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Opinnaytetyon aiheena oli selvittdd miten kaksi eri asiakasryhmaé kokee ylivertaisen
asiakaskokemuksen Lansi-Suomen Osuuspankissa. Ryhmiksi on valittu laina-asiak-
kaat ja private — asiakkaat. Opinndytetyon tarkoitus on tutkia miten eri ryhmat miel-
tavat ylivertaisen asiakaskokemuksen ja misté asioista heidan mielestaan tuo yliver-
taisuus syntyy.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelméksi on valikoitunut laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimus ja lahestymistapana tapaustutkimusta. Tutkimusaineisto on kerétty haastat-
telemalla kummankin asiakasryhmaén asiakkaita pankin tiloissa. Kummastakin ryh-
masta on poimittu satunnaisesti asiakkaat haastatteluun.

Tuloksista ilmeni ettd asiakasvastuulliset ovat todella tarkedssa asemassa hoitamassa
asiakkaiden asioita. Samalla selvisi my0s etta asiakkaat kaipaavat palvelua ja apua
pankkipalveluissaan sekd odottavat nopeutta palvelussa.

Opinndytetyon avulla saatiin selville miten kummatkin asiakasryhmét mieltavat asia-
kaspalvelun Lansi-Suomen Osuuspankissa ja mita he odottavat pankilta . Tyén avulla
saatiin myos tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta asiakasvastaavan kanssa ja minka-
laista palvelua he odottavat saavansa pankissa.
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Thesis theme was to find out how two different client group check supreme customer
experience in Lansi-Suomen Osuuspankki. Those two client group are credit custom-
ers and private customers. Thesis purpose is to search how those two different group

perceive supreme customer experience and what thing in their mind that supreme be

born.

Thesis research method was chosen a qualitative research and manner of an approach
is case study. Study material was collected by interviewing each customer group cus-
tomers in the bank’s premises. Each client group his picked at random customers an
interview.

The results showed that customer care is really important role in management of cus-
tomer’s issues. At the same time we also found out that customers need service and
assistance to the banking services as well as waiting for the speed of service.

By means of a thesis was to find out how to both customer groups perceive customer
service in Lansi-Suomen Osuuspankki and what they expect from their bank.
Through the work were also obtained information about customer behavior with the
customer service and what type of service they expect to receive at bank.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihe on ylivertainen asiakaskokemus Lansi-Suomen Osuuspankissa.
Osuuspankki — konserni on mainostanut aikoinaan ylivertaisesta asiakaspalvelusta
pankissa. Kiinnostus ja mielenkiinto aiheeseen syntyi tydskennelld L&nsi-Suomen
Osuuspankissa. Aiheena ylivertainen asiakaskokemus on mielenkiintoinen, koska asi-

akkaat madrittelevét eri tavalla omien kokemuksien pohjilta ylivertaisuuden.

Opinndytetyossani tarkastellaan kahden eri asiakasryhman kokemuksia ylivertaisesta
asiakaskokemuksesta Lansi-Suomen Osuuspankissa. Haastattelen Lansi-Suomen
Osuuspankin laina-asiakkaita ja private-asiakkaita ylivertaisesta asiakaskokemuk-
sesta. Haastateltavat valitaan sattumanvaraisesti kummastakin asiakasryhmista. Kum-
mankin ryhman asiakkaita tullaan haastattelemaan 5 kpl. Tarkoituksena on saada sel-
ville miten asiakkaat mieltdvat naissa asiakasryhmissa ylivertaisen asiakaspalvelun,
miten tarkednéd he pitévat ylivertaista asiakaspalvelua ja minkalaista ylivertainen asia-

kaskokemus voisi olla.

Opinnaytetyossani tulen kdymaan lapi teoriassa pankin palveluita, miten arvokas asia-
kas madritell&an teoriassa, tulen myds madaritteleméaan asiakaspalvelua ja asiakaskoke-
musta. Nama neljé asiaa tulevat olemaan lahtokohta, sille miten itse uskon ylivertaisen

asiakaspalvelun syntyvan.

Tyoni tulee olemaan laadullinen tutkimus ja tarkemmin tutkimusstrategia tulee ole-
maan tapaustutkimus. Pienen haastateltavien méaaran vuoksi paasen keskustelemaan
aiheesta tarkemmin asiakkaiden kanssa. Samalla pystyn tarkentamaan asiakkaiden
vastauksia ja esittdmaan tarkentavia kysymyksia.



2 OP-POHJOLA RYHMAN ESITTELY

OP-Pohjola-ryhmé& on Suomen suurin finanssiryhma. Ryhman liiketointa on jaettu kol-
meen alueeseen, jotka ovat pankkitoiminta, vahinkovakuutus ja varallisuudenhoito.
Osuuspankit ovat jasentensa omistamia itsendisia pankkeja, jotka harjoittavat véhit-
taispankkitoimintaa omilla toimialueillaan. Ryhmén muodostavat noin 180 itsendista
osuuspankkia sek& niiden omistama keskusyhteisé OP-Pohjola osk tytar — ja lahiyh-
teisdineen. Ryhman toiminta perustuu osuustoiminnallisuuteen; yhdessa tekemiseen ja

menestyksen jakamiseen kaikkien kesken.

OP-Pohjola on ollut rakentamassa suomalaista yhteiskuntaa ja kartuttamassa maamme
vaurautta jo yli 110 vuoden ajan. OP-Pohjolan historia lasketaan alkaneeksi vuodesta
1902, kun Osuuskassojen Keskuslainarahasto perustettiin. Vuonna 2005 finanssiryh-
maan hankitun Pohjolan toiminta oli alkanut jo vuonna 1891 nimelld Palovakutuus-

Osakeyhtid Pohjola.

2.1 Lansi-Suomen Osuuspankki

Lansi-Suomen Osuuspankki kuuluu OP-Pohjola — ryhméén ja on yritysmuodoltaan
osuuskunta. Ylintd péatdsvaltaa kayttdd omistajajasenistd muodostuva edustajisto,
joka valitsee pankille hallintoneuvoston. Lansi-Suomen Osuuspankki on itsenéinen,
paikallista vahittaispankkitoimintaa alueellisesti harjoittava talletuspankki. Pankki tar-
joaa kotitalous- ja pk-yritysasiakkaille, maa- ja metsatalousasiakkaille seké julkiselle
sektorille nykyaikaiset ja kilpailukykyiset pankkipalvelut. Lansi-Suomen Osuuspan-
killa on vahva asema omalla toimialueellaan. YksityishenkilOasiakkaista 50 % ja yri-

tyspuolen asiakkaista 51 %, on L&nsi-Suomen Osuuspankin asiakkaina.

Lansi-Suomen Osuuspankki on osa OP-Pohjola — ryhmé&é. OP-Pohjolan perusta ja stra-
tegisten tavoitteiden l&htokohta on osuustoiminnallisuus, joka korostuu ryhman ar-
voissa. Lansi-Suomen Osuuspankin arvot ovat ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yh-
desséd menestyminen. Naitd arvoja on OP-Pohjola — ryhma ja Lansi-Suomen Osuus-

pankki on pyrkinyt avaamaan omistajilleen ja asiakkailleen auki.



OP-Pohjola on ihmista varten, ja aito valittdaminen ihmisistd — niin asiakkaista kuin
tyoyhteison jasenista — on ldhtokohta toiminnalle. Meita on helppo ja miellyttavé I&-
hestyd, meilla ihminen kohdataan arvokkaana ja tasavertaisena yksilona. Ihmisen ar-

vostus nékyy kaikessa toiminnassa.

Toimimme seka paikallisesti, alueellisesti etté valtakunnallisesti esimerkillisend ja eet-
tisesti vastuullisena yrityksend. Rakennamme pitkéjénteisia ja keskindiseen luotta-
mukseen perustuvia asiakassuhteita. Vahvalla ammattitaidolla vastaamme toimin-

tamme laadukkuudesta, asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta.

Menestyminen yhdessa asiakkaiden kanssa antaa suunnan ja vauhdin toiminnan ja pal-
velujen kehittdmiselle. Toiminta yhteisena ryhmané lisaa turvaa ja parantaa palvelu-
kykyamme. Hallinnon ja henkiloston yhteinen voittamisen tahto luo jatkuvan menes-
tyksen kautta perustan hyvalle maineelle.

3 YLIVERTAINEN ASIAKASKOKEMUS LANSI-SUOMEN
OSUUSPANKISSA

Tyoskentelen Lansi-Suomen Osuuspankissa, joka on talla hetkelld markkinajohtaja
omalla alueellaan. Osuuspankin liiketoiminta-alueet ovat pankkitoiminta, vahinkova-
kuutus ja varallisuudenhoito. Osuuspankki tuo vahvasti esiin mainonnassa asiakasléh-
toisyyttd ja paikallisuutta, sekd ennen kaikkea sité etta pankki on asiakkaitaan varten.
Paikallisesti Osuuspankit pyrkivét kehittdmaan ja tukemaan tarkeimpia alueellisia
hankkeita. Tastd innostuneena péatin selvittdd Osuuspankin mainostamaa asiakasléh-
tOisyyttd ja sen suurinta lupausta siité ettd pankki on asiakkaitaan varten. Olen valinnut
opinnaytetyoni aiheeksi ylivertaisen asiakaskokemuksen L&nsi-Suomen Osuuspan-

kissa.

Ylivertaista asiakaskokemusta on tarkoitus tarkastella ja tutkia kahden eri asiakasryh-
man valilla. Olemme saaneet lukea lehtien palstoilta kilpailun Kiristyneen joka sekto-
rilla ja niin on kdynyt myos rahoitussektorilla. Pankit kilpailevat entista enemman asi-
akkaistaan ja pyrkivéat kasvattamaan asiakaskuntaansa hankkimalla uusia asiakkaita

muista rahalaitoksista. Pankkien korkokatteen supistumisen myota asiakkuuksien arvo



on tullut entistd tdrkedmmaksi pankeille. Tdma kilpailu on ulotettu jo iltapdivélehtien
I66ppeihin, josta voimme lukea kannanottoja lainamarginaaleista, pankkiryhmien
asiakashinnoittelusta seka ylipdansa siitd mista tana paivana voidaan julkisesti kirjoit-

taa.

Tana paivana jokainen yritys arvostaa hyvaa ja pitkaaikaista asiakasta. Pitkien asia-
kassuhteiden arvo on yritykselle suuri. Me tunnemme pitk&aikaisen asiakkaamme hy-
vin ja molemminpuolinen luottamussuhde on kasvanut yhteisen matkan aikana. Uuden
asiakkaan kanssa olemme aluksi varauksellisia ja joudumme tekemaan enemmén tyota
kuin vanhan asiakassuhteen kanssa. Toisaalta vanhat asiakkaat eivat valttamatta aina
tiedosta saamaansa ylivertaista palvelua, vaan he ovat tottuneet saamaan haluamaansa

palvelua.

Sanana ylivertaisuutta on vaikea maaritelld, sill& sen tulisi olla jotain muuta kuin pa-
rasta. Synonyymina kdytetaan ehdoton, paras. Omasta mielestani tuo ylivertaisuus on
jotain sellaista mitd emme usko saavamme, vaikka se voisi olla mahdollista. Y livertai-
suuteen voidaan mieltda lahes mitd asioita tahansa. Toisille pankin asiakkaille pelkka
tervehtiminen voi olla ylivertaista, toisille taas ylivertaista on veroilmoituksen taytta-
minen tai auton rekisterdinti. Kaikilla meilld on oma kaésitys siitd, mitd on asiakaspal-
velu ja ennen kaikkea mita ylivertainen asiakaspalvelu on. Parhaimmassa tapauksessa
ylivertaisuus lienee jotain sellaista, mitd asiakas ei osaa kuvitella eli han tulee positii-
visesti yllatetyksi. Toinen vaihtoehto voisi olla ettd asiakas itse ymmartas, etta nain ei
valttamatta virkailijan tarvitsisi toimia. Osalle asiakkaista ylivertaista voi olla pelkés-

tdan nopean palvelun saaminen.

Opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd mita ylivertainen asiakaspalvelu voi asiakkaiden
mielesté olla ja miten tarkedné he pitavét sitd. Jokainen asiakas méarittelee itse yliver-
taisen asiakaspalvelun. Tarkastelen mita ylivertaista asiakaspalvelua Lansi-Suomen
Osuuspankki tarjoaa asiakasryhmilleen ja miten asiakkaat mieltavat sen. Pyrin saa-
maan selville miten Lansi-Suomen Osuuspankki voi parantaa asiakkaiden mielikuvaa
tarjoamastaan palvelusta ja samalla luoda positiivista ilmapiirid sen kautta. Yritdn
myaos selvittdd miten paljon asiakkaat arvostavat palvelua ja luoko ylivertainen asia-
kaspalvelu vahvemman siteen asiakkaan ja yrityksen vélille. Jos néin tapahtuu niin

pyrin selvittdm&an miten sitd voidaan kehitta4, niin etté asiakkaat tiedostavat palvelun
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ja osaavat arvostaa sité. Informaatio on térkeg, silla pienill& tiedoilla voimme kehittaa
palvelua my0s organisaation sisalla ja luoda tyytyvéisia seka lojaaleja asiakkaita. Kil-
pailu on tand péivana niin kovaa etté pienilla ja oikeilla asioilla voitetaan tarkeat kamp-
pailut. Ndma kamppailut tuovat mahdollisuuden kasvaa. Tarkoitus on myos selvittaa

vaikuttaako yrityksen maine positiivisesti asiakkaiden ajatteluun.

Tutkimuskohteena on tutkia kahta eri asiakasryhméa ja nédiden ryhmien kokemusta
asiakaspalvelusta, sekd mielikuvaa ylivertaisesta asiakaskokemuksesta Lansi-Suomen
Osuuspankista. Toinen ryhmad muodostuu laina-asiakkaista, jotka ovat yksityisia hen-
kiloitd. Nama asiakkaat muodostuvat tydsséa kayvista perheellisista tai yksin elavistéa
henkildistd, jotka ovat ottaneet rahoituksen asuntoa varten. Yleensa henkil6lle on ni-
metty vastuuhenkil® pankissa, joka hoitaa yhteydenpidon pankin suunnasta ja on vas-
tuullinen henkil® seuraamaan asiakkaan tilannetta pankin nakokulmasta. Asiakasvas-
tuullinen auttaa myos asiakasta akuuteissa tilanteissa. Han myos ehdottaa asiakkaalle
mahdollisia lisdpalveluita, joita katsoo asiakkaan tarvitsevan. Tamé ryhma lienee ole-
van lukumadrallisesti pankin suurin asiakasryhma. Toinen ryhma muodostuu private-
asiakkaista. Private asiakkaiden sijoitusomaisuus on yli 100 000 euroa. Namé asiak-
kaat ovat pankin ndkokulmasta tarkeimpié asiakkaita ja ovat usein myos tottuneet sa-
maan henkilokohtaista palvelua asiaan, kuin asiaan, mahdollisimman nopeasti. Néille
asiakkaille on nimetty vastuuhenkil® private-yksikostd, han hoitaa asiakkaaseen saan-

nollisen yhteydenpidon seka télle tulevat mahdolliset ongelmat tai tarpeet.

Tarkoituksenani on tutkia miten eri ryhmat mieltavat ylivertaisen asiakaskokemuksen
ja misté asioista heidan mielestaén tuo ylivertaisuus syntyy. Lahestymistapana kaytan
tapaustutkimusta ja pyrin saamaan edella esitettyihin ajatuksiin vastaukset. Tarkoitus
on haastatella asiakkaita teemahaastattelun muodossa ja paasta vertaamaan eri ryh-
mien nakemyksia tutkittavasta asiasta.

3.1 Teoreettinen viitekehys

Asiakaspalvelu
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Asiakaspalvelu on yksi niitd osatekijoita, jotka maaradvat organisaation menestyksen.
Forbes valaisee artikkelissaan erinomaisen asiakaspalvelun saloja. Artikkelissa keho-
tetaan keskittymaan hyvén asiakaspalvelun tarjoamiseen varsinkin silloin kun asiakas
ei koe saaneensa sitd, mistd maksoi. Kun odotukset tai mielikuvat eivét vastaakaan
todellisuutta, on tuloksena tyytymaton asiakas. Ikavén tilanteen hoitaminen hankaloit-
taa toki asiakaspalvelijan tyotd, mutta onko moisella niin suurta merkitysta, ja mité on

hyva asiakaspalvelu? (Wellben www-sivut 2016)

Hyvaa asiakaspalvelua voitaisiin kuvat termeill& l&asnd oleva, ystavéllinen ja asi-
ansaosaava, mutta loistavaan tdmé ei mielestani riitd. Koska jokainen asiakas on eri-
lainen, tulisi asiakaspalvelun olla myo6s persoonallista ja henkilokohtaista. Loistavaa
asiakaspalvelua on vaikea kuvailla yleisesti, palvelutilanteesta irrallisena, kun taas
huono tai luokaton asiakaspalvelu on helpommin kuvailtavissa. (Mikko Korholan

www-sivut, 2016)

Hyvéaa palvelua saanut asiakas usein asioi yrityksessa uudestaan. Asiakaspalveluun
satsaava organisaatio varmistaa hyvalla palvelulla asiakkaan palaamisen. Laadukkaa-
seen asiakaspalveluun panostava organisaatio hy6tyy investoinnistaan monin tavoin,
edistden paitsi asiakastyytyvaisyytta ja organisaation hyvaa mainetta, edistdaen myos
tyontekijoiden hyvaa itsetuntoa. Varmuus omasta osaamisesta auttaa tarjoamaan kuun-

televaa ja ymmartavaa palvelua. (Wellbe www-sivut 2016)

Arvokas asiakas

Pitkéaikainen asiakassuhde on organisaatiolle parempi, kuin monta eri kertakauppaa;
se tuo saanndllista tuloa ja turvaa sitd kautta organisaation toiminnan jatkuvuuden.
Luottoasiakkaat myds mainostavat ostamaansa palvelua tai tuotetta todennékéisimmin
muille. Asiakkuuksien kehittdminen edellyttdd oman asiakastiedon parasta mahdol-
lista hyodyntamista. Se edellyttaa jatkuvaa kehittdmista ja vaikutusten aktiivista seu-

rantaa. (Rastorin www-sivut 2016)

Olipa kyseessa informaation jakaminen tai jokin muu tapa auttaa asiakasta luomaan
arvoa itselleen, mekanismi integroi asiakkaan ja yrityksen arjen toisiinsa. Kyseessa on
palveluja, tuotteita ja vaihdantaa koskeva ajattelutapa, ei mikaan valmis laite tai pro-
sessi. (Puustinen, 2013, 130)


http://www.forbes.com/sites/aileron/2012/11/15/the-10-keys-of-excellent-customer-service/
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Pankin palvelut

Pankin tuloksen keskeinen elementti onkin ollut rahoituskate, joka muodostuu paéosin
luotoista saatujen korkotuottojen seké talletuksista ja muusta varainhankinnasta mak-
settujen korkokulujen erotuksesta. Rahoituskatteen lisaksi pankit saavat muita tuottoja
maksuliikenteen hoitamisesta, toimitusmaksuista ja —palkkioista, valuutanvaihdosta

sekd takaustoiminnasta. (Kontkanen, 2015, 9)

Véhittaispankkitoiminnalla kuvataan kooltaan suhteellisten pienten yritysten ja kotita-
louksien maksupalvelu- , saastdmis- ja sijoitus — seka luottotarpeiden tyydyttamista.
(Kontkanen, 2015, 9)

Asiakaslahtoisestd hypetyksesté huolimatta finanssisektorilla vallitsee edelleen yritys-
keskeinen toimintatapa, joka ei juuri ole muuttunut sitten 1800-luvu teollisen vallan-
kumouksen. Arvonluonnin nahdaén tapahtuvan yritysten prosesseissa, joiden keski-
0ssa on tuote, tuotekehitys seké tuotteiden tarjoaminen tunnistetuille kohdeasiakkaille.
Yrityksen nahddén luovan haluamansa asiakaskunnan ja pyydystavén itselleen arvoa
asiakkaille myytdvien tuotteiden ja palvelujen kautta. (Puustinen, 2013,16)

Tekninen kehitys, varallisuuden lisaantyminen ja kansainvélistyminen ovat merkitta-
vasti laajentaneet ja monipuolistaneet rahoituspalvelujen tarjontaa. Samalla rajat pe-
rinteisten pankkien, muiden luottolaitosten, sijoituspalveluyritysten ja vakuutuslaitos-

ten valilla ovat hamartyneet. (Kontkanen, 2015,10)

Asiakaskokemus

Kéayttdytymiseemme eri tilanteissa vaikuttaa olennaisesti aiempi elamamme eli koke-
mukset, jotka ovat tallentuneita kuvia, unelmia, tapahtumia, ideoita ja fantasioita. N&in
ollen myds arvon kokemus on prosessi, jossa kuluttaja valitsee, jarjestaa ja tulkitsee
arsykkeita eli tapahtumia ja muodostaa niiden avulla oman maailmankuvansa. Kyse ei
ole pelkasta tunteesta vaan prosessista, jossa ihminen tulee tietoiseksi ilmidista ja asi-

oista ja antaa niille merkityksia. (Puustinen, 2013, 87)

Hyva asiakaskokemus ei synny sattumalta, siihen pd&seminen vaatii yrityksilta strate-

gisia linjauksia seka asiakaskeskeista kulttuuria jokaisen tyontekijan osalta. Tarkeda



13

on ymmarta4 aidosti asiakasta (pelkka luulo ymmarryksesta ei riitd) ja mitata asiakas-
kokemusta sielld, missé kohtaamisia tapahtuu. Ymmarrys asiakkaasta ja saatu palaute
pitaé edelleen jalostaa ja ottaa huomioon palveluiden, tuotteiden, toimintamallien seké

prosessien suunnittelussa. (Asiakaspalvelukokemuksen www-sivut, 2016)

4 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelméksi valikoituu laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisen
tutkimuksen myo6ta pyritaan selvittdmaan ja ymmartamaan miten asiakkaat nakevét
ylivertaisen asiakaskokemuksen ja luoda sen pohjalta malli / suunnitelma miten vas-
tuuhenkildiden tulisi pyrkid palvelemaan asiakkaitaan. Tarkoitus on tuoda konkreet-
tista apua asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen. Yleensa liike-elama kayttaa kvan-
titatiivista tutkimusta enemman, koska se tuottaa maaréallista tietoa, jota voidaan hyo-

dyntéé& suoraan liiketoiminnassa ja tehda sen pohjalta ennustusta.

Laadullinen tutkimusmenetelma on toimiva selvityksen toteuttamisessa, kun tavoittee-

nasi on ilmién kokonaisvaltainen ymmaértdminen. Lahtokohtana on, ettd haluat Kirjoit-
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tamatonta faktatietoa tai haluat ymmaértaa, millaiset uskomukset, halut, ihanteet ja k&-
sitykset ihmisten toiminnan taustalla vaikuttavat. Toiminnallisissa opinnaytetdissé laa-
dullinen tutkimusasenne palvelee myds tilanteessa, jossa tavoitteena on toteuttaa koh-
deryhmén nékemyksiin nojautuva idea. Kysymykset muotoillaan alkavaksi sanoilla
mit&, miten, miksi, jotta vastaajan on helpompi kuvailla ja selittdd ajatuksiaan ja nake-
myksidan. (Vilkka & Airaksinen,2003, 63)

Laadullisen tutkimusmenetelman erityispiirteend voisi todeta, etta talla tutkimusme-
netelméll& tehdyn tutkimuksen tavoitteena ei ole totuuden I6ytyminen tutkittavasta asi-
asta. Tutkimuksen tavoitteena on tutkimisen aikana muodostuneiden tulkintojen avulla
nayttaa esimerkiksi ihmisen toiminnasta tai hanen tuottamistaan kulttuurituotteista jo-
takin, joka on vélittdméan havainnon tavoittamattomissa. Valittdman havainnon tavoit-
tamattomissa olevat asiat ovat kuin arvoituksia ja tutkimuksen tavoite on néiden ar-

voitusten ratkaiseminen tutkimuksessa. (Vilkka, 2005, 98)

Tyossa aihe méarittelee tutkimusmenetelmén, ylivertaisesta asiakaskokemuksesta ei
pysty mitenkaan laskemaan tunnuslukuja. Tyo perustuu haastatteluihin ja sen tulkin-
taan. Haastattelut tulevat ohjaamaan tyon suuntaa eteenpdin ja maérittelevat paljon
minkalaisen kehittdmissuunnitelman saamme luotua asiakasvastuullisille. Mielesténi
haastattelu on tassa tyéssa ainoa mahdollisuus saada tietad mita asiakkaat todella ajat-
televat ylivertaisesta asiakaskokemuksesta. Haastattelun avulla padsee esittdmaan asi-
akkaalta tarkentavia kysymyksia sekd esimerkkej4. Néiden avulla on helpompi ym-
martaa asiakasta ja itse palvelutilannetta. Toki haastattelun varjopuolia on se, haluaako

asiakas antaa palautteen tai kertoa kokemastaan kasvotusten.

Yksilohaastatteluna suositeltavia aineiston kerd&misen tapoja ovat joko lomake- tai
teemahaastattelu. Lomake on strukturoitu haastattelulomake, jossa kaikilta tutkittavilta
kysytdan samassa jarjestyksessé ja muodossa avoimet kysymykset. Teemahaastattelu
on puolistrukturoituna vapaampi tapa kerata aineistoa ja toimii toiminnallisissa opin-
naytetdissd muun muassa silloin, kun tavoitteena on kerata tietoa jostakin tietysta tee-
masta tai tehda konsultaatiota asiantuntijoille. Haastattelut voi toteuttaa haastatteluna
kasvotusten paikalla tai puhelinhaastatteluna. Teemahaastattelu on kokemuksemme

mukaan eniten kaytetty aineiston kerddmisen tapa toiminnallisissa opinnéytetoissé.
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Haastattelutapa tulee valita sen mukaan, millaista ja miten tarkkaa tietoa toiminnalli-
sen opinndytetyon tueksi tarvitaan. Kuten aiemmin mainitsimme, toiminnallisessa
opinndytetydssa usein riittdd niin sanottu suuntaa antava tieto. Tasta syysta myoskaén
haastattelujen puhtaaksi kirjoittaminen, litterointi, nauhoilta ei ole yhta vélttdmatonta,
tdsmallistd ja jarjestelmallistd kuin tutkimuksellisissa opinndytetoissa. Toiminnalli-
sissa opinnaytetdissé litterointi kannattaa keskittad sisallon tuottamisessa tarvittuun
tietoon, joka on kohderyhman nakokulmasta mielekésta. (Vilkka & Airaksinen, 2003,
63-64)

Haastattelu on puutteistaan huolimatta monessa mielessé tehokas ja tarkea tiedonhan-
kintamenetelma. Tutkija voi valittdmasti pyrkia tarkentamaan vastaanottamaansa
uutta tietoa. Tatd mahdollisuutta ei ole postikyselyssa eiké Kirjalliseen materiaaliin tu-
tustuttaessa. Haastattelu voi usein paremmin kuin muut menetelmét tuoda esiin uusia
nakokonhtia. Siksi tutkijan kannattaa kehittéé haastattelutaitoaan. (Jarvinen & Jarvinen,
2000, 154)

Haastattelun runko on kummassakin asiakasryhméssa sama eli kysymyksia ei muokata
kummallekin ryhmalle omaksi. Tarkoitus on saada haastattelujen kautta asiakkaat ker-
tomaan omakohtaisista ndkemyksistaan. Haastattelutilanteessa voidaan tarkentaa asi-
akkaiden vastauksia ja pyrkia sen kautta samaan myos esimerkkeja ylivertaisesta asia-
kaskokemuksesta. Haastattelut on tarkoitus nauhoittaa ja kirjoittaa puhtaaksi haastat-

telun jalkeen.

4.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimukseksi kutsutaan tutkimusstrategiaa, jossa tarkoituksena on tutkia sy-
vallisesti vain yhta tai muutamaa kohdetta tai ilmiokokonaisuutta. Tutkittava tapaus
voi olla hyvin monenlainen. Usein tapaus kuitenkin ymmarretaan jollain tavoin rajau-
tuneeksi omaksi kokonaisuudekseen tai yksikdkseen. Tapaustutkimuksessa pyritadan
tuottamaan valitusta tapauksesta yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa. Tapaustutki-
musanalyysi ei siis pyri yleistettdvyyteen sellaisin keinoin kuin esimerkiksi survey-

tutkimus, mutta pyrkiessaan ymmartdmaan ja tulkitsemaan syvéllisesti yksittéisia ta-
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pauksia niiden erityisessd kontekstissa, se hakee tietoa ilmidon liittyvéan toiminnan dy-
namiikasta, mekanismeista, prosesseista ja sisdisistd ’lainalaisuuksista’ sellaisella ta-
valla, etté tutkimuksen tuloksilla voidaan osoittaa olevan laajempaa sosiokulttuurista
merkitysta ja siten jonkinlaista yleistettavyytta tai siirrettavyytta. (Jyvaskylan yliopisto
KOPPA www-sivut, 2016)

Tyoni tutkimusmenetelmé tulee olemaan laadullinen eli kvantitatiivinen tutkimus.
Tutkimuksessa tullaan haastattelemaan satunnaisia asiakkaita pankin lainapuolelta ja
private-yksikosta. Haastateltavia tulee olemaan yhteenséd kymmenen, joten olen valin-
nut tyoni lahestymistavaksi tapaustutkimuksen eli case-tutkimuksen. Tamén sen
vuoksi ettd haastateltavia on vahdinen maara pankin koko asiakaskuntaan néhden ja
nain pyritddn paasemaan syvemmalle asiakkaan ajatuksiin. Tyoni tulee perustumaan

ylivertaisen asiakaskokemuksen ympadrille ja asiakkaiden tulkinnalle asiasta.

Tapaustutkimus soveltuu ymmartamaan ilmiota, jotka ovat vahvasti ja monisékeisesti
sidoksissa tiettyyn kontekstiin — myos silloin kun kontekstin ja ilmion rajat ovat epé-
maaréiset. Uuden teknologian kehitysprosessi tai strategisen muutoksen lapivieminen
tietyssa organisaatiossa ovat esimerkkeja tallaisista. Tapaustutkimus tuottaa tyypilli-
sesti yksityiskohtaista, intensiivista tietoa. Toisaalta tapaustutkimuksella pyritaan ko-
konaisvaltaiseen ymmarrykseen. Tapaustutkimuksessa on keskeista se mita tarkastel-
laan. Tapaus tulisi madritell& ja valintaa tulisi perustella. Miksi on valittu tietty tapaus?
Minne asti tapaus ulottuu? Tapauksen valinta perustuu harkintaan — mitd voimme op-
pia tasta tapauksesta? Tapauksen maarittely, analysointi ja ratkaisu on tapaustutkimuk-
sen keskeisin tavoite. Tapaustutkimuksessa ei siis ole itsestdaan selvaa tai yhdenteke-
vad, miten tutkittavat tapaukset valitaan, rajataan ja perustellaan. Tapaustutkimuksessa

voi olla yksi tai useampia tapauksia. (Wikipedia, vapaa tietosanakirja)

4.2 Tiedonkeruumenetelmét

Avoimissa kysymyksissé kaytetddn kysymyssanoja: mitd, miksi, kuinka. Niihin ei voi

vastata yhdelld sanalla, silla vastaaminen edellyttaa selittdmistd. Strukturoitujen kysy-

mysten kaytto ei ole suotavaa teemahaastattelussa jo siitd yksinkertaisesta syysta, etta
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Jos pystytadn maarittaméan etukéteen kysymykset ja niiden vastausvaihtoehdot tar-
kasti, se edellyttaa jo vankkaa ennakkonékemysta ja teoriapohjaa ilmiostd. Heraakin
kysymys siitd, onko kyseessa endd laadullinen tutkimus ja teemahaastattelu. Vaaran
kysymystyypin esittdminen voi johtaa koko keskustelun loppumiseen haastateltavan
kanssa. Né&in kay yleensd, jos suljettuja kysymyksia esitetddn tiedonkeruussa liian ai-
kaisessa vaiheessa. ( Kananen 2012, 106)

Haastattelussa tulen kayttamaan avoimia kysymyksia, sill&4 aiheena asiakaskokemus
on laaja ja thmiset ymmartavat asian eri tavalla. Ensimmaisissa kysymyksissa tiedus-
tellaan mité asiakas pitaa tarkedand asiakaspalvelussa, miten asiakas kokee hyvén asia-
kaspalvelun ja ylivertaisen asiakaspalvelun. Tulen myos tiedustelemaan asiakkaalta
esimerkkia tilanteesta, jossa hdan on kokenut ylivertaista asiakaspalvelua. Nama kysy-
mykset koskevat yleisesti asiakaspalvelua, ei niinkaan pankkia. Kysymyksilla pyritdén
ymmartamaan asiakkaan ajatusmaailmaa ja odotuksia paremmin. Mielestani on tar-
kedd tietdd asiakkaan arvomaailmasta myds enemman kuin pelkadstaan pankin osalta.
Néiden kysymysten jalkeen siirrytddn pankkia koskeviin kysymyksiin. Kysymykset
tulevat olemaan pankista, asiakasvastuullisen tarkeydesta ja sahkoisista palveluista.
Haastattelut tullaan suorittamaan ilman asiakasvastuullisen lasndoloa. Toivon ettd saan

haastateltavan kertomaan omista odotuksista ja kokemuksista paremmin.

5 PANKIN PALVELUT

Pankeilla on keskeinen tehtdava rahoituksen valityksessa rahoitusmarkkinoilla ja koko
kansantaloudessa. Ne myontévat luottoja ja vastaanottavat talletuksia seka huolehtivat
asiakkaiden sijoituksista ja varallisuuden hoitamisesta. Tarkeé osa pankkitoimintaa on
tehokas maksujenvalitys, joka on valttaméaton edellytys markkinatalouden toiminnalle.

(Finanssialan keskusliiton www-sivut, 2016)

Finanssialaa ravistelevat muutokset kun tekninen kehitys kulkee kovaa vauhtia eteen-
péin. Uudet palvelumallit muuttavat liiketoiminnan logiikkaa ja asiakkaiden vaatimuk-
set nousevat jatkuvasti uudelle tasolle. Lohkoketju, pilvipalvelut, mobiliteetti ja Big

Data ovat esimerkkeja muutosvoimista, joiden myota finanssialan toimijoille tulee
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kiihtyvéll4 vauhdilla uusia vaatimuksia asiakaspalvelulle ja teknologiselle kehityk-
selle. Samalla kun asiakaskayttaytymisen muutos ja teknologiset mahdollisuudet mah-
dollistavat uudenlaisia palvelumalleja, niin markkinoille tulee uusia toimijoita. Niiden
painolastina ei ole vanhojen jarjestelmien ja kattavien palveluiden tuomaa historiaa.
Usein uusien tulokkaiden saantelyvaatimukset eivét ylla samalle tasolle perinteisten
pankkien ja vakuutusyhtididen kanssa. Digitalisaatio on muuttanut finanssialan toi-

mintaymparistoa pysyvasti. (Finanssialan keskusliiton www-sivut, 2016)

Perinteisilla pankeilla on ollut Suomessa suuri rooli sek& yksityisen puolen etta yritys-
puolen rahoittajana ja sijoitustuotteiden vélittdjand. Taéman lisdksi pankit ovat hoita-
neet asiakkaidensa saannéllisen rahaliikenteen, maksupalveluiden ja valuutanvaihdon
lisdksi. Viime vuosina timéd “normaali” pankkityd on muuttunut ja pankit ovat tuoneet
rinnalle séhkoisia palveluita. Naiden sahkoisten palveluiden suosio on ollut r&jahdys-
maisté varsinkin nuoremmissa ikéluokissa. Talla hetkella sahkoisten kanavien kautta
voi jo hoitaa lahes kaiken pankkiasioinnin, lukuun ottamatta asuntolainojen allekirjoi-
tusta. Taman vuoksi aikaisemmin tapahtunut pankissa kaynti on jaanyt taka-alalle ja

séhkdinen asiointi noussut padékanavaksi hoitaa asioita.

Tama muutos on ajanut pankit mukaan digitalisaatioon ja kehittaméan sek& muutta-
maan totuttuja toimintatapojaan. Talla hetkella kahdessakymmenessé vuodessa ollaan
otettu suuri loikka, joka jatkuu edelleen. Pankkitunnusten kautta voidaan tunnistautua
jo kolmansille osapuolille. Osuuspankki-ryhméa on tuonut markkinoille oman sovel-
luksen (pivo) normaalin verkkopankin lisdksi. Digitalisaation myotd konttoreissa
kaynnit ovat laskeneet. IThmiset eivat ole enda sidottuna aikaan ja paikkaan, vaan asi-
oita voi hoitaa vaikka julkisissa kahviloissa, kotona ennen nukkumaanmenoa tai lo-
malta k&sin. Pankkien tarjoamat palvelut verkkopankkien kautta kehittyvét koko ajan
ja samalla my6s selkeytyvat. Uskon ettéd jatkossa pankit pyrkivét kehittdmaén sah-
koista asiointi ja tuovat asiakkailleen lisdpalveluita. Itse uskon ettd jatkossa ndemme
Osuuspankki-ryhman tuovan mukaan myds oma-sairaala toiminnan sahkaisiin palve-
luihin. Tdman lisaksi uusia palveluita ja toimijoita saadaan varmasti, kunhan lainsaé-

danto saadaan mukaan mahdollistamaan kehittyminen.

Samalla digitalisaatio tuo myds uhkia normaaleille suurille pankeille. Pankissa kaynnit

ovat sitouttaneet asiakkaansa hyvin omaan pankkiin, mutta jatkossa ndin ei enaa ole.
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Pankissa asioimalle asiakkaille on pyritty jo vuosia myymaan lisapalveluja. N&iden
lisdpalvelujen ansioista pankit ovat saaneet kerattya myos lisatuloja, normaalin lainan
marginaalin ja toimitusmaksun liséksi. Verkkopankissa asioivien asiakkaiden on
helppo vertailla eri tarjoajia ja palvelumaksuja. Suomeen on rantautunut jo useampia
pienié toimijoita, jotka eivat pyri haalimaan pankin kaikkia asiakkaita vaan keskittyvat
vain tiettyyn osa-alueeseen. Verkossa toimivien palveluiden kustannusrakenteet ovat
pienempié ja néin he voivat tarjota palveluitaan pienemmilla palvelumaksuilla. S&h-
kdinen asiointi tuo jatkossa myos lisédé uhkia, silla ihmiset eivat endé ole sidoksissa
yhteen toimijaan niin tiukasti kuin aikaisemmin. Asiakkaan oli helppo kdyda omassa
pankissa virkailijan juttusilla, jonka on tuntenut jo useamman vuoden. Verkkoon siir-
ryttdessé ihmiskontaktit jadvét pois ja asioimisesta tulee “kasvotonta”. Tastd syystd
lienee jatkossa helpompi vaihtaa pankkia kuin aikaisemmin. Kenties jonakin péivana

pankkien vaihtaminen on samalla pisteessa kuin nyt ollaan puhelinliittyméan suhteen.

Niin Suomessa kuin muuallakin Euroopan unionissa on omaksuttu yleis- eli univer-
saalipankin periaate. Silla ymmarretadn pankkien oikeutta toimia kaikkialla perintei-
sen pankkitoiminnan aloilla mukaan lukien arvopaperitoiminta kokonaisuudessaan.
Lisaksi esteet koko finanssipalvelualan, myos vakuutustoiminnan, kattavien konser-
nien muodostamiseen ovat poistuneet. Kehitys on kulkenut kohti pankki-késitteen si-
séllon muuttumista perinteisestd pankista laajan tuotevalikoiman finanssialan yri-
tykseksi. Pankkitoiminnassa voidaan kuitenkin edelleen erottaa kolme keskeista paa-
tehtévéaluetta: rahoituksen valitys ja siihen liittyvat palvelut, maksuliike seka riskien-

hallintaan liittyvéat palvelut. (Kontkanen, 2015, 11)

Kansainvélisen finanssitoiminnan véhéinen saéntely, liiketoiminnan monipuolistuneet
mahdollisuudet ja — monien mielesta — yritystoimijoiden heikentynyt eettinen ajattelu
jasuoranainen ahneus ovat aiheuttaneet ongelmia talouseldmaéssa ja laajemmin yhteis-
kunnassa. Suoranaiset lakien rikkomukset, kuten korruptio, kartellit ja kansainvalisten
rahalaitosten palkkiojérjestelyt, ovat aiheuttaneet paheksuntaa ja epaluottamusta liike-
toimintaa kohtaan. Monissa maissa vaaditaan kansallisia ja jopa kansainvalisia tiuken-
nuksia liiketoiminnan saadoksiin ja entistd parempaa saanndsten valvontaa. (Har-
maala, Jallinoja, 2012, 47)
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Paivittaisten raha-asioiden hoitoon tarvitaan pankkien tarjoamia palveluja kuten tili&
ja tilink&yttovélineita (esimerkiksi maksukorttia). Tilille ohjataan palkat, eldkkeet ja
muut toistuvat suoritukset. Laskut maksetaan pankin tarjoamia maksujenvélityspalve-
luja kdyttaen ja erilaisten maksukorttien avulla nostetaan kéteistd automaatista ja mak-
setaan ostoksia. Pankkien tehtaviin kuuluu myos rahoituksen vélittdminen ja lainojen

myodntaminen. (Finanssivalvonnan www-sivut 2016)

Yhteiskunnallisesta nékokulmasta ala kehittéa tuotteita tdydentdmaén julkisen sekto-
rin tarjoamia palveluita. Esimerkkeind ikaantyvélle véestolle kehitettavista tuotteista
ja palveluista ovat vakuutusalalla terveys — ja hoitovakuutukset ja maailmalla jo kehit-
teilla olevat elektroniset terveystilit. Pankkialalla ikd&ntyvén vaeston tarpeisiin ollaan
kehittdmassa erilaisia yksildlliseen talouden ja varallisuuden hoitoon seké eldkeneu-
vontaan ja eldkekustannusten hallintaan liittyvid tuotteita ja palvelukokonaisuuksia.
Myos kadnteiset asuntoluotot ovat tulleet mukaan tarjoamaan. (Harmaala — Jallinoja,
2012, 246)

Kun digitaalisuus lisdantyy, koko toimiala muuttuu radikaalisti. Monille perinteisem-
pia fyysisia tuotteita, palveluita tai jakelukanavia tarjoaville yrityksille on ollut yll&t-
tavan vaikeaa huomata, miten dramaattisesti kilpailukentté ja pelin sdéannot muuttuvat
toimialan digitalisoitumisen takia. Moni yritys luottaa voimakkaasti pitk&an histori-
aansa, brandeihinsd ja maineeseensa ja uskoo niiden kantavan digitaalisen murroksen
yli. (Ruokonen, 2016, 62)

5.1 Pankkitoiminta Osuuspankissa

Henkildasiakkaiden asumisen tarpeet ja muodot muuttuvat ihmisen elinkaaren aikana
ja muutto uuteen kotiin on aina suuri tapahtuma. OPn asuntolaina joustaa asiakkaan
eri elamantilanteiden mukaan. OP haluaa olla luotettava kumppani asumisen eri osa-
puolille. Asuntopalvelujen ydin on osuuspankkien ja OP-Kiinteistokeskuksen yhteis-
ty0, jota tdydentdvat ryhman tarjoamat vakuutukset. Asuntokaupan rahoitukseen tar-
vittavien asuntoluottojen lisaksi ryhman tarjoamia tuotteita ovat muun muassa korko-
katto, lainan takaisinmaksuturva ja vakuutusturva. HenkilGasiakkaiden arjen raha-

asioiden hoitamiseen OP tarjoaa paivittaispalvelut, joiden avulla asiakas voi hoitaa
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pankkiasioitaan helposti, joustavasti ja turvallisesti - ajasta ja paikasta riippumatta.
Paivittaispalveluihin kuuluvat muun muassa kayttotili ja verkkotiliote, OP-Visa-
kortit ja OP-verkkopalvelu. OP-Visa-korteilla asiakas voi maksaa turvallisesti seka
verkkokaupoissa etté kivijalkamyymal6issa. Laskujenmaksu hoituu joustavasti ajasta
ja paikasta riippumatta OP-verkkopalvelun avulla. OP-verkkopalveluita voit kdyttaa
my06s OP-mobiililla ja tableteilla. Myds mobiililompakko Pivo auttaa arjen raha-asi-
oiden hallinnassa. OP on lasné asiakkaan arjessa kaikissa digitaalisissa kanavissa.
Kulutusluotto tuo OP n asiakkaille joustoa talouden hallintaan yllattavisséakin tilan-
teissa. OPn kuluttajarahoitus kattaa vakuudelliset ja vakuudettomat kulutusluotot,
jotka voivat olla jatkuvakayttdisia tai kertahankintoihin tarkoitettuja. OPlla on myds
kaupan kautta valitettdvia asiakkaalle vaivattomia rahoitusratkaisuja. Lisaksi kaikki
merkittavat autoliikkeet tarjoavat OPn autorahoitusta. (Osuuspankin www-sivut,
2016)

6 ARVOKAS ASIAKAS

Y livertaisen asiakaskokemuksen tutkimisen ensimmainen ja omasta mielestani kaiken
perusta on arvokas asiakas. Yritykset méaérittelevat itse omat asiakasstrategiansa ja
muokkaavat palveluita sen mukaan. Téassd kohdassa yritykset maarittelevét sen miten
he haluavat asiakkaitaan hoitaa ja miten paljon he ovat valmiit panostamaan asiakkai-
siinsa. Normaalisti yritykset kategorisoivat asiakkaan tuottaviin ja vdhemman tuotta-
viin asiakkaisiin. Johdon tekemat paatdkset vaikuttavat asiakaspalvelun luonteeseen ja
toimintakaavoihin. llman johdon ymmarrysta ja hyvaksyntad, tyontekijat ovat vailla
mahdollisuutta onnistua asiakkaan kanssa. Mitd enemman halutaan toimia asiakkaan
kanssa yhdessa sen enemman ollaan valmiita kulkemaan kuuntelemaan myds asiak-

kaan toiveita ja ideoita.

Asiakkuuden riski ja arvo vaihtelee ajan my6td, mutta yritysten tarvitsee ennustaa asi-
akkaan arvo tai riski siind tilanteessa ja tehdd sen pohjalta pa&tos hyvéaksyyko he asi-
akkaan vai ei asiakkaakseen. Hyvéa esimerkki tasta on opiskelija, joka on korkean ris-
kin ja alhaisen arvon asiakas. Pankit silti kosiskelevat opiskelijoita asiakkaikseen kor-

kean tulevaisuuden arvon vuoksi. Kriittiset osatekijét jotka vaikuttavat siihen miksi
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yritykset jakavat asiakkaat hyviin ja huonoihin asiakkaisiin on tarve ennustaa kayttay-
tyminen siind tilanteessa saati havaita se vasta jalkikateistarkastelussa. Erityisesti yri-
tykset ovat innokkaita kayttamaan edistynyttd informaatioteknologiaa tarkastaakseen
henkilon statusta muunkin kuin seurustelusuhteen osalta ja ennustaa mahdollisia muu-
toksia arvoissa tai asemassa, etenkin hyvastd huonoon. Tama antaa yritykselle mah-
dollisuuden hinnoitella heidan vélinen suhde, vaihtaa ehtoja tai vain kieltaytyy koko
kaupasta. ( Stone, Bond, Foss, 216,2004)

Kun asiakas on liiketoiminnan ytimess&, johdon tehtdvaksi tulee asettaa asiakastavoit-
teet, méaadritell& asiakasstrategia, organisoida yritys asiakassuuntautuneesti seka kehit-
tdd yrityksen asiakaskantaa ja asiakastuloksia monipuolisesti kuvaavia mittareita.
Talla tavoin yrityksen johto pystyy johtamaan asiakasarvon kehittamista. Asiakastie-
dosta tulee keskeistd, ja toisin kuin aiemmin, talous-, tuote-, ja toiminnallista tietoa
yhdistetdan asiakkaisiin. (Hellman, Vérila 2009, 27)

Aktiivisen asiakkaan kanssa luodaan yhdessa liiketoimintaa ja lisdtaén sen arvoa. Niin
tuote kuin palvelu luodaan yhdessa, ottaen huomioon molempien odotukset ja tavoit-
teet, kouluttaudutaan ja opitaan molemmin puolin. Tuloksellisuus pohjautuu yhteiseen
osaamiseen. (Lotti 2001, 64 )

Miten yritykset madrittelevét asiakkaansa ja mista kumpuaa johdon visio asiakasstra-
tegiasta? Luokittelevatko kaikki yritykset asiakkaansa kannattaviin ja kannattamatto-
miin? Olemme jo pidemman aikaa saaneet huomata monessa yrityksessa, ettei asia-
kaspalveluhenkisyytta tunneta. Monesta liikkeesta on todella vaikea saada asiantunte-
vaa palvelua. Olen itse tormannyt monesti, ettei asioiden selvittdminen tai oikean tie-
don valittdminen ole edes tdmén paivén juttu. Lehdet ja tv toitottavat pdivasta toiseen
tuottavuudesta ja siitd miten henkilOstosta otetaan enemman irti. Vaatimukset kasvavat

monella alalla ja lisad tyontekijoita ei ota eldkkeelle siirtyneiden tilalle.

Taman liséksi monelle alalle on tulleet niin sanotut myyntitavoitteet. Palvelualalla
tyoskentelevén ainoa tavoite on pelkéstdén saada oma tavoite tayteen eli myyda sita
mitd kasketddn. Onko yrityksen nakokulmasta arvokas asiakas ainoastaan sellainen,
joka ostaa kaikki mitd sanotaan eika kysele turhia? Onko sellainen asiakas lojaali yri-

tysta kohtaan?
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Taman paivan globaalissa kilpailussa asiakkaat vaativat enemman, heilld on enemmaén
vaihtoehtoja, eivatka he ole yhta lojaaleja brandej& kohtaan kuin aikaisemmin. Sears,
Kodak ja general Motors ja vaikkapa Nokia ovat esimerkkeja takavuosien markkina-
johtajista, jotka vaikuttivat aikoinaan voittamattomilta. Nyttemmin nekin ovat joutu-
neet uudistumaan asiakkaiden tarpeiden muuttuessa ja kilpailun koventuessa. (Vuori
2011, 35)

Tand paivana jos asiakas haluaisi maksaa palvelusta, sellaista ei kaikkialta enda ole
mahdollista saada. Monesti perehdyttdminen j&& yrityksissa véahaiselle, eik& sen kat-
sota olevan merkityksellistd. Puhutaan etta tydssa oppii ja luotetaan omaan bréandiin
niin voimakkaasti. Palveluita védhennetaan hurjaa vauhtia ja tuudittaudutaan siihen,
ettei se end4 kiinnosta ketddn. Toinen vaihtoehto saattaa olla palvelun korvaaminen
séhkaisella palvelulla, joka tuodaan asiakkaille tdysin raakileena. Harvoin palvelu pa-
ranee kun toimintoja supistetaan tai jarjestellaan uudelleen. Nama jarjestelyt nakyvét
harvoin hinnoissa. OP-Pohjola —ryhma toi aikoinaan tablet — koneille sovelletun mo-
biilisovelluksen, joka oli taysin raakile. Yritys teki kuitenkin jo heti alussa selvaksi,
etta tdhan tullaan panostamaan suurella kadelld ja asiakkaiden mielipiteitd tullaan
kuuntelemaan. Muutaman vuoden kehityksen tuloksena voidaan todeta, etta palvelusta
on saatu Suomen kattavin ja kehutuin pankkisovellus. Taméa esimerkkind siitd miten
asiakkuusstrategiassa valittu suunta pidetd&n huonokin ja luotetaan omaan osaamiseen
ja haluun tehd& sovellus joka istuu oman pankin asiakkaille. Téssa kohdassa pankki
kuunteli asiakkaitaan ja toi markkinoille asiakkaiden toiveiden mukaisen mobiiliso-

velluksen. Toki tdmén kehittdminen jatkuu edelleen.

Asiakkuutta voi katsoa pelkistetysti kahdesta nékokulmasta. Vallalla on ollut pitk&an
ajatustapa, ettd asiakas on passiivinen kuluttaja. Asiakkaat ovat olleet kuin perinteisen
teatterin yleiso, joka seuraa markkinoijan jarjestaméaa esitysta. Asiakas on ollut yksi-
suuntaisen viestinnan vastaanottaja ja yrityksen méarittdman kohderyhmén edustaja.
Onhan tésta ajattelutavasta yritetty irrota. Asiakasta on alettu arvostaa enemman. Hén
on yksild, jonka toiveet otetaan huomioon tuotteiden ja palveluiden kehityksessa. Ha-
nelle on tehty kanta-asiakasohjelmia. Hantd on halutta l1ahestyé asiakastietokantojen
kautta. On pohdittu yksil6idymp&a informaatiota, on yritetty rakentaa kaksisuuntaista

kommunikaatiota yksisuuntaisen rinnalle. (Lotti 2001, 63 )
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Asiakkaalle itsellaan ei ole ollut selvéa roolia yrityksen ansainnan arvoketjussa; arvo
on syntynyt kaikesta siitd, mitd yritys tekee tuottaakseen asiakkaalle lopullisen tuot-
teen tai palvelun. Mitd paremmin yritys on sen tehnyt, sen paremmin se on parjannyt
kilpailijoitaan vastaan ja sitd paremmin se on saanut tuotteitaan kaupaksi asiakkailleen.
(Hellman, Varila 2009, 179)

Itse koen asiakkuuteni eri yrityksissa tarkeina yrityksen nakokulmasta, vaikka en joka
vuosi ostakaan palveluita tai tuotteita. Olen valmis maksamaan hiukan enemman, jos
vaan hyvaa, yksilollista ja asiantuntevaa palvelua. Nakeeko yritys taman samalla ta-
valla? Olenko yritykselle arvokas asiakas, jos saan taysin saman Kirjeen yritykselta
kuin ne 50 000 muuta asiakasta tai minun kehotetaan ostamaan sama tuote kuin kaik-
kien muidenkin. Ajatteleeko yritys varmasti minua ja sopiiko tuote varmasti minulle?.
Voisiko yritys analysoida aikaisempia ostoksiani ja tarjota jotain juuri minulle! Nama
lienee asioita, joita monen yrityksen on syyta pohtia aika ajoin. Voisiko yritykset ken-
ties yksiloida asiakkaitaan vield tarkemmin, paneutua itse asiakkaaseen hieman enem-
man ja yrittdd luoda asiakkaille ylivertaisia kokemuksia. Omalla kohdallani voin to-
deta ettd monesti pienet asiat ja eleet jadvat mieleeni.

Joskus asiakkaat haluavat nopeaa tai henkilokohtaista palvelua. Miksi ei voitaisi hin-
noitella sellaista erikseen? Onko se epétasa-arvoa? Vahdvaraisempi joutuisi jonottele-
maan. Onhan niitd olemassa erihintaisia autojakin. Ja kampaamoja ja kauneushoito-

loita. Miksei siis muitakin palveluja? (Pitkanen 2009, 37)

Asiakkuutta tarkasteltaessa on tarked kiinnittaa erityistd huomiota sen prosessiolemuk-
sen ymmartdmiseen. Asiakkuus koostuu useista kohtaamisista. On mielenkiintoista
verrata asiakkuutta siihen késitteistoon, joita palvelujen markkinoinnin késitteistoissa
kaytetdan. Puhutaan totuuden hetkesta eli asiakkaan ja yrityksen henkilékunnan koh-
taamisesta. Tuolloin kiinnitetdd&n huomiota erityisesti kuhunkin yksittaiseen totuuden
hetkeen, mutta ei niinkdan niistd muodostuneeseen prosessiin. Asiakkuudessa kiinni-
tetddn huomiota nimenomaan kokonaisuuteen ja sen jatkuvaan kehitykseen ja jatku-
vuuteen. (Storbacka, Lehtinen 1998, 20)
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Monesti yritykset unohtavat asiakkuuden kehittdmisen ja pitkajanteiden tyon. Uskon
ettd vanhaa asiakasta on helpompi jalostaa tuottavammaksi kuin taysin uutta. Kaikista
asiakkaista ei misséan nimessé tule koskaan VIP-asiakkaita, mutta hekin ovat valmiita
maksamaan palvelusta. Usein my6s “normaalit” asiakkaat antavat enemmaén virheita
anteeksi, eivatka ole liian kriittisia tapahtuneiden virheiden suhteen. L&hes jokainen
asiakas on yritykselle tarked. Toiset asiakkaat ovat tarkedampid kuin toiset. Tall& het-
kelld yritysten johto seuraa pitkalti vain tuloksen muodostumista, tasettaan ja myynti-
raportteja. Namé kolme tekijad kertovat paljon, mutta tdna paivana se ei enéa riita.
Niiden kertoma tieto on liian suppeaa, eika sité voi yhdistda totuuden mukaisesti yri-
tyksen sisdiseen tietoon.

Mittaamiseen liittyi myds uusi elementti asiakassuhteiden kannattavuudesta. Sen né-
kokulmasta kaikki asiakassuhteet eivét ole yhta hyviéd. Kyllahan yrityksissé seurataan
jatkuvasti, miten suuren osan liikevaihdosta suur — tai VIP-asiakkaat tuovat ja miten
heidén osuutensa kehittyy. Sen lisaksi tarkeé tieto on asiakaskohtainen kannattavuus.
Monissa paikoin alkoivat ilmassa leijailla kysymykset, tuovatko samat suurasiakkaat

paitsi suuren osan liikevaihdosta myos keskeisen osan tuloksesta. (Lotti 2001, 65)

Samoihin aikoihin alettiin kysella uusien asiakkaiden hankinnan hintaa. Vanhat, pitkét
asiakassuhteet nousivat arvossaan. Mittauksilla haluttiin seurata tyytyvaisyytta, nahda
ajoissa, onko merkkeja asiakkaiden herkkyydessa vaihtaa tavaran — tai palveluntuotta-
jaa ja reagoida siihen ennakoivasti eri toimenpitein. ( Lotti 2001, 65)

6.1 Asiakkuus

Asiakkuuden maéaritelma lienee niinkin helppo kuin olla asiakas jossakin yrityksessa.
Tasta muodostuu yrityksen mukaan asiakkuus. Yrityksen ei ole kannattavaa pitaa huo-
noja asiakkuuksia vaan pyrkia niista eroon strategian mukaisesti. Asiakkuustasoja voi
yrityksessa olla monia. Sielld saattaa olla niit4 asiakkuuksia mitka tuottavat juuri nyt,
asiakkuuksia jotka tulevat tuottamaan lyhyell& aikavalilla ja niit4 joista koetetaan ja-

lostaa hyvid asiakkuuksia. Kaikki ryhmat ovat yksil6llisié ja niihin tulee panostaa eri
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tavalla. Ryhmissa on nahtévé potentiaali ja toiminnan jatkuvuus, silld osa hyvisté asi-
akkaista poistuu kilpailijalle jollakin aikavélilla. Taman vuoksi yrityksen on syyté pi-
tdd kiinni mahdollisimman monesta hyvéstd ja tuottavasta asiakkuudesta. Sitoutta-

malla asiakas yrityksen asiakkuuteen, sen vaikeampi on siirtya kilpailijalle.

Asiakkuutta voi katsoa pelkistetysti kahdesta ndkokulmasta. Vallalla on ollut pitk&an
ajatustapa, ettd asiakas on passiivinen kuluttaja. Asiakkaat ovat olleet kuin perinteisen
teatterin yleiso, joka seuraa markkinoijan jarjestaméaa esitysta. Asiakas on ollut yksi-
suuntaisen viestinndn vastaanottaja ja yrityksen maarittdman kohderyhmén edustaja. (
Lotti 2001, 63)

Onhan tasta ajattelutavasta yritetty irrota. Asiakasta on alettu arvostaa enemman. Hén
on yksild, jonka toiveet otetaan huomioon tuotteiden ja palveluiden kehityksessa. Ha-
nelle on tehty kanta-asiakasohjelmia. Hanta on halutta l&hestyé asiakastietokantojen
kautta. On pohdittu yksiloidympaa informaatiota, on yritetty rakentaa kaksisuuntaista

kommunikaatiota yksisuuntaisen rinnalle. (Lotti 2001, 63)

Aktiivisen asiakkaan kanssa luodaan yhdessé liiketoimintaa ja list&dan sen arvoa. Niin
tuote kuin palvelu luodaan yhdessa, ottaen huomioon molempien odotukset ja tavoit-
teet, kouluttaudutaan ja opitaan molemmin puolin. Tuloksellisuus pohjautuu yhteiseen
osaamiseen. Organisaatio asiakkaineen ja alihankkijoineen muuttuu luonteeltaan ver-
kostoksi. Tdman tyyppisté kehitysta on hyvin selvasti esimerkiksi teollisuudessa, tie-
totekniikassa ja palvelualoilla. Asiat integroituvat, ohjelmisto ei esimerkiksi toimi il-
man kéyttajaa ja kayttaja ei tule toimeen ilman ohjelmistoa. Keskindista vuoropuhelua

tarvitaan alkaen tuotteen kehityksesté sen elinkaaren loppuun. (Lotti 2001, 64 )

Samoihin aikoihin alettiin kysell& uusien asiakkaiden hankinnan hintaa. Vanhat, pitkat
asiakassuhteet nousivat arvossaan. Mittauksilla haluttiin seurata tyytyvaisyytta, nahda
ajoissa, onko merkkeja asiakkaiden herkkyydessé vaihtaa tavaran — tai palveluntuotta-

jaa ja reagoida siihen ennakoivasti eri toimenpitein. ( Lotti 2001, 65)
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7 ASIAKASPALVELU

Ylivertaisen asiakaskokemuksen toinen kohta on asiakaspalvelu. Tamé on yleensa asi-
akkaan ja yrityksen ensimmainen kontakti. Tané paivana se voi olla kasvokkain, ne-
tissa tai puhelimessa. Hyvén asiakaspalvelun tarjoaminen, joka kerta ei ole helppoa
eikd siihen pysty ketdén. Asiakaspalvelu on vaativaa ja haastavaa ty6td. Asiakaspal-
velu antaa kuvan yrityksesté ja sen tavasta toimia. Hyva asiakaspalvelu j&& mieleen ja
sen vuoksi ollaan valmiita valitsemaan juuri se yritys uudelleen mista sai hyvéa asia-
kaspalvelua. Monessa yrityksessa asiakaspalvelu on korvattu pelkélla myymisella ja
se aiheuttaa organisaation sisalla kilpailua. Hyva asiakaspalvelu voi olla myds pelkkaa
myymistd, mutta sen ei pida tuntua asiakkaasta siltd. Monessa paikassa tdmé ei to-

teudu, eik& sen tunteen luominen suju kaikilta.

Ainakin itsellani asiakasuskollisuus karisee luottamuspulaan ja myyjan kayttaytymi-
seen. Itselleni on tarke&d, ettd voin luottaa yrityksessé tyoskentelevddn myyjaan. Itse
koen ettd asiakaspalvelussa oleva tulee olla vakuuttava asiakkaan suuntaan, hénen pi-
taa olla aidosti lasné seka hanen tulee nauttia omasta tyostaan. Naiden asioiden ollessa
kunnossa, myos yrityksen asiakaspalvelu on. Uskon aistivani tilanteen, jossa myyja
pyrkii vain myymaan palvelua tai esinetta rahan kiilto silmissé. Luottamus muodostuu
kauppaa tehdessa ostajan ja myyjéan vélilld&. Yksi huono myyntikokemus tai palvelu-
tilanne voi olla kohtalokas yritykselle. Yleenséd ihmiset muistavat pitk&dan epaonnistu-

miset ja virheet.

Hyvé asiakaspalvelu on monen tekijdn summa. Asiakkaan jokainen kohtaaminen on
finanssiyhtidlle ainutkertainen totuuden hetki. Kohtaaminen voi tapahtua kasvotusten,
puhelimessa tai automaattien, internetin ja muun teknologian valityksella. Asiakaspal-
velutilanteen onnistuminen riippuu sek& asiakkaasta etta asiakaspalvelijasta ja tekno-
logiaa hyddyntavissa palveluissa myo6s teknologian toimivuudesta. (Ylikoski, Jarvi-
nen, Rosti 2006, 78)

Hyvén asiakaspalvelun méérittelyssa voidaan lahtea liikkeelle siita ettd asiakkaan tar-
peisiin ja toiveisiin vastataan. Asiakkaan tarpeet voivat olla vaikka kuinka erikoisia tai

mahdottomia, mutta niihin tulee vastata jollakin tasolla. Pitkgjanteinen tyo ja pidem-
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mélle katsominen asiakkaan edun mukaisesti, tuovat voiton yritykselle pitkéll aika-
vélilla. Asiakaspalvelu on hyvaa silloin kun asiakasta kuunnellaan, hénet asetetaan
aina etusijalle seka kunnioitetaan. Olen itse ihmetellyt monesti ettd ihmiset eivat enda
vaadi palvelua tai neuvoja, vaan haetaan tieto mieluummin séhkdisesta maailmasta.
Olen torméannyt monesti myos sellaiseen asiaan ettei ihmiset oleta myyjan / palvelijan
tietdvan kaikkia asioita valmiiksi, vaan ymmartavat ja arvostavat myos sitd ettd myyja
uskaltaa sanoa ettei tiedd asiasta mitdan. Nykyaan asiat ovat niin monimutkaisia ettei
kaikkeen voi olla suoraa vastausta. Asian ulostuonti seké sanojen takana seisominen
on arvotettavia asioita ja tuovat varmasti asiakkaaseen enemmaén uskollisuutta kuin
arvailu ja pelkk& myyminen. Uskon vahvasti siihen etta ihmiset haluavat viela palvelua
ja luottamuksen kautta syntyy pitkdaikainen asiakastyytyvéisyys. Taman tyytyvaisyy-
den voi rikkoa vain kerran. Ihmiset ymmartavat tana paivana myos kielteisen paatok-

sen tai myymatta jattamisen, mikali hanelle se perustellaan oikein ja asiallisesti.

Osa asiakkaista toimii luonnollisesti oletusten mukaan Lapsen tavoin eiké valita,
vaikka palvelun laatu heikkenee aiemmasta tai luvatusta. Asiakkaalla voi olla kiire tai
hanelt4 voi puuttua mielenkiintoa, uskallusta tai energiaa, ettd hén jaksaisi tarttua ha-
vaitsemiinsa epakohtiin. Aina asiakas ei edes havaitse niit4, vaan pitaé toimintatapoja
asiaankuuluvina: ” kaikkihan nykyaan veloittavat palveluista”. Asiakas voi myds ottaa
syyn omille niskoilleen. Hén saattaa pitad itsedan huolimattomana, kun ei muistanut
varmistua etukateen toimistojen palvelumaksuista tai epdilee virkailijan ehka mainin-

neenkin niistd, mutta unohtaneensa itse asian. (Kannisto, Kannisto 2008, 65)

Oletuksiin perustuvaa huonoa palvelua esiintyy niin kauan, kunnes riittdvan moni ky-
seenalaistaa oletukset. Jos asiakaspalvelijat ja asiakkaat hyvaksyvat huonon palvelun,
yritykset tulevat vélinpitamattomiksi eivatka née tarvetta muuttaa toimintaansa. N&in
on etenkin silloin, jos yritys kokee markkina-asemansa vahvaksi tai se ajattelee asiak-

kaaltaan puuttuvan vaihtoehdon. (Kannisto, Kannisto 2008, 66)
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7.1 Asiakasuskollisuus

Tana paivana asiakasuskollisuus on sana, jolla ei ole enda niin paljoa merkitysté kuin
aikaisemmin. Tdman on muuttanut internet, joka on kaikkialla. Tieto on aina reaaliai-
kaista ja sitd tuotetaan taukoamatta. Asiakkaat saavat tiedon nopeasti, eiké yritys valt-
tdmatta ehdi reagoimaan asiaan mitenk&an. Asiakas on nykyaén hintatietoisempi kuin
aikaisemmin ja jakaa kokemuksia entista avoimemmin. Asiakasuskollisuus pienenee
sitd mukaa mitd enemman asiakkaat asioivat internetin kautta, koska siella ei tule tun-
nesiteitd myyjan kanssa. Samoin internetin kautta on helpompi vaihtaa organisaatiota.
Itse ei tarvitse nousta edes sohvalta yl6s, vaan voi pelkastaan vaihtaa osoiteriville uu-

den yrityksen osoitteen.

Asiakkaasi ovat yksiloita. He haluavat tulla kohdelluksi yksiloind. He eivét halua olla
pelkkid numeroita yhtion tuloskalvoilla. Markkinatutkimukset antavat tietoa segmen-
teistd, kohderyhmistd ja —henkilQistd, ostokayttdytymiseen vaikuttavista arvomotii-
veista, kvalitatiivisista ja kvantitatiivisista ominaisuuksista. Tilastojen antama kuva
keskivertoasiakkaasta on kuitenkin vain suuntaa antava; oikeasti sellaista ei ole ole-
massakaan. Kaikki ovat yksiloitd. Kahta identtista asiakasta ei ole. He saattavat ostaa
saman tuotteen, hankkivat sen samankaltaiseen tarpeeseen ja maksavat saman yhtion
luottokortilla. Silti he ovat luonteeltaan, tarpeiltaan ja kayttdytymiseltédan erilaisia.
Heidan motiivinsa palata luoksesi poikkeavat usein toisistaan, eikéd kukaan heista vie-

rasta saamaansa hyvaa palvelua. (Lundberg, Toytéri 2010, 187)

Asiakasuskollisuus ei ole enaa itsestdén selvyys pankkimaailmassa. Aikoinaan omat
vanhempani ja heiddn vanhemmat avasit tilit samaan pankkiin, ja sinne alettiin mak-
samaan palkkaa. Tuttu pankinjohtaja antoi ensimmaisen asuntolainan, jolla voitiin
suunnitella yhteista tulevaisuutta. Lainasta oltiin kiitollisia ja ylpeitd, seké sita hoidet-
tiin arvokkuudella. Endé tdmaé ei mene niin, koska internet on tuonut kaikki palvelut
ihmisten lahelle. Tana paivéna asiakas voi itse valita hakukoneiden kautta rahoituslai-
toksen ja hakea lainaa tarvitsemaansa kohteeseen. Lainan hakeminen ei myo6skaan
endi ole aihe, josta ei voisi julkisesti puhua. Nyky&aén kerrotaan aktiivisesti palveluko-
kemuksia ja vaihdetaan hintatietoja ystavien kesken. Nykyaan ihmiset pyrkivat ole-

maan ajan hermoilla ja saavat vaikutteita ymparistostd enemman kuin aikaisemmin.
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Tama lienee yksi syy siihen miksi asiakasuskollisuus ole enéa niin vahva kuin aikai-

semmin.

Nykyaan myos virheilla ja palveluiden toimivuudella on merkityksensa asiakasuskol-
lisuuteen. Asiakkaat eivat vélttdmatta ole kovin suvaitsevaisia isoille virheille tai pal-
veluiden toimivuuden katkoksille. Aikoinaan tdmén sai koko DanskeBank joka uudisti
jarjestelmansé kerralla. Asiakkaat eivat olleet tyytyvaisia vaihdon aiheuttamiin ongel-
miin ja vaihtoivat rahoituslaitosta. Voidaan varmasti todeta tassé tapauksessa etta pal-
veluiden nykyaikaistamisen ja kehittdmisen epdonnistuminen olivat syy vaihtoon. Toi-
nen asiakasuskollisuudesta kertova esimerkki lienee tuo aikaisemminkin jo mainittu
yksipuolinen marginaalin korotus yritysasiakkaiden lainoissa, jonka Nordea teki fi-
nanssikriisin puhjettua. Taméa sai osan yritysasiakkaista vaihtamaan rahoituslaitosta.
My®0s pienet asiat ja uudet palvelut saattavat olla sykays rahoituslaitoksen vaihtami-
selle. Osuuspankki julkaisi aikoinaan private-asiakkaille suunnatun kortin. Kortin li-
sépalvelut olivat osalle sijoitusasiakkaista niin tarkeita ettd se sai heidat vaihtamaan
rahoituslaitosta. Esimerkkien kautta voidaan huomata ettd asiakasuskollisuus on asia,
johon kaikki tyontekijat eivat voi vaikuttaa. Nykyaan asiakkailla on monia vaihtoeh-
toja hankkia ja saada palvelua. Emme ole endi sidottuja aikaan ja paikkaan, vaan
voimme ottaa palvelun myés Suomen rajojen ulkopuolelta. Olemme nykyaan enem-

man sidoksissa omaan aatteeseen ja uskomuksiin saati ulkopuolelta tulevaan pakkoon!

7.2 Asiakaspalvelun taloudellinen arvo ja asiakaspalvelun vaatimukset

Asiakaskokemuksen johtamisen keskeisin kasite on asiakkaalle luotava arvo. On tér-
kedd huomata, ettd asiakas kuitenkin itse muodostaa arvon itselleen, ihan samalla tapaa
kuin hédn muodostaa asiakaskokemuksensakin. Yritykset luovatkin toiminnallaan tai
tuotteillaan “vain ” edellytyksié tuon arvon muodostumiselle, asiakas luo sitten omalla

toiminnallaan itselleen niista arvoa. (Loytand, Korkiakoski, 2014,18)
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Taloudellinen arvo

e Fokuksena hinta

e Kustannusjohtajuus

e Alennuksilla palkitseminen
o Kilpailuetuna edullisuus

Emotionaalinen arvo

e Fokus asiakaskokemuksessa

o Kosketuspisteiden huomiointi

o Kokemusten personointi

o Kilpailuetuna merkitykselliset kokemuk-
set ja odotusten ylittaminen

Toiminnallinen Arvo

Fokuksessa toimintavarmuus
Toiminnan tehokkuus, nopeus
Ajan- ja vaivansaasto
Kilpailuetuna laatu

Symbolinen arvo

e Fokuksessa mielikuvat ja tarinat
e Heimoutuminen

e Premium-ajattelu

o Kilpailuetuna brandi

(Loytana, Korkiakoski, 2014, 18)

Asiakkaalle luotava arvo voidaan jakaa neljaan tyyppiin:

Taloudellinen arvo on usein suoraviivaisin ja selkein hahmottaa. Siind fokuksessa on

edullinen hinta eli mahdollisimman pieni kustannus asiakkaalle. Erilaiset tarjoukset ja

alennukset kuuluvat tdhan arvoon. Kilpailundkdkulmasta taloudellinen arvo on hel-

poin kopioida. Esimerkiksi polttoaineen myynti perustuu lahinna taloudelliseen ar-

voon: tuote ja jakelutapa ovat kaikilla toimijoilla tdysin samanlaiset. Erottava tekija on

hinta. (LOytan&, Korkiakoski, 2014, 20)

Toiminnallinen arvo on seurausta tuotteen tai palvelun toiminnallisesta suorituksesta.

Se konkretisoituu asiakkaalle sdstdind ajassa ja vaivassa. Toiminnalliseen arvoon

kuuluvat toimintavarmuus ja luotettavuus sekd kokonaisvaltainen laatu. Kilpailukei-

nona toiminnallinen arvo on helposti kopioitavissa ja sitd on usein vaikea yllapitaa ja

jalostaa suuremmaksi. (Loytana, Korkiakoski, 2014, 20)
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Symboliset arvot liittyvat usein mielikuviin ja brandeihin mutta myos asiakkaan per-
soonan ilmaisemiseen ja sitd kautta koettuihin hy6tyihin. Heimoutuminen on usein
olennainen osa symbolisten arvojen muodostumista: asiakas kokee yhteenkuuluvuutta
tai identiteettien yhtalaisyyttd muiden palvelun tai tuotteen kayttajien kanssa. Esimer-
kiksi Yhdysvalloissa on tutkittu Starbucks —kahviloiden asiakkaita: valtaosa pitaa kah-
vilasta poistuessaan take away — mukia niin, etta yrityksen logo nakyy. Mielikuvien ja
brandien kéayttaminen kilpailukeinoina on ollut tyypillista informaation aikakaudella,
mutta nykymaailmassa brandi on en&a harvoin tehokas. Bréndit ovat usein vain suu-
reellisia lupauksia, ja liian usein nuo lupaukset jaavat lunastamatta. Brandit ovat myos
samankaltaistuneet. Median murroksessa aidosti differoivan bréndin yllapitdminen
kay helposti kalliiksi. (Loytana, Korkiakoski, 2014, 20)

Emotionaaliset arvot liittyvat asiakkaan tunnekokemuksiin; siihen, ettd tuote tai pal-
velu antaa asiakkaalle mahdollisuuden tuntea jotain. Emotionaaliseen arvoon liittyy
vahvasti tuotteiden tai palveluiden personointi erilaisille asiakkaille. Kilpailuetuna tél-
laiset merkitykselliset kokemukset ovat uniikkeja. Systemaattinen positiivisten tunne-
kokemusten luominen vaatii kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen johtamista ja sitou-

tumista pitkajanteiseen tydskentelyyn. (Loytand, Korkiakoski, 2014, 20)

Kaikki tuotteet ja palvelut mahdollistavat jossain maarin ndma kaikki arvon muodot.
Arvot linkittyvét kiinteasti yrityksen kilpailuetuihin, joista monet ovat kuitenkin tana
paivana jo kuihtuneet: taloudellinen arvo on enda harvoin riittava Kilpailuetu, toimin-
nallista arvoa on vaikeaa pitaa ylla, eika symbolinen arvo riitd differoimaan. Emotio-
naalisen arvon mahdollisuudet ovat sen sijaan suuresti alihyddynnetyt.

(Loytana, Korkiakoski, 2014, 20 )

Edesmennyt yhdysvaltalainen ekonomisti ja Nobel —palkinnon taloustieteissé saanut
Milton Friedman kirjoitti vuonna 1970 The New York Timesiin artikkelin, jossa poh-
ditaan yritysten perimmadista tehtévaa ja vastuuta. Artikkelista on lahtoisin Friedmanin
kuuluisat sanat: yritysten ainoa tehtdvé on tuottaa voittoa osakkeenomistajilleen. Talla

lausumalla on vuosien saatossa perusteltu valtavaa mééraa erilaisia toimia ja edelleen-
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Kin sitd kuulee kéaytettdvan kustannusleikkausten ja irtisanomisten perusteena. Asiak-
kaan aikakaudella on tarkedd ymmartaa, ettd Friedman oli vaaréssa. Jos yritykselle
pitdd maarittad yksi ainoa tehtava, niin se ei voi liittya omistajiin.

(Loytana, Korkiakoski, 2014, 21)

Filosofisten argumenttien sijaan kysymysta arvonluonnista asiakkaalle / omistajalle
voidaan tarkastella konkreettisesti reaalimaailmasta kasin. Amerikkalainen Water-
mark Consultingin analyysissd oli mukana Standard & Poor’sin 500 suurinta porssi-
listattua amerikkalaisyritysta ja ndiden yrityskohtainen kumulatiivinen tulos vuosilta
2007 — 2012. Asiakaskokemuksen datana kaytettiin Forresterin Customer Experience
—indeksin (CXi) tuloksia, jossa asiakaskokemusta kartoitetaan tarpeen tyydyttdmisen,
helppouden seka nautinnollisuuden nakdkulmista. Analyysin tulos on varsin selkea.
Ne yritykset, jotka ovat edellakavijoité asiakaskokemuksen luomisessa (CXi Leaders
), ovat tehneet l&hes kolmikertaisen tuloksen verrattuna niihin yrityksiin, jotka saavat
asiakaskokemuksesta heikkoja arvioita (CXi Laggars). Analyysi osoittaa konkreetti-
sesti ja luotettavasti, ettd asiakkaille luodun arvon ja omistajille luodun arvon valilla
vahvaa korrelaatiota. On myds olennaista ymmartaa asiakkaille luodun arvon ja omis-
tajille luodun arvon vélisen korrelaation jarjestys. Omistaja — arvoa voidaan luoda ja
kasvattaa ainoastaan luomalla asiakkaille arvoa.

(Loytana, Korkiakoski, 2014, 22)

6-YEAR STOCK PERFORMANCE OF CUSTOMEREXPERIENCE LEADERS
(FORRESTER CXI) VS LAGGARS VS. S&P 500 (2007-2012)
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Lahde: Watermark Consulting 2012

Kun asiakaskokemusta johdetaan ja asiakkaiden odotuksia ylitetdadn, on olennaista
huomioida aikakasityksessé ja reagointinopeuden odotuksessa tapahtuneet valtavat
muutokset. Valmisteollisuuden aikakaudella asioita litke-elamassa hoidettiin p&aosin
Kirjeitse. Reagointinopeus oli useita paivié, jopa viikkoja. Jakelun ja informaation ai-
kakaudella odotusajat on mitattu tunneissa ja minuuteissa. Asiakkaan aikakautta lei-
maa uudenlaisen nopeuden lisdksi myds mulle-kaikki-heti-nyt-ajattelu: Google — ha-
kujen tai verkkokaupan sivujen latautuminen pidempdaan kuin pari sekuntia tuntuu asi-
akkaista jo lilan pitkéalta. Kaikki yritykset eivét ole tatd muutosta vield ymmarténeet
tai pystyneet suhteuttamaan ja vieméaén toimintaansa.

(Loytana, Korkiakoski, 2014, 17)

;@ e

Asiakkaan aikakausi kohtaa nopeuden aikakauden

g

(Lahde: Forrester Research Inc.)

Tassa tullaan myds siihen ongelmaan miten asiakkaat mieltavat erilaiset palvelut. Asi-
akkaat haluavat vastauksen heti, vaikka se ei ole aina edes mahdollista. Alypuhelimet,
tabletit ja yritysten omat sovellukset ovat tuoneet helpon ja nopean tavan lahestya yri-
tystad misté ja milloin vain. Asiakkaiden taju tyaikojen ja kapasiteetin rajoista katoaa,
koska kuvitellaan ettd aina on joku vastaamassa ja hoitamassa asiaa eteenpdin. Vélilla

palaute asiakkailta on hurjaa, jos vartin sisélld ei joku yrityksesté ole vastannut lahe-
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tettyyn viestiin. Asiakaspalveluty®ssa olen pyrkinyt vastaamaan nopeasti takaisin vies-
tiin, ettd asia on otettu kasittelyyn ja palaan mahdollisimman pian kunhan olen selvit-
tanyt asian. Ainakin itsellani tdima on aina toiminut. Olen itse tullut siihen tulokseen,
ettd asiakkaat haluavat yleensa tiedon viestin perille tulosta ja asian kasittelyn aloitta-
misesta. Asiakkaat ymmartavat, vaikka eivét ole heti saaneet vastausta. Téarkeinta on
ollut henkilokohtainen yhteydenotto. Toki on myos niita asiakkaita, jotka haluavat
vastauksen heti. Namé asiakkaat tulevat jatkossa lisdantymaan, koska télla hetkelld
yritysten trendi on vahentaa asiakaspalvelua. Kaupoissa ja liikkeissa on vain muutama
myyj4, jotka pyrkivét hoitamaan kaikki asiakkaat. Tdman vuoksi ei ole kaytdnnossé
mahdollista saada vastausta heti. Monessa yrityksessd “tuottamattomaan” asiakaspal-
veluun ei ole kannattanut sijoittaa. Ainakaan viela asiakkaat eivét ole mydskaan vaa-

tineet muutosta, vaan ovat hyvaksyneet tdman.

7.3 Asiakaspalvelu asiaskaspalvelijan nakdkulmasta

”Ensimmadinen pelko on kaupan menettdmisen pelko, joko myyntisyklin tai konsul-
tointiprosessin aikana. Se on mielesténi aika yksinkertaista.” Kirjoitin sen taululle: 1)

kaupan menettdmisen pelko. (Lencioni, 2011, 157)

Patrick Lencionin mielesta asiakastapaamisissa tulisi lopettaa murehtiminen myymi-
sesté tai siitd saako sopimusta aikaiseksi asiakkaan kanssa. On laitettava itsensa haa-
voittuvaiseksi joka tapaamisella ja pohtia aina asiakkaan edun mukaisesti asioita. Ta-
paamisiin ei menna valmis lehtio kirjoitettuna tai powerpoint tehtynd, vaan pelkastaan
tyhjé lehti6 kadessa esittdmaan asiakkaalta kysymyksié ja tekemaan tutkimusty6ta. On
my0s valilla astuttava vaaraan asiakastapaamisissa, mutta itsevarmasti. Taman asiak-

kaan side sinuun voimistuu. (Lencioni, 2011, 157)

”Toinen pelko, jota Lighthouse ei tunne — ja jonka kanssa suurin osa konsulteista,
my0s mind, kamppailee — on pelko siit4, nayttavatkd he typerilta asiakkaan edessd.”
2) Nolostumisen pelko. (Lencioni, 2011, 166)

Tarkoitus ei ole nayttaa typeréltd, vaan mikali jotain epéaselvéé on he kysyvat. Vaikka

siind tilanteessa avun kysyminen voisi tuntua nololta, mutta asiakas arvostaa oikeaa
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vastausta enemman. Esitd myos valilla tyhmid kysymyksid, jos et ole taysin varma
mista asiakas puhuu. Jos teet virheen niin myonné se asiakkaalle heti kun itse tajuat

sen olleen virhe.

Kolmas ja viimeinen pelko, jonka Lighthousen konsultit ndyttavét voittaneen, on pelko
kokea itsensd huonommaksi kuin asiakas.” 3) Huonommuudentunteen pelko. (Lecioni,
2011,176)

Kukaan myyjé ei halua sitg, etta asiakkaat katsovat hanté alaspain, tai suoraan lavitse.
Myyjén tyohon kuuluu taipumus haluta asiakkaan nékevan heidat tarkednd. Kunnioita

aina asiakkaan tyota ja nosta asiakas huomion keskipisteeksi.

8 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asia-
kas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskokemus on aina yksilollinen, hyvin
henkilokohtainen. Tunteet ja mielikuvat ovat absoluuttisesti kiistattomia yksilon na-
kdkulmasta. Asiakas on siis aina oikeassa, koska han tulkitsee asiaa puhtaasti omasta
nakokulmastaan — eika kenellak&én ole siihen vastaan vaittamista. Asiakkaan yksil6l-
liseen ndkokulmaan vaikuttaa merkittavasti ainakin tdmén osaaminen, hintatietoisuus
jaasenne. (Filenius, 2015, 24-25)

Asiakkaan aikakaudella yritykset ovat kohdanneet todellisen haasteen: asiakkaat ja
asiakkaiden toimintatavat ovat muuttuneet valtavasti. Yritykset ovat kuitenkin vasta
ottamassa ensiaskeleitaan valttamattomalla matkallaan kohti uudenlaisten asiakasko-
kemusten luomista. Tuo matka avaa lukemattoman maaran mahdollisuuksia. Onni
suosii rohkeaa. (LOytana, Korkiakoski, 2014, 13)

Asiakaskokemus strategisena Kilpailuetuna on yrityksille niin laaja kokonaisuus ja
mahdollisuus, ettd sen hyddyntdminen vaatii paljon rohkeutta. Se vaatii rohkeutta en-
nen kaikkea yrityksen johdolta tai hallitukselta, joka luo strategian. Vaikka tulevai-

suutta ei voi ennustaa, pitd johdolla olla ndkemys yrityksen tulevaisuudesta ja ennen
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kaikkea niistd valinnoista, jolla ndkemyksestd tehdaan todellisuutta. (Loytana, Kor-
kiakoski, 2014, 13)

Nykyaén jokainen yritys pyrkii panostamaan hyvéan asiakaskokemukseen. Asiakas-
kokemusta pyritaan mittamaan erilaisilla kyselyilla ja haastatteluilla. Omasta koke-
muksestani voin todeta, ettd hyvakin asiakaskokemus voi muuttua itsedén vastaan.
Uskon ettd Osuuspankissa on mietitty tarkkaan mihin suuntaan asiakaskokemusta ha-
lutaan viedd. Hyva asiakaskokemus ei synny hetkessa eika se ole yhden asian summa
vaan siihen vaikuttaa moni asia. Itse kiinnitdn huomiota liikkeen yleisilmeeseen, myy-
jan asiantuntemukseen ja palveluhenkisyyteen. Hyva asiakaskokemus voi olla ainoas-
taan tervehdys ja iloinen ilme. Hyvan asiakaskokemustydn on oltava todella pitk&jan-

teistd ja siihen on valjastettava koko yritys.

Hyva palvelu on harvoin kiinni osaamisesta, sitdhan jokaisella tehtavaan palkatulla
tulee olla. Epaonnistuneet neropatit ovat jostain syysta ehtymatén luonnonvara. Jos ei
kaikkea tarvittavaa tieda toihin tullessaan, tiedon voi hankkia ja se pitaa hankkia. Me-
nestyksellisessa palvelussa on kysymys asenteesta. Se on osa ihmisen uskomusjarjes-
telmé&a, ndkemysta siitd, kuinka asiat toimivat, mik& on oikein ja mik& véarin, mika
hyvaksi ja mikéd on vahingollista, kuinka maailma pyorii. (Lundberg, Toytari, 2010,
100)

Hyvé asiakaskokemus koostuu monesta pienesta tekijastd. Naité tekijoita voidaan pa-
lastella ja tutkia hieman tarkemmin. Asiakaskohtaaminen on vuorovaikutusta asiak-
kaan ja asiakaspalvelijan vélilla. Asiapalvelijalta edellytetdan hyvia viestintd — ja tun-
netaitoja. Asiakaskohtaamisessa asiakaspalvelija soveltaa tietoja ja taitoja asiakkaa-
seen pyrkien tuottamaan hénelle hyvén asiakaskokemuksen. Toinen asiakaskokemuk-
seen vaikuttava tekija on yrityksen tilat. Hyvin suunniteltu ja toteutettu ratkaisu antaa
asiakkaalle positiivisen mielikuvan yrityksesta ja sen toiminnasta. Kolmas asiakasko-
kemukseen vaikuttava tekija on yrityksen brandi / julkisuuskuva. Téna paivéna sosi-
aalinen media seka perinteinen media on armoton mainostaja yrityksen toiminnoille.
Hyvaé ja huono tieto kulkee salamannopeasti saavuttaen suuren maaran ihmisia. Neljas
vaikuttava tekija on sihkoiset jarjestelmat. Alypuhelinten ja tablettien hurjan kasvun

myo6té asiakkaat ovat alkaneet vaatia yrityksilta sovelluksia. Sovelluksia pyritdén ke-
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hittdmaan koko ajan ja samalla pyritddn kuuntelemaan eri asiakasryhmid. Omasta mie-
lestdni ndma kaikki vaikuttavat asiakaskokemukseen ja ylivertaiseen asiakaskokemuk-

seen.

Edell&d mainituista kohdista asiakaspalvelijan rooli on omasta mielestani suurin. Asia-
kaspalvelijan tapaamisessa ennakko-odotukset ovat korkealla ja asiakkaat odottavansa
saavan vastauksen jokaiseen asiaan. Kohtaamisesta voi aistia yrityksen tilannetta seka
asiakaspalvelijan osaamista. Hyvilla vuorovaikutustaidoilla ja henkilkohtaisella
osaamisella tulee jatkossa olemaan suurempi merkitys yrityksen kannalta. Itse uskon
ettd asiakkaat alkavat vaatia enemmaén ja nostavat asiakaskokemuksen uudelle tasolle
tulevina vuosina. Teknologian myo6ta kohtaamiset tulevat siirtymaén Internetiin mo-

nilla aloilla.

8.1 Asiakaskokemuksen tulkitseminen ja analysointi

Asiakaskokemus on aina yksil6llinen, tiettyyn ajanhetkeen kiintedsti liittyva tunnetila.
Siksi sen absoluuttinen mittaaminen on kaytdnndssa mahdotonta. Toimintansa kehit-
tdmiseksi yritysten pitda silti pystya arvioimaan, minka tasoista asiakaskokemusta ne
tuottavat, sekd tunnistamaan, missé osa-alueissa ne voisivat suoriutua paremmin. (Fi-
lenius, 2015, 122)

Taloudelliset mittarit eivat voi olla ainoa nakdkulma asiakaskokemuksen johtami-
sessa. Taloudelliset mittarit kertovat, miten uuden strategian jalkautuksessa on onnis-
tuttu, mutta matkalla kohti omistaja —arvon kasvattamista tarvitaan myds mittareita,
jotka auttavat asiakaskeskeisyyden lisddmisessd. Pelkk& taloudellisten mittareiden

seuraaminen ei siis riitd. (Loytand, Korkiakoski, 2014, 52 )

Yrityksen asiakaskokemus konkretisoituu kaikissa kosketuspisteissa seka niiden yh-
teisvaikutuksena. Tdman kokonaisuuden hallinta on ennen ollut yksinkertaisempaa,
koska kosketuspisteiden maard on ollut suppeampi. Internetin, sahkdisen kaupan ja
sosiaalisen median vaikutuksesta yritykset painivat yhd suuremman haasteen edessa:
kuinka hallita kaikkia mahdollisia kohtaamisia omissa ja tuntemattomissa kosketus-

pisteissd? Tahan liittyy keskeinen syy, miksi asiakaskokemuksesta on tullut entista
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kriittisempi tekija. Yh& suurempi osa yritysté tai brandia koskevasta vuoropuhelusta
kaydaan yrityksen ulottumattomissa, ja tuon vuoropuhelun potentiaaliset vaikutukset
ovat entista merkittdvampid. Yksittdisen asiakkaan antama palaute Facebookissa voi
paatyd iltapaivélehtien 166ppeihin — oli asiakas oikeassa tai ei. (LOytand, Korkiakoski,
2014, 98)

Jokainen asiakas kokee myyntitilanteen eri tavalla ja asettaa erilaisia odotuksia asia-
kastapaamisessa. Kohtaamisen onnistuminen on Kiinni monesta pienesté asiasta ja sen
vaikutus yritykseen on vaikeasti mitattavissa. Asiakaskohtaamisessa tulos voi nékya
heti euroina, mutta ei aina. Tyytyvéinen asiakas voi olla pitkélla aikavalilla yrityksen
paras asiakas, vaikka ei aina ostaisikaan tuotteita tai palveluita. Omalla kohdallani pa-
laan usein liikkeeseen, josta saan hyvéa ja asiantuntevaa palvelua. Valilla vien var-
masti paljonkin hyvad myyntiaikaa yrityksen myyjiltd kun kyselen ja haen itselleni
sopivaa tuotetta. Pohdintojen ja usean kyselykerran jalkeen teen investointipaatoksen

ja kdyn hakemassa tuotteen tutulta myyjalta.

Digitaalisen liiketoiminnan erityinen osaamisen laji on konversio-optimointi. Siina di-
gitaalisen tuotteen kayttdjan tai palvelussa kévijan “matka” optimoidaan tietysta alku-
pisteestd esimerkiksi tuotteen tilaamiseen tai muuhun yhté lailla tarkedan tavoiteltuun
paamaaraan asti. Matkan tulisi ideaalitilanteessa olla saumaton ja viestiltadn yhte-
nevéinen. Konversiota voidaan parantaa vaikkapa sivuston vareja, tekstejé ja asettelua
muuttamalla. Palvelun parannuksia mitataan niin sanotun A/B — testauksen keinoin,
jossa useampaa tuoteversiota yllapidetaén ja ndytetaan satunnaisesti palvelussa. (Ruo-
konen, 2016, 113)

Ennen oli helppo kohdentaa palvelu kasvotusten tapahtuvassa asiakaspalvelussa. Us-
kon ettd kaikki asiakaspalvelutilanteessa olleet pystyivat aistimaan asiakkaan mielty-
mykset ja tyytyvéisyyden tason. Digitaalisuuden myo6ta tamékin asia on tullut haasta-
vammaksi. Nykyaén palvelua voi saada chatin kautta, videoyhteyden kautta tai puhe-
limessa. Asiakaskohtaamisista on tullut haastavia niin myyjille kuin yrityksillekin.
Pankeissa asiakaskohtaamisia on alettu siirtdimaéan digitaaliseen muotoon, koska silloin
asiakas voi itse maaritell& paikan ja ajan. Samalla on voitu tehostaa tapaamisia ja fyy-
siset tilat voivat olla pienempid. Samalla uskotaan ettd ndin voidaan palvella asiakkaita

laadukkaammin. Verkossa tapahtuva asiointi nostaa kovalla vauhdilla itse&déan ylos,



40

silla sen kautta on vaivatonta toimia ja hoitaa asioita. VVoit kdyda neuvotteluja toiselta
puolelta maapalloa suojatussa ympaéristossa tutun toimihenkilon kanssa.

Itse koen ettd puhelimessa ja verkossa minun on vaikea arvioida asiakkaan tyytyvai-
Syytté ja varmistua siitd ymmartddko hén kaikki asiat mista puhutaan. Kasvotusten

asiakkaan naamasta ja eleistd voit hieman tulkita tapaamisen sujuvuutta.

Tehtdvénsa sisdistanyt asiakaspalvelija ymmartaa olevansa asiakasta varten eika pain-
vastoin. Toistan vield tamén: myynti — ja palvelu lunastavat koko arvoketjun: suunnit-
telun, valmistuksen logistiikan, markkinoinnin ja hallinnon. Palvelulla on keskeinen
rooli liiketoiminnassa, se laakeroi myynnin rattaat ja tuottaa polttoainetta koneeseen,

jossa yhtend osana leivot leipédési. (Lundberg, Toytari, 2010, 101)

Asiantuntijat ja neuvonantajat, jotka onnistuvat parhaiten luomaan luottamuksellisia
suhteita ovat sisaistaneet ja noudattavat seuraavanlaisia periaatteita:

o tekemalld hyvaa tyota menestyy itsekin.

e niin metsé vastaa kuin sinne huudetaan.

e sen saa takaisin, minka itse panostaa.

e sitd mitd ei kéyta sen ennen pitkda menettaa.
(Maister — Green — Galford, 2012, 35)

Googlen Zero Moment of Truth- tutkimus osoittaa, kuinka monesta lahteesta asiakkaat
hakevat tietoa ostopaatdsta tehdessaan. Lahteiden maéra on kasvanut nopeasti interne-
tin, sosiaalisen median ja &lypuhelinten myotd. Panostaminen mainontaan tai omaan
mediaan ei siis ole riittdvaa, kun yha suurempi osa kosketuspisteista on digitaalisia. Se
tarkoittaa myds sitd, ettd asiakkaat liikkuvat entistd helpommin kanavasta toiseen ja
etta yrityksen on entisté vaikeampi rajata vuoropuhelua haluamiinsa kanaviin. Muutos
ostopaatospolussa, kosketuspisteiden méérassa ja jarjestyksessa on ollut nopeaa. Sa-
moin osa perinteisen jakelutien portaista on saattanut jadda kokonaan pois. (LOyténa,
Korkiakoski, 2014, 98 )
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8.2 Asiakaskokemus kanavasta monikanavaisuuteen ja kanavattomuuteen

1990-luvulla yritykset alkoivat kehitt&é erityisia kanavia, joissa ne palvelivat asiakkai-
taan. Erilaisia asiakkaita palveltiin eri kanavissa ja myos erilaisia asioita hoidettiin eri
kanavissa. Naihin kanaviin ja erilaisiin tapoihin hoitaa asioita myds piilouduttiin usein
vahvasti. Asiakkaat sitten jonottivat Kiltisti puhelimessa, kun puhelua pompoteltiin
osastolta toiselle. Jotkin yritykset elavat tat4 aikakautta edelleenkin, mutta valtaosa on
siirtynyt jo niin sanottuun monikanavaisuuteen. Monikanavaisuus tarkoittaa, etté asia-
kas voi vapaasti valita kanavan, jossa hdn haluaa asioida, ja yritys adaptoituu tahén
valintaan. (Loytand, Korkiakoski, 2014, 101)

Ehké yksi suurimmista muutoksista yritysten kilpailutilanteessa on se, etté alalle tulon
esteet murtuvat radikaalilla tavalla digitalisoitumisen tapahtuessa. Kuka tahansa, jolla
on liikeidea, riittavat perustiedot ja hieman ohjelmointiosaamista, voi halutessaan hy-
vin nopeasti perustaa uuden digitaalisen palvelun, esimerkiksi tehdda nettisivun tai mo-
biilisovelluksen. (Ruokonen, 2016,68)

Kun perinteinen finanssipalvelun monikanavalogiikka lahtee siitd perusajatuksesta,
etta yritetddn usean eri kanavan kautta viedd saman siséltdista viestié asiakkaalle, uu-
dessa monikanavamallissa on toinen lahestymistapa. Mobiilin rooli ei ole olla saman-
lainen myyntikanava kuin esimerkiksi konttori on, vaan ylikanavamallin idea on siina,
ettd mobiilissa tarjotaan erilaisia ratkaisuja perinteisemman konttori- , internet- ja pu-
helinvakuutuspalvelun ympérilla. Nama toimivat osittain samalla tavalla kuin muut
kanavat, mutta vain osittain, ja niilla on myos itsendinen rooli erityisesti arvon luomi-

sessa reaaliajassa. (Puustinen, 2013, 216)

Asiakkaan aikakaudella monikanava - ajattelu tulee kuitenkin tiensa paahan. Asiak-
kaat eivét halua rajoittua yritysten tarjoamiin palvelukanaviin, vaan he haluavat asi-
oida yritysten kanssa omilla ehdoillaan. Siirrytadan aikaan, jolloin kanava —ajattelu ha-
vidd. Yritysten on pystyttdvd kommunikoimaan asiakkaiden kanssa sielld, missé asi-
akkaat ovat, ja niilla keinoilla, joita asiakkaat kayttavat. Tuoreena esimerkkin& on so-
siaalisen median yleistyminen asiakaspalvelukanavana. (L6ytand, Korkiakoski, 2014,
102)
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Asiakkaat ovat 16ytaneet todella hyvin pankin vaihtoehtoiset kanavat ja niiden kayton
uskotaan kasvavan kovaa vauhtia dlypuhelinten ja tablettien yleistyessa. Pankkien mo-
biilipalvelut ovat tehty helpoksi kayttaa ja niiden palveluja kehitetddn kovaa vauhtia
asiakkaiden toiveiden mukaiseksi. Esimerkiksi OP-ryhma tuo aika-ajoin uusia paivi-
tyksia OP-mobiilin ja pyrkii laajentamaan palvelua kohta kohdalta. Kaukana ei ole se
aika kun mobiilipalvelussa pystyy tekemaan kaikki samat asiat kuin verkkopankissa.
Mobiilin suosion kasvu selittyy silld, ettd palvelut ovat yksinkertaisia kéyttaa ja sielta
Ioytyvéat palvelut riittdvat hyvin jo suurimmalle osalle asiakkaista. Mobiilipalvelun
suuri etu perinteiseen www-pohjaiseen palveluun on sen nopeus ja tiedon vahéinen
maaré. Verkkopankin kautta asiakas saa valtamé&aran tietoa ja ehdotuksia palveluista,
mutta mobiilista ndméa kaikki puuttuvat. Itse arvostan selkedd ja nopeaa tapaa toimia
kuten mobiili. Talla hetkella palvelu on hyva mutta toivottavasti siitd saadaan jatkossa

viel&kin parempi ja toiminnoiltaan laajempi.

Eldmme yhteiskunnossa jossa ihmiset haluavat tiedon heti, eivatka ole valmiita odot-
tamaan vastauksia yon yli. Sosiaalinen media on toinen palvelua, joihin pankit ovat
lahteneet mukaan. Siell& pyritd&n tuomaan tieto heti kaikkien nahtaville, jos jotain tie-
dotettavaa on sattunut. Sosiaalisen median paras puoli on se etté asiakas ei valttamatta
edes tieda kaipaavansa tietoa, jonka sen kautta saa. Tallainen tietoa voisi olla esimer-
Kiksi korttien toimintahdiriot. Sosiaalisen median kautta voidaan kayda keskusteluja
akuuteista aiheista yleiselld tasolla ja neuvoa asiakkaita toimimaan oikein pankkisalai-
suutta rikkomatta. Palvelunestohyokkaysten aikaan ulkomailla asuvia asiakkaita py-
rittiin auttamaan ja neuvomaan miten toimia asioidessaan verkkopankissa. Sosiaalinen
media on kuitenkin raadollinen ja kaikki kirjoitettu jad muistiin. Taman vuoksi mo-

nella yrityksella on jo toimintatavat sosiaaliseen mediaan.

Sahkoisten palveluiden liséksi pankit ovat panostaneet contact centereihin. Monella
pankilla on keskittymid, jotka hoitavat pankkien puhelin ja — viestiliikennettd. Naiden
toimistojen padpaino on palvella asiakasta puhelimessa ja verkkoviestilld. Contact
Centerit hoitavat my6s paljon ns. Ulossoittoja, joissa pyritddn puhelimen kautta myy-
maan asiakkaille mahdollisimman paljon ja sen hetkisen teeman mukaan. Naiden rooli
paivittaisessa toiminnassa on noussut merkittavasti, silla konttorissa kaytavat asiakas-
kontaktit ovat véhentyneet radikaalisti. Naiden avulla pyritddn myyméaan mahdollisim-

man laaja-alaisesti.
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Usein yritykset priorisoivat ne kosketuspisteet, jotka ovat niille itselleen ndkyvimpia,
suurempia tai joihin on kéytetty eniten rahaa. Esimerkiksi contact centerit tuottavat
henkildstokulujen ja moninaisten jarjestelmien muodossa isoja kulueria yrityksille, ja
niiden merkitys kosketuspistekartoissa korostuu jo pelkéstaan tasté syysta. Asiakkaan
nakokulmasta tallainen puhelinpalvelu on kuitenkin vain yksi kosketuspiste muiden
joukossa. Nykyaikana se ei endd monestikaan ole asiakkaan ndkékulmasta se helpoin
tai mieluisin kosketuspiste. Talla verkkopalvelujen aikakaudella contact centeriin soit-
taminen tarkoittaa useimmiten sit4, etta asiakkaalla on ongelma, joka pita4 selvittaa:
suurin osa puhelinpalveluihin tulevista yhteydenotoista koskeekin nykyéan verkkopal-
veluissa olevia ongelmia, esimerkiksi asiakkaan kaipaamaa tietoa ei 16ydy tai se on
puutteellista. Contact centerit ovatkin enda harvoin suurin myyntikanava. (LOyténa,
Korkiakoski, 2014, 103)

8.3 Ylivertaisen asiakaskokemuksen synnyttaminen ja poikkeustilanteen hoito

Positiivisen asiakaskokemuksen synnyttdminen edellyttdd uutta ajattelua ja toimintaa
yli rajojen. Enéaa ei riitd, etta yrityksessa on yksilod arvostavaa johtajuutta, hyva tyoil-
mapiiri tai ettd yksilot ovat sitoutuneet tyohonsa. Ylivertainen asiakaskokemus syntyy
naiden elementtien yhdistdmisesta siten, ettd ymmarretd&dn oman kayttdytymisen vai-
kutus muihin seka toisten yksiléiden ja yksikéiden merkitys osana asiakaskokemuksen
synnyttamista. (Fischer & Vainio, 2014, 177)

Taman péivan asiakas on valveutunut ja hanelld laaja mahdollisuus hakea erilaista tie-
toa. Tdman péivan asiakas on myos vaativa, eikd vélttdmatta nayta pettyneisyyttdén
palvelutilanteessa. Palaute saatetaan antaa vasta kotisohvalta tai asiakas voi paattaa
suhteen yritykseen siltd istumalta. Positiivisen asiakaskokemuksen luominen on tdmén
hetken in-sana ja yritykset kailottavat asiasta tydntekijoilleen. Pelkkd puhe ei riita,
vaan johdon saatava jalostettua se my6s ndkymaan kaytannon tasolla. Uudenlaiset
ideat saattavat tuntua aluksi tyontekijoista naurettavilta ja typeriltd, mutta ilman uskal-
lusta yritys ei eroa muista kilpailijoista. Johdolta vaaditaan siihen hetkeen tarttumista

sekd rohkeutta esitelld ideat tyontekijoille mahdollisimman mukaansatempaavasti.
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Ajatuksena ei liene kenelldkdan keksia pyoraéd uudelleen, mutta erottua kilpailijoista

positiivisella tavalla.

Positiivisen asiakaskokemuksen luominen on haastavaa ja ylivertaisen asiakaskoke-
muksen luominen todella haastavaa. Palvelutilanteessa lupauksien pettdminen ja odo-
tusten alittaminen on pienesta kiinni. Thmiset haluavat ymmartéé asiat eri tavalla tai
henkildiden kemiat eivét sovi mitenkadn yhteen. YKksi pieni asia saattaa romuttaa vuo-
sien tyon. Monessa tilanteessa myyjdn ammattitaito ja periksi antaminen voisi pelastaa
asiakassuhteen, mutta ylpeys ei anna tdhdn myoden. Itse koen tydsséni sen etté oike-
assa oleminen ei ole asiakassuhteen kannalta tarkeintd vaan kummankin osapuolen

tyytyvaisyys palvelutilanteen jélkeen.

Poikkeustilanteella tarkoitetaan asiakkaan odotusten alittamista ja alittumista — mita
tahansa hetked, kun asiakas pettyy yritykseen. Poikkeustilanteet ovat asiakaskokemuk-
sen johtamisessa erittdin merkittavia pelkéstaén siitd syystd, etta tutkimusten mukaan
ne ovat suurin syy asiakassuhteiden paattymiseen. Suomessa poikkeustilanteiden hoito
on asiakaskokemuksen johtamisen osa-alue, joissa yritykset useimmiten epaonnistu-
vat, viel&pa valitettavan systemaattisesti. (Loytand, Korkiakoski, 2014, 106 )

Poikkeustilanteeksi on perinteisesti mielletty vain ne tilanteet, kun asiakas valittaa tai
reklamoi. Pikkuhiljaa totuus on kuitenkin alkanut valjeta: vain murto-osa asiakkaista
kertoo poikkeustilanteesta yritykselle. Edellakavijayritykset keskittyvat jo huomatta-
vasti enemman poikkeustilanteiden tunnistamiseen ja ennakointiin kuin niiden hoita-
miseen. Tutkimustulokset kertovat myds tunnistamisen ja ennakoinnin potentiaalista
selvaa kielta: yrityksen hyvin hoitaman poikkeustilanteen jalkeen asiakas on jopa 15
kertaa sitoutuneempi yritykseen kuin ennen poikkeustilannetta. (LOytana, Kor-
kiakoski, 2014, 106 )

Tyypilliset syyt epdonnistua poikkeustilanteiden hoidossa

1.) Yritykset eivat huomaa valtaosaa poikkeustilanteista
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Asiakkaat eivat vaivaudu kertomaan yritykselle pettymyksistdan. Pettyneet
asiakkaat kertovat kokemuksesta l&hipiirilleen tai laajemmin esimerkiksi

Facebookin péivityksissa.

2.) Poikkeustilanteiden aliarviointi

Asiakaspalautteeseen saatetaan vastata vakioidusti tai jopa automaattisesti.
Tehokkuuden korostaminen poikkeustilanteiden kasittelyssa on varma tapa

epéonnistua.

3.) Véara ndkokulma

Poikkeustilannetta katsotaan usein vain yrityksen ndkokulmasta. Asiakkaalle
selitetddn, miksi ongelma on tapahtunut, mita yritys tekee asian korjaamiseksi
ja miten yritys varmistaa, ettd jatkossa ei tapahtuisi samoin. Asiakkaan ko-
kemus unohdetaan taysin.

(Loytana, Korkiakoski, 2014, 107 )

Koska asiakasymmarryksen tulisi olla synteesi erilaisista tietoléhteista 10ytyvésta tie-
dosta, sen muodostamiseen tarvitaan uudenlaista ajattelua ja uudenlaisia toimintata-
poja. Markkinointitutkimuksella on nakemyksen luomisessa aina térkeé rooli, ja tutki-
musprojektien tulevaisuuden tavoitteena onkin yhé strategisempien nakemysten tuot-
taminen. Markkinointitutkimusprojektit muuttuvat yhd enemmaén ideahautomoiksi,
joissa yhdessé luodaan tutkimuksen perusteella liiketoimintaa kehittévid toimenpide-
suunnitelmia. Tamé vaatii samalla yha vahvempaa sitoutumista projekteihin organi-
saation eri tasoilla, jotta tutkimusten pohjalta syntyvat nakemykset kiinnittyvét yrityk-
sen johtamispisteisiin ja prosesseihin. Kaiken kaikkiaan kohderyhmanakemysten tuot-
tamiseen tarvitaan yha systemaattisempia tyoskentelyprosesseja ja organisaation eri
osa-alueiden ja strategisten partnereiden istuttamista saman poydan &éreen.

(Dagmarin www-sivut. 2016)
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9 TALOUDELLINEN TULOS

Yrityksen taloudelliseen tulokseen vaikuttaa useat eri tekijat. Asiakkaat tuovat yrityk-
selle myynti& ja sen kautta tuloksen. Toisaalta huono asiakaskannattavuus on yrityk-
selle riski. Nykyaan yritykset jakavat asiakkaitaan enemman kannattavuuden mukaan
ja panostavat niihin, jotka tuovat suurimman katteen. Muutama vuosi sitten saimme
lukea lehdistd pankkiryhman ilmoituksen yksipuolisesta marginaalin nostosta. Itse us-
kon vahvasti, ettd kyse oli kannattamattomien asiakkaiden siivouksesta. Pienten yri-
tysten Kkate oli liian pieni verrattuna siihen riskiin, mika niissa nahtiin olevan. Talou-
delliseen tulokseen vaikuttaa myds asiakkaiden uskollisuus yritysta kohtaan. Uskolli-
nen asiakas ei kilpailuta palveluitaan tai ostamiaan tuotteita, vaan luottaa yrityksen
palveluun. Uskolliset asiakkaat ovat yritykselle tarkeitd, kunhan ne ostavat myos koko
ajan. Suuri asiakas ei ole yrityksen ndkokulmasta kannattava, jos se ei tuo liikevaihtoa
yritykseen. Taloudelliseen tulokseen vaikuttaa myos yrityksen toimiva johto ja sen te-
kemét paatokset. Tarkeintd yrityksen kannalta on ettd yksikot parjaévat toivotulla ta-
valla ja sen jalkeen yksildiden henkilokohtainen onnistuminen. Yksi henkil6 voi tehdé
hyvaa ja laadukasta tulosta, mutta se ei pelkastaan riitd. Yksikodiden onnistuessa yritys
VOoi onnistua vuositavoitteissaan todella hyvin. Tdmé saattaa kuitenkin unohtua joh-

dolta joka pyrkii ponkittdmaan omaan asemaansa yhteisen edun nimissa.

Esimies voi vaikuttaa merkittavastikin yksilén hyvinvointiin ja edistymisen tuntee-
seen. Esimiehiksi rekrytoidaan usein yksilokeskeisia huippusuorittajia. On aiheellista
kysyd, ovatko he juuri parhaita esimiehid toteuttamaan jaettua johtajuutta seké yhteisté
edistymisen tunnetta, silla yksilokeskeinen ihminen helposti rakentaa oman tiiminsa
vain voimistamaan omaa suoritustaan eika suoriutumaan hyvin myods omillaan. (Fi-
scher & Vainio, 2014, 138)

Tarkeat ryhmat yrityksen taloudellisen tuloksen kannalta on my6s uudet asiakkaat ja
jalostamattomat asiakkaat. Uusissa asiakkuuksissa on omat riskinsa ja siihen panosta-
minen on ty0last4 ja kallista. Niiden kautta yrityksen on kuitenkin mahdollista kasvat-
taa tulostaan huomioimalla riskit. Toinen ryhmé on jalostamattomat asiakkaat. Naita
on pankkiryhmissa esim. alaikaiset lapset ja opiskelijat. Pitkdkestoinen panostaminen

néihin kahteen ryhmééan takaa tuloksen myods vuosien péasté. Itse uskon siteen kasva-
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van tuttuun pankkiin pienista asioista jo lapsena, kun hoitaa vanhempien kanssa en-
simmaisid pankkiasioita. Samoin opiskelijat joita pyritddn auttamaan ja neuvomaan
ensimmaisissé itsenaisissa pankkiasioissa. Pienet seikat, joista silla hetkella yritys ei
saa liikevaihtoa, voivat poikia pitkalla aikavalilla suuren tuoton. Kaikista asiakkaista
ei synny tuottoa tulevaisuudessa, mutta uskon panostuksen olevan pienempi kuin siita

saama hyoty tulevaisuudessa.

Larry Crosbyn mukaan pitkan aikavalin taloudellinen tulos, kannattavuus méaaraytyy
sen mukaan, miten hyvin yritys kykenee hoitamaan asiakassuhteitaan, sdilyttdméan
vanhat asiakassuhteet ja luomaan uusia. Tdma on kuviossa hierarkian ylimmalla ta-
solla olevaa yhteistyon taloudellista tuloksellisuutta. Hyva asiakassuhde edellyttaa ko-
konaisvaltaista laatuimagoa. Laatuimago syntyy siitd, miten hyvin yritys hoitaa asiak-
kaan kannalta keskeiset toimintoprosessit, esimerkiksi tuotannon, asiakaspalvelun ja
myynnin. (Lotti 2001,67)

Jos yritykselld on laadultaan heikko asiakaskanta, se vaikuttaa suoraan yrityksen ke-
hitysmahdollisuuksiin ja kannattavuuteen. Jos asiakkaiden liiketoiminnan tai potenti-
aalisuuden kehitys on heikko, on se sitd myds yrityksen oman liiketoiminnan kannalta.
Vaikka ostamattoman asiakkaan arvo on yritykselle nolla ja uusien asiakkaiden han-
kinta on vuosi vuodelta kalliimpaa eli synnyttaa kasvavia kuluja, on yrityksen yha tar-
kedmpaa huolehtia uusien asiakkaiden tehokkaasta ja suunnitelmallisesta hankinnasta.
(Hellman — Vrilg, 2009, 185)

Prosesseja arvioidaan pilkkomalla ne pienempiin osiin, joiden suhteen mitataan asiak-
kaan odotuksia ja todellisia kokemuksia. Organisaation sisdisen laadun perusta on sen
missioissa ja visiossa eli organisaation tehtévassa ja toiminnan tavoitteissa. Johto aset-
taa ne, mutta ne eivat toteudu itsestadn, niiden pitda olla henkil9ston tiedossa. Strategia
luo puitteet tavoitteen saavuttamiselle. Strategisella tasolla maaritellaan, kuuluuko
laatu keinoihin paasta visiota kohti ja tayttdd missiota. Johtamisella laatuajattelu ja
toimintamalli maastoutetaan koko organisaatioon. Lopuksi osoitetaan, ettd asiakkaan
mieltdmé&én laatuun vaikuttavat prosessit, jotka saadaan toimimaan johtamisella. (
Lotti 2001, 67)



48

Ulkoinen
laatu

e
|
| ressemsemeon
L e
! | ]
C roeseenemnen
|

Sisainen _
laatu

Valitettavasti monissa yrityksissa myynti liitetdén jalkikéateen tyontekijoiden toimen-
kuvaan. Néin saatetaan tehda esimerkiksi organisaatiomuutosten tai halyttavasti pu-
toavien myyntikdyrien innostamana. Yritys tilaa koulutuksen, jonka tarkoituksena on
koulia kaikista tehokkaita myyntitykkeja. Koulutusten suurimpana haasteena on
asenne. Jos osallistujat kokevat myynnin vastenmieliseksi ja tulevat koulutuksiin vain
esimiehensa kaskysta, ei tulosta voi syntyd. Tassé tilanteessa kouluttajan kdskeminen
ja komentelu Vanhemman tapaan (”sun on pakko myyda”) toimii yhtd huonosti kuin

sama toimii asiakaspalvelussa yrityksen asiakkaille. (Kannisto, Kannisto 2008, 82)

10 BIG DATA

Meneilld&n on murros, joka rinnastuu teolliseen vallankumoukseen. Datasta on tulossa
tarkein raaka-aine ja resurssi kaikessa toiminnassa. Tietojenkésittely puolestaan on
palvelillustumassa ja siirtymassa pilveen. Big Data ilmiona kasittelee datan maaran
kasvua, sen sisallon monipuolistumista ja painetta tunnistaa oikea ja oleellinen data
sekd reagoida siitd jalostettuun informaatioon nopeasti. Pilvipalvelut puolestaan tar-
joavat alustan suurten datamaarien tallentamiseen, niiden yhdistelemiseen seka analy-

soimiseen joustavasti, kustannustehokkaasti ja nopeasti. Big Data ja pilvipalvelut
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avaavat yhdessa loputtomasti uusia liiketoimintamahdollisuuksia, auttavat julkishal-
linnon organisaatioita suoriutumaan tehtavistdan tehokkaammin ja vaikuttavammin

sekd parantavat niita oikein hyddyntévien yritysten kilpailukykya. ( Salo, 2014, 6 )

Big datalla tarkoitetaan siis sellaista yrityksen ulkopuolista ja jasentelematonté dataa,
jota saadaan esimerkiksi sosiaalisesta mediasta, internetista tai vaikkapa olohuoneesta,
jossa tuijotetaan nettitelevisiota. Big data on massiivinen maara dataa kaikista niista
paikoista, joissa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaasi ovat olleet jossain vuorovaiku-
tuksessa jonkin tahon kanssa. Someen liittyvé data voi olla valokuvia, blogeja, twiit-
tej&, Facebook-péivityksid ja jopa sahkoposteja. Eri asia on, onko t&std datasta jotain
hyotya yritykselle. (Puustinen, 2013, 134)

Big Data- kasite on noussut suosituksi aiheeksi myos asiakaskokemuksen johtami-
sessa. Yksinkertaistaen silld tarkoitetaan kaikkea sitd dataa, joka on yrityksell& on, ja
ennen kaikkea tuon tiedon parempaa hyddyntamista liiketoiminnassa. Data on tyypil-
lisesti muuttuvaa, sekalaista ja strukturoimatonta ja sitd on valtavasti. (L6ytand, Kor-
kiakoski, 2014, 118)

Misté saadaan merkityksellista dataa, miten data jalostetaan merkitykselliseksi infor-
maatioksi, mit& informaatiosta voidaan oppia ja onko tasta uudesta tietamyksesta yh-
td&dn mitddn hyotya yritykselle? Big datan kaytto ei ole siis ongelmatonta. Ensinndkin
big data sisaltad paljon informaatiota, josta ei ole hyotya yritykselle millddn muotoa.

Itse asiassa téllaista tietoa on ylivoimaisesti suurin osa siitd. (Puustinen, 2013, 138)

Big Dataa on esimerkiksi kaikki se tieto, joka pankille kertyy asiakkaistaan pelkastaan
tilitapahtumien ja saldojen perusteella. Big dataan liittyy toki paljon rajoituksia lain-
s&adannon ja yksilonsuojan myo6td, mutta sen on ehdottomasti mahdollisuus luoda uu-
denlaista asiakasarvoa. Big datan yhteydessa markkinoinnin tarkempi kohdistaminen
tulee luonnollisesti esille, mutta ronkeampaa olisi analysoida tietoja siité l&htokoh-
dasta, miten asiakkaan tarpeita voisi tunnistaa jo ennen kuin hén itse tunnistaa sellaista.
(Loytana, Korkiakoski, 2014, 118 )
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Big datasta voi siis tulla arvoa luova mekanismi finanssiyritykselle, mikéli yrityksessa
osataan panostaa analysointiin tarvittavan tietoteknisen infrastruktuurin liséksi oikei-

den kysymysten kehittdmiseen. (Puustinen, 2013, 140)

11 ODOTUSTEN YLITTAMINEN JA TASALAATUISTAMISEN
ILLUUSIO

Asiakkaan odotusten ylittdmiseen on tarkeda tdhdatd useastakin syystéd. Perushyva ja
odotusten mukainen toiminta ei pysayta ketdan. Se on meille arkea, eika saa aikaan
suurempia tunnereaktioita. Vasta kun yritys pystyy tavalla tai toisella ylittdmaén odo-
tukset, asiakkaat huomioivat yrityksen; yritys saa synnytettyé tunnereaktioita ja halun
jakaa kertomuksen eteenpdin, mika lienee tarkeintd. Suosittelu onkin yksi asiakkaan
aikakauden tarkeimmista termeisté ja tavoitteista. Odotusten ylittdmiseen kuitenkin
suhtaudutaan yrityksissa usein epéillen, kuten inhimillista on. Miten yritys muka voi
aina ylittaa asiakkaan odotukset? Nehén kasvavat jatkuvasti! Ainako pitaisi pystyéa pa-
rempaan? On totta, ettd asiakkaan odotukset kasvavat hyvien kokemusten karttuessa.
Hotellissa sisadn kirjautumisen yhteydessa tarjottu kuohuviini ei endd kolmannella
kerralla saa aikaan niin suurta iloa kuin ensimmaisellé kerralla. Kyse on kuitenkin mit-
takaavaharhasta. Karu totuus suomalaisyritysten ja niiden kohtaamisten analyysista on
se, ettd yrityksilla on pitkd matka edes siihen, ettd ne tayttaisivét asiakkaidensa odo-
tukset systemaattisesti. (LOytand, Korkiakoski, 2014, 119 )

Yrityksesi menestys ratkeaa asiakkaiden korvien valissd. Valitsevatko he sinun vai
Kilpailijasi tuotteen? Pitadvatkod he sinun yrityksesi palvelukokemusta parempana vai
huonompana kuin kilpailijan. (Muori, 2011, 240)

Jos tuotetaan taysin tasalaatuista ja samanlaista palvelua kaikille asiakkaille, laatu itse
asiassa vaihtelee suuresti, koska jokainen asiakas muodostaa oman kokemuksensa ja
kasityksensa palvelun laadusta. T&mén vuoksi olisikin tarkedd kehittad asiakaspalve-
lukohtaamisissa olevien tyontekijoiden kykyé tunnistaa erilaisia asiakkaita ja pyrkia

muovaamaan palvelua mahdollisimman hyvin asiakkaan odotuksia vastaavaksi. Taté4
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kautta voidaan tahdatd lopulta odotusten ylittdmiseen. (Loytand, Korkiakoski, 2014,
120)

Erilaisuuden kohtaamisen haasteena in ihmisten ajattelun, kokemisen, toimimisen ja
tuntemisen tapojen erilaisuuden ja monitahoisuuden hahmottaminen. Tama edellyttaa
toisten erilaisuuden tunnistamisen lisaksi oman yksilollisyyden ymmartamista. Orga-
nisaation ja sen jésenten tulisi pohtia entistd tarkemmin, mité asiakas”, ”palvelu” ja ”
laatu” heille itselleen merkitsevat ja miten he ne maarittelevat. Néisté lahtokohdista on
helpompi tunnistaa erilaisuuden merkittdvyys ja omien ajattelu- ja kokemistapojen

vaikutus erilaisissa tilanteissa. (Pesonen — Lehtonen — Toskala, PS-kustannus, 12)

Tana pdivand asiakkaan odotukset ylitetadn yksittaisissa asiakaspalvelutilanteissa.
Erinomaisen asiakaspalvelijan toiminta ei kuitenkaan skaalaudu laajemmin; se jaa
usein yhdeksi sankariteoksi. Sankarit voivat silti olla ratkaisijoita asiakaskeskeisen yri-
tyskulttuurin ja laajemman odotusten ylittdmisen rakentamisessa, joten heista kannat-
taa pitda hyvaa huolta. (Loytana, Korkiakoski, 2014, 121)

Liian monet pakenevat asiakkaita kulmahuoneeseen. Johtajat rakentavat monimutkai-
sia tietojdrjestelmid, jotta he voisivat automatisoida kaiken kanssakaymisen asiakkai-
den kanssa. Valitettavasti asiakkaatkin vaistoavat sen. Vaikka automaatti olisi kuinka
hyvin ohjelmoitu tai itsepalveluratkaisun kayttajaystavéllisyys hiottu huippuunsa —
mita se ei yleensé ole — valittdmista ei voi taysin automatisoida. Sen vain tuntee, kun
joku vélittaa. (Vuori, 2011, 240)

Kohderyhmaét ovat avain systemaattiseen odotusten ylittdmiseen. Niiden avulla saa-
daan myos tehokkuuteen ja taloudellisiin realiteetteihin liittyvé yhtal toimimaan. Yri-
tyksen tulee vain ensin valita ne kohderyhmét, joiden odotukset se haluaa tunnistaa ja
sitten ylittad. Kohderyhma ei tarkoita yrityksen koko kohderyhmaéa tai asiakaskantaa,
vaan panostuksia rajatumpaan joukkoon, joka pyritddn saamaan suosittelemaan yri-
tysta eteenpdin. (Loytand, Korkiakoski, 2014, 122)

Odotusten ylittdmisessé kannattaa yrittd4 luoda sellaista arvoa, jota kilpailijat eivéat
pysty antamaan tai jota asiakas ei voi itse muualta hankkia. Esimerkiksi varainhoito-

yhtiot ovat jo pidempé&én tarjonneet asiakkailleen etuja, jota asiakas ei voi itse rahalla
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ostaa. Ne tarjoavat muun muassa Finnairin ylimman kanta-asiakasluokan korttia ja sen
tuomia etuja. (LOytana, Korkiakoski, 2014, 122)

11.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on historiaa

Ainutlaatuinen asiakaskokemus syntyy entistd useammin asiakkaiden odotusten ylit-
tdmisesta yksittdisissd kohtaamisissa. Mittaaminen pitdisikin kohdistaa entista suo-
remmin asiakaskohtaamisiin. Perinteiset mittaamisen mallit, kuten asiakastyytyvai-
syys tai markkinaosuus, eivat endd palvele kohtaamisissa, vaan niihin on l0ydettava
uudet keinot. (Loytand, Korkiakoski, 2014, 134)

Asiakaskeskeisyytta voidaan tarkastella seka yrityksen toimintaa ohjaavana ajatteluta-
pana ettd tdmén ajattelutavan mukaisena markkinointitehtdvien toteuttamisena. Yri-
tyksen toimintaa ohjaavana ajattelutapana, toimintafilosofiana, asiakaskeskeisyys tar-
koittaa, ettd toiminnan lahtokohdaksi otetaan asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen. Tal-
I6in yrityksen tavoitteet saavutetaan méérittelemalld toiminnan kohteena olevien asi-
akkaiden tarpeet ja tyydyttaméalld namé tarpeet tehokkaammin ja tuloksellisemmin
kuin kilpailijat. Tama luo edellytykset asiakastyytyvéisyydelle. Markkinoinnin tehté-
vana on saada aikaan Kysyntaa: suunnitella asiakkaiden tarpeita vastaavat palvelut,
hinnoitella ne, viestia niisté ja saattaa ne asiakkaiden ulottuville. Siis palvella asia-
kasta! (Ylikoski- Jarvinen — Rosti, 2006, 158)

Olemme huomanneet, etté asiakastyytyvaisyysmittauksia on jopa siirretty asiakaskoh-
taamisiin. Naissé tyytyvaisyyskyselyissd on mukana kysymyksid, joita on kysytty iat
jaajat mutta joita halutaan silti edelleen kayttaa. Liséksi kaikilla organisaatioyksikoilla
on omat odotuksensa ja vaateensa ( esimerkiksi tiimin bonukset riippuvat asiakaspa-
lautteesta ), ja niihin liittyvissa kyselyissd. Kaikesta tasta johtuen asiakas saa ostota-
pahtuman jélkeen eteensa kymmenid kysymyksia, joista vain pari saattaa liittya varsi-
naiseen kohtaamiseen. (Loytana, Korkiakoski, 2014, 134 )

Syyt perinteisen asiakastyytyvaisyystutkimuksista luopumiseen
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o Asiakaskokemuksen kehittdminen tarvitsee lahinné laadullista asiakastietoa,
jota voidaan saada muutamilla haastatteluilla. Haastatteluissa asiakkaat kerto-

vat asioita, joita lomakkeessa ei osattaisi edes kysya.

e Asiakkaat eivat valttamétta osaa sanoa, millainen olisi odotukset ylittdva asia-
kaskokemus. Sen kysyminen ei siis edisté yrityksen tavoitteita. Yrityksella
taytyy olla ndakemys siitd, mihin suuntaan se haluaa kehittaa asiakaskoke-

musta, ja luottaa siihen.

e Asiakastyytyvaisyysmittaukset muistuttavat liian usein yrityksen sisdisia pro-
sesseja ja rakenteita.
(Loytana, Korkiakoski, 2014, 135)

Asiakastyytyvéisyystutkimuksen merkittdva haaste on luotettavuus lojaliteetin ennus-
tajana. Tutkimusten mukaan jopa 80 prosenttia l&htevisté asiakkaista voi olla tyytyvai-
sid ( Bain & Company 2009 ). Tyytyvaisyys ei ole siis riittdvan voimakas indikaattori
asiakkaan valmiudesta ja halukkuudesta pysya yrityksen asiakkaana. Kuten todettua,
asiakas voi olla tyytyvéinen nykyiseen autoonsa mutta kuitenkin valmis vaihtamaan
toiseen merkkiin. Perinteiset asiakastyytyvaisyystutkimukset eivat siis palvele asia-
kaskokemuksen kehittdmistd, ja siksi yritysten tulisi rakentaa uudenlainen tapa asia-

kasymmarryksenséa lisdéamiseksi. (Loytana, Korkiakoski, 2014, 136 )

Ainutlaatuisen asiakaskokemuksen térkein osa on asiakkaiden ja henkilokunnan véli-
set kohtaamiset. Keskeinen suositteluun vaikuttava tekija toimialasta riippumatta on
se, ettd asiakas saa kerralla asiansa hoidettua — yksi soitto tai kdynti riittdd. Kéaytan-
ndssa tdma tarkoittaa sitd, ettd asiakaspalvelijalla on osaamisen lisaksi myés valtuutus
hoitaa asiakkaan asiat ylemmaltaan kysymaétta tai paatosta erikseen hyvéaksyttamatta.
(Loytand, Korkiakoski, 2014, 172 )

11.1.1 Sisainen koulutus

Talla hetkella sisdisissa koulutuksissa ei tuoda riittdvan painokkaasti esille yrityksen

arvoja, saati avata tai perustella niitad tarkemmin. Suurimman painoarvon saa yleensa
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IT-jarjestelman kayttokoulutus. Henkilokunnan koulutuksessa tulisi panostaa myos
monikanavaisuuden hallintaan eli sithen, miten kohtaamiset asiakkaiden kanssa eri ka-
navissa konkreettisesti hoidetaan. Kaikkien tyontekijoiden tulisi kyet& hoitamaan asi-
akkaiden asioita niin verkkopalvelussa, puhelimessa, sosiaalisessa mediassa kuin kas-
vokkaisissa kohtaamissakin. (Loytana, Korkiakoski, 2014, 177 )

Lapinakyvyys rakentaa luottamusta organisaation siséllé ja heijastuu sité kautta myos
asiakkaisiin. Sisdinen siiloutuminen johtaa helposti siihen, ettd organisaation eri osat
pelaavat kukin omaa peliddn kohti omia tavoitteitaan. Tama estaa asiakaspalvelussa
toimivia tyontekijoitd toimimasta asiakkaan parhaaksi, silla heidan energiansa ja huo-
mionsa suuntautuu sisdiseen pelaamiseen tai pelaamisesta johtuvien epaselvyyksien
ratkaisemiseen. Ja lopulta ndma kaikki heijastuvat asiakkaan kokemukseen yrityk-
sestd. (Loytand, Korkiakoski, 2014, 178)

11.2 Palvelukokemus luo kilpailuedun

Consumer Insightin voisi méaritella kilpailuetua tuovaksi asiakasymmarrykseksi siit,
ketkd kuuluvat kohderyhmé&amme ja kuinka viestimme heidan kanssaan. Ymmarryk-
sen rakentamiseen ei riita pelkka havainnointi ja tutkimustieto; se vaatii tiukkaa sitou-
tumista markkinoinnin suunnitteluun osallistuvilta ja yhteisesti 0ydettyd "suurempaa
viisautta™ kohderyhmén kayttaytymisen syistd ja useimmiten tiedostamattomista mo-

tiiveista. (Dagmarin www-sivut, 2016)

Kilpailuedun synnyttdminen palveluliiketoiminnassa edellyttad uudenlaista ajattelua
jatoimintaa yli rajojen. Enéa ei riita, ettd yrityksessa on yksiloa arvostavaa johtajuutta
ja hyva ilmapiiri tai ettd yksilot ovat sitoutuneet tyohonsd. Todellinen kilpailukyky
syntyy néiden elementtien yhdistdmisesté siten, ettd ymmarretddn oman kayttaytymi-
sen vaikutus muihin seka toisten yksiloiden ja yksikdiden merkitys osana asiakasko-
kemuksen synnyttdmistd. Asiakaskokemuksella tarkoitamme sellaista tunnetta ja ko-
kemusta, joka saa asiakkaan palaamaan uudestaan sekd kertomaan muille positiivi-
sesta kokemuksestaan. Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaan subjektiivinen odo-
tusarvo. Toisin sanoen palveluntarjoajan on mahdotonta tietdd, mitka asiat vaikuttavat

eniten kulloiseenkin kokemukseen. (Fischer & Vainio, 2014, 9)
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Hyvéaan palvelumaineeseen pyrkivé yritys perehdyttaa tyontekijéat liikeideaansa eli toi-
mintatapaansa, tuotteisiinsa, kohderyhmiinsé ja siihen imagoon, jota se haluaa viestia
ulospéin. Uuden tyontekijan on oltava halukas sisaistdiméén ndma asiat ja toimimaan

niiden mukaisesti. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo, Sulkanen, 1998, 17)

Yksilon kannalta yrityskulttuurissa on merkityksellista arvostus yksiloa ja hanen tyo-
tehtdviaan kohtaan. Arvostus valittyy johtamiskulttuurina esimiesten valityksella seka
ilmapiirind tyyhteison ja tyotovereiden vélitykselld. Jokainen asiakaspalvelija haluaa
olla osa merkityksellistd toimintaa, haluaa, ettd hanelld on tarke& rooli kokonaisuu-
dessa. Se, miten asiakaspalvelijan tyota finanssiyhtiossé arvostetaan, miten siita palki-
taan ja miten se nakyy arkipaivan esimiestydssa, vaikuttaa suoraan asiakaspalvelijan
innokkuuteen ja palveluhalukkuuteen. Asiakaspalvelija kohtelee asiakasta kuten esi-
mies hant4 itseddn, useimmiten tiedostamattaan. (Ylikoski — Jarvinen — Rosti, 2006,
156)

Itse voin yhtya tahan yksilon arvostukseen hyvin. Uskon ettéd jokainen tyotehtavé on
tarked ja osa kokonaisuutta. Kaikki eivat ole hyvia kaikissa, mutta jokaista palaa tar-
vitaan saavuttamaan suuremmassa kuvassa tavoiteltu tulos. Itse arvostan esimiesta
joka esimerkillaan innostaa ja kannustaa alaisiaan seka kohtelee heité tasa-arvoisena.
Esimies ei voi piiloutua pdydén taakse vaan hanen on osallistuttava myds normaaliin
tyontekoon, jotta ymmartaa paremmin miten kilpailuetu saavutetaan. Yritysmaailman
pitda jattaa taakse vanhanajan hierarkia ja esimiehen luottaa omaan kykyynsa ja auk-
toriteettiinsa alaistensa edessa. Satakunnassa toimii suuria pk-yrityksid, jotka parjadavat
loistavasti ja ovat omalla alallaan suurimpia toimijoita. Naissa yrityksissa toimitusjoh-
taja pukee vélilla tyotakin p&alla ja osallistuu tyéhon alaisten asemaan. Itse olen vah-
vasti sitd mielta ettd johdon ja alaisten valiset erimielisyydet nakyvét asiakkaille liian

helposti tané paivana ja asiakkaat ymmartavat mista on kysymys.

Positiivinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas huomioidaan, asiakasta kuunnellaan
ja pyritddn ymmartdmaan hanen tilanteensa, asiakkaaseen pidetédan yhteytta ja hanen
kysymyksiin vastataan viipymaétta. Lisaksi positiivinen asiakaskokemus tarkoittaa, ett&
lupaukset pidetdan ja palvelun laatu on korkea. Jotta jokainen yksil0 ja yksikko pystyy

ymmartamaan, miten oma toiminta vaikuttaa asiakaskokemuksen synnyttdmisessa,
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tarvitaan lapindkyvyyttd, prosessien pitaa olla riittdvan yksinkertaisia ja organisaatiota
pitéé kouluttaa ymmartdmaan, miten oma tyotehtdva vaikuttaa palveluketjun onnistu-
miseen. (Fischer & Vainio, 2014, 9)

11.2.1 Miten saamme paremmin yhteyden toisiin?

Muihin kytkeytymisen taito on opeteltavissa kaikille empatiaan kykeneville, eikéd se
ole sama asia sen kanssa, ett4 on iso kaveripiiri tai suosittu henkild. Kaiken lahtokohta
on arvostus seké itsedmme ettd kanssaihmisiamme kohtaan. Myyntikoulutuksissa ope-
tetaan, ettd hyvan myyntitilanteen ldhtékohtana on olla asiakkaan kanssa samalla ta-
solla. Saman voisi laajentaa koskemaan mité tahansa ihmissuhteita, emme ole sen pa-
rempia tai huonompia kuin kukaan toinenkaan riippumatta asemasta, osaamisesta tai
muista seikoista. (Fischer & Vainio, 2014, 67)

Alkaa olla yleista tietoa, ettd kannattavimmat asiakkaat ovat niitd, jotka palaavat uu-
delleen. Siksi tyytyvdinen, palaava asiakas vaikuttaa voimakkaasti palveluorganisaa-
tion tuottavuuteen. Asiakkaan ja tyontekijan vuorovaikutuksessa syntyy helposti itse-
aan vahvistavia kierteitd suuntaan tai toiseen. Asiakkaiden tunteet vaikuttavat myos
asiakaspalveluhenkildston mielialoihin. Positiiviset tunteet palautuvat takaisin luoden
asiakaspalvelua tekevalle ihmiselle tunteen, ettd han on onnistunut ja tyé on merkityk-
sellistd — han haluaa palvella asiakasta entistd paremmin, joka taas vaikuttaa asiakkaan
tyytyvaisyyteen ja haluun palata. Sama voi kdyda valitettavasti myos péinvastoin, jos-
kus tdman kierteen aloittaa asiakas, joskus tyontekija. Kannattaa muistaa, ettd kumpi-
kin tahollaan voi myos tehda paatoksen toimia positiivisesti poikkeavasti, estdd nega-
tiivinen kierre ja auttaa molempia saamaan parempaa tulosta ja tyeldmaa aikaan. (Fi-
scher & Vainio, 2014, 91)

Jokainen kohtaaminen yrityksen siséisessa vuorovaikutusketjussa vaikuttaa siihen,
minkalainen kokemus asiakkaalle syntyy palvelutilanteessa. Vuorovaikutusketjun voi
ajatella lahtevéan yrityksen yhtion hallituksesta ja valittyvéan toimitusjohtajan kautta
yrityksen johtoryhmaéaén ja sité kautta koko henkil6stoon. (Fischer & Vainio, 2014, 95)
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Sosiaalinen padoma ja yhteistoiminta ovat avainroolissa, mutta on myds muistettava,
ettd organisaatio on muutakin kuin hyvin toimivia tiimejé tai yksikoita. Jos myynnin
tiimi saa keskenaan péalle yhteiséllisen nosteen ja huipputuloksia omalta kohdaltaan,
tarvitaan myos riittavat yhtymakohdat muuhun organisaatioon, jotta asiakkaalle anne-
tut lupaukset pystytaan pitaméan ja ehka jopa ylittdamaan. (Fischer & Vainio, 2014,
102)

Kilpailuedun synnyttaminen palveluliiketoiminnassa edellyttaa siis uutta ajattelua ja
toimintaa yli rajojen. Enaé ei riitd se, etta yrityksessa on yksil0d arvostavaa johtajuutta,
hyva tyoilmapiiri tai ettd yksilot ovat sitoutuneet tyohonsa. Kilpailuedun saavutta-
miseksi on nahtéva koko organisaatio jotain tarkeaa tehtdvaa toteuttavana kokonaisuu-
tena. (Fischer & Vainio, 2014, 102)

Moni hyvé organisaatio on alkanut kuihtua saadessaan mielestddn puuttuvat palaset
kohdalleen. Seurauksena on yleensa se, etta saavutettu asema halutaan vakiinnuttaa ja
levittdd muualle. Vaarana on ylimielisyys. Asiakasta lakataan kuuntelemasta ja aletaan
keskittya asiakkaisiin, jotka eivat vaadi muuttumaan tai jotka hyvaksyvat selitykset
matalalle toiminnan laadulle ja muuttumattomuudelle. Organisaation tulokset syntyvét
aina sen ulkopuolella, silla organisaatio ei ole olemassa itseddn vaan asiakkaitaan ja
yhteistydkumppaneitaan varten. Katse on pidettavé asiakkaissa ja siind, miten heita

voi palvella parhaiten nyt ja tulevaisuudessa. (Fischer & Vainio, 2014, 128)

Johtamisella ja kéytdnnon esimiestydlla luodaan esimerkki tydyhteisolle siitd, mitka
asiat ovat tarkeita ja misté ei tingita. Loppujen lopuksi tavoitteena on luoda positiivista
toimintakykyé, joka kumpuaa yksildiden positiivisesta tunne-energiasta. Positiivinen
toimintakyky synnyttad seké tuottavuutta ettd positiivisen asiakaskokemuksen ja sité
kautta tuloksellisuuden. Esimiehen tehtdvana on mahdollistaa alaistensa positiivisen
tunne-energian syntyminen omalla esimerkillaan ja toisten auttamisella. (Fischer &
Vainio, 2014, 131)
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12 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS 2015

OP-Ryhmadssé suoritettiin 2015 asiakastyytyvaisyystutkimus, jossa pyrittiin selvitta-
maan asiakkuuksien hoitoon liittyvia asioita ja asiakkaiden tapaan hoitaa asioitaan eri
asiointikanavien kautta. Tutkimus suoritettiin koko ryhmén osalta puhelinhaastatte-

luina ja raportoitiin kokonaisuutena pankeille.

Tutkimuksessa nousi selvasti esille ettd henkilokuntaan oltiin tyytyvéisia. Palvelu, yh-
teydenpito ja tapaamiset koetaan miellyttaviksi ja sujuviksi. Mita laajempi valikoima
asiakkaalla oli kaytdssa pankin eri palveluita sen tyytyvéisempié asiakkaita he olivat
ja valmiimpia suosittelemaan pankin palveluita. Asiakkaat kuitenkin odottivat henki-
I6kunnalta enemmaén ratkaisuehdotuksia ja vaihtoehtojen esittelya.

13 HAASTATTELUN TULOKSET

Suoritin ensiksi haastattelut lainapuolen asiakkaiden kanssa ja siirryin sen jalkeen pri-
vate-asiakkaiden haastatteluun. Haastattelut suoritettiin pankin tiloissa ja pyrin pita-
maan haastattelun keskustelun omaisena. Haastateltavat olivat kaikki eri ikaisid ja ik&-
ryhméjakauma oli mielesténi laaja. Asiakkaat olivat mukana hyvalla mielelld ja koit-
tivat kertoa aiheesta sen mita ajattelivat. Haastattelujen aikana minulle selkeni moni
asia pankista ja ihmisten ajattelusta. Teoria saa myds monelta osin tukea monelta vas-
tagjalta. Oli hyva huomata ettd monessa haastattelun kohdassa asiakkaat ajattelevat
samalla tavalla ja arvostavat samoja piirteitd asiakaspalvelussa. Pankki koetaan hyvin
tarkeana paikkana, johon myds luotetaan. Eroavaisuuksia 16ytyy palvelun tasoissa ja
siind mité asioita hoidetaan pankissa. Tarkedd on huomata ettd asiakkaat eivat odota,
eivétka vaadi asiakasvastaavalta mahdottomia. Asiakkaat ymmartavat sen ettd asiakas-
vastaava ei valttdmatta ole joka alan asiantuntija, mutta hédnen odotetaan hankkivan
oikea henkild saattamaan loppuun haluttu tyd. Monessa haastattelussa kavi myos sel-
vaksi se asia, ettd asiakkaat vaativat nopeaa palvelua ja odottavat sitd myds saavan.
Voidaan myos todeta ettd kaikki asiakkaat olivat sitd mielté ettd yhteyshenkilon rooli
on térked ja asiakkaat odottavat hanelta paljon.
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13.1 Haastattelujen analysointi laina-asiakkaiden osalta

Asiakkaat pitivat tarkednd yleensa asiakaspalvelutilanteessa henkil0kohtaista palve-
lua. Tama lienee selvaa ettd myyjan halutaan keskittyvén vain yhteen asiakkaaseen ja
vastaavan tarvittaviin kysymyksiin asiallisesti. Téhdn samaan asiaan liittyy myos se
ettd asiakasta kuunnellaan ja hanen ongelmansa pyritaan ratkaisemaan. Téhan ei kui-
tenkaan saa liittya tuputusta eikd oman edun ajamista. Haastatteluissa nousi myods
eteen sellainen ilmio, jossa tietdaméattomalle pyritddn myymaéan ei sopivaa tavaraa. Tér-
kedné pidettiin myos nopeaa palvelua ja iloista asennetta. Tervehtiminen ja hymyile-
minen lienevat niitd perusasioita, joita jokaisen asiakaspalvelijan tulisi viljella. Teen-
naisen palvelijan aistii &kkid, eiké tilanteesta nauti kumpikaan osapuoli. Tdméan voisi

todeta asiakasystavéllisyytend, jossa myyja oikeasti nauttii tyostadn ja on ylpea siita.

Seuraavaksi asiakkaiden kanssa kasiteltiin sitd minkalaista on hyva asiakaspalvelu.
Hyvé asiakaspalvelu on varmasti kaikkea edellda mainittuja asioita, mutta ajatuksena
oli selvittdd muutama asiakkaiden mielesta tarkeda ominaisuus. Monessa vastauksessa
todettiin ettd hyvaa asiakaspalvelua on sellaista ettd myyja ehtii huomioimaan asiak-
kaan, eik& hanella ole kiire minnek&an. Myyja on asiakaspalveluhenkinen ja iloisella
paalla. Hyvaksi asiakaspalveluksi mainittiin tuttu myyjd, jonka kanssa on aikaisem-
minkin tehnyt kauppaa ja haneen voi luottaa. Tutun asiakaspalvelijan kanssa asioimi-

sessa on myos se etu, ettd yleensa han tietdd minkalaista toinen etsii.

Ylivertainen asiakaspalvelu oli asiakkaiden mielesté sellaista, jossa asiakas tunsi tar-
vitsevansa kyseisen tuotteen ja se oli juuri hdnelle sopiva. Ylivertaista asiakaspalvelu
on myds se ettd myyja uskaltaa ottaa kantaa tuotteen ostamiseen ja kertoa myds oma
mielipide. Asiakkaat arvostivat rehellistd asiakaspalvelutyotd, jossa asiakaskin tuntee
olonsa tervetulleeksi. Ylivertaista asiakaspalvelua on myds oston jalkeen suoritettava
jéalkihoito”. Tuntuu todella hienolta kun myyja soittaa asiakkaalle ja tiedustelee, mi-
ten uuden tuotteen kanssa on sujunut. Asiakkaat kokivat myos etté pitkén ja luotetta-

van asiakassuhteen ansiosta, tuotteesta ollaan valmiita maksamaan hieman enemman.

Kyselin myos asiakkailta olivatko he koskaan kokeneet ylivertaista asiakaspalvelua ja
jos olivat niin minkalaista se oli ollut? Ylivertaista asiakaspalvelua oli saanut tutulta

asiakaspalvelijalta, joka oli osannut lukea asiakasta ja suositellut juuri hénelle sopivaa
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tuotetta. Siind asiakaspalvelijan rohkeus ja pelisilma olivat tuoneet asiakkaalle tunte-
mukset. Yhdessé tilanteessa illuusio toteutui, kun muutaman tunnin kuluttua vahingon
ilmoittamisesta ovikello oli soinut ja tydmiehet olivat sisalla hommissa. Toisen asiak-
kaan osalta ravintolan tarjoilija oli iloinen ja asiallinen, hoiti oman tyonsa ripeasti ja

oli sympaattinen. Asiakaspalvelija huomioi asiakkaan ja hanen tarpeensa.

Kysymykset siirtyivét tdaméan jalkeen koskemaan pankkia ja sen toimintaa. Ensimmai-
send pankkiaiheisena kysymyksena oli, oliko asiakas kokenut pankissa ylivertaista
asiakaspalvelua. Téssé kohdassa oli osa oli kokenut ja osa ei, vaikkakin palvelu oli
aina ollut hyvad. Nama asiakkaat jotka olivat kokeneet ylivertaista asiakaspalvelua
pankissa kertoivat tutun asiakaspalvelijan hoitaneen asiat nopeasti alulle verkon ja pu-
helimen vélitykselld. Taman jalkeen yhden palaverin aikana oli kdyty muut asiat 1api
ja allekirjoitettu laina. Asiakkaat myds mainitsivat ettd pankki on tarjonnut heille yli-

vertaista asiakaspalvelua lopettamalla tuotteiden “tuputuksen”.

Halusin seuraavaksi kuulla asiakkailta miten pankki voisi heidan mielestaan palvella
asiakasta ylivertaisesti. Tahan tuli asiakkailta todella maanlé&heisi& asioita. Asiakkaat
haluavat ettd oma pankkitoimihenkil6 soittaa pankista ja asioi hédnen kanssaan. Siitd ei
tule mitdén jos joka kerta on eri ihminen, joka hoitaa asiat. Ty6t hoidetaan hyvalla
fiiliksella ja pyritaan I6ytdmaén ratkaisu, vaikka se olisikin vaikeaa. Taman liséksi
pankki voisi toimia nopeammin kuin on luvattu. Antaisi asiakkaalle hyvén kuvan siitd
ettd juuri hénen asioitaan halutaan hoitaa. Asiakaspalveluiden toimimista koko péivéan

pidettiin ylivertaisena palveluna seka sivukonttoreiden avaamista.

Kaikki lainapuolen haastatellut asiakkaat pitivat ehdottoman tarkedna sitd ettd omaa
pankkitoimihenkil0d, joka hoitaa asiakkaan pankkiasioita. Muiden kanssa ei valtta-
matta olla valmiita hoitamaan asiaa, vaan saatetaan hoitaa asia verkkopankin kautta.
Jos tdma ei ole mahdollista niin saattaa unohtua myds koko hoitaminen. Tutun toimi-
henkilon kanssa asioiminen myds nopeuttaa palvelua ja yleensé laatu on paljon parem-

paa.

Asiakkaiden mielestd pankki voisi joka kerta tarjota asiakkaalle ylivertaista asiakas-
palvelua, kun asiat hoituu yhdelld istumalla. Ei juoksutettaisiin asiakasta turhaan, vaan

pyrittaisiin selkeisiin ratkaisuihin. Asiakaspalvelu olisi aina nopeaa asiantuntevaa ja
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soittopyynt6ihin reagoitaisiin saman paivéan aikana. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita
ettd asiakkaan asiat pitdisi siind samassa hoitaa, vaan lahinna yhteydenotto ja jatkosta
sopiminen. Pankki voisi palvella asiakastaan ylivertaisesti laajentamalla tarjottavia

palveluita. Naita voisi olla erilaiset Kilpailutukset esim. sahkon osalta.

Halusin myos tietdd miten asiakkaat kokevat sahkoiset jarjestelmét ja kayttavatko asi-
akkaat niitd. Sahkaoisiin jarjestelmiin oli maininnut OP-mobiilin, verkkoneuvottelun ja
facebook-sivut. Kaikki asiakkaat olivat sitd mieltd ettd palvelut tuovat lisdarvoa,
vaikka niité ei kaytettaisi. OP-mobiili oli selvasti tunnetuin tuote. Tdman avulla paasee
helposti paikasta ja ajasta riippumatta hoitamaan omia pankkiasioita vaivattomasti.
Taman kysymyksen osalta nédkyi myos ikdjakauma, silld vanhemmat asiakkaat eivét
olleet kayttaneet palveluita niin paljon kuin nuoret. Nuoret ovat omaksuneet paremmin
nuo sosiaalisen median vahvuudet ja toivat ne myos esiin. Kaikkien naiden kaytto li-
séantyy vuosittain ja my6s ryhman panostus tdhan on suuri. Asiakkaiden kuultua pal-

veluista hyvaa ja sen miten helppo niita on kayttaa.

Viimeiseksi halusin vield tietdd onko asiakkaille jotain toivomuksia, mita kehittaméalla
palvelut tuottaisivat ylivertaisen asiakaskokemuksen. N&issd vastauksissa huomasi
ettd asiakkaat arvostavat nopeutta ja sitd ettd voivat itse tehda valitsemiaan muutoksia
verkkopankin kautta, silla esim. kortin turvarajojen muutokset pitéisi nopeuttaa reaa-
liaikaiseksi. Talla hetkelld verkkopankin kautta tehtévissa muutoksissa on muutaman
tunnin viive. Ne asiakkaat jotka osaavat kayttada verkkopankkia ja hallitsevat sen mah-
dollisuudet varmasti kaipaavat reaaliaikaisia tapahtumia. Itse olen asiaa myds ihme-
tellyt, silla aikaisemmin tuo on ollut mahdollista. Tamén liséksi ehdotettiin etta pankki
voisi opettaa / informoida ikéasiakkaita uusien palveluiden mahdollisuudesta verkko-
pankin tai kirjeen muodossa. Asiakkaat saattaisivat olla halukkaita kayttdmaan uusia
palveluita tai haluaisivat oppia kayttam&an palveluita laaja-alaisesti. Pieni mainonta
voisi olla asiakkaalle hyvékin innostuksen lahde ottaa itse enemman selvdd, kunhan
tietdisi mitd kyselee. Viimeisessa kohdassa pohdittiin myds ajatuksena, voisiko pankki
hyddyntda big dataa omassa markkinoinnissa ja toimissaan. Osa asiakkaista oli sitd

mieltd ettd asiaa voisi ainakin testailla kunhan se pysyisi jonkun hyppysissé.
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13.2 Haastattelujen analysointi private-asiakkaiden osalta

Sijoituspuolen asiakkaat pitivat tarkeané asiakaspalvelussa luotettavuutta, aikatau-
luista ja sopimuksista kiinni pitdmistd sek& avoimuutta ja viestintdd. Tarke&na pidet-
tiin myds sita ettd palvelu kohdistuu asiakkaaseen ja ollaan aina asiakkaan asialla. Kes-
kusteluissa nousi esiin myds ensimmaisen kontaktin tarkeys ja sen antamat mahdolli-
suudet tai menetetyt mahdollisuudet. My6s ammattitaito nostettiin vastauksissa esille.
Olisi hyva jos asiakaspalvelija voisi olla omasta tydstaan ylpea, silla se ndkyy myos

asiakkaiden suuntaan helposti.

Hyvéna asiakaspalvelussa pidettiin sitd ettd myyjd osaa puhua asiakkaiden kielt ja
kuuntelee mité asiakas sanoo. Asiakaspalvelijan ja myyjan on syyté olla samalla aal-
topituudella, jotta ajatukset kohtaavat. Hyvassa asiakaspalvelussa asiakaspalvelija
osaa kantaa myos omat vastuunsa. Asiakaspalvelija on tilanteessa aina yrityksen kas-
vot ulospadin ja yleensd huonot asiat muistetaan helpommin kuin ne hyvat. Hyvé asia-
kaspalvelu saattaa my0ds personoitua asiakaspalvelijaan eli ollaan valmiit asioimaan
vain hanen kanssaan. Hyva asiakaspalvelu on myos sellaista, jossa asiakaspalvelija on
mahdollista saada kiinni. Hyvaa asiakaspalvelua on myds virheen myontdminen ja pa-

hoittelu. Kaikki tekevat virheitd, eika niistd kuulu rankaista.

Ylivertainen asiakaspalvelu on taas naiden edellisten liséksi vield helppoa ja nopeaa.
Yleensd tdmé onnistuu vain tutun asiakaspalvelijan kanssa. Ylivertainen asiakaspal-
velu on myos sité ettd asiakas ja asiakaspalvelija haastavat toinen toisensa suoriutu-
maan joka kerta paremmin ja paremmin. Siind kohtaa kun asiakas tuntee saavansa yli-
vertaista asiakaspalvelua, ei han tuijota enda hintaa vaan silloin palvelun kokonaisuus
ratkaisee. Talloin asiakas tuntee saavansa sellaista palvelua mité han ei voi saada muu-
alta. Ylivertainen asiakaspalvelu voi tulla myos yllatyksena asiakkaalle. Asiakas ei
valttamatta osaa odottaa sellaista palvelua tai han kokee ylivertaisen tunteen vasta jal-
kikdteen. Asiakas voi tuntea saavansa ylivertaista asiakaspalvelua niin helpon kuin

vaikean asian suhteen.

Kaikki haastatellut olivat kokeneet ylivertaista asiakaspalvelua jossakin tilanteessa.
Yleisesti tilanteet olivat olleet sellaisia, jossa asiakaspalvelija oli ollut asiakkaaseen

aktiivisesti yhteydessa. Asiakkaan puolesta oli mietitty jo valmiiksi asioita ja tehty
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valmis ehdotus néiden pohjalta. Tamén liséksi oltiin ratkaisuehdotuksen jalkeen oltu
nopeita. Asiakaspalvelija pitad sen mita on luvannut ja pyrkii tekemaan asian mahdol-
listamiseksi kaikkensa. Ylivertaista asiakaspalvelua on ollut myds oman virheen

myontdminen ja anteeksi pyytaminen.

Kaikkien haastateltavien osalta oli koettu myo6s ylivertaista asiakaspalvelua pankissa.
Asiakaspalvelija oli tehnyt kaikkien osalta jonkin asian odotettua paremmin. Yhden
osalta asiakaspalvelija oli esittdnyt luovan ratkaisun asiakkaan ongelmaan. Tama rat-
kaisu oli ollut asiakkaan mieleen, jolloin pankkisuhde oli lujittunut ja asiakas on pit-
kaan kiitollinen ratkaisusta. Toinen hyva esimerkki ylivertaisesta asiakaskokemuk-
sesta on asioiden sujuva kasittely, jossa asiakas ja asiakaspalvelija ymmartévat toisiaan
ilman sen suurempia selittelyja. Nama tilanteet syntyvét vain silloin kun asiakas ja
asiakaspalvelija luottavat toisiinsa pitkén asiakassuhteen tuloksena ja heidén henkilo-
kemiat kohtaavat. Yhden asiakkaan mielesta ylivertainen asiakaskokemus muodostuu
pienista asioista. Asiakas saa joka kerta hyvaa asiakaspalvelua niin pitkassé juoksussa

se hyvé asiakaspalvelu muuttuu ylivertaiseksi asiakaspalveluksi.

Seuraavaksi kaytiin lapi asiakkaiden mielestd miten pankki voisi palvella asiakas yli-
vertaisesti. Nama kaikki asiat on noussut jo aikaisemminkin esille. Ylivertaisesti voisi
palvella asiakasta olemalla yhteydessa sadnnollisesti, asiakas saa aina henkilokohtaista
palvelua ja asiakaspalvelijalla olisi tilannetajua. Myo6s ylivertaista on rutiinien ulko-
puolelta tehdyt huomiot.

Kaikki haastateltavat pitivat ehdottoman tarkeana tutun toimihenkilén kanssa asioi-
mista. He ovat jopa valmiit odottamaan asiansa kanssa, jotta tuttu asiakaspalvelija
voisi hoitaa hdnen asiansa. Ensimmainen kontakti otetaan tuttuun asiakaspalvelijaan
jos tarvitaan apua. Jos oma asiakaspalvelija ei osaa tai voi hoitaa asiaa, han hankkii
asiakkaalle sopivan henkilon hoitamaan asia loppuun. Naita tilanteita pankkimaail-
massa voisi olla esim. vakuutusten hankkiminen tai lakiasiat, joita sijoituspuolen asia-

kaspalvelija pysty hoitamaan itse.

Pankki ei voi tarjota asiakkaalle joka kayntikerta ylivertaista asiakaspalvelua. Se on
k&ytanndssa mahdotonta. Satunnaisesti timé on mahdollista ja juuri asiakaspalvelijan

oivallusten kautta.
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Léahes kaikki haastatellut k&yttivat op-mobiilia ja pivoa. Taman lisdksi oltiin my6s ko-
keiltu verkkoneuvottelun mahdollisuutta. Verkkoneuvottelun osalta ei nahty kovin
suurta potentiaalia siihen, ettd se nousisi vakituiseksi kontaktoimisen valineeksi, silla
kaikki istuivat mieluummin kasvokkain asiakaspalvelijan kanssa. Tdmé nahtiin etuna
siind kohdin jos ollaan pidemmall& reissulla tai pankkiin ei muuten péésté. Facebookin
kautta pankin tiedotteita seurattiin satunnaisesti ja tiedettiin asiasta, mutta ei kuulunut

kenellakaan aktiiviseen seurantaan.

Asiakkaat olivat sitd mieltd ettd pankin on syytd panostaa sovelluksiin, silla niiden
kaytto lisdantyy ja niiltd odotetaan koko ajan enemman. Yksi haastateltava ehdotti
chat- mahdollisuutta suojatussa verkossa eli OP.fi-sivujen kautta tai OP-mobiilin
kautta oman asiakaspalvelijan kanssa. T&ma mahdollistaisi nopeat kommentit markki-
noista ja asiakas olisi paremmin ja nopeammin perilla mita markkinoilla olisi tapahtu-
nut. Taman kautta voisi myds kysya ongelmatilanteissa apua. Téhan viestittelyyn ei

kuitenkaan haluttu ettd joku muu vastaisin oman asiakaspalvelijan puolesta.

14 YLIVERTAISEN ASIAKASKOKEMUKSEN VERTAILU JA
ANALYSOINTI

Kummatkin ryhmat pitavat asiakaspalvelussa tarkednd samoja asioita. Selkeimmin
esiin nousee tuo henkilokohtainen palvelu, jossa asiakaspalvelija keskittyy vain yhteen
asiakkaaseen kerrallaan ja on rehellinen ja avoin. Ensimmainen kontakti sanelee asi-
akkaalle paljon ja vaikuttaa siihen tuleeko hén uudelleen vai ei. Myds perusasioista
kuten tervehtimisestd ja hymystéd haastateltavat mainitsivat. Asiakaspalvelijalta ei al-
kutilanteessa odoteta paljoa ja ndmé perusasiat asiakas aistii dkkia.

Hyvén asiakaspalvelun osalta tuli pienid eroja haastateltavien kesken. Lainapuolen asi-
akkaat pitivat hyvané asiakaspalveluna osittain edell& mainittuja asioita mutta myds
sitd ettd itse saa apua kaupassa kun sitd menee pyytdmaan. Samoin asiakaspalvelija
ehtii neuvomaan ja pyrkii 16ytdmaan ratkaisuja asiakkaan ongelmaan. Private — puolen

asiakkaat pitivat taas hyvana asiakaspalveluna sité ettd myyjé ja asiakas puhuvat samaa
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kieltd, jossa kummatkin kuuntelevat toisiaan. Itselleni tuli heti alussa mieleen ettd lai-
napuolen asiakkaat ovat tottuneet siihen etté palvelua ei valttamétté saa heti. Private —
asiakkaat saavat taas heti palvelun joko automaattisesti tai vaatimalla, jolloin sen yh-
teisen kielen I6ytyminen on haaste. Taman lisdksi hyvédéan asiakaspalveluun kuuluu
tdman ryhmén osalta myos asiakaspalvelijan vastuunotto. VVoidaan todeta ettd asiakas-
palvelutilanteessa normaali suoritus riittaé asiakaspalvelijalle, mutta private —asiakkai-

den kohdalla suoritus taytyy olla hieman pitemmélle vietya.

Ylivertainen asiakaspalvelu oli laina-asiakkaiden mielestd pelkistettynd l&éhes samaa
kuin private - asiakkaiden hyva asiakaspalvelu. Lainapuolen asiakkaat kokivat yliver-
taiseksi nopeamman toiminnan kuin mité oli luvattu. Ylivertaiseksi mainittiin myos
myyjan rohkeus sanoa oma rehellinen mielipide asiaan kuin asiaan. Lainapuolen asi-
akkaat mainitsivat myos kaupan jalkeisen jalkihoidon, jonka kokevat huolehtimiseksi.
Private —asiakkaat taas kokevat ylivertaisen asiakaspalvelun kiteytetysti niin etta tun-
tee olevan spesiaali, jolloin osa palvelutilanteen asioista saattaa tulla yllatyksena ja
samaa palvelua voidaan verrata myos toisen yrityksen palveluun, jolloin itse saama
palvelu on ollut paljon parempaa. Private-asiakkaat odottavat myos etté ylivertaisessa
asiakaspalvelussa asiakaspalvelija ja asiakas voivat haastaa toisiaan onnistumaan pa-
remmin, eika asiakaspalvelija jaa tassa tilanteessa sanattomaksi. Osan mielesta yliver-
taista asiakaspalvelua ei voi saada kuin tutun asiakaspalvelijan kanssa. Omasta mie-

lesténi tassa kohdassa asiakasryhman erot erottuvat kaikkein parhaimmin.

Mielestani asiakkaiden kokemaa ylivertaista asiakaspalvelua ei voi verrata keskenaan,
koska kummallakin ryhmalla oli spesiaaleja tilanteita. Kummassakin ryhméssa nousi
esiin yhteisia asioita, kuten aktiivisuus, nopeus, asioiden lapikdyminen valmiiksi ja

valmiin ratkaisuehdotuksen lapikdyminen seké positiivinen asenne.

Lahes kaikki asiakkaat olivat kokeneet ylivertaista asiakaspalvelua pankissa asioi-
dessa. Lainapuolen yksi haastateltava oli sitd mieltd ettd ei ole koskaan saanut yliver-
taista asiakaspalvelua pankissa. Palvelu on aina ollut hyvé&a ja asiallista mutta yliver-
taista se ei koskaan ole ollut. Muut lainapuolen asiakkaat kokivat ettd olivat saaneet
ylivertaista asiakaspalvelua, juuri sen tapaisesti kuin aikaisemmin olivat kertoneet.
Toimihenkild oli nopeasti hoitanut asiat kuntoon, neuvonut pankkiasioissa asiakasta

asiallisesti. Osa asioista oli voitu sopia jo verkon ja puhelimen kautta, joten pankissa
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ei tarvinnut viettdd paljoa aikaa. Asiakkaiden osalta voidaan todeta ettd ndma asiat
pitéisi pystyé tayttdmaan joka asiakastapaamisessa, péivasta riippumatta. Nain pie-
nelld panostuksella saa asiakkaan tyytyvaiseksi, joten se ei ole koulutuksesta tai oppi-
misesta kiinni vaan tydntekijan omasta asenteesta. Lainapuolen asiakkaat mainitsivat
mya0s tuputtamisen, jonka vuoksi eivat mielelld&n asioi muun kuin tutun toimihenkilon
kanssa. Private - asiakkaat taas olivat kaikki kokeneet pankissa ylivertaista asiakaspal-
velua. Tama oli mukava kuulla ja my6s se miten he olivat kokeneet sitd. Kaikissa kom-
menteissa korostui asiakaspalvelijan merkitys. Asiakaspalvelija oli osannut hoitaa asi-
oita ilman erillista sanomista, asioiden sujuvuus oli ollut hyvéa luokkaa, henkilokemiat
kohtaavat todella hyvin ja niihin oli néhty vaivaa. Kaikkien haastateltavien osalta nousi
esiin se etta ylivertaisessa asiakaspalvelussa monet asiat koostuvat pienistd asioista.
Private — asiakkaiden osalta nakyy selkeasti se ettd he myds odottavat saavansa halua-

maansa palvelua joka kerta ja jokin tapaaminen nousee ylitse muiden ylivertaiseksi.

Seuraavaksi tiedustelin haastateltavilta miten pankki voisi palvella asiakasta ylivertai-
sesti? Lainapuolen asiakkaista nousi esiin muutama mielenkiintoinen kommentti.
Sielld haluttiin enemman palvelua ja koettiin huonona palveluna konttoreiden sulke-
minen ja se ettei pankissa voi kdyda yhtakkia hoitamassa asioita. Samoin toivottiin
pidempééa sitouttamista henkilokunnalle, silla oma asiakaspalvelija on vaihtunut jo
lilan usein. Lainapuolen asiakkaat myds odottivat edes joskus saavansa palvelua, joka
ei heille kuuluisi. Tasta esimerkkina vaikka valuutanvaihto, jossa rahat olisi valmiina
kirjekuoressa odottamassa eik& jonotuksia tarvittaisi. Private — asiakkaat taas odottivat
enemman henkilokohtaisempaa palvelua ja asiakaspalvelijan huomaavan rutiineiden
ulkopuolelta jokin epékohta ja kertovan asiasta. Myos asiakaspalvelijan tilannetajua
korostettiin, ettei aina menna myynti edelld vaan kuunnellaan onko asiakkaalle mah-

dollisesti sattunut jotain.

Kaikki haastattelijat sanoivat heti kysyttyani etta henkilékohtainen asiakaspalvelija on
ehdoton. Oma asiakaspalvelija néhtiin etuoikeutena, jonka kautta hoidettiin kaikki
asiat. Haneen luotetaan ja ollaan valmiita jopa odottamaan muutama paiva, mikéli asia
voi odottaa. Kaikki haastateltavat olivat myds sitd mielté ettd pankin tai toimihenkilon
ole mahdollista tarjota asiakkaalle ylivertaista asiakaspalvelua joka kerta ja se myds

hyvéksyttiin. Lainapuolen asiakkaat toivoivat nopeutta ja asiantuntevaa palvelua joka
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kerta ja nékivat ndin ettd potentiaalia voisi olla ylivertaiseen asiakaspalveluun useam-

minkin.

Kaikki asiakkaat pitivat myos tarkednd pankin kehittdmia sahkoisia jarjestelmid, joita
asiakkaat kayttavat paljon. Osa oli sitd mielta ettd niihin pitaa panostaa entistad enem-
man, koska asiakkaat siirtyvét enenevissa maarin sahkoiseen maailmaan. Osa oli myos
hieman pettynyt pankin tavasta hoitaa vanhusten opettaminen ja palveluista tiedotta-
minen. Hyvéana ehdotuksena tuli miksi pankki ei voisi suunnata mainontaa myas ikaih-
misiin ja antaa ohjeita palvelujen kaytolle. Nahtiin myds ettd opettaminen ei misséan
nimessa kuulu pankille. Osa séhkdisisté jarjestelmistd ei tavoittanut tatd asiakaskuntaa

millaan tavalla, mutta ymmarsivat kuitenkin pankin intressit.

14.1 Ylivertaisen asiakaskokemuksen analysointi

Haastateltavien ryhmien osalta huomaan selvasti etta laina-asiakkaat ovat tottuneet
odottamaan omaan vuoroaan eivatka vélttamatta vaadi niin paljoa asiakasvastaavalta
kuin private-asiakkaat. Heille riitt4d hyva ja asiantunteva palvelu, jota he saavat nope-
asti. Tama mielikuva luodaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisissé tapaamisissa. On
tarkedd ettd asiakaspalvelija on uskottava ja panostaa asiakkaaseen myos etukéateen,
jolloin hdn on paremmin perill& asiakkaan asioissa. On hyva muistaa ettd ndma laina-
puolen asiakkaat eivat valttamatta kdy kuin kerran vuodessa pankissa ja olisi hyvin
suotavaa etté sen kerran asiakaspalvelijalla olisi aikaa asiakkaalle. Yksi tarked ominai-
suus mistd on puhuttu jo moneen kertaan on asiakkaasta vélittdminen ja kuuntelemi-
nen, joka néyttelee tdmén asiakasryhman osalta merkittdvaa roolia. Kun asiakaspalve-
lija valittad ja nauttii tyostadn myos asiakas nauttii asiakkaana olostaan. Olisi tarkeé
mieltad tapaamisessa ettd nama asiat lujittavat asiakassuhdetta. Uskon etta luottamuk-
sen saavuttamisen jalkeen asiakaspalvelijan on helpompi myyda eri tuotteita pienissa
erissa asiakkaalle. Téssa kohdassa pitda kuitenkin muistaa ettd tuputtaminen ja vaarien
lupausten antaminen sy6 luottamusta ja pankin uskottavuutta. Laina-asiakkaiden mie-
lestd my0s se oli tarkedd ettd asiakaspalvelija uskaltaa kertoa oman mielipiteensa asi-
aan kuin asiaan. Kaikille asiakkaille ei sovi kaikki tuotteet ja asiakaspalvelijan onkin

syyta olla rehellinen, eiké tuijottaa pelk&stddn omia tulostavoitteita. Jokainen asiakas-
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palvelija osaa tdmén asiakasryhman vaatimuksiin vastata, jos vain on halua tarttua toi-
meen ja uskaltaa nauttia tekemastddn tyosté ylpeydelld. Asiakaspalvelijan on syyta

muistaa olevansa aina asiakasta varten.

Kun taas pohditaan asiaa private-asiakkaiden nakokulmasta, voidaan todeta etta kaikKki
edell&d mainitut asiat tulee ottaa huomioon myd6s tdman ryhmén tapaamisessa. Tama
asiakasryhma vaatii paljon enemman taustatéiden tekemisté ja asiakaspalvelijan omaa
nakemysté asioiden hoidolle. Haastattelujen perusteella tuntuu siltd ettd valmistelut
vievat enemmaén aikaa kuin itse tapaaminen. Tamé asiakasryhma odotti heille raataloi-
tyja palveluita ja haastavat tilanteessa kuin tilanteessa asiakaspalvelijan ylittaméaéan it-
sensd. Taman asiakasryhman suhteen ei voi jattadé ohjaksia vapaaksi, vaan on itse maa-
rattava tahti ja ohjattava karry oikeaan suuntaan. Tamé asiakasryhmé vertailee var-
masti enemmaén palveluita kesken&én ja huonoa tapaamista on vaikea korjata. Téall&
ryhmalle myds kokonaisvaltainen hoito térkead, eli he odottavat saavansa kaikki pal-
velut saman henkilon kautta. Tassd ryhmassa myos henkilékemiat nousevat suureen
rooliin. Tama ryhma ei mydskaan tyydy jonottamaan tai odottamaan palveluitaan vaan
ne on saatava heti. Uskon kuitenkin tdman ryhmén nayttdvané kiitollisuutensa selke-

asti paremmin kuin lainapuolen asiakkaat.

15 YLIVERTAISEN ASIAKASKOKEMUSEN JALOSTAMINEN

Haastattelujen perusteella voidaan todeta ettei asiakkaat vaadi mahdottomia. Mieles-
tani vaatimuksiin yrityksen on mahdollista vastata, kun saa sitoutettua tyontekijat yh-
teiseen tavoitteeseen. Kaikki perustuu asiakkaan ja asiakasvastaavan henkilokemioi-
hin, joten olisi syyté pohtia ket asiakas kenellekin sopii. Ihmiset ovat erilaisia ja pité-
vat erilaisista asioista, joten olisi tarked luoda asiakkaaseen mahdollisimman pitava
kontakti. Téassa asiassa ihmissuhteilla on suuri vaikutus asiaan. Olen pyrkinyt 16yta-
maan lainapuolen asiakasvastuullisten osalta muutaman kohdan mit& mielestani pitdisi
jalostaa, jotta saataisiin enemman niita ylivertaisia asiakaskokemuksia ja samoin pri-

vate - asiakkaiden osalta.
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Mielestani pankin olisi hyva selkeyttad roolitusta pankin sisélld. Keté hoitaa asiakkaita
ja miten niita hoidetaan. Haastattelujen pohjalta tuli ilmi etteivat ihmiset valité tuput-
tamisesta, joten sitd pitdisi valttad. Kaikki haastateltavat haluavat asiakasvastaavan
olevan heihin yhteydessa omien pankkiasioiden tiimoilta. Téhan henkil66n luotetaan
ja sen odotetaan olevan yhteydessa. Téasté olisi hyva lahted asiaa purkamaan. Jos asia-
kas ottaa yhteyden pankkiin ja tarvitsee pankin palveluita, olisi syyt4 katsoa kuinka
pian asiakasvastaavalle onnistuu palaveriaika. Tamaé tietysti riippuu paljon asiasta. Jos-
kus helppo ja nopea asia on hyvé hoitaa samalta istumalta eika vaivata asiakasvastaa-
vaa kaikilla pienilld asioilla. Mielestani néisté pitdisi ehdottomasti Kkirjata tieto jarjes-
telmaan, jolloin asiakasvastaa voi saada siitd myos tiedon. Asiakasvastaavan nakokul-
masta hanen pitdisi kontrolloida asiakkaitaan koko ajan. Hanella pitéisi olla ohjat ja
visio asiakkaan asioiden hoitamisesta. Jos taas asiakas ei ole hetkeen kéynyt pankissa
jatarvitsee lainaa, on hénet syyta ohjata omalle asiakasvastuulliselle. N&in on mahdol-
lista saada lisdmyyntid ja hoitaa asiat asiakkaan toivomalla tavalla. Kun palvelu on
lilan paljon kasvotonta, asiakkaille ei tule mielikuvaa omasta pankista ja virkailijasta.
Asiakkaissakin on varmasti eroavaisuuksia ja niitd on myos syyta tuoda esiin. Pelkaan
pahoin kun pankkimaailmasta on tullut myyntiorganisaatio ja kaikilla on tavoitteet
myymiseen. Eteen voi tulla tilanteita jossa puhelinpalvelussa olisi yritetty myyda jo
asiakkaalle tuotteita, eikd neuvottelu tdmén vuoksi etene niin kuin asiakasvastaava on

sen ajatellut. Kiristyva kilpailu ei vélttdmatta ole asiakkaan etu eika yrityksen etu.

Miten jokaisen asiakkaan voisi joskus yllattaa ja tarjota hanelle jotain ylivertaista pal-
velua. Kun mietimme palvelua ja sen tuomia mahdollisuuksia tarjota asiakkaalle yli-
vertaista asiakaspalvelua on tdhan vain taivas rajana. Pankilla on kasittaakseni jonkin-
lainen taso, joka pyritddn pitaméan tapaamisissa. Jos jostain syysta asiakaspalvelija
ylitta& sen ja palvelee asiakasta paremmin, on siitd syytad mainita asiakkaalle. Uskon
ettd monet asiakasvastaavat tarjoavat asiakkailleen normaalin tason ylittavaa palvelua,
mutta se pitaisi myos tuoda asiakkaiden tietoisuuteen. Nama pienet ekstrat ovat juuri
sitd ylivertaista asiakaspalvelua. VVoivat olla asiakaspalvelijalle pieni asia, mutta asi-
akkaalle suuri helpotus. llman mainintaa asiakas ei osaa mieltad mika palvelu on nor-
maalia ja mika ei. Kun asiakkaalle ilmoitetaan, ettd ndin ei muille tehd& mutta hanelle
tehtiin nyt poikkeus asiaan. Tata piirretta harvoin satakuntalaisessa nékyy, etta kehut-

taisiin omaa osaamista ja annettua palvelua.
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Kolmas kehittdmisen kohde on palvelualttius. Asiakasvastaavien olisi syytéd soittaa
soittopyynnot joka pdiva lapi ja kontaktoida asiakkaita sen verran, etta asia on otettu
tyon alle ja haneen ollaan myohemmin yhteydessa. Nain asiakkaalle jaa mielikuva etta
nopeasta kasittelyyn ottamisesta. Aina ei tarvitse olla heti kaikki valmiina. Palvelualt-
tiuteen pitd4 nostaa kaikki asiakaskohtaamiset. Naissé pitdisi muistaa palvella asia-
kasta aina huolella, vaikka hén ei vélttdmattd mitdan ostaisi.

Private — asiakkaiden osalta haastatteluissa tuli ilmi tuo taustatyon tekeminen ja pal-
veluhenkisyys seké asiakkaan haastaminen. Kaikki ndma vievét asiakasvastaavalta
paljon aikaa, eik& h&n pysty mitenk&&n suoriutumaan niin monesta asiakkaasta kuin
lainapuolen henkil6t. Private — asiakkaiden osalta pyrkisin nostamaan ja selkeytta-
maan tdman asiakasryhman palvelun tasoa muihin asiakasryhmiin néhden. Tamé
ryhma halusi saada palvelua nopeasti ja laaja-alaisesti. Mielestani eri asiakasvastuul-
listen pitéisi sopia tarkkaan miten ja kuka hoitaa asiakkaan asioita. Taman lisaksi talla
ryhmalla pitéisi olla palvelutaso, johon kuuluu automaattisesti tiettyja palveluita kuten
esim. vakuutuspalvelut, lainapalvelut, verosuunnittelu ja lainopilliset asiat. Asiakkaat
toki maksaisivat ndista palveluista, jos niita kayttéisivat. Toki neuvonta ja ajatusten
vaihto kuuluisi palvelun piiriin. Toinen kehittdmisen idea syntyi siitd kun nd&m4 asiak-
kaat puhuivat henkilokemioista ja niiden tarkeydestd. Mielesténi tata pitaisi ruokkia ja
luoda myos pankin ulkopuolelle erilaisia ja pienia tapahtumia, joihin pyrittdisiin saa-
maan asiakkaita mukaan. Uskon ettd tapaamisissa oleva loistava ja asiantunteva pal-

velu saisi tdmén kautta lisad pysyvyytté asiakassuhteisiin.
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LITE 1

Haastattelu

Mité pidat tarkednd asiakaspalvelussa?

Minkalaista on mielestasi hyva asiakaspalvelu?

- enta ylivertainen asiakaspalvelu?

Oletko kokenut asiakaspalvelutilanteessa ylivertaista asiakaspalvelua ja jos olet niin

minkalaista se on ollut?

Oletko kokenut asioidessa pankissa ylivertaista asiakaspalvelu?

Miten pankki voisi palvella asiakastaan ylivertaisesti?

Kuinka tarkeéna pidat tutun toimihenkilén kanssa omien pankkiasioiden asioiden l&-

pikdyntia?

Miten pankki tai toimihenkil6 voisi tarjota Sinulle joka k&yntikerta ylivertaista asia-

kaspalvelua?

Pankki on tuonut asiakaspalveluun uusia mahdollisuuksia asiakkailleen, kuten OP-
mobiilin, verkkoneuvottelun ja facebook-sivut. Kuinka tarke&na pidat nait4 oman asi-

ointisi kannalta ja tuovatko ne lisdarvoa Sinulle?

Miten pankKki voisi edelleen kehittda palveluitaan niin ettd se tuottaisi ylivertaisen asia-

kaskokemuksen?



