kielinen vastine customer experience
management eli CEM on yleistynyt nopeasti yritysmaailmassa. Asiakaskokemus-
ten johtaminen on laaja nédkdkulma asiakkaan ja yrityksen valisista suhteista. Asia-
kaskokemusten johtamisessa yritys ei voi toimia pelkastaan niin, etta johto neuvoo
ja maaraa, miten tilanteissa toimitaan. Jokaisen tyontekijan vastuulla on oppia ym-
martamaan asiakasta ja kyseista liiketoimintaa, missa yritys on mukana. Tyonteki-
joiden sitoutumisen kautta, myds asiakaskokemuksen johtaminen on helpompaa.
(Loytana ja Korkiakoski 2014.) Kuviossa 2 on esitetty asiakaskokemuksen johta-

misen portaat.

Uudelleen-
Mittaa maarittele
Toteuta
Organisoi
Kehita

Maarittele

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (mukaillen Loytana ja Kortesuo
2011, 167)
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Johtamisen portaikon mallissa kuusi osa-aluetta on asetettu porrasmalliin, joka ku-
vaa osa-alueiden rakentumista yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Portaikon ensim-
maisella tasolla yrityksen johdon taytyy maaritella asiakaskokemuksen tavoitteet,
joita kohti kuljetaan ja joita tavoitellaan. Tavoitteen tarkoituksena on havainnollis-
taa, millaisia kokemuksia yritys haluaa luoda asiakkailleen ja olla realistinen. Yri-
tyksen johdon sitoutuneisuus ja rohkeus investoida asiakaskokemuksen kehitta-
miseen on ensi arvoisen tarkedd. Johdon taytyy esimerkilladn nayttaa, etta asia-
kaskokemuksen kehittaminen on pitk&aikainen prosessi eikd vain ohimeneva in-
nostus. Toisessa vaiheessa yritys kehittd& asiakaskokemusstrategian, jolla pyri-
tdan kuvamaan tavoitteen mukaisia kokemuksia yrityksen kaikissa kosketuspis-
teissa ja kanavissa. Kolmas vaihe on organisointi, jossa yrityksen johto organisoi
henkiloston toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa. Henkiloston sitoutuminen on
tarkedssa roolissa tavoitteiden saavuttamisessa. Sitoutunut henkiloéstd onkin yri-
tyksen tarkein resurssi pitkékestoisessa asiakaskokemuksen kehittamisessa. Nel-
jas vaihe on asiakaskokemusstrategian toteuttaminen suunnitelman mukaisesti.
Toteuttamisen jalkeen asiakaskokemuksen johtamisessa on tarke&a mitata asiak-
kaiden kokemuksia. Mittaamisella pyritd&n selvittamaan, saavutettiinko asiakasko-
kemus tavoite ja miten sita voidaan kehittdd eteenpain uudelleenmaarittelyn
avulla. (Loytana ja Kortesuo 2011, 165-178.)

Schmitt (2010, 205-207) on tiivistanyt asiakaskokemuksen johtamisen kolmeen
vaiheeseen. Ensimmainen vaihe on maaritelld, kuinka paljon asiakaskokemuksen
kehittdmiseen ja johtamiseen investoidaan. Investointien tarkoitus on saada pitka-
kestoisia ja lojaaleja asiakassuhteita. Asiakaskokemuksen kehittdmisen tarkoituk-
sena on lisata nykyisten asiakkaiden suositteluhalukkuutta ja saada sita kautta uu-
sia asiakkaita. Investointien tarkoituksena on sitouttaa asiakas. Toinen vaihe on
maaritell& organisaation resurssit ja nimeté henkilot vastaamaan asiakaskokemuk-
sen kehittdmisesta. Asiakaskokemuksen kehittdmisen kannalta on tarkeaa, etta
koko yrityksen henkildstd on sitoutunut. Kolmas vaihe on liséta yritysten tyonteki-
jéiden osaamista ja ammattitaitoa. Henkildston avulla luodaan asiakkaille ainutlaa-

tuisia kokemuksia.
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Asiakaskokemuksen kehittdminen ja johtaminen vaativat kovaa ty6ta. Ne vaativat
johdolta hyvin pitkgjanteista ja johdonmukaista ty6ta, innovatiivista ajattelua seka
uskallusta toteuttaa rohkeimmatkin visiot. Asiakaskokemusta on vaikeaa johtaa il-
man, etta tuntee asiakasta. Sitoutunut johto haluaa ottaa asiakkaan mukaan asia-
kaskokemuksen kehittamiseen. Asiakaskokemuksen kehittdminen on jatkuvaa uu-
den oppimista ja uusien toimintatapojen kehittdmista. Asiakkaita kohdataan lapi
koko prosessin, jolloin toimintatapoja testataan, mallinnetaan ja mahdollisesti muu-
tetaan. Muutosten jalkeenkin testaus on valttamatonta, jotta nahdaan, toimivatko

muutokset niin kuin on suunniteltu. (Ylisassi 2015.)
2.4 Odotusten ylittdminen kokemusten avulla

Asiakkaiden odotusten ylittaminen lahtee siita, etta yrityksen ydinkokemus on kun-
nossa. Ydinkokemus on kaiken asiakaskokemuksen perusta. Ydinkokemus on asi-
akkaalle syntyva hyoty, jonka takia asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Yrityksen
olisi pystyttava tayttamaan ydinkokemuksen periaatteet jokaisessa asiakaskohtaa-
misessa. Asiakas arvostaa tosiasiassa jo sitakin, etta yritys pystyy tayttamaan ha-
nen odotuksensa. Yritysten on tarkea seurata odotusten tayttymista ja pyrittava
minimoimaan tapaukset, jolloin odotukset eivat syysta tai toisesta tayty. Asiakkai-
den odotusten ylittdmiseen ei riita viela se, ettéa ydinkokemus on kunnossa vaan
seuraava askel on laajennettu kokemus. Laajennettu kokemus tarkoittaa sita, etta
ydinkokemukseen tuodaan jotakin uutta omien tuotteiden rinnalle. Esimerkiksi
pankkialalla yritys voi tarjota asiakkaalleen toisen tahon tuottamaa valityspalvelua.
Nain yritys tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja mahdollistaa ydinkokemuksen laajenta-

misen. (Loytdna ja Kortesuo 2011, 60-63.)

Odotukset ylittdva kokemus voi syntya laajentuneen ydinkokemuksen jalkeen, kun
kokemukseen lisatddn odotukset ylittavia elementteja. Odotukset ylittavat elemen-
tit ovat pienia asioita, jotka voidaan maaritella asiakkaan mukaan. Henkilékohtai-
suus on yksi tarkea elementti odotukset ylittavassa kokemuksessa. Henkilokohtai-
suus on asiakkaalle tarke&a, silla asiakas haluaa usein, ettéa hantéa kohdellaan yk-
silona eikd osana suurta asiakassegmenttia. Henkilokohtaisuus syntyy asiakkaalle
pienista teoista, joissa yritys huomioi asiakkaan omakohtaisen tilanteen. Aitous on
my06s odotusten ylittAmisessa tarkeaa. Varsinkin isojen yritysten voi olla hankalaa

huolehtia siita, etta jokainen asiakas kokee olevansa yritykselle merkityksellinen.
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Asiakkaalle aitous syntyy henkilokunnan kyvystéa keskittya yhteen tilanteeseen ja
olla aito. Nykypaivana myos oikea-aikaisuus vaikuttaa odotukset ylittavaan asia-
kaskokemukseen hyvin paljon. Asiakkaat odottavat, etta yritys hoitaa asiakkaan
asian nopeasti ilman suurempia viivastyksia. Asiakkaalle yllattava, arvokas tai tun-
teisiin vetoava kokemus ylittdd h&nen odotuksensa. (Loytan& ja Kortesuo 2011,
64-73.)

Keskisen ja Lipidisen (2013, 36) mukaan asiakaskokemusta ja asiakkaan odotus-

ten ylittamista voidaan arvioida yksinkertaisella kaavalla:

Asiakaskokemus

Lupaus (=odotukset)

Asiakas luo jo ennen asiakaskohtaamista odotukset kokemukselleen yrityksen
markkinoinnin ja omien mielikuvien avulla. Asiakas suhteuttaa saadun kokemuk-
sensa odotuksiin. Jos yllaolevasta yhtalosta saadaan tulokseksi +1, asiakkaan
odotukset on pystytty ylittdmaan. Jotta asiakkaan odotusten ylittdminen on mah-
dollista, on usein yrityksen tarjottava jokin yllatyselementti asiakaskohtaamisissa.

(Keskinen ja Lipiainen 2013.)

Loeffler ja Chuch (2015) jakavat asiakkaan odotusten ylittAmisen kolmeen eri vai-
heeseen. Kaikki nama vaiheet eivat nay asiakkaan suuntaan, vaan ovat yrityksen
sisdisia prosesseja, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen merkittavasti. Ensim-
mainen vaihe on niin sanottu ennakkonaytds. Tassa vaiheessa asiakaspalvelija
valmistelee asiakaskohtaamista ja siihen tarvittavia asioita. Asiakas puolestaan et-
sii tietoa yrityksesta ja mahdollisesti yrityksen kilpailijoista. Toinen vaihe on asia-
kaskohtaaminen, jossa yrityksen tyontekija ja asiakas kohtaavat. Nama kohtaami-
set muodostavat asiakaskokemuksen ja mahdollisesti ylittavat asiakkaan odotuk-
set. Pelk&staan asiakaspalvelija ei voi vaikuttaa kohtaamisen onnistumiseen, vaan
myos esimerkiksi ymparistd, tilat ja muut asiakkaat vaikuttavat kohtaamisessa. Hy-
valla esivalmistelulla voidaan minimoida mahdolliset hairidtekijat ja keksittya yh-
teen asiakkaaseen. Loeffler ja Chuch (2015) vertaavat asiakaskohtaamista nay-
toksiin, joissa pelkastaan nayttelija ei voi ylittaa asiakkaan kokemuksia vaan muut

tekijat vaikuttavat siihen myos radikaalisti. Kolmas vaihe on jalkity6t. Tahan vai-
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heeseen kuuluvat asiakkaan ja asiakaspalvelijan valiset toimet, mutta myds yrityk-
sen ilmapiiri, johtaminen ja palkitseminen. Organisaatiossa, jossa on hyva ilmapiiri

ja hyvat tyoolot, ylitetddn asiakkaiden odotuksia systemaattisesti.
2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Aiemmassa luvussa 2.4 jo todettiin, etta asiakkaiden odotusten ylittdminen vaikut-
taa paljon asiakaskokemukseen. Positiivisen kokemuksen myo6ta asiakkaat suosit-
televat yritysta herkemmin tuttavilleen. Korkiakosken ja Ylikosken (2011, 2-4) mu-
kaan yrityksen suosittelun taustalla on kokonaisvaltainen asiakaskokemus, josta
asiakas haluaa kertoa eteenpéin tuttavilleen. Suosittelu kasvattaa asiakkaan ja yri-
tyksen valista lojaliteettia. Heiddn mukaansa suosittelu voidaan myos liittd& osaksi
yrityksen menestymista ja kasvua. Asiakkaiden suosittelukayttaytymista mitataan
Net Promoter Score -mallilla. Mallin ydin on yksi kysymys: kuinka todennakoisesti
suosittelisit yritysta X tuttavallesi? Yritysta suositellessaan asiakas menee takuu-
seen yrityksen hyvasta palvelusta. Reichheld (2011, 41) tAsmentaa, etta sellainen
asiakas, joka suosittelee yritystd, on valmis laittamaan jopa oman maineensa yri-

tyksen edelle.

Asiakkaat vastaavat suosittelua mittaavan kysymykseen asteikolla 0-10. Asteikon
aaripaissa luku 0O tarkoittaa, ettd suosittelu olisi erittdin epatodennakoista ja luku
10 tarkoittaa, ettéd suosittelu olisi erittain todennakdista. Arvosanan 0-6 antaneet
asiakkaat luokitellaan ryhmaan arvostelijat, arvosanan 7-8 ryhmaan neutraalit ja
arvosanan 9-10 antaneet luokitellaan yrityksen suosittelijoiksi. Yrityksen Net Pro-
moter Score saadaan vahentamalla arvostelijoiden prosentuaalinen osuus suosit-

telijoiden prosentuaalisesta osuudesta.
Net Promoter Score = % suosittelijat - % arvostelijat

Tulevaisuudessa suosittelu tulee olemaan yrityksen menestyksen mittari. Asiakas
voi olla tyytyvdinen saamaansa palveluun ja asiakaskokemukseen, mutta jos ky-
syttaessé asiakas ei ole valmis suosittelemaan yritysta, niin asiakkaan arvo yrityk-
selle ei ole niin merkittdva. Suosittelu mittaa asiakkaan lojaalisuutta ja ennustaa
asiakkaan toimintaa paremmin kuin asiakastyytyvaisyys. Talla hetkell& yrityksissa

tiedostetaan, ettei asiakaskokemuksen mittaamiseen riita pelkkd NPS-kysymys
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vaan sen rinnalle on tuotava vahintadn muutama muu kysymys, jotta saadaan tie-
toa, miksi asiakas antoi juuri tietyn arvosanan. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 57-
59.)

Osuuspankilla asiakaskokemusta mitataan juuri NPS-luvun ja muutaman muun
kysymyksen avulla asiakaskohtaamisten paatyttya. Ruokosen (2017b) mukaan
Etela-Karjalan Osuuspankin Net Promoter Score -tavoite oli vuonna 2016 60,
vuonna 2017 tavoite on 70 ja vuonna 2018 tavoite nousee 80. NPS-lukuja tarkas-
tellaan viikoittaisissa jaksoissa. Suosittelun lisdksi Osuuspankin kyselyssa kysy-
taan asiakashyotya eli sitd, tarjottiinko asiakkaalle hanen tarpeisiinsa sopivia rat-
kaisuja. Ruokonen (2017b) jatkaa, ettd asiakkaan kokema asiakashyoty vaikuttaa
yrityksen NPS-lukuun kaikista eniten. Jos asiakas kokee saaneensa ratkaisun asi-
aansa, suosittelee han yritysta todennakéisemmin. Osuuspankin kyselyssa kysy-
taan myads sitd, miten sujuvasti asiakkaan mielesta han sai asian hoidettua kontto-
rilla. Kolmas kysyttava asia on asiakaspalvelijan palveluasenne. Kysymyksen
avulla saadaan selville, miten hyvin asiakkaan mielesta asiakaspalvelija oli kiin-

nostunut asiasta ja ymmarsi asiakkaan tilanteen.

Asiakaskokemusta voidaan mitata erilaisten tunteiden ja tekojen kautta. Koke-
musta voidaan mitata myos kognitiivisuuden tai asiakkaan omakohtaisuuden
avulla. Myds ihmisen elaméntyyli voi vaikuttaa hanen asiakaskokemukseensa ja
sitd kautta sen mittaamiseen. Naiden erilaisten mittaamisen keinojen avulla saa-
daan tietoa asiakkaiden sitoutuneisuudesta ja osallistumisesta. Sitoutuneisuus ja
osallistuminen ovat seka yritykselle etta asiakkaalle tarkeita, silla ne auttavat mo-
lempia osapuolia kehittymé&an. Molemmat osapuolet saavat myos yleensa enem-

man asiakassuhteesta, jos he ovat siihen sitoutuneita. (Andajani 2015.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata kolmen eri kategorian kautta: asiakasmittarei-
den, taloudellisten mittareiden ja henkilostomittareiden. Asiakkaiden kokemusta
voidaan mitata joko ep&suorien tai suorien mittareiden avulla. Ep&suorat mittarit
littyvat tyypillisesti asiakassuhteeseen. Epasuorilla mittareilla mitataan yrityksen
tunnettuutta, markkinaosuutta, asiakasvaihtuvuutta, uskollisuutta, asiakkuuden
elinkaaren arvoa seka asiakkaiden mé&araad. Suorat mittarit perustuvat asiakaspa-
lautteeseen, ja niiden avulla mitataan asiakastyytyvaisyytta seka suositteluhaluk-
kuutta. (Loytana ja Korkiakoski 2014 52-56.)
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Asiakaskokemuksen taloudellisia mittareita ovat asiakashankinta, asiakkaiden py-
syvyys ja tehokkuus. Asiakashankinnassa on tarke&& uusien, potentiaalisten asi-
akkaiden kohtaaminen ja brandipddoman kasvattaminen. Asiakkaiden pysyvyys
kertoo asiakkaiden lojaliteetista ja yrityksen suositteluhalukkuudesta asiakkaiden
keskuudessa. Tehokkuudella pyritd&n lisaamaan pagoman tuottavuutta ja toimin-
nan saastoja. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 61-63.)

Henkilostd on yrityksen tarkein voimavara asiakaskokemuksen kehittamisessa.
Yrityksen henkilosto tydskentelee asiakkaiden parissa paivittain ja toimii yrityksen
kasvoina. TAman takia onkin tarkeaa, etta henkilosto tietaa yrityksen asiakaskoke-
muksen kehittamisen strategian ja on sitoutunut siihen. Henkildstomittarit voidaan
jakaa kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin mittareihin. Kvantitatiiviset mittarit mittaavat
henkiloston myyntikatetta ja tyon tuottavuutta tehtyjen tyétuntien mukaan. Kvalita-
tiivisten mittareiden avulla voidaan analysoida asiakaskokemus strategian l&pime-
noa henkilostossa. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 64-65.)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on olemassa paljon erilaisia tapoja ja keinoja.
Keinot voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin. Jako tehddédn sen mukaan, saa-
daanko tieto asiakkaalta kysymaélla vai antaako asiakas palautteen oma-aloittei-

sesti. Erilaisia mittaamisen keinoja ovat muun muassa

- spontaani asiakaspalaute

- palautelomakkeet ja -laatikot

- reklamaatioiden kasittely

- asiakastyytyvaisyystutkimukset
- asiakaspaneelit

- mystery shopping -tutkimukset.

Kaikissa asiakaskokemuksen mittaamisen keinoissa on seka heikkouksia etta vah-
vuuksia. Yleisesti passiiviset, asiakkaiden oma-aloitteisesti antamat palautteet
ovat yritykselle arvokkaampia ja ne voidaan kohdistaa tiettyyn kohtaamiseen. On
kuitenkin riski, etta tallaiset passiiviset palautteet unohdetaan helposti tai niita ei

pidetda yhta arvokkaina kuin aktiivisia asiakaskokemuksen mittaamisen keinoja.
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Aktiivinen asiakaskokemusten mittaaminen tuottaa yritykselle jatkuvaa ja syste-
maattista dataa. Aktiviisiin mittauskeinoihin kuuluvat esimerkiksi jatkuvat palaute-
kyselyt ja mystery shopping -tutkimukset. (Loytana ja Kortesuo 2011, 187-200.)

3 Asiakaskohtaaminen

Kun asiat toteutuvat tai ihmiset kohtaavat tietyssa paikassa, syntyy kohtaamiselle
aina jotain arvoa. Ihmiset maarittelevat kohtaamiset ja niiden vaikutukset tietyn ar-
von perusteella. Jokaisen kohtaamisen tavoitteena on, ettd se synnyttaisi lisaar-
voa. Kohtaamiset, jotka ovat olleet yksilon mielestéa arvokkaita ja myotatuntoisia,

herattavat positiivia tunteita. (Rantanen 2016, 40.)

Yrityksen ja asiakkaan valiset totuuden hetket ovat kohtaamisia, joissa testataan
yrityksen kykya luoda asiakkaalle kokemus. Kohtaamisissa ei siis testata pelkas-
taan kykya tyydyttaa asiakkaan tarve vaan kykya luoda kokemus, joka muodostuu
tunteista. Yrityksen ja asiakkaan valiset kohtaamiset ovat saaneet rinnalleen jou-
kon erilaisia digitaalisia valineita, joissa yritys ei valttdmatta ole enaa mukana kuin
valillisesti. Naiden digitaalisten valineiden avulla asiakkaan ensikohtaaminen yri-
tyksen kanssa ei enéé valttamatta tapahdu kasvotusten vaan asiakas on tutustu-
nut yritykseen jo eri lahteiden kautta. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 97.)

Palvelumuotoilun avulla yritykset pohtivat, mita asiakkaan arjessa tapahtuu ennen
ja jalkeen kyseisen palvelun. Naiden tekijoiden avulla yritys voi suunnitella kohtaa-
misia asiakkaiden nakokulmasta. Palvelumuotoilussa kaytetaan muotoilusta tun-
nettuja menetelmia ja lahestymistapoja. Taman tarkoituksena on kehittéda asiak-
kaan ja henkiloston kokemuksia asiakaskohtaamisissa. Palvelumuotoilussa keski-
tytd&n ihmisten valiseen vuorovaikutukseen asiakaskohtaamisissa ja palvelutilan-
teissa. Ne yritykset ja brandit, jotka pystyvat sailyttamaan inhimillisen kosketuksen
digitalisoituvassa maailmassa, selviytyvat. Palvelumuotoilussa asiakaskohtaami-

sia kehitetd&n havainnoinnin ja syvallisen pohdinnan avulla. (Brink 2016, 36-39.)

Tassa luvussa esitellaéan eri teorioiden avulla ja case-yrityksen kautta asiakaskoh-

taamisia. Luvussa 3.1 kaydaan lapi monikanavaisia palveluita, niin teorian muo-
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dossa kuin case-yrityksen toimintojen kautta. Luvussa 3.2 kasitellaan asiakaskoh-
taamisen eri vaiheita. Luvussa 3.3. kaydaan lapi finanssialan asiakaskohtaamisia

ja case-yrityksen asiakaskohtaamisen mallia.
3.1 Monikanavainen asiakaskohtaaminen

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 100-102) mukaan yritykset ja asiakkaat ovat siir-
tyneet monikanavaisuuteen, jonka avulla asiakas voi itse valita kanavan, jossa ha-
luaa asioida. Monikanavaisuudessa digitaalisista kanavista tulee tulevaisuuden
tarkein asiakaskohtaamisten kanava. Monikanavaisuuden aikana yrityksen on
pystyttdva kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa niissa kanavissa, joissa asiak-
kaat haluavat asioida. Asiakkaat eivat kayta enaéa pelkastaan perinteisia kanavia

vaan hoitavat useita arjen asioitaan myos esimerkiksi sosiaalisen median kautta.

Jotta yritys voisi ymmartaa asiakkaan monikanavaisuutta ja sen tarpeita, on hyva
ymmartaa asiakkaan eri kosketuspisteet yrityksen kanssa. Taman ymmarta-
miseksi, yritys voi méaaritella asiakkaan palvelupolun vaiheet. Jokainen palvelu-
polku alkaa siitd, kun asiakas etsii tietoa mahdollisista yrityksista, jotka voisivat
ratkaista hanen ongelmansa. Monikanavaisuuden avulla yritys nakyy eri kana-
vissa. Asiakkaat voivat itse valita hanelle sopivimman kanavan ja tavan toimia.
Yritykselle on ensiarvoisen tarke&a etsid uusia, tulevaisuuden kanavia, joissa asia-
kas haluaa toimia. Uuden teknologian tuomat mahdollisuudet ovat monikanavai-

suuden tulevaisuutta. (Hoberg ja Alicke 2016, 30.)

Monikanavaisuuden ytimessa on palveluiden vieminen asiakkaan luokse. Moni-
kanavaisuuden avulla asiakas tuntee olonsa tarkeéksi ja halutuksi. Yrityksen teh-
tava on palvella asiakasta siella missa asiakaskin on, kellonajasta ja paikasta riip-
pumatta. Monikanavaisuudessa yrityksen on tarkeda ymmartaa, etta asiakas kayt-
taytyy eri kanavissa eri tavoin. Yrityksen on tiedettava, miten asiakas kayttaytyy eri
ymparistdissa ja mita asiakas haluaa. Eri kanavat luovat asiakkaalle kokemuksen

yrityksen palveluprosessista. (Omni Partners 2015.)

Kuviossa 3 esitellaan Osuuspankin monikanavaiset palvelut. Kuvan monikanavai-
set palvelut luokitellaan kolmeen eri luokkaan: henkil6kohtaiseen palveluun, digi-

taaliseen asiakaspalveluun seka verkko- ja mobiilipalveluun. Digitaaliseen asia-
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kaspalveluun kuuluvat chat ja some eli sosiaalinen media. Verkko- ja mobiilipalve-
luihin kuuluvat Osuuspankin verkkosivut eli op.fi, OP-mobiili sek& Pivo. Tama opin-
naytetyd keskittyy nimenomaan henkilokohtaiseen palveluun eli tapaamisiin kont-
torilla. Muita henkilokohtaisen palvelun osioita ovat verkkoneuvottelu ja puhelin-

palvelu.

Tapaa-
minen

Puhelin

-palvelu op-fi

Verkko- O P oP-
neuvott .
mobiili

elu

Chat Pivo

Some

Kuvio 3. Monikanavaiset palvelut (mukaillen OP Etela-Karjalan yritysesittely)

Yrityksen monet asiakaspalvelukanavat luovat asiakkaalle mahdollisuuksia toimia
valitsemissaan kanavissa. Nykypaivana nopeat pankkiasiat hoidetaan suurem-
milta osin itsendisesti verkkopalvelussa, hieman syvemmat asiat puhelimitse ja
neuvottelua vaativat asiat konttoreissa. Itsepalvelukanavat voivat aiheuttaa pan-
keille aivan uudenlaisen ilmion: useammin asiakas tulee pankkikonttoriin, koska
han ei ole pystynyt hoitamaan asiaansa itsenaisesti verkkopalvelussa. Tallgin asi-
akkaan kokemukseen vaikuttavat muut kosketuspisteet ja aiemmat kokemukset.
Asiakas voi tuntea olonsa téllaisissa tapauksissa turhaantuneeksi ja hdnen koke-
muksensa konttorissa voi olla negatiivinen, nimenomaan aikaisempien kokemus-

ten takia. (Loytana ja Kortesuo 2011, 88.)
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Jokaisella yrityksen kanavalla tulisi Puustisen (2013, 216) mukaan olla oma erityi-
nen rooli kokonaispalvelussa asiakkaalle. Jokaisen kanavan kautta ei tarjota asi-
akkaalle samanlaisia palveluita vaan on tarkeaa yksildida jokainen kanava ja miet-
tia kyseisen kanavan merkitys asiakkaalle. Finanssipalveluissa, jokaisella kana-
valla on erilainen rooli kokonaispalvelussa. Esimerkiksi pankin mobiilisovelluksen
rooli ei ole olla samanlainen myyntikanava kuin konttori. Puustinen (2013, 216)
tasmentaa, etta asiakkaat kayttavat eri kanavia eri tarkoituksiin ja yrityksen tehtéa-

vana on yksiléida jokainen kanava asiakkaiden tarpeisiin sopivaksi.
3.2 Asiakaskohtaamisen eri vaiheet

Ennen varsinaisia asiakaskohtaamisia myyjan taytyy tehda taustatyéta myyntipro-
sessin onnistumisen eteen. Myyjan on tunnettava tuotteet tai palvelut, joita hén
asiakkaalle myy. Tuotetuntemus onkin yksi myyjan tarkeimmista ominaisuuksista
myyntitydssa. Ojasen (2010, 21) mukaan myyjan olisi hyva miettid vastauksia seu-
raaviin kysymyksiin ennen asiakaskohtaamisia:

¢ Millaisia tuotteita tai palveluita asiakas haluaa ostaa juuri meidan yrityksel-
tamme ja miksi?

e Onko yrityksellamme tarjota asiakkaalle lisdpalveluita?

e Osaammeko tarjota asiakkaille juuri hdnen tarvitsemiaan palveluita, siten

miten asiakas haluaa?

Kuten aiemmin on jo mainittu, asiakkaan kohtaamiset muodostavat yksil6llisen
asiakaskokemuksen. Kokemusten muodostuminen alkaa usein ennen kuin asia-
kas edes saapuu yritykseen. Asiakaskohtaamisen vaiheita voidaan Rantasen
(2016, 52) mukaan kutsua palvelupoluksi. Palvelupolku kuvastaa asiakkaan kul-
kemaa matkaa aina tarpeen herdamisesta palvelun paattdmiseen asti. Palvelu-

polku muodostuu kuudesta eri vaiheesta.

Asiakkaan tarve aloittaa palvelupolun ja mahdollistaa asiakkaan seka yrityksen
suhteen luomisen. Asiakas itse havaitsee oman tarpeensa joko olosuhteiden saat-
telemana tai kiinnostuksen myo6ta. Seuraavassa palvelupolun vaiheessa asiakas
etsii potentiaalista palvelun tuottajaa. Tassa palvelupolun vaiheessa on tarkeaa,
ettd yrityksen palvelut ovat helposti I6ydettavissa. Asiakas ottaa kontaktin hanta

miellyttavaan palvelun tuottajaan sellaisen l6ydettyaan. Kolmannessa vaiheessa
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asiakas saapuu yritykseen. Asiakkaan saapuessa on ensiarvoisen tarkeaa, etta
hanet huomioidaan ja hanet toivotetaan tervetulleeksi. Palveluprosessin neljan-
nessa vaiheessa kartoitetaan asiakkaan tarpeet, avataan keskustelu ja rakenne-
taan luottamusta asiakkaan seka tyontekijan valilla. Tama vaihe usein ratkaisee
sen, saako asiakas ratkaisun asiaansa. Tarvekartoituksen myo6ta yritetaankin sel-
vittdd asiakkaan todelliset syyt, miksi han saapui yrityksen luokse. Viidennessa
vaiheessa asiakkaalle ehdotetaan ratkaisuja sekd mahdollisia lisdpalveluita. Lisa-
palvelut voivat ylittda asiakkaan odotukset asiakaskohtaamisessa. Palveluproses-
sin viimeisessa vaiheessa paatetdan palvelu. Asiakaspalvelija voi kerrata sovitut
asiat ja ehdottaa tarpeen vaatiessa uutta tapaamista. Asiakas hyvastellaan ja
hanta kiitetaan siita, etta valitsi juuri kyseisen yrityksen. Palveluprosessin paat-
teeksi asiakkaalta voidaan myds kysya palautetta yrityksen toimintatavoista. (Ran-
tanen 2016, 52-53.)

Asiakaskohtaamisissa asiakkaat arvioivat asiakaspalvelijan ulkoisen olemuksen
heti kohtaamisen alussa. Useimmissa tilanteissa asiakaspalvelijan asianmukainen
pukeutuminen ja siisti olemus luovat hyvat lahtokohdat asiakaskohtaamiselle.
Asiakaspalvelijan on tarkeda olla aktiviinen ja innostunut jokaisesta asiakaskoh-
taamisesta. Jos asiakkaan tulkinnan mukaan myyja ei ole aktiivinen, voi kaupan
tekeminen olla hyvin vaikeaa. Asiakaspalvelija on yrityksen kayntikortti ja heijastaa
yrityksen arvomaailmaa asiakkaalle kohtaamisen ensimmaisista sekunneista lah-
tien. Asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen luottamus kertoo siita, etta asiakaspal-
velija on onnistunut vakuuttamaan asiakkaan ensikohtaamisessa ja on erottunut
myonteisella tavalla yrityksen henkilostostd. Luottamuksellisessa asiakassuh-
teessa myyjalla on suurempi todennékdisyys tehda kauppaa asiakkaan kanssa.
(Ojanen 2010, 61-63.)

Hyva myyja osaa luoda asiakaskohtaamisesta asiakkaalle ainutlaatuisen ja mer-
kittavan tapahtuman. Yrityksien tuotteet ovat kopioitavissa, mutta palvelu ja asiak-
kaalle syntyva asiakaskokemus eivat. Asiakkaat arvostavat asiakaskohtaamisen
ainutlaatuisuutta ja sen synnyttdmaa hyvaa tunnetta. Asiakaspalvelijan tehtava on
loytaa asiakkaalle sopiva ja raataloity ratkaisu juuri hanen tarpeeseensa. Asiak-
kaat palaavat usein yrityksiin, joissa muistavat saaneensa henkilokohtaista ja ai-

nutlaatuista palvelua. (Ojanen 2010, 64-65.)
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3.3 Kohtaamiset finanssialalla

Puustinen (2013, 22) toteaa, ettd nykypaivana finanssialalla ei riita, etta asiakkaille
valitetaan tuotteita vaan asiakkaat haluavat palvelua. Vaativat ja osittain itseohjau-
tuvat asiakkaat haluavat ratkaisuja tuotteiden sijaan. Finanssialalla asiakas on se,
jolla on valta paattad ja myos vaatia juuri hdnen tarpeisiinsa sopivia ratkaisuja.
Kohtaamisissa asiakas maarittaéd kohtaamisen arvon itse. Finanssialan yritys voi

tukea asiakkaan arvon muodostumista tuotteillaan ja palvelukonsepteillaan.

Pankeille digitalisaatio sekd monikanavaisuus tuovat tehokkuutta. Finanssialan
uudet kilpailijat haastavat perinteisid pankkeja uudistumaan ja kehittamaan omia
ratkaisujaan. Pankkien on kehitettava uusia palveluita ja laajennettava toimin-
taansa jopa yli toimialarajojen. Pankit laajentuvat uusille toimialoille ja luovat asi-
akkailleen uusia palvelukokonaisuuksia. Osuuspankin strategia on alkaa muuttua
monialaiseksi palveluyritykseksi. Tarkeaa on kuitenkin sailyttd& vahva osaaminen
finanssialalla. (Koskinen 2016, 12.)

Osuuspankki on kehittdnyt yhtenaisen ohjeistuksen asiakaskohtaamisiin, yhtenai-
sen tavan kohdata asiakas. Pdamaarana on luoda yksi yhteinen tapa asiakaskoh-
taamisiin. Yhtendisella tavalla Osuuspankilla on mahdollisuus luoda asiakaskoke-
muksesta kilpailuetu, vahvistaa brandi&, saada aikaan muutos palvelukulttuurissa,
kasvattaa myyntia ja sitouttaa asiakas seka lisata henkiloston hyvinvointia. Osuus-
pankin asiakaskohtaaminen on jaettu neljaan eri vaiheeseen auttamaan tyonteki-

jaé jokapaivaisessa tyossaan. (Ruokonen 2017c.) Nama nelja kohtaa ovat:

hurmaan
keskityn

ratkaisen

0N PR

kiitan.

Asiakaskohtaaminen Osuuspankilla alkaa hurmaan-vaiheesta, joka tarkoittaa sita,
etta asiakaspalvelija aloittaa kohtaamisen avoimin mielin ja on hurmaava oma it-
sensé. Asiakaspalvelijan persoona saa nékyé asiakaskohtaamisissa. On tarkeaa
rakentaa luottamusta asiakkaan kanssa ensikohtaamisesta lahtien, tilannetajua
hyodyntaen. Asiakaskohtaamisessa tyontekija on asiakastaan varten. Henkilokoh-

taisuus ja aito kiinnostus asiakasta kohtaan ovat onnistuneen asiakaskohtaamisen
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elementteja. Asiakas haluaa ratkaisun asiaansa ja onnistuneen ratkaisun |oytami-
nen on tyontekijan vastuulla. Tyontekijan olisi hyva kayttaa luovuutta ja maalais-
jarkeé asiakkaan tarpeiden ratkaisussa. Asiakasta olisi hyva myds rohkaista paa-
toksentekoon. Asiakaskohtaamisen viimeisessa vaiheessa asiakaspalvelija kertaa
sovitut asiat ja pyytaa mahdollisesti palautetta asiakkaalta. Asiakaspalvelija kiittaa
asiakasta hyvasta paatoksesta ja tapaamisesta. Kaikkiin naihin elementteihin lisa-
taan mahdollisuuksien mukaan yllattavyys joka ylittaa asiakkaan odotukset. (Ruo-
konen 2017c.)

Nummela (2016) toteaa, ettd parhaiten parjaa toimija, joka osaa yhdistaa henkilo-
kohtaisen vuorovaikutuksen, digitaalisen palvelumuotoilun ja datan (Koskinen
2016, 12).

4 Tutkimuksen vaiheet

Tutkimuksessa kaytetaan maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa. Ka-
nasen (2008, 10-12) mukaan kvantitatiivinen tutkimusmenetelman paamaara on
reaalimaailman tilan kuvaaminen, selittdminen, ennustaminen ja kontrolli. Maaral-
linen tutkimusmenetelma pyrkii yleistamaan ja sen tehtavana on tuottaa perustel-
tua ja luotettavaa tietoa tutkittavasta asiasta. Maarallinen tutkimusmenetelma nah-
daan prosessina, jonka tutkija vie lapi vaihe vaiheelta. Jokainen suoritettu vaihe
vaikuttaa seuraavaan vaiheeseen. Esimerkiksi kysymystyyppien valinta vaikuttaa

oleellisesti tutkimuksen toteutukseen.

Kuviossa 4 esitetddn kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet. Kvantitatiivisen tutki-
muksen kaikki vaiheet ovat tarkeita ja vaikuttavat seuraavan vaiheen onnistumi-
seen seka tutkimuksen etenemiseen. Tutkijan taytyy kasitella jokainen vaihe tar-
kasti ja huolellisesti. Tutkimus alkaa siita, etta tutkija pohtii, mita tietoa tutkimuksen
tekemiseen tarvitaan ja miten kyseinen tieto kerataan. Kvantitatiivisessa tutkimuk-

sessa on yhteensa 12 vaihetta ja tutkimus paattyy raportin kirjoittamiseen.
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3. Mita

1. Mita tietoa 2. Miten tieto kysymyksia 4,
. 5 soms o .
tarvitaan? kerdtdan? esitetisn? Kysymystyyppit
5. Kysymysten 6. Lomakkeen 7. Lomakkeen 8.
teksti ulkoasu testaus Havaintomatriisi
9. Tutkimuksen 10.Lonwkkq§en 11. Tallennus ja 12. Raportin
numerointi ja . L .
toteutus ajot kirjoittaminen

tarkastus

Kuvio 4. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet (Kananen 2008, 12)

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys on, millaiset ovat asiakkaan ja tyontekijan
kokemukset spontaanissa asiakaskohtaamisessa. Tutkimuskysymyksen perus-
teella on paatetty opinnaytetydn tutkimusmenetelma, ja se on ohjannut merkitta-

vasti kyselylomakkeen luomista.

Kanasen (2008, 13-14) mukaan tutkimuskysymyksen pohjalta laadittu tutkimuson-
gelma toimii pohjana kyselylomakkeen kysymyksille ja sitd kautta saaduille vas-
tauksille. Kyselylomakkeen avulla keratty aineisto antaa vastauksen tutkimuskysy-
mykseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustulokset pyritddn aina yleista-
maan. Tutkimuksessa tutkitaan pieni joukko asianomaisia ja niista tehdaan yleis-
tavat johtopéatdkset. Tutkimukseen valittu otos pitéisi olla ominaisuuksiltaan ver-
rattavissa perusjoukkoon. Mirola (2016) toteaa, ettd otoskoon tulee olla jokaisessa
analysoitavassa ryhmassa vahintdan 30. Otoskokoon vaikuttavat muun muassa

kyselyn ajankohta, aikataulu ja haluttu tarkkuus.

Asiakaskokemuksen tutkiminen kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla on harvi-
naisempaa kuin muita menetelmia kayttamalla. Kvantitatiivisen tutkimusmenetel-
man kaytosta tekee hankalaa oikeiden mittareiden lI6ytdmisen vaikeus, ei niinkaan
teorian puuttuminen tai sen vahyys. Kvantitatiivinen tutkimus antaa eri ndkdkulmia

tutkittavaan aiheeseen.
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Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksen tekemista kaytannosséa. Luvussa 4.1 kerro-
taan, kuinka, miten ja milloin tutkimus toteutettiin. Luku 4.2 keskittyy kyselylomak-
keen tekemiseen ja sen laatimiseen. Luvussa 4.3 kasitellaan luotettavan mittaus-
tiedon elementteja ja niiden vaikutusta. Viimeinen luku 4.4. liittyy tutkimuksen re-

liabiliteettiin ja validiteettiin.
4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kyselylomake. Kyselylomake teh-
tiin digitaaliselle alustalle. Digitaaliseksi alustaksi valikoitui Google Forms. Google
Forms on ilmainen ja helppokayttdinen ohjelma erilaisten digitaalisten kyselylo-
makkeiden tekemiseen. Kyseisen alustan kautta tiedon kerd&aminen on nopeaa ja
helppoa. Formsin avulla tutkija pystyi luomaan kysymykset ja vastausvaihtoehdot
haluamallaan tavalla. Alusta antoi mahdollisuuden luoda erilaisia kysymystyyppeja
ja mitta-asteikoita. Digitaalisen alustan avulla kyselytutkimuksen tekeminen antoi
ammattitaitoisen kuvan kyselyn toteutuksesta ja nopeutti kyselylomakkeen tayttoa.
Kanasen (2008, 12) mukaan lomakkeen ulkoasun tulee olla huoliteltu, vastaajays-

tavallinen ja houkutteleva.

Opinnaytetyon tutkimusaineiston kerddminen suoritettiin Lappeenrannan konttorin
tiloissa ja kyselyyn vastaajat valittiin satunnaisesti. Tutkimuksen perusjoukko eli
populaatio tarkoittaa kohderyhméaa, jota tutkittava ilmié koskettaa ja josta halutaan
tehda paatelmia (Kananen 2008, 70). Tassa tutkimuksessa perusjoukko eli popu-
laatio oli Lappeenrannan konttorin asiakkaat, jotka asioivat paivittaisten raha-asi-
oiden tai vakuutusten parissa. Asiakkaiden asioiminen luokitellaan spontaaniksi
asiakaskohtaamiseksi. Perusjoukkoon eivat kuuluneet ajanvarausasiakkaat. Tut-
kimuksessa kaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa. Mirolan (2016) mukaan yk-
sinkertaisessa satunnaisotannassa jokaisella perusjoukon jasenella on sama to-
dennakdisyys tulla poimituksi otokseen. Yksinkertainen satunnaisotanta perustuu
todennakoisyyteen, jonka tuloksen on otos. Otos on perusjoukon eli tutkimuskoh-

teen osa, joka tutkitaan ja jonka saadut tulokset pyritadn yleistamaan.

Kyselytutkimus tehtiin Lappeenrannan konttorissa kahtena eri paivana viikoilla 16
ja 17. Tutkimuspaivat olivat 19.4.2017 ja 27.4.2017. Kyselyn muoto oli informoitu
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kysely, joka tarkoittaa sita, ettd tutkija kohtaa jossakin tutkimuksen vaiheessa tut-
kimukseen vastaajat ja voi samalla selostaa kyselyn tarkoitusta (Vilkka 2005, 73).
Paikan paalla tehdyssa kyselyssa tutkija kysyi asiakkailta kysymykset ja kirjasi yh-
dessa tutkittavan kanssa lomakkeeseen vastaajan antamat tiedot. Kysymysten
esittdmisen yhteydessa oli hyvin tarkeaa, etta tutkija esitti kysymykset asiakkaille
samalla tavalla ja siten, miten kysymykset oli kirjoitettu. Kyselylomakkeen tulee olla
vakioitu eli kaikilta vastaavilta kysytddn sama asiasisaltdo tdsmalleen samalla ta-
valla (Vilkka 2005, 73). Asiakkaat nakivat myos itse tutkimuksen kysymykset koko
ajan, kun han niihin vastasi. Tutkittava pystyi esittémaan kysymyksista tarkentavia
kysymyksi&, jos han ei jostakin syystd ymmartanyt kysymysta. Kyselylomakkeen
ongelmana voi joskus olla riski monitulkintaisuuteen. Paikan paalla tehdyssa ky-
selytutkimuksessa ei kyseistd ongelmaa ole. Asiakkailla oli myés mahdollisuus
vastata taysin itsenéisesti kyselytutkimukseen. Paikan p&aalla tehty kysely toimii
parhaiten, jos tutkimusongelma ei ole laaja ja tutkittava joukko on rajattu (Vilkka
2005, 75).

Kyselylomakkeen tayttd suoritettiin heti asiakaskohtaamisen paatyttya. Koska tut-
kimuksessa tutkittiin asiakkaan asiakaskokemusta, oli tarkeada, etta kysely suori-
tettiin heti asiakaskohtaamisen paatyttya. Vilkan (2005, 75) mukaan paikan paalla
tehdyssa kyselytutkimuksessa on se hyva puoli, ettd lomakkeet lahtevat heti tutki-
jan matkaan. Tutkija myds pystyy tarkkailemaan koko ajan vastausten karttumista
ja niiden laatua. Vilkka jatkaa, ettd paikan paalla tehtavissa tutkimuksissa saattaa
olla anonymiteetin ongelma. Tutkijan vaitiolovelvollisuus on tdssa suhteessa hyvin

tarkeaa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen haasteena voidaan pitda kyselylomakkeella kerattyjen
vastausten maaraa. Vastausten maara tulisi suhteuttaa tutkimuksen laajuuteen ja
halutun tiedon maardén. (Kananen 2008.) Tutkimuksessa keskitytadn nimen-
omaan asiakkaiden asiakaskokemukseen. Kahden haastattelupaivan aikana tut-
kija kerasi yhteensa 50 vastausta. Vastausten maara oli odotettua alhaisempi,
mutta kuitenkin riittava analyysien tekemiselle. Tutkija olisi toivonut enemman vas-
tauksia, mutta ajan ollessa rajallinen, tutkija paatti, ettd nama vastaukset ovat riit-

tavat. Mirola (2016) on todennut, etta otoskoon tulee olla jokaisessa analysoita-
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vassa ryhmassa vahintaan 30. Tama kriittinen otoskoon maaré tayttyy tutkimuk-
sessa, jossa oli vain yksi otosryhma. Vaikka tutkimuksen kyselyita tehtiin kahtena
eri paivana, tilastollisessa tutkimuksessa naita kasitellaan yhtena ryhmana. Tutki-
muksessa kysyttiin myds tyontekijoiden kokemuksia samoista asiakaskohtaami-
sista. Tyontekijoiden vastauksia ei kasitella kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
keinoin vaan ne kasitellaan sanallisesti ja havainnollisesti tutkimuksen tuloksissa.
Spontaanien asiakaskohtaamisten parissa tydskentelevia tyontekijéitd on suh-
teessa asiakkaiden vastauksiin vahan, joten tyontekijoiden vastausten analysointi
tilastollisin tutkimusmenetelmin ei olisi mahdollista. Tutkija, lukijat ja tutkimuksen
case-yritys saavat tyontekijoiden kokemuksista enemman tietoa, kun tutkija kasit-

telee tyontekijoiden kokemuksia sanallisesti opinnaytetydraportissa.
4.2 Kyselylomakkeen tekeminen

Kyselylomakkeen laatiminen on kvantitatiivisessa tutkimuksessa haastavaa, silla
taysin varmaa ja luotettavaa kysymysten esittamistapaa ei ole. Kysymysten laati-
minen on usein tutkimuksen haastavin osa, joka vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin
merkittavasti. Kyselylomakkeen suunnittelun lahtokohtana on aina tutkimuskysy-
mys. Tutkimuskysymys maaérittelee pitkalti kyselylomakkeen kysymykset. Kysely-
lomakkeen kysymysten avulla saadaan vastauksia tutkimuskysymykseen. Tutki-
mukseen otetaan mukaan vain sellaiset kysymykset, jotka ovat olennaisia tutki-
muskysymyksen kannalta. Kaikki turhat ja epaolennaiset kysymykset olisi hyva jat-
taa kyselysta pois. Tutkittavat eivat usein jaksa vastata liian pitkiin kyselyihin tai
epaolennaisiin kysymyksiin. Tutkijan taytyy arvioida jokaisen kysymyksen hyodyl-
lisyytta ja arvoa tutkimuksen kannalta. (Kananen 2008, 13-15.) Vilkka (2005, 81)
tarkentaa, ettda ennen kyselylomakkeen laatimista tutkijalla tulee olla paatettyna
teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen keskeiset k&sitteet, jotta kysymykset ovat

niiden kannalta oleellisia.

Kanasen (2008, 25) mukaan jokaiselle kysymystyypille on asetettu kolme edelly-

tysta, jotka tulee tayttya:

e Vastaaja ymmartad kysymykset oikein.
e Vastaajalla on kysymysten edellyttama tieto.

e Vastaaja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon.
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Nama kolme yllamainittua seikkaa lisaavat kysymysten toimivuutta ja hyvyytta tie-
donkeruun menetelméana. Kyselylomakkeen kysymystyypit voivat olla joko avoimia
kysymyksia, strukturoituja kysymyksia tai asteikkokysymyksia. Avoimet kysymyk-
set voivat olla tdysin avoimia tai rajattuja kysymyksia. Avoimet kysymykset voivat
tuottaa arvokasta tietoa, jota ei muilla kysymystyypeilla voida saada. Strukturoidut
kysymykset ovat sellaisia kysymyksid, joissa on vastausvaihtoehdot valmiiksi va-
littu tutkijan toimesta. Tallaisten kysymystyyppien vastausvaihtoehdot ovat val-
miiksi numeroitu. Asteikkokysymyksisséa vastausvaihtoehdot ovat myos valittu tut-
kijan toimesta. (Kananen 2008, 25-29.)

Kyselylomakkeen strukturoiduissa kysymyksissa voidaan kayttaa 5-, 7- tai 10-por-
taista asteikkoa, mutta paasaanto on, etta jokaisen portaan asteikon tulee olla yhta
pitka eli jokaisen asteen eron tulee olla yhta suuri (Kananen 2008, 28). Taman
opinnaytetyon kyselylomakkeen strukturoidut kysymykset ovat pd&osin mielipide-
kysymyksi&, joissa on kaytetty 5 -portaista asteikkoa. Opinnaytety6n kyselyssa on
kaytetty mielipidemittauksen aaripaita. Kuviossa 5 on esitetty 5-portainen asteikko,
jossa luku 1 tarkoittaa erittain negatiivista tai erittdin huonoa ja toisessa aaripaassa
luku 5 tarkoittaa erittdin positiivista ja erittdin hyvaa. Naiden aaripaiden valille si-

joittuvat muut mielipiteet.

Erittdin huono Huono Silta valilta Hyva Erittain hyva

1 2 3 4 5

Kuvio 5. 5-portainen asteikko

NPS-luvun mittaamiseen on kaytetty 10-portaista asteikkoa. Suosittelun mittaami-
sessa otetaan mukaan myos luku O, silla se kuuluu NPS-asteikkoon. NPS-luvun
mittaaminen tehdaan teoriaosuudessa esitetyn asteikon mukaisesti. Vastaajat jae-
taan vastauksien mukaan suosittelijoihin, passiivisesti tyytyvaisiin eli neutraaleihin

ja arvostelijoihin.

Lomakkeen kysymykset ryhmitella&n aihepiireittain. Kyselylomakkeen ensimmais-

ten kysymysten pitéisi olla helppoja. Ensimmaisten kysymysten avulla vastaaja
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saadaan kiinnostumaan kyselysta. Henkilotietojen ja yksityiskohtaisten kysymys-
ten paikka on kyselyn lopussa. Kyselyyn vastaaminen pitéisi olla tutkittavalle aina
vapaaehtoista. (Kananen 2008, 30-31.)

Taman tutkimuksen kyselylomake on suunniteltu teoreettisen viitekehyksen ja tut-
kimuskysymyksen pohjalta. Tutkimuksessa halutaan selvittdd asiakkaan koke-
muksia spontaanissa asiakaskohtaamisessa. Kyselylomake on suunniteltu niin,
etta tahan tutkimuskysymykseen saadaan mahdollisimman kattava vastaus. Opin-

naytetyo raportin teoriaosuus on ohjannut kyselylomakkeen tekemista.

Asiakkaiden kyselylomake (liite 1) on jaettu neljaan ryhméaan aihepiireittain. En-
simmainen aihepiiri on asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaskohtaami-
sessa. Opinnaytetydon kyselylomake alkaa kysymyksella, onko asiakas yrittdnyt
selvittdd asiaansa jotakin muuta kautta itsenadisesti ennen kuin han tuli konttoriin.
Kuten teoriassa todettiin, asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa yleensa jo
ennen kuin asiakas saapuu konttorille. Asiakaskokemuksen muodostumisen kan-
nalta konttorilla asiointi on vain yksi kosketuspiste yrityksen ja asiakkaan valissa.
Kysymyksen tarkoituksena on selvittaa, ovatko asiakkaat yrittaneet ratkaista asi-
aansa jotakin muuta kautta. Toinen kysymys liittyy asiakaskohtaamisen alkuun.
Teoriaosuudessa todettiin, ettd asiakaskohtaamisen alku on kohtaamisessa tar-
keé vaihe. Asiakaspalvelija toimii yrityksen kasvona asiakkaan suuntaan. Asiakas-
palvelijan on tarkeaa olla avoimin mielin jokaisessa kohtaamisessa ja pyrkia ra-

kentamaan luottamusta.

Toinen aihepiiri liittyy spontaaniin asiakaskohtaamiseen ja ymparist6on. Tama ai-
hepiiri alkaa kysymyksella, minkalainen olo sinulle jai asiakaskohtaamisesta. Ky-
symyksen tavoitteena on selvittda asiakkaan yleista tunnetilaa asiakaskohtaami-
sen jalkeen. Tutkijalle oli tarked& saada myos avoimia vastauksia asiakkailta, joten
seuraavaksi asiakasta pyydettiin kuvaamaan kohtaamista kolmella sanalla. Avoi-
met kysymykset voivat tuottaa sellaista tietoa, jota suljetuilla kysymystyypeilla ei
kysyttaisi. Seuraavassa kysymyksessa asiakkaat arvioivat, kuinka hyvin Osuus-
pankin tila palveli asiakaskohtaamisessa. Koska spontaani asiakaskohtaaminen
on pankkialalla uusi konsepti, tutkija halusi kysya asiakkailta mielipiteita siitéa, miten

tila palveli tallaisessa kohtaamisessa.
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Kyselylomakkeen kolmas aihepiiri oli suosittelu. Osuuspankki mittaa NPS-lukuaan
saanndllisesti. Tutkijana halusin suosittelu kysymyksen myds osaksi tata kysely-
tutkimusta. Teoriaosuuden mukaan, suosittelu onkin yksi taman paivan tarkeimpia
asiakaskokemusta mittaavia lukuja. Neljanteen aihepiiriin kuului henkildkohtai-
semmat tiedot kuten vastaajan sukupuoli ja ika. Tallaiset henkilokohtaiset kysy-
mykset on hyva sijoittaa kyselyn loppuun. Naiden taustatietojen kautta vastauksia
voidaan suodattaa ja rajata. Kyselyn lopussa tutkija laittoi myds lomakkeeseen tie-

don siita, kuka kyseista asiakasta palveli kohtaamisessa.

Kyselylomake tulee aina testata ennen varsinaista mittausta. Testauksen avulla
saadaan selville kyselylomakkeen mahdolliset puutokset, kyselylomakkeen sel-
keys ja yksiselitteisyys seka vastausvaihtoehtojen toimivuus (Vilkka 2005, 88). Ky-
selylomakkeen testaus suoritettiin ennen varsinaista mittausta opinnaytetyon teki-
jan tuttavilla ja lahisukulaisilla. Testauksen avulla kyselylomakkeen kysymyksia

tarkennettiin.
4.3 Luotettavan mittaustiedot elementit

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 140-143) mukaan luotettava mittaustieto koostuu
oikeista kysymyksista, oikeasta kohderyhmasta ja oikeasta ajoituksesta. Luotetta-
van mittaustiedon ansiosta yritys saa tutkittavasta asiasta uutta tietoa, jota se voi
kayttaa paatoksenteon tukena. Asiakaskokemuksen mittaaminen tulisi ndhda ko-
konaisuutena, jossa eri lahteista saatavat tiedot tdydentavat toisiaan ja luovat kat-
tavan kuvan yrityksen asiakaskokemuksesta ja sen tilanteesta sekd mahdollisesta
kehittamisesta. Kuviossa 6 on esitetty luotettavan mittaustiedon elementit. Luotet-

tavan mittaustiedon elementit jaetaan kolmeen eri ryhmaan.
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Oikeat
kysymykset

Oikea

kohderyhma3 Oikea aika

Kuvio 6. Luotettavan mittaustiedon elementit (LOytana & Korkiakoski 2014, 141.)

Luotettavan mittaustiedon oikeat kysymykset ovat sellaisia, ettd ne oleellisesti liit-
tyvat tutkittavaan asiaan. Tutkijan on itse maariteltava sellaiset kysymykset, jotka
ovat tutkimuksen kannalta tarkeitd. Tutkimuslomake ei saa kasvaa liian laajaksi,
joten oikeat kysymykset ovat hyvin tarkeita. (Loytanéa ja Korkiakoski 2014, 141.)
Tassa tutkimuksessa kyselylomakkeen kysymykset on mietitty tarkkaan, jotta nii-
den avulla saadaan mahdollisimman paljon tietoa seka asiakkaan etta tyontekijan

kokemuksista asiakaskohtaamisissa.

Tutkimuksen kohderyhma taytyy valita huolella, jotta otoksen tuloksia voidaan
yleistdd perusjoukkoon. Kun kohderyhma on valittu, ei kysymyksia kysyta kohde-
ryhmén ulkopuolelta olevilta ihmisilta, vaikka siihen olisi tilaisuus (Loytana ja Kor-
kiakoski 2014, 142). Tassa tutkimuksessa kohderyhma on Lappeenrannan kontto-
rin asiakkaat, jotka asioivat paivittaisten raha-asioiden ja vakuutusten puolella,

spontaanissa asiakaskohtaamisessa.

Tutkimuksen oikea ajoitus on myds tutkimuksen lopputuloksen kannalta tarkeaa.
Tutkimuksissa, joissa tutkitaan asiakaskohtaamista, kysely tulisi tehda mahdolli-
simman pian kohtaamisen jalkeen. Nain varmistetaan, ettd asiakas muistaa koh-
taamisen ja sen yksityiskohdat mahdollisimman hyvin. (Loytana ja Korkiakoski
2014, 142-143.) Tassa tutkimuksessa vastauksia kerattiin kahtena eri paivana, eri
viikoilla. Taman tutkimuksen aika oli rajattu, joten vastauksia ei keréatty sadannolli-
sesti esimerkiksi useiden viikkojen aikana.
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4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen péaéaasiallisena tarkoituksena on saada mahdollisimman luotettavaa
ja totuudenmukaista tietoa tutkittavasta asiasta. Tutkimuksen luotettavuuden arvi-
oinnissa kaytetaan validiteetti- ja reliabiliteettikasitteitd. Molemmat kasitteet kuvaa-
vat tutkimuksen luotettavuutta. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa tutki-
taan oikeita asioita tutkimuskysymyksen kannalta. Vaarat mittarit mittaavat vaaria
asioita, mika tarkoittaa sita, etta tutkimuksen validiteetti on automaattisesti huono.
Tutkimuksen validiteetin tarkastelussa keskitytadn sisdiseen ja ulkoiseen validi-
teettiin. Sisdinen validiteetti liittyy tutkimusprosessin systemaattiseen luotettavuu-
teen. (Kananen 2008, 79-80.)

Reliabiliteetti mittaa tutkimustulosten pysyvyytta eli toistettaessa tutkimus saadaan
samat tulokset. Reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen ryhméaén, joita ovat stabili-
teetti ja konsistenssi. Stabiliteetti kuvaa mittarin pysyvyytta ajan kuluessa. Stabili-
teetin mittaaminen opinnaytetyon aikana on kuitenkin mahdotonta. Konsistenssi
tarkoittaa sitd, etta mittareiden osatekijat mittaavat samaa asiaa. (Kananen 2008,
79-80.)

Taman tutkimuksen luotettavuutta on pyritty lisddmaan siten, etta kaikki tutkimuk-
sen vaiheet on dokumentoitu tarkasti. Koska tutkimuksessa kaytettiin satunnais-
otantaa, tutkimuksen ulkoinen validiteetti ei valttamatta ole kovin hyva, silla tutki-
muksessa on tutkittu vain tiettya asiakasryhmaéa. Myods vastausten alhainen luku-
maara heikentaa taman tutkimuksen luotettavuutta. Vastaukset olivat myos paa-
osin vanhemmalta asiakaskunnalta, joten taméan tutkimuksen tuloksia ei voida yh-
distda Osuuspankin nuoriin asiakkaisiin. Nama seikat on otettava huomioon tutki-
mustulosten tulkinnassa. Kyselylomakkeen testauksen avulla tutkimuksen luotet-
tavuus pysyi kuitenkin hyvalla tasolla, silla se mittasi oikeita asioita tutkimuskysy-
myksen kannalta. Tutkimuksen validiteetin voidaan todeta olevan hyva, silla mitta-

rit mittaavat sitd mita pitaakin.
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5 Kohtaamiset Lappeenrannan konttorilla

Tutkimuksen kyselyyn vastasi yhteensa 50 Osuuspankin asiakasta Lappeenran-
nan konttorilla. Tutkimuksen vastauslomakkeet on analysoitu SPSS Analytics -oh-
jelmalla, joka on suunniteltu tilastollisen tutkimuksen analysointiin. Tutkija on ana-
lysoinut kaikki vastauslomakkeet ja niiden pohjalta on tehty frekvenssi- ja ristiin-
taulukointia, joita esitetdan seuraavissa luvuissa 5.1-5.2. Frekvenssitaulukko ker-

too eri muuttujien eli luokkien yleisyyden havaintoaineistossa (Valtari 2006, 24).

Tutkimuksen tuloksia tullaan hyddyntamaan Lappeenrannan konttorilla spontaanin
asiakaskohtaamisen ja asiakaskokemuksen kehittamiseen. Tutkimuksen tuloksia
voidaan kayttdd myos henkilokunnan perehdytyksessa ja koulutuksissa. Tulevai-
suudessa tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa mahdollisesti muissa Osuus-
pankin konttoreissa. Taman tutkimuksen tuloksista voi olla hyétyd muille Osuus-
pankin konttoreille, jos niissa esimerkiksi suunnitellaan asiakaskohtaamisten ke-

hittamista tai spontaanin asiakaskohtaamisen mallia.

Seuraavissa luvuissa kasitellaén erikseen seka asiakkaan ettéa tyontekijan asia-
kaskokemusta kyselylomakkeen tulosten perusteella. Asiakkaiden ja tydntekijoi-
den vastaukset kasitellaan tuloksissa yhtenad joukkona, yksittaisten henkildiden
vastauksia ei voi yhdistaa tiettyihin vastauksiin. Luvussa 5.1. kasitelladn asiakas-

kokemusta asiakkaan nakokulmasta ja luvussa 5.2. tydntekijan nakokulmasta.
5.1 Asiakaskokemus asiakkaan nédkékulmasta

Taman tutkimuksen tarkein tavoite oli saada selville, millainen on asiakkaan koke-
mus spontaanissa asiakaskohtaamisessa Osuuspankin Lappeenrannan kontto-
rilla. Tutkimuksen tulokset osiossa vastaukset kaydaan lapi aihepiireittain. Ensim-
maisessa osiossa kaydaan lapi vastaajien perustiedot kuten sukupuoli- ja ikaja-
kaumat. Perustiedoista saadaan selville tutkimuksen vastaajajoukon perusra-
kenne. Seuraavassa osiossa kasitelladn asiakaskohtaamisia konttorilla. Asiakas-
kohtaamisissa kasitellaan asiakkaiden mahdollisia toimia ennen konttorille tule-
mista seka asiakkaan huomiointia asiakaskohtaamisen alussa. Kolmannessa osi-
ossa keskitytaan asiakaskokemukseen ja Osuuspankin ymparistéon seka toimiti-
loihin. Neljdnnessa osiossa kaydaan lapi asiakkaan odotuksia ja niiden tuloksia
kyselytutkimuksen pohjalta. Viimeinen osio keskittyy suositteluhalukkuuteen ja
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kohtaamisten NPS-lukuun. NPS-lukuja tarkastellaan kyselytutkimuksen suositte-

luhalukkuuden perusteella.
Perustiedot

Kyselyyn vastanneista asiakkaista naisia oli 25 (50 %) ja miehia 25 (50 %). Suku-
puolten jakautuneisuus tutkimuksessa oli siis hyvin tasaista. Sukupuolten jakautu-
neisuus tasaisesti kertoo myds siitd, ettd Osuuspankin asiakkaina on tasaisesti

seka naisia etta miehia.

Taulukosta 1 voidaan nahda kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Eniten vastaajia
oli ikadluokassa 56 tai vanhempi, vastaajista 46 % kuului tdhan ikaluokkaan.
Toiseksi eniten vastaajia oli ikaluokassa 46-55 vuotta, 34 % kaikista vastaajista.
Vastaajista 20 % kuului keskimmaisiin ikaluokkiin eli 26—-35- ja 36—45-vuotiaisiin.
Tama ikaryhma oli jo selvasti pienempi. Kyselyssa oli my6s vastausvaihtoehtoina
ikaryhmat 18-25-vuotiaat seké alle 18-vuotiaat. Tassa kyselyssd kumpaankaan
naihin ikaluokkiin ei kuulunut yhtdkaan vastaajaa, eivatka ikéluokat sen takia nay

frekvenssitaulukossa.

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
k& 26-35 2 4,0 4,0 4,0
36-45 8 16,0 16,0 20,0
46-55 17 34,0 34,0 54,0
56 tai enemman 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

Perustiedoista voidaan paatelld, etta Etela-Karjalan Osuuspankin ja Lappeenran-
nan konttorin asiakkaat ovat vanhempaa ikéluokkaa. Naiset ja miehet ovat jakau-
tuneet tutkimuksen mukaan hyvin tasaisesti. Tutkimuksen muissa kysymyksisséa
tulee huomioida, etta kyselyyn vastaajat olivat vanhempaa asiakaskuntaa ja taten
esimerkiksi digitaaliset palvelut tai monikanavaisuus eivat valttamatta korostu vas-

tauksissa.
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Asiakaskohtaaminen Lappeenrannan konttorissa

Ensimmaisena kysymyksena kyselylomakkeessa kysyttiin, oliko asiakas yrittanyt
|6ytaa ratkaisua asiaansa itse jotakin kautta ennen kuin han tuli konttorille. Teoria-
osuudessa mainittiin, ettd Osuuspankilla on hyvin kattavat monikanavaiset palve-

lut, jotka auttavat asiakasta I0ytamé&an ratkaisuja hanelle sopivista kanavista.

Taulukosta 2 ndhdaan, etta kyselyyn vastanneista asiakkaista yli puolet (56 %) ei
ollut yrittanyt selvittda asiaansa ennen konttorille tulemista. Koska kyselyssa kes-
Kityttiin nimenomaan paivittaisten raha-asioiden ja vakuutusten puoleen, ovat vas-
taukset loogisia. Jos tutkimuksessa oltaisiin keskitytty esimerkiksi lainaosastoon,
olisi tulokset olleet varmasti erilaisia taman kysymyksen kohdalla, silla asiakkaat
valmistautuvat erilaisiin pankkiasioihin eri tavoin. Asiakkaista 20 % oli yrittéanyt sel-
vittdd asiaansa internetin valityksella ennen konttorille tulemista. Useampi asiakas
(12 %) oli kayttanyt OP-mobiili palvelua ennen konttorille tulemista. Muutama asia-
kas oli yrittanyt selvittd& asiaansa joko puhelimen (8 %) tai chat-palvelun (4 %)

kautta ennen konttorille tulemista.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Internet 10 20,0 20,0 20,0
OP-mobiili 6 12,0 12,0 32,0
Puhelin 4 8,0 8,0 40,0
Chat 2 4,0 4,0 44,0
Ei mitaan 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Taulukko 2. Asiakkaiden toimet ennen konttorille tulemista

Vastauksissa korostui se, ettd yleensa nuoremmat miesasiakkaat olivat yrittaneet
|0ytaa ratkaisuja asiaansa jotakin muuta kautta ennen konttorille tulemista. Taméa
seikka olisi varmasti korostunut vastauksissa viela enemman, jos kyselyyn olisi
vastannut enemman nuorempia asiakkaita. Tasta voidaan toki myods paatella se,
ettd nuoret hoitavat asiansa varmasti enemman itsenaisesti erilaisissa digitaali-
sissa palveluissa kuin konttorilla. Osuuspankin vanhemmat asiakkaat haluavat

tulla konttorille selvittdm&éan asiansa ja hoitamaan péivittdiset pankkiasiat.
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Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin sitd, kuinka hyvin asiakaspalvelija otti asiak-
kaat huomioon asiakaskohtaamisen alussa (ks. taulukko 7). Asiakaskohtaamisen
alussa asiakaspalvelija toimii yrityksen kasvona asiakkaan suuntaan. Kohtaami-
sen alussa asiakkaalle syntyy mielikuva koko kohtaamisen kulusta ja asiakasko-
kemuksesta. Osuuspankin spontaanissa asiakaskohtaamisessa asiakaspalvelijat
ovat asiakkaitaan varten ja heita on helppo lahestya.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Neutraali 4 8,0 8,0 8,0
Hyva 20 40,0 40,0 48,0
Erittain 26 52,0 52,0 100,0
hyvin
Total 50 100,0 100,0

Taulukko 3. Huomiointi asiakaskohtaamisen alussa.

Taulukosta 3 nahdaan, etta asiakkaiden mielestéa asiakaspalvelija otti heidat huo-
mioon kohtaamisen alussa erittéin hyvin tai hyvin. Yli puolet (52 %) kyselyyn vas-
tanneista asiakkaista koki, ettéa asiakaspalvelija oli ottanut hanet huomioon koh-
taamisen alussa erittdin hyvin. Asiakkaista 40 % koki, etta asiakaspalvelija otti ha-
net huomioon kohtaamisen alussa hyvin. Muutamalle asiakkaalle (8 %) jai asia-
kaskohtaamisen alusta neutraali olotila. Kysymyksessa oli myds vaihtoehdot
huono tai erittain huono. Yksik&an asiakas ei kokenut, ettd asiakaspalvelija olisi
ottanut hanet huomioon huonosti kohtaamisen alussa, joten ndma vaihtoehdot ei-

vat nay taulukossa.

Asiakaskohtaamisen alku méaarittelee usein kohtaamisen suunnan ja naissa koh-
taamisissa alku on ollut positiivinen. Teoriaosuudessa kerrottiin myds Osuuspan-
kin tavasta kohdata asiakas ja siind korostui kohtaamisen alku ja se, etta asiakas-
palvelija keskittyy yhteen asiakkaaseen kerrallaan. Ainakin naissa kohtaamisissa

on noudatettu yhtenaista tapaa kohdata asiakas konttorilla.

Asiakaskokemus ja ymparisto
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Kyselyn seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, millainen olo asiakkaalle jai asia-
kaskohtaamisesta (taulukko 4). Koska tutkimuksessa tutkittiin asiakkaan tunne-
pohjaa ja fillista, kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat luvusta 1 lukuun 5, erittain

negatiivinen — erittain positiivinen.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Negatiivi- 2 4,0 4,0 4,0

nen

Neutraali 6 12,0 12,0 16,0

Positiivi- 20 40,0 40,0 56,0

nen

Erittain po- 22 44,0 44,0 100,0

sitiivinen

Total 50 100,0 100,0

Taulukko 4. Asiakkaiden kokemukset asiakaskohtaamisen jalkeen.

Taulukosta 4 ndhdaan, ettd noin puolet (44 %) kyselyyn vastanneista asiakkaista
koki olonsa asiakaskohtaamisen jélkeen erittain positiiviseksi. Positiivinen olo asia-
kaskohtaamisen jalkeen oli 40 %:lla kyselyyn vastanneista asiakkaista. Nama luvut
ovat suhteellisen samoja kuin edellisen kysymyksen vastaukset siita, miten hyvin
asiakaspalvelija otti asiakkaat huomioon kohtaamisen alussa. Kyselyyn vastan-
neista asiakkaista 12 % koki olonsa neutraaliksi asiakaskohtaamisen paatteeksi.
Muutaman asiakkaan (4 %) olo oli negatiivinen asiakaskohtaamisen jalkeen. Asi-
akkaiden negatiivisiin tuntemuksiin saattavat vaikuttaa esimerkiksi se, saivatko he

ratkaisun asiaansa tai joutuivatko he jonottomaan ennen kohtaamista.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan tilastollisen testaamisen avulla muut-
tujien valisia riippuvuuksia, syy-seurauksia ja méaaria. Tilastollisen testaamisen
avulla voidaan kertoa, onko tutkimuksen tulokset yleistettavissa perusjoukkoon tai
onko muuttujien valilla korrelaatiota. (Kananen 2008, 51.) Tutkija halusi selvittda
tilastollisen testaamisen avulla, onko sukupuolella vaikutusta siihen, millainen olo
asiakkaalle jai asiakaskohtaamisen jalkeen. Vastauksen saamiseksi kaytettiin
muuttujien ristiintaulukointia. Tilastollisen testaamisen avulla saatiin selville muut-

tujien véalinen mahdollinen korrelaatio. Ristiintaulukoinnin mukaan korrelaatiota ei
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ole, koska testin riippuvuuden merkitsevyystestaus eli sig 0,944 > 0,05. Tutkimuk-
sen mukaan sukupuoli ei siis vaikuta siihen, millainen olo asiakkaalle jai asiakas-
kohtaamisen jalkeen. Miehet ja naiset kokevat olonsa siis samankaltaiseksi koh-
taamisten jalkeen. Ristiintaulukoinnista nahtiin, ettd molemmat sukupuolet kokevat

olonsa asiakaskohtaamisen jalkeen positiiviseksi tai erittain positiiviseksi.

Seuraavassa kysymyksesséa vastaajia pyydettiin kuvaamaan kohtaamista kolmella
sanalla. Taméa kysymys on avoin kysymys, jonka avulla asiakkaat pystyivat kuvaa-
maan asiakaskohtaamista omin sanoin. Tahan kysymykseen vastasi yhteensa 32
asiakasta. Tutkijan nakemyksen mukaan tahan kysymykseen jattivat vastaamatta
sellaiset asiakkaat, joilla oli kiire johonkin muualle. Asiakaskohtaamisen kuvaami-
nen omin sanoin oli joillekin asiakkaille helppoa ja joillekin se tuotti hieman hanka-
luuksia. Vastauksissa korostui palvelun nopeus, asiantuntevuus, ystavallisyys ja
luotettavuus. Nama vastauksissa korostuneet asiat ovat myds Osuuspankille tar-
keita asioita. NAma asiat tekevat Osuuspankista asiakkaiden omistaman ja luotet-
tavan toimijan pankkimaailmassa. Tutkija huomasi vastauksissa myods sen, etta
asiakkaat luottavat tuttuun asiakaspalvelijaan. Asiakkaat hoitavat pankkiasioita
mielellaan tutun asiakaspalvelijan kanssa ja heidan vdlilleen on syntynyt luotta-
mus. Muutamissa vastauksissa oli selvasti nahtavissa myos pettymysta ja turhau-
tumista. Pettyneet asiakkaat olivat sitd mieltd, ettd heidan asiaansa on turhaan

pitkitetty ja asian hoitamisessa on kestanyt kauan.
"Asiallinen, kohtelias, nhopea”
"lhana ihminen, auttavainen, luotettava”
"Ystavéllinen jutusteluhetki”
“Tarpeellinen, asiallinen, mukava”
"Ylléttava, tulos pettymys”
"Sujuva, onnistunut, hyvadn mielen hetki”
"Ystavéllinen, miellyttdvé, asiakasléhtéinen”

"Negatiivinen, turha juoksuttaminen, kestéé kauan”
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"Miellyttava, pateva, riped”

Kyselyn seuraava kysymys liittyi Lappeenrannan konttorin uusiin tiloihin ja ympéa-
ristoon (ks. taulukko 5). Lappeenrannan konttori on muuttanut alkuvuodesta 2017
uusiin toimitiloihin ja taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, miten asiakkaat
kokevat uudet tilat ja uuden ympariston. Yksi asiakas ei ole syysta tai toisesta ha-
lunnut vastata tahan kysymykseen, jonka takia frekvenssitaulukosta puuttuu yksi

vastaus.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Neutraali 8 16,0 16,3 16,3
Hyvin 25 50,0 51,0 67,3
Erittain hyvin 16 32,0 32,7 100,0
Total 49 98,0 100,0

Missing System 1 2,0

Total 50 100,0

Taulukko 5. Osuuspankin tilojen toimivuus palveluymparisténa.

Taulukosta 5 ndhdaéan, ettd kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielesta Osuus-
pankin uudet tilat palvelijat asiakaskohtaamisessa hyvin (50 %). Kolmasosa (32
%) kyselyyn vastanneista asiakkaista koki, etta uudet tilat palvelivat asiakaskoh-
taamisessa erittain hyvin. Osa asiakkaista (16 %) suhtautui uusiin tiloihin neutraa-

listi.

Osuuspankin uudet tilat ovat nykyaikaiset, tilavat ja avarat. Asiakkaiden mielesta
tiloissa on helppo toimia. Tutkijan ndkemys asiakkaiden vastauksista on, etta
osalle asiakkaista uuden toimitalon sijainti ja moderni ulkoasu ovat kynnyskysy-
myksia. Asiakkailla saattoi olla henkil6kohtaisia mielipiteita toimitalon sopivuu-
desta ymparistoon, jotka osaltaan vaikuttivat siihen, miten he kysymykseen vasta-
sivat. Asiakkaiden mielesta uusi toimitalo palvelee kuitenkin hyvin tai erittain hyvin

pankin asiakaskohtaamisissa.

Asiakkaan odotukset ja niiden tayttyminen
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Teoriaosuudessa todettiin, etta asiakkaiden odotusten tayttyminen on asiakaskoh-
taamisten olettamus. Odotusten tayttyminen konttorilla on erityisen tarkeaa, silla
asiakas on yleensa varta vasten saapunut konttorille hoitamaan pankkiasiaansa,

jota han ei ole itsenaisesti pystynyt selvittamaan (ks. taulukko 6).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Huonosti 2 4,0 4,0 4,0
Neutraali 4 8,0 8,0 12,0
Hyvin 15 30,0 30,0 42,0
Erittain 29 58,0 58,0 100,0
hyvin
Total 50 100,0 100,0

Taulukko 6. Asiakkaan odotusten tayttyminen talla asiointikerralla.

Taulukosta 6 nahdaan, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista koki, etta heidan
odotuksensa olivat tayttyneet ja he olivat saaneet ratkaisun asiaansa. Kyselyyn
vastanneista asiakkaista yli puolet (58 %) koki, ettd heidan odotuksensa olivat tayt-
tyneet erittain hyvin talla asiointikerralla. Asiakkaista kolmasosa (30 %) koki, etta
heidéan odotukset olivat tayttyneet hyvin. Asiakkaista 8 % suhtautui odotusten tayt-
tymiseen neutraalisti. Osa asiakkaista (4 %) koki, ettd heidan odotuksensa olivat
tayttyneet huonosti. Asiakkaan odotusten tayttyminen on selvasti kytkoksissa asi-
akkaan oloon asiakaskohtaamiseen jalkeen. Aiemmassa kysymyksessa asiak-
kaan tuntemuksista kohtaamisen jalkeen oli melkein samat prosentit vastausvaih-
toehdoissa neutraali ja huono. Asiakkaan odotusten tayttyminen vaikuttaa siis rat-

kaisevasti heidan oloonsa asiakaskohtaamisen jalkeen.

Tutkija halusi testata myds tilastollisen testaamisen keinoin, onko silla, millainen
olo asiakkaalle jai kohtaamisen jalkeen vaikutusta suositteluhalukkuuteen. Muut-
tujien valista riippuvuutta testattiin ristiintaulukoinnilla (ks. taulukko 7). Mirolan
(2016) mukaan ristiintaulukoinnin avulla tutkitaan, ovatko kaksi muuttujaa riippu-
mattomia toisistaan. Testin tulokseksi saatiin, ettd muuttujien valilla on korrelaa-
tiota, koska riippuvuuden merkitsevyystestaus eli sig 0,000<0,05. Tutkimuksen
mukaan asiakkaan suositteluhalukkuuteen siis vaikuttaa se, millainen olo hanelle

jai asiakaskohtaamisen jalkeen.
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Suosittelu

2 4 5 6 7 8 9 10 Total
Olo asia- 2 Count 1 0 0 0 0 1 0 0 2
kaskohtaa- Expected 0 0 0 2 2 A4 6 5 20
misesta Count
3 Count 0 0 1 3 1 0 1 0 6
Expected 1 1 1 5 7 1,3 1,7 1,4 6,0
Count
4 Count 0 1 0 0 3 8 6 2 20
Expected 4 4 4 1,6 2,4 4.4 5,6 48 20,0
Count
5 Count 0 0 0 1 2 2 7 10 22
Expected 4 4 4 1,8 2,6 4,8 6,2 53 22,0
Count
Total Count 1 1 1 4 6 11 14 12 50
Expected 1,0 1,0 1,0 4,0 6,0 11,0 14,0 12,0 50,0
Count

Taulukko 7. Ristiintaulukointi kahdesta eri muuttujasta.

Taulukko 7 kertoo, etta ristiintaulukoinnin mukaan asiakkaan olo asiakaskohtaa-
misen jalkeen vaikuttaa hanen suositteluhalukkuuteensa. Asiakkaat, jotka olivat
kokeneet olonsa erittdin hyvaksi asiakaskohtaamisen jalkeen, suosittelevat yri-
tystd todennédkdisesti. Heidan suositteluhalukkuutensa jakautuvat enimmakseen
luvuille 10 ja 9. Asiakkaat, jotka olivat kokeneet olonsa hyvaksi asiakaskohtaami-
sen jalkeen, eivat suosittele yritystd enaa yhta todennékdisesti kuin olonsa erittain
hyvaksi kokeneet. Heidan vastaukset ja suositteluhalukkuus jakautuvat enemman
neutraaliin valimaastoon, enimmakseen luvuille 7, 8 ja 9. Asiakkaat, jotka olivat
kokeneet olonsa neutraaliksi tai huonoksi kohtaamisen jalkeen, eivat todennakoi-
sesti ole yrityksen suosittelijoita. Tallaisten asiakkaiden suositteluhalukkuus ei ole
kovin suuri ja he ovat neutraaleita tai arvostelijoita. Heidan suositteluhalukkuu-

tensa jakautuu luvuille 6 ja 7.
Suosittelu ja Net Promoter Score -luku

Kyselylomakkeen lopussa kysyttiin asiakkaiden todennadkoisyyttéa suositella

Osuuspankkia taman kohtaamisen perusteella tuttaville tai sukulaisille. Suosittelu-

45



halukkuutta mitataan ja tarkastellaan Osuuspankilla saanndllisesti. Taman kysely-
tutkimuksen perusteella selva enemmist6 (74 %) kuului suosittelijoihin ja vahem-
mistd (14 %) arvostelijoihin. Vaikka arvostelijoita oli selvasti vahemman kuin suo-
sittelijoita, tutkijan ndkemyksen mukaan niita oli odotettua enemman. Net Promoter
Score -luku saadaan, kun suosittelijoista vahennetd&n arvostelijoiden osuus.
Tassa tutkimuksessa NPS-luvuksi saadaan siis 60. Tama luku on huomattavasti
alhaisempi kuin Lappeenrannan konttorilla yleenséa. Luvun alhaisuuteen vaikuttaa
luultavasti vastaajien maara ja se, etta suositteluhalukkuutta kysyttiin paivittaisten
pankkiasioiden hoitamisen yhteydessa. Kohtaamisten nopea ja rutiininomainen |&-

pivieminen voi tutkijan ndkemyksen mukaan vaikuttaa NPS-lukuun alentavasti.

Osuuspankki oli mitannut kahden tutkimusviikon aikana NPS-lukua omalla kyse-
Iylla. Osuuspankin NPS-luku on myyntitimin luku. Viikolla 16 NPS-luku oli ollut
82.1. Viikolla 17 luku oli ollut 76.5. Nama luvut ovat siis huomattavasti korkeampia
kuin tutkimuksessa saatu luku. Loytanan ja Korkiakosken (2014, 59-60) mielesta
osa asiakaskohtaamisista ovat luonteeltaan arkisia ja rutiininomaisia, jolloin suo-
sitteluhalukkuutta ei valttaméatta synny samalla tavalla kuin syvallisimmissa koh-
taamisissa. Heidan mukaan jonkin perusasian hoitaminen ei aiheuta asiakkaalle
suositteluhalukkuutta vaan asiakas olettaa, ettd asia hoituu mahdollisimman pie-

nella vaivalla ja mahdollisimman nopeasti.

Tutkija halusi testata tilastollisten tutkimusmenetelmien avulla, onko vastaajan su-
kupuolella vaikutusta suositteluhalukkuuteen (ks. taulukko 8). Ristiintaulukoinnin
avulla saadaan selville muuttujien valisid suhteita. Sukupuolen ja suositteluhaluk-
kuuden valilla ei ole korrelaatiota, koska riippuvuuden merkitsevyystestaus eli sig
0,121 > 0,05. Tutkimuksen mukaan sukupuoli ei siis vaikuta asiakkaan suosittelu-
halukkuuteen. Tilastollisen mittauksen perusteella miehet ja naiset kokevat suosit-
teluhalukkuuden samalla tavalla. Mirolan (2016) mukaan ristiintaulukoinnin avulla

tutkitaan, ovatko kaksi muuttujaa riippumattomia toisistaan.
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Suosittelu

2 4 5 6 7 8 9 10 Total
Suku- Nainen Count 1 1 1 1 1 3 9 8 25
puoli
Expected Count 0,5 0,5 0,5 2,0 3,0 5,5 7,0 6,0 25,0
Mies Count 0 0 0 3 5 8 5 4 25
Expected Count 0,5 0,5 0,5 2,0 3,0 55 7,0 6,0 25,0
Total Count 1 1 1 4 6 11 14 12 50

Expected Count 1,0 1.0 10 4,0 6,0 11,0 14,0 12,0 50,0

Taulukko 8. Ristiintaulukointi sukupuoli- ja suositteluhalukkuusmuuttujista.

Taulukon 8 ristiintaulukoinnista ndhdaan, etta naiset antavat kuitenkin keskimaarin
korkeampia arvoja, kun kysytaan suositteluhalukkuutta eli he suosittelevat Osuus-
pankkia todenndkbdisemmin kyseisen asiakaskohtaamisen perusteella. Naisten
vastaukset ovat kuitenkin jakautuneempia kuin miesten. Vaikka naiset suosittele-
vat Osuuspankkia testin mukaan todennakoisesti, heidan vastauksensa jakautuvat
laajasti eri arvoille. Miehet antavat keskimaarin hyvia arvoja eli suosittelevat
Osuuspankkia todennakdisesti. Miesten vastaukset ovat jakautuneet selvasti vain
muutamaan arvoon. Miehet eivat esimerkiksi ole antaneet pienempia arvoja ollen-
kaan toisin kuin naiset. Miesten vastaukset siis painottuvat suositteluhalukkuu-
dessa keskivaiheille eli neutraaleihin vastauksiin sek& korkeisiin arvoihin eli he

ovat valmiita suosittelemaan yritysta taman asiakaskohtaamisen perusteella.
5.2 Asiakaskokemus asiakaspalvelijan ndkékulmasta

Tutkimuksessa tutkittiin my6s asiakaspalvelijoiden ndkdkulmaa samoista asiakas-
kohtaamisista. Asiakaspalvelijan kokemuksia tutkittiin samoina haastattelupéivina
kuin asiakkaiden. Heille tehtiin oma kyselylomakepohja (liite 2), jonka avulla vas-
tauksia kerattiin. Tutkimuspaivét olivat viikoilla 16 ja 17. Tutkimuspaivat olivat
19.4.2017 ja 27.4.2017. Osuuspankin aulassa ja myyntitehtavissa tyoskennelleet
tyontekijat vaihtelivat paivan mittaan tyopisteita eri asiakaskohtaamispisteiden va-
lilla. Tassa tutkimuksessa on tutkittu vain spontaaneissa asiakaskohtaamisissa

tyoskennelleitéa. Kyselylomakkeessa kaytettiin 5-portaista asteikkoa.
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Koska tyontekijoita tydskentelee spontaanissa asiakaskohtaamisessa vain muu-
tama, oli mahdotonta saada tutkimukseen vahintd&n 30 vastauksen otos, jolloin
vastauksien analysoiminen maarallisin tutkimusmenetelmin olisi mahdollista. Asia-
kaspalvelijat tydskentelevat asiakkaiden parissa, joten heilta ei voinut kysya miet-
teitd koska vain, vaan kysely toteutettiin silloin, kun asiakkaita ei ollut odottamassa
palvelua. Asiakaspalvelijoiden vastauksia avataan seuraavissa luvuissa Google
Formsin tytkalujen avulla seké erilaisten kaavioiden ja sanallisten selitysten muo-

dossa.

Asiakaspalvelijoille suoritetun kyselyn avulla oli tarkoitus saada myds Osuuspan-
kin tyontekijoiden mietteitad asiakaskohtaamisista. Kysymykset on laadittu sen jal-
keen, kun asiakkaiden kyselylomake oli tehty valmiiksi. Asiakkaiden kyselylomake
oli lahtokohta tutkimuksen tekemiseen. Kyselylomakkeen kysymykset on muodos-
tettu niin, ettd ne vastaisivat mahdollisimman hyvin asiakkaille esitettyihin kysy-
myksiin. Kyselylomakkeessa on kolme aihepiiria. Ensimmainen aihepiiri keskittyy
asiakaskohtaamiseen ja sen aloitukseen. Toinen aihepiiri liittyy tyontekijan koke-
muksiin ja oloon asiakaskohtaamisen jalkeen. Viimeinen aihepiiri keskittyy asia-

kaskohtaamisen ratkaisuun.
Asiakaskohtaaminen asiakaspalvelijan nakdkulmasta

Kuten luvussa 3 kerrottiin, asiakaskohtaamisen aloitus on yksi tarkeimpia asioita
koko kohtaamisen aikana. Kohtaamisen alussa on tarkeaa, ettd asiakaspalvelija
ottaa asiakkaan huomioon ja pyrkii rakentamaan luottamusta alusta alkaen.
Osuuspankin ohjeistuksessa tapa kohdata asiakas sanotaan, etté asiakaspalvelija
saa olla hurmaava oma itsensa ja keskittya yhteen asiakkaaseen kerrallaan (Ruo-
konen M 2017c).

Kyselylomakkeen ensimmaéinen kysymys tyontekijalle on, kuinka hyvin keskimaa-
raisesti otit asiakkaat huomioon asiakaskohtaamisten alussa (ks. kuvio 7). Tama
kysymys on melkein tdsmalleen sama kuin asiakkaiden kyselyssa. Koska kysely-
lomaketta ei taytetty tyontekijan kanssa jokaisen asiakaskohtaamisen jalkeen, ky-
symyksessé painotetaankin maaretta keskimaarin. Toki asiakaskohtaamistilanteet

ovat aina erilaisia, mutta palvelun tasalaatuisuuden takaamiseksi jokainen asia-
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kaskohtaamisen aloitus pitéisi olla yhté hyva ja positiivinen asiakkaalle. Taman ky-
symyksen vastausvaihtoehdot olivat luvusta 1 lukuun 5, erittdin huonosti — huo-

nosti — neutraali — hyvin - erittain hyvin.

Asiakkaan huomioiminen kohtaamisen alussa

neutraali

hyvin

® erittdin hyvin

Kuvio 7. Asiakkaan huomioiminen kohtaamisen alussa.

Kuviosta 7 nahdaan, etta asiakaspalvelijoista 60 % koki ottaneensa asiakkaat huo-
mioon neutraalilla tavalla kohtaamisen alussa. Neutraali tarkoittaa tadssa kysymyk-
sessa sitd, ettéd kohtaamisen aloitus ei ollut asiakaspalvelijan mielesta erityisen
hyva eikd myodskaan erityisen huono. Asiakaspalvelijoista 20 % koki ottaneensa
asiakkaan huomioon hyvin kohtaamisen alussa ja 20 % koki ottaneensa asiakkaan

huomioon erittain hyvin.

Taman vastauksen vastauksia voidaan verrata suoraan asiakkaiden vastauksiin
saman tyyppiseen kysymykseen. Asiakkaiden kysely osoitti, ettd yli puolet (52 %)
koki asiakaspalvelijan ottaneen heidat huomioon erittdin hyvin kohtaamisen
alussa. Asiakkaista 40 % koki, etta asiakaspalvelija otti heidat hyvin huomioon koh-

taamisen alussa ja vain 4 % koki huomioimisen olleen neutraalia.

Asiakkaat siis kokevat, ettd asiakaspalvelija ottaa heidat huomioon hyvin tai erittain
hyvin kohtaamisen alussa. Asiakaspalvelija taas kokee, ettd kohtaamisen alku su-

juu neutraalisti ja rutiininomaisesti. Asiakkaat ilahtuvat asiakaskohtaamisten alusta
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ja kokevat, ettd asiakaspalvelija on heitd varten. Toki asiakkaalle kokemus on
usein ainutlaatuinen ja harvakseltaan tapahtuva kohtaaminen. Asiakkaille selvasti
valittyy asiakaspalvelijoiden kyky huomioida asiakas. Asiakaspalvelijat kokevat ot-
tavansa asiakkaat neutraalisti huomioon kohtaamisen alussa. Asiakaspalvelijoille
kohtaamiset ovat heidén jokapaivaista ty6ta, joten he eivat valttamatta kiinnita huo-
miota omaan ammattitaitoonsa asiakaskohtaamisen alussa. Tutkijana uskon, etta
asiakaspalvelijat tiedostavat omat vahvuutensa, mutta asiakaskohtaamiset ovat
heille rutiininomaista ty6ta. Tyontekijdiden on usein myds hankala kehua itsedan
ja tunnistaa omat vahvuutensa. Tasta syysta tutkimuksen vastaukset asiakaspal-

velijan nakdkulmasta ovat heikompia kuin asiakkaiden mielesta.
Tydntekijan kokemukset asiakaskohtaamisissa

Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, millainen olo tydntekijalla oli
asiakaskohtaamisten jalkeen. Tama kysymys on my6s samankaltainen kuin asi-
akkailta kysytty kysymys. Tyontekijan kokemuksia mitattiin seka strukturoidulla ky-
symyksella ettéa avoimella kysymyksella. Taman aihepiiriin ensimmainen kysymys
oli, millainen olo sinulla oli asiakaskohtaamisten jalkeen. Kysymyksen vastaus-
vaihtoehdot olivat luvusta 1 lukuun 5, erittdin negatiivinen — negatiivinen — neutraali

— positiivinen - erittain positiivinen.

Taman kysymyksen vastaukset olivat hyvin samankaltaiset kuin edellisessa kysy-
myksessa. Asiakaspalvelijoista 60 % koki olonsa neutraaliksi asiakaskohtaamisten
jalkeen. Asiakaspalvelijoista 20 % koki olonsa positiiviseksi ja toiset 20 % erittain
positiiviseksi. Asiakaspalvelijoiden olo kohtaamisten jalkeen oli neutraali tai posi-
tivinen. Kysymykseen ei tullut asiakaspalvelijoiden suunnalta yhtadkaan negatiivi-

seen oloon viittaavaa vastausta.

Taman kysymyksen vastauksia voidaan verrata myos asiakkaiden vastauksiin.
Asiakkaiden kysely ja sen tulokset osoittivat, ettéd 44 % koki olonsa erittain positii-
viseksi ja 40 % positiiviseksi. Asiakkaista 12 % koki olonsa neutraaliksi ja 4 %
negatiiviseksi. Asiakkaiden vastaukset ovat positiivisempia kuin asiakaspalvelijoi-
den vastaukset samaan kysymykseen. Tassakin kysymyksessa asiakaspalvelijoi-

den neutraali suhtautuminen korostui, kun taas asiakkaiden suunnalta korostui po-
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sitiivinen kokemus. Muutama asiakas oli kokenut olonsa negatiiviseksi kohtaami-
sen jalkeen. Asiakaspalvelijoiden suunnalta kyseistda negatiivisuutta ei nakynyt
vastauksissa. Asiakaspalvelijoiden vastauksiin voi vaikuttaa tyon rutiininomaisuus
ja samankaltaiset tilanteet jokapaivaisessa tyossa. Asiakaspalvelijoiden olo ei valt-

tamatta ole erityisen positiivinen eika negatiivinen kohtaamisten jalkeen.

Seuraava asiakaskohtaamisia kuvaava kysymys oli avoin kysymys. Kysymyk-
sessa pyydettiin asiakaspalvelijaa kuvaamaan aikaisempia kohtaamisia kolmella
sanalla. Vastauksissa korostui palvelun nopeus, mukavuus ja myds hieman epai-

levainen olo omaa asiantuntijuutta kohtaan.
"Nopea, hidas, epéilevéinen”
"Mukava, nopea, jouheva”

"Yhden kanssa jai vdhén hutera olo, koska en osannut palvella niin

Jouhevasti kuin olisin halunnut.”

Asiakaspalvelijoilta ei tullut kovin paljon vastauksia avoimiin kysymyksiin. Avoimen
kysymyksen vastauksissa kuitenkin korostuivat samat asiat kuin asiakkaiden avoi-
missa vastauksissa. Palvelun nopeus on selvasti spontaanin asiakaskohtaamisen
valtti ja hyva puoli. Myds asiakaspalvelijat kokivat, ettd saivat asiakkaiden asiat

hoidettua nopeasti ja jouhevasti.
Asiakaskohtaamisen ratkaisu

Teoriaosuudessa on mainittu, ettd asiakaspalvelijan tarjpamat ratkaisut ovat yksi
tarkeimmistd asioista, joiden vuoksi asiakkaat tulevat pankkikonttoriin. Asiakkaat
haluavat saada asiansa hoidetuksi ja ratkaisun asiaan, jonka takia he asioivat
pankkikonttorissa. Asiakaspalvelijan ty6hon kuuluu olennaisena osana tarjota asi-
akkaille sopivia ratkaisuita. Kyselylomakkeessa asiakaspalvelijoilta kysyttiin,
kuinka hyvin arvioit asiakkaiden saaneen ratkaisun asiaansa. Asiakkaat odottavat
ratkaisua ja odotukset ylittavia asiakaskohtaamisia. Ratkaisun saaminen on yksi
tarkeimmista asioista, joka vaikuttaa siihen, kuinka asiakkaan odotukset tayttyivat.
Taman kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat luvusta 1 lukuun 5, erittain huonosti
— huonosti — neutraali — hyvin - erittain hyvin (ks. kuvio 8).
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Asiakkaiden odotusten tayttyminen vs.
asiakaspalvelijoiden ratkaisun esittaminen

70
60
50
40
30
20

10

erittain hyvin hyvin neutraali huonosti

Asiakkaat Asiakaspalvelijat

Kuvio 8. Asiakkaiden odotusten tayttyminen vs. asiakaspalvelijoiden esittdmaét rat-

kaisut.

Kuviossa 8 esitetdan vertailua siitd, kuinka asiakkaiden odotusten tayttyminen ja
asiakaspalvelijoiden ratkaisujen esittaminen ovat suhteessa toisiinsa. Asiakaspal-
velijoista 20 % koki, ettd asiakkaat olivat saaneet asiaansa ratkaisun erittain hyvin.
Asiakaspalvelijoista 60 % koki asiakkaiden saaneen ratkaisun asiaan hyvin ja 20
% erittain hyvin. Asiakaspalvelijat siis kokevat, ettéa onnistuvat keskimaarin hyvin

tayttdmaan asiakkaan odotukset ja esittdmaan sopivia ratkaisuita.

Asiakaspalvelijoiden kokemusta asiakkaiden ratkaisun saamisesta voidaan ver-
rata siihen, kuinka hyvin asiakkaiden odotukset tayttyivat. Asiakkaiden kyselyn
vastauksissa asiakkaat kokivat, ettd heidan odotuksensa tayttyivat talla asiointi-
kerralla erittain hyvin (58 %), hyvin (30 %) ja neutraalisti (8 %). Muutama asiakas
(4 %) ei kokenut, etta heidan odotukset olisivat tayttyneet talla asiointikerralla.

6 Asiakaskokemuksen kehittdminen tutkimuksen pohjalta

Tutkimuksen perusteella Lappeenrannan konttorin asiakaskokemus on jo nyt to-
della hyvalla tasolla. Tutkimustulosten perusteella Osuuspankin asiakkaat asioivat

mieluusti konttorilla, jossa heita palvelee asiantunteva ja auttavainen henkildkunta.
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Kyselytutkimuksen perusteella Osuuspankin asiakkaita ovat vanhemman ik&luo-
kan asiakkaat, jotka eivat kayta oikeastaan muita palvelukanavia kuin konttoria.
Vanhemmalle ikaluokalle henkilokohtainen palvelu, asioiden sujuvuus ja helppous

ovat asioita, joita he arvostavat.

Tutkimuksen mukaan Etela-Karjalan Osuuspankin ja Lappeenrannan konttorin tar-
keimpi& asiakaskokemukseen vaikuttavia tekij6itd ovat palvelun helppous, suju-
vuus, luotettavuus, tilojen toimivuus ja sijainti. Tekijat liittyvat seka toiminnallisuu-
teen (sijainti, tilojen toimivuus) etta emotionaalisiin (helppous, sujuvuus, luotetta-
vuus) tekijoihin. Asiakkaiden asiakaskokemukseen vaikuttavat oleellisesti aikai-
semmat kohtaamiset yrityksen eri kosketuspisteiden kautta. Kyselytutkimuksen
mukaan Osuuspankin vanhemman ikaluokan asiakkaat eivat kuitenkaan kayta
monikanavaisia palveluita. Vanhemman ikaluokan asiakkaat arvostavat sita, etta

he saavat hoitaa asiansa tutun asiakaspalvelijan kanssa.

Osuuspankin asiakkaat arvostavat Lappeenrannan konttorin uusia tiloja ja heidan
mielestaan tilat toimivat asiakaskohtaamisissa hyvin. Spontaanissa asiakaskoh-
taamisessa on tarkead, etta asiakas saa nopeaa ja sujuvaa palvelua. Tutkijan na-
kemysten mukaan asiakkaille oli tarkeaa, ettd he nakivat asiakaspalvelijoita au-
lassa, jossa spontaaneita asiakaskohtaamisia hoidetaan. Spontaanissa asiakas-
kohtaamisessa asiakas voi mennd myos asiakaspalvelijan kanssa erilliseen huo-
neeseen hoitamaan pankki- tai vakuutusasioitaan. Tutkimuspaivina tutkija kiinnitti
huomiota siihen, etta jos kaikki asiakaspalvelijat olivat huoneessa asiakkaan
kanssa, eivat uudet asiakkaat osanneet oikein toimia tilanteessa. Asiakkaat olivat
hieman hamillaan, jos he eivat ndhneet pankin tyontekijoita paivittaisten raha-asi-
oiden ja vakuutusten parissa. Asiakaskokemuksen ja sen muodostumisen kan-
nalta olisikin tarkeda kiinnittdd huomiota siihen, etta spontaanin asiakaskohtaami-
sen aulassa olisi aina vahintdan yksi asiakaspalvelija. Taman avulla varmistettai-
siin, etté asiakasta on aina vastassa pankin tyontekija, vaikka han hoitaisikin asiaa
jonkun muun asiakkaan kanssa. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikutta-
vat asiakkaan palvelupolun varrella kaikki asiat, joten ylla mainittu kehitysehdotus

varmasti parantaisi asiakaskokemusta entisestaan.

Osuuspankin asiakkaalle on tutkimuksen mukaan tarkeaa asiakaskohtaamisen

sujuvuus ja nopeus. Tutkijana kiinnitin huomiota siihen, ettd asiakkaat saattoivat
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odottaa aamulla kymmenia minuutteja palvelua, vaikka paivittaisten raha-asioiden
ja vakuutusten puoli olisi pitdnyt olla jo auki. Koska asiakaskokemuksen tarkea
asia on juurikin sujuvuus, niin olisi tarkeaa, ettéa aulassa olisi heti aamusta asti

henkilokuntaa palvelemassa asiakkaita.

Asiakaspalvelijat kokevat tutkimuksen mukaan, etta he pystyvat loytamaéan asiak-
kaalle sopivan ratkaisun hyvin. Asiakaspalvelijan ammattitaito ja siihen luottami-
nen ovat tarkeita asioita myos asiakkaalle. Osuuspankin asiakaspalvelijat ylittavat
asiakkaiden odotuksia paivittain. Jatkossa on tarkead, etta jokainen asiakaspalve-
lija huomioi asiakkaat hurmaavana omana itsenaan ja yrittaa 16ytaa jokaiselle asi-

akkaalle sopivan ratkaisun.

Tutkimuksen pohjalta voidaan nimetd muutama paaldydos asiakaskokemuksesta
Lappeenrannan konttorilla. Lappeenrannan konttorilla spontaani asiakaskohtaami-
nen tuottaa hyvia ja odotukset ylittavia kokemuksia asiakkaille. Asiakkaat kokevat,
ettd asiat hoidetaan nopeasti ja ammattitaitoisesti. Asiakkaat joutuvat kuitenkin va-
lilla odottamaan palvelua, mika saattaa vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostu-
miseen negatiivisella tavalla. Tydntekijat sen sijaan kokevat, ettd he ratkaisevat
asiakkaiden asiat ja toimivat ammattitaitoisesti. Tyontekijat eivat kuitenkaan aina

koe samanlaisia onnistumisen kokemuksia kuin asiakkaat.

Lappeenrannan konttorin asiakaskokemusta ja -kohtaamisia voidaan konkreetti-
sesti edistaa tutkimustulosten valossa. Tyontekijoiden koulutus ja perehdytys ovat
tarkeitd, jotta he osaavat hyddyntaa Osuuspankin yhtenaista tapaa kohdata asia-
kas. Asiakkaiden odotusten ylittaminen edistaa tutkitusti asiakkaan kokemusta po-
sitiivisesti. Asiakkaiden palaute ja sen hydodyntaminen jokapaivaisesséa tydssa aut-

taa asiakaskokemuksen kehittamisessa nopeastikin.
6.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen ja odotukset

Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen asiakaskohtaamista ja koh-
taamisen alku voi maaritella koko asiakaskohtaamisen suunnan. Asiakas havain-
noi esimerkiksi tilaa, tyontekijaé ja tyontekijan ulkoista olemusta ja tekee niista joh-
topaatoksia. Lappeenrannan konttorin asiakkaat kokivat yleisesti, ettd asiakaspal-

velija otti heidat hyvin huomioon kohtaamisen alussa. Tyontekijat taas kokivat, etta
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asiakkaiden huomioiminen kohtaamisen alussa oli keskinkertaista. Asiakaspalve-
lijan siisti ja huoliteltu olemus seka lasn&olo ovat asiakaskohtaamisissa todella tar-
keita ja pienetkin asiat voivat vaikuttaa kohtaamisen kulkuun. Tutkimuksen tulos-
ten perusteella asiakaspalvelijoiden tulisi kiinnittdd enemman huomiota omaan ta-
paansa huomioida asiakas kohtaamisen alussa. Vaikka kohtaamiset ovat asiakas-
palvelijoille rutiininomaisia, on tarkeaa, ettd he kokevat onnistuneensa asiakkaan

huomioimisessa.

Tutkimuksen mukaan asiakkaiden odotukset tayttyivat kohtaamisissa paaosin erit-
tain hyvin tai hyvin. Osa asiakkaista kuitenkin koki, etteivat heidan odotukset tayt-
tyneet. Tuloksissa ilmeni selvaa yhtenaisyytta asiakkaan odotusten tayttymisessa
ja siind, millainen olo asiakkaalle jai asiakaskohtaamisesta. Sellaiset asiakkaat,
joiden odotukset eivat tayttyneet asiakaskohtaamisen aikana, vastasivat, etta
heille jai negatiivinen olo asiakaskohtaamisen jalkeen. Asiakkaat siis odottavat
asiakaskohtaamisissa ratkaisuja. Ratkaisun saaminen vaikuttaa asiakaskokemuk-
seen ja suositteluhalukkuuteen ratkaisevasti. Tutkimuksen perusteella olisi siis tar-
keaa, ettd asiakas pystyisi hoitamaan asiansa yhdessa paikassa, ilman, etta ha-

nen taytyisi hoitaa asioita eri yritysten tai toimipaikkojen kanssa.
6.2 Net Promoter Score vs. Customer effort score

Tassa tutkimuksessa kaytettiin Net Promoter Score -mallia mittaamaan asiakkai-
den suositteluhalukkuutta. NPS-malli ja sen mittaaminen ovat yleisesti kaytossa
Etela-Karjalan Osuuspankilla ja sitd seurataan sdénnollisesti. Tutkijana paatin ky-
selylomaketta tehdessa, ettd suosittelua mitataan NPS-mallin avulla, jotta sen ver-
taileminen Osuuspankin aikaisempiin ja nykyisiin lukuihin olisi helpompaa. Tutki-
muksen NPS-luku oli 60. Tdma luku on paljon huonompi kuin Osuuspankilla
yleensa. Tutkijana halusin tietaa, miksi tAman tutkimuksen luku oli niin paljon al-

haisempi kuin yleensa.

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 59-62) mukaan joidenkin asiakaskohtaamisten
luonne on enemman arkinen ja rutiininomainen kuin toisten. Tallaiset arkiset asia-
kaskohtaamiset eivat valttAméatta synnyta samalla tavalla suositteluhalukkuutta.

Asiakkaat odottavat, etta tallaisissa kohtaamisissa asia hoituu nopeasti, vaivatto-
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masti ja helposti. Taman ajatuksen perusteella tutkija koki, ettd NPS-malli ei kui-
tenkaan ollut ehk& paras juuri tahan tutkimukseen. Vuonna 2010 kehitetty Custo-
mer Effort Score perustuu ajatukseen, ettéd on oleellisempaa helpottaa asiakkaiden
arkea kuin jatkuvasti pyrkia ilahduttamaan asiakasta. Uuden mallin lopputulos ker-
too siitd, kuinka helppoa ja vaivatonta asiointi yrityksessa oli. CES-mallia kaytetaan
pitkalti samalla tavalla kuin NPS-mallia. Malli kysyy, kuinka helppoa asiointi yrityk-
sessa X oli tanaan. Vastausvaihtoehdot ovat luvusta 1, todella helppoa, lukuun 7,

todella hankalaa.

Tutkijana koen, ettd tama Customer Effort Score -malli olisi voinut sopia jopa pa-
remmin tahan tutkimukseen kuin NPS-malli. Koska tutkimuksessa tutkittiin spon-
taania asiakaskokemusta paivittaisten raha-asioiden ja vakuutusten parissa, olisi
CES-malli voinut antaa erilaisen tuloksen. Tutkimuksessa NPS-lukuja pystyttiin
kuitenkin vertailemaan Osuuspankin aikaisempiin lukuihin ja niiden avulla saatiin
paljon tietoa. Tulevaisuudessa asiakaskokemuksen mittaamisessa voisi kuitenkin
harkita kayttavansa CES-mallia. Uusi malli antaa erilaisia vastauksia, jotka ovat

yritykselle asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta varmasti hyodyllisia.

7 Yhteenveto ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys oli: "Millaiset ovat asiakkaan ja tyontekijan
kokemukset spontaanissa asiakaskohtaamisessa?” Tutkimuksen tulosten perus-
teella Lappeenrannan konttorilla asiakaskokemus on hyva. Seka asiakkaiden etta
tyontekijoiden kokemukset spontaaneissa asiakaskohtaamisissa ovat hyvét. Asi-
akkaiden mielesta asiakaspalvelija ottaa asiakkaan hyvin huomioon kohtaamisen
alussa ja asiakkaalle jaa positiivinen olo asiakaskohtaamisesta. Asiakkaiden odo-
tukset tayttyvat kohtaamisen aikana ja asiakaspalvelija kokee, saaneensa ratkai-

sun asiakkaan asiaan.

Tutkimuksen teoreettisessa osiossa tutustuttiin asiakaskokemukseen, sen maari-
telmiin, muodostumiseen, johtamiseen ja mittaamiseen. Teoriaosuudessa kasitel-
tiin myo6s asiakaskohtaamista, sen eri vaiheita, monikanavaisuutta ja erityispiirteita
finanssialalla. Tutkimuksen teoreettisessa osassa avattin myds case-yrityksen,
Etela-Karjalan Osuuspankin toimintoja ja monikanavaisuuden eri kanavia. Tutki-

muksen tutkimuksellisessa osassa kuvattiin tutkimuksen prosessia kaytannossa ja
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analysoitiin tutkimuksen tuloksia muun muassa frekvenssitaulukoiden ja ristiintau-

lukoinnin avulla.

Opinnaytetyon tekijana koen, etta tutkimuksen aihe oli hyodyllinen molemmille
osapuolille, minulle opinnaytetydn tekijand seka Etela-Karjalan Osuuspankille.
Aihe oli alusta asti mielenkiintoinen ja ty0 eteni sujuvasti. Yhteistyd Etela-Karjalan
Osuuspankin kanssa oli sujuvaa ja opettavaista. Opinnaytetydprosessi oli pitka ja
aikataulu melko tiukka tutkimuksen tekemiselle. Opinnaytetyon tekijan innostunei-

suus ja mielenkiinto aihetta kohtaan auttoivat kuitenkin tyon teossa paljon.

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin ja tutkimuksessa onnistuttiin kasittelemaan
seka asiakkaan etta tyontekijan kokemuksia samoista asiakaskohtaamisista. Us-
kon, etta Etela-Karjalan Osuuspankki saa konkreettista hyotya tutkimuksen avulla
ja pystyy kehittamaan asiakaskohtaamisia ja sita kautta asiakaskokemusta entista
paremmalle tasolle. Tutkimuksen tuloksia voidaan myds tulevaisuudessa mahdol-
lisesti hydodyntdd muissa Osuuspankin konttoreissa tai toimipisteisséd. Spontaani
asiakaskohtaaminen oli tutkijalle aivan uusi asia, joka varmasti yleistyy tulevaisuu-

dessa pankkimaailman muuttuessa.

Aiheesta uskotaan |0ytyvan viela paljon tutkittavaa lahivuosina. Pankkimaailma ja
pankkien tarjoamat palvelut muuttuvat nopeasti, joten tulevaisuuden tutkimuksiin
on varmasti viela paljon erilaisia aiheita. Asiakaskokemus on yrityksille ja pankeille
tarkea aihe kilpailun kiristyessa ja uusien toimijoiden ilmaantuessa markkinoille.
Aiheeseen |0ytyy paljon eri nékdkulmia ja pankkimaailman jatkuva kehitys tuo mu-
kanaan alati uutta pohdittavaa seka tutkittavaa.

Tasséa tutkimuksessa nuorten asiakkaiden ja vastaajien osuus oli todella vahainen,
melkein olematon. Eteld-Karjalan Osuuspankki voisi toteuttaa jatkotutkimuksen,
jossa tutkittaisiin nimenomaan nuorten asiakkaiden pankkikayttaytymista tai nuor-
ten asiakaskokemusta. Nuoret asiakkaat ovat tarkea kohderyhma nyt ja tulevai-
suudessa, joten olisi tarkeaa tietda, mita nuoret arvostavat pankkipalveluissa ja
miten he nakevat pankin palvelut. Myds nuorten monikanavaiset palvelut ja niiden

kayton tutkiminen voisi olla hyva aihe jatkotutkimukselle.
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Kyselylomake asiakkaalle LITE 1

Osuuspankin asiakaskokemus

Hy=elyn vasiauksia kaytetaan Csuuspankin asiskaskokemuksen ja -kohiaamisen kehittSmiseen
Jokainen vastaus on tarkes ja auitzs kehittamaan Et=l3-Kanjalsn O=suuspankin asiakaskokemusia.
Fyselyn vastauksia kasitelldan lucttamukselisesti. Vastasjan henkilolisyyita ei voida yhdistaa yksittaisiin
vastauksiin

Tama asiskaskokemuskyssly on tehty opinndyietydnd Et=l3-Kanjalsn C=suuspankills

“Pakollinen

Asiakaskohtaaminen

1. Mitd kautta olitte yrittanyt 10ytas asizasi ratkaisua ennen kuin fulit konttoriin?
Merkitse vain yisi soikio.

Imternet
QOP-maokiili
Puhslin
Chat

En mit33n

Poliunu;

2 Kuinka hyvin asiakaspalvelija otti teidat huomioon asiakaskohtzamisen alussa? *
Merkitse vain yisi soikio.

1 2 3 4 5

Enittdin Huonosti ") Erittdin hyvin

Asiakaskokemus ja ympéristo

2 Minkalainen olo sinulle jai asiakaskohtaamisesta?
Merkitze vain yiesi soikio.

Enittdin negatiivinen Erittain positinvinzn

4 Milla kelmella sanalla kuvailisit kohtaamista.

B Miten Osuuspankin uudet tilat palvelivat mielestisi asiakaskohtzamisessa?
Merkitse vain yhsl soilbio.

Enittain huonost Enttamn hywin
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11.8.2007 CELUEpankin 36IzkaE Kokemus

& Miten odotukseasi t3yttyivit saamastasi palvelusta t5ll3 asiointikerralla?
Merkitze vain yhsi soikio.

Erittan huonost | Enttamn hywin

Suosittelu

7. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit Oswuspankkia taman kaynnin perusteslla?
Merkitse wain yiesi soikio.

] 1 2 3 4 ] fi T

ErittEin
epatodenndkdisest

Taustatiedot

id

£ Sukupuaoli
Merkitze wain yisi soikio.
Mainen
Miss
B lka
Merkitze vain yisi soikio.
alle 18
1825
26-35
3645
45-55
56 tai vanhempi

10. Asiakaspalvelija
Merkitze vain yhsi soikio.

Asigkaspalvadija 1
Asigkaspalusija 2
Asigkaspalusija 3
Asigkaspalusdija 4
Asigkaspaludija &
Asigkaspaluija §
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Kyselylomake tyontekijalle LIITE 2

Osuuspankin tyontekijan kokemus

Kyselyn wastsuksia kdyt=tidn Osuuspankin asiaskaskokemuksen ja -kohtaamisen kehittdmiseen.
Jokainen on tarkes j3 suttsa kehittdm3an Etel3-Karjalan Qsuuspankin asiskaskokemusta. Kyselyn
vastauksia kasitellaan lucttamuksellisesti. Wastaajan henkildllisyyita ei voida yhdistids yksitiaisin
vastauksiin. Asiakaspalvelijoiden nimia ei yhdistetd suoraan tiettyihin aziakkaisiin vaan kyselyssa
kaytetidn nimekkeitd "asiakaspalvelija 1", “asiakaspalvelija 27 jne.

Tama asiakaskokemuskysely on tehty opinnaytetydna Eteli-Karfgalan Osuuspankille.

1. Asiakaspalvelija
Meroitse vain ylsi soikio.

Acigkaspalvelija 1
Aziakaspalvelija 2
Acigkaspalvelija 3
Acigkaspalvelija 4
Aziakaspalvelija b

Aziakaspalvelija §

Asiakaskohtaaminen

2. Kuinka hyvin keskim3irdisesti ofit asiakkaat huomiocon asiakaskohtaamisten alussa?
Mencitse vain yksi soikio.

Emttdin huonost Enttdin hywin

Tyontekijan kokemukset

3. Minkalainen olo sinulla oli asiakaskohtaamisten jdlkeen?
Mercitse van yhsi soikio.

Emttdin negatinvinen Erittain positiviinen

4. Kuvaile aikaisempia asiakaskohtaamisia
kolmella sanalla.

Ratkaisu

5. Kuinka hyvin arvioit asiakkaiden saaneen ratkaisun asiaan?
Niedcitse vain yhsi soikio.

Emnttdin huonost Enttdin hywin
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