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Asiakkuusstrategian muutos Parikkalan Osuuspankissa — mita asiakkaat vumaara
odottavat? 65+ 8

Opinnaytety6 pohjautuu OP Ryhman asiakkuusstrategian uudistukseen, jossa asiakkaat on
ryhmitelty entistd paremmin huomioiden heidan yksildlliset tarpeet ja toiveet. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittaa, mita Parikkalan Osuuspankin asiakkaat odottavat hoidettaessa hei-
dan pankki- ja vakuutusasioita. Tutkimuksen paaongelma on asiakkuustrategian muutos Pa-
rikkalan Osuuspankissa — mité asiakkaat odottavat? Alaongelmia ovat, miten asiakkuusstra-
tegian muutos vaikuttaa Parikkalan Osuuspankin asiakkuuksien hoitoon, kuinka asiakasko-
kemusta voidaan parantaa seka kuinka strategiset muutokset omaksutaan.

OP Ryhma haluaa tarjota asiakkailleen uuden asiakkuusstrategian my6té tasalaatuisen pal-
velukanavasta riippumattoman asiakaskokemuksen kaikilla liketoiminta-aloilla. Tutkimus on
rajattu kasitteleméan vain Parikkalan Osuuspankin asiakkuusstrategian muutosta.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat, koska tut-
kimuksen perusjoukko on suuri. Liséksi tutkimusmenetelma sopii tutkimusongelman ratkai-
semiseen tehokkaasti, koska sahkdisella kyselylomakkeella on mahdollista kerata nopeassa
ajassa suuri maara vastauksia. Aineisto keréattiin Parikkalan Osuuspankin asiakkailta suunni-
telmallisena survey-kyselytutkimuksena sahkdpostitse ja kirjeitse. Kysely koostui pelkastaan
strukturoiduista kysymyksista, jolloin vastausvaihtoehdot olivat valmiina. Tutkimus toteutettiin
25.2 -9.3.2016 valisena aikana.

Yleisesti asiakkaat toivovat henkilokohtaista asioiden hoitoa, jossa joustetaan mahdollisuuk-
sien mukaan ja opastetaan uusien palveluiden kaytdssa. Tutkimuksessa ilmeni, etté eri asia-
kasryhmissa oli erilaisia tarpeita ja toiveita pankki- ja vakuutusasioiden hoidossa.

OP Ryhman tavoitteena on olla maailman paras asiakasomisteinen finanssiryhma. Parikka-
lan Osuuspankin on pyrittdva tarjoamaan niin hyvaa palvelua ja asiakkaiden tarpeiden mu-
kaisia kokonaisratkaisuja, jotta asiakaskokemuksen perusteella sitd voidaan pitéda yhtena
osana maailman parasta finanssiryhmaa.
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strategia, asiakkuusstrategia, asiakaskokemus, asiakasosaaminen, kvantitatiivinen tutkimus
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1 Johdanto

Ei ole olemassa yhté oikeaa suuntaa, milla johtaa yritystoimintaa. On kuitenkin olemassa
hyvaksi todettuja malleja, joita on mahdollisuus hyédyntaa. Strategia on yksi vanhimmista
johtamiseen liitettavista kasitteistd. Hyvan strategian luominen vaatii yleensa paljon teori-
aa, ajattelua seka kokemusta, siten on mahdollista saavuttaa jotakin uutta. Strateginen
tydskentely on siirtynyt enemman suunnittelusta strategiseen johtamiseen ja ajatteluun.
Mik&aan toiminta ja osaaminen eivat ole aina erinomaista. Joskus ihmiset toimivat vii-
saammin ja toisinaan taas loytavat vahemman menestyksekkaita ratkaisuja. Tutkimalla ja
perehtymalla asioihin syvdllisesti on mahdollista I6ytaa uusia toimintatapoja, jotka voivat

olla polku parempaan tulevaisuuteen.

Nykyisessa liiketoiminnassa on vaikeaa erottautua hinnan, tuotteen tai palvelun my6ta.
Jokaisessa yrityksessa eri kehitysosastot kehittavéat tuotteita ja palveluja jatkuvasti huomi-
oiden kilpailijan liikkeet. Siksi yritysten onkin mietittava, milla heidan on mahdollisuus erot-
tautua kilpailussa. Opinnaytetyo kasittelee yhta strategista suuntausta lisata asiakkaitten
positiivista yrityskokemusta: asiakkuusstrategiaa. Tyon teoria kattaa ylemman johdon stra-
tegisia linjauksia ja sitd, kuinka n&dma suuret linjaukset muokataan pienemman yksikon
asiakkuusosaamiseksi ja — kokemukseksi. Opinnaytetyon paatavoitteena on selvittdé asi-
akkaitten odotuksia hoidettaessa heidan pankki- ja vakuutusasioita. Asiakkaitten odotuk-
sia tullaan tarkastelemaan erityisesti toimeksiantajan asiakasryhmittelyn mukaisissa ala-
ryhmissa. Asiakkaat itse eivat kuitenkaan tieda, mihin asiakasryhmaan kuuluvat. Liséaksi
tutkimuksessa halutaan selvittaa, kuinka OP Ryhman asiakkuusstrategian uudistukset
ovat toteutuneet Parikkalan Osuuspankissa. Opinnaytety6 pohjautuu alykkaisiin strategi-
siin siirtoihin ja niiden eri vaihtoehtoihin, joilla on mahdollisuus parantaa asiakkuutta, asia-
kaskokemusta ja -osaamista. Liiketoiminnan johtamisessa on ymmarrettava muutakin kuin

rahavirtojen liike. Tulee ymmartaa asiakkaan mielenliikkeita. (Mattinen 2006, 7.)

Asiakkuuden kehittAmistutkimuksessa annetaan asiakkaalle puheenvuoro, tavoitteena
saada syvallistd ymmarrysta asiakkaan ajatuksista, valinnoista ja niihin vaikuttavista teki-
joistad. Kuuntelun tuloksena on mahdollista saavuttaa tilanne, jossa asiakas tunnetaan niin

hyvin, ettd tietdmyksesta syntyy kilpailuetua.



1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Opinnaytety6 pohjautuu OP Ryhman strategisiin muutoksiin asiakkuuksien hoidossa. Pit-
kdjanteiset strategisetlinjaukset ovat suunnattu liikketoiminnan kehittdmiseen asiakkaiden
eduksi. OP Ryhma haluaa tarjota asiakkailleen parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen,
ollen ndin samalla maailman paras asiakasomisteinen finanssiryhma (kuva 1). Liséksi he
haluavat palkita asiakasomistajia erilaisilla vakuutuseduilla ja OP -bonuksilla, joita kertyy
mitd enemman omistaja keskittdd omaa pankki- ja vakuutusasiointiaan. Jatkuvasti kehitty-
va OP:n monikanavainen palveluverkko koostuu verkko- ja mobiilipalveluista, puhelinpal-
veluista seka maankattavimmasta konttoriverkostosta. Yhteista naille kaikille on digitalisoi-
tuminen, jonka my0ta voidaan saavuttaa entistd monipuolisemmat tavat kohdata asiakas,
huomioiden asiakkaan yksilolliset tarpeet asiakkuuksien hoidossa. (OP vuosi 2014, 36—
37.)
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Vahva vakavaraisuus

Kuva 1. OP Ryhman strategian kiteytys 2014 (OP Vuosi 2014, 20)

Asiakastyon lisaksi toimintaa ohjaavat jatkuvat uudistukset, joilla OP Ryhma pyrkii kehit-
tamaan palveluja ja tuotteita vastaamaan nopeasti muuttuvia asiakkaiden tarpeita. OP
Ryhma lupaa asiakaslupauksessaan parhaimmat kokonaisratkaisut ja keskittamisedut
asiakkailleen. Vuonna 2014 OP Ryhma aloitti kampanjan "Syntynyt asiakkaiden omista-
maksi”, jonka myo6ta he paattivat poistaa Pohjolan osakkeet poérssista ja suunnata katseen
taysin osuustoiminnalliseen finanssiryhméaan, joka vahvistaa yhteiséllisyyden roolia. Sa-
malla he uudistivat myos ryhman nimen OP Ryhmaéksi vuoden 2015 alusta. (OP vuosi
2014, 19-23.)

Tutkimus toteutetaan raportin tekijan aiempaan ty6paikkaan Parikkalan Osuuspankkiin.

Tutkimuksen l&ahtokohtana ovat edella mainitut OP Ryhméan asiakkuusstrategian muutok-



set, jolla pyritd&n parantamaan asiakkuuksien hoitoa. Tavoitteena on selvittaa, mita asiak-
kaat odottavat yritykselté hoidettaessa heidan pankki- ja vakuutusasioita. Liséksi tutki-
muksessa halutaan selvittdd, kuinka strateginen muutos vaikuttaa asiakkuuksien hoitoon.
Tutkimuksen lahtokohtana selvitetdan, mika on nykyinen asiakaskokemuksen ja -
osaamisen tilanne. Tulosten avulla pyritd&dn saavuttamaan entista parempi asiakaskoke-

mus ja yhteinen tapa hoitaa asiakkuuksia huomioiden asiakkaan asiointitoiveet.

1.2 Tutkimusongelma jarajaus

Tutkimuksen paaongelma on asiakkuusstrategian muutos Parikkalan Osuuspankissa -
mita asiakkaat odottavat? Alaongelmiksi on méaritelty seuraavat: miten asiakkuusstrate-
gian muutos vaikuttaa Parikkalan Osuuspankin asiakkuuksien hoitoon, kuinka asiakasko-
kemusta voidaan parantaa seka kuinka strategiset muutokset omaksutaan?

Tutkimus on rajattu kasittelemaéan vain Parikkalan Osuuspankin asiakkuusstrategian muu-
tosta. Kuinka OP Ryhma tasolla laaditut strategiset uudistukset sisdistetaan ja saatetaan
kaytantoon. Uudistuksia tehtdessa halutaan selvittaa asiakkaitten nakodkantoja ja odotuk-
sia hoidettaessa heidan pankkiasioita. Pienessé pankissa ylivertainen asiakaskokemus ja
— 0saaminen nousevat esille yhtend suurimmista kilpailueduista. Siksi onkin aarimmaisen
tarkeaa tutkia asiakkaiden odotuksia ja lahitulevaisuuden toiveita pankkipalveluista. Tut-
kimuksen pohjalta Parikkalan Osuuspankin on mahdollista suunnitella eri asiakasryhmille
entista parempia ratkaisuja ja soveltaa OP Ryhman asiakkuusstrategiassa olevia linjauk-

sia konttorikohtaisella tasolla.

1.3 Tutkimuksenrakenne

Opinnaytety® muodostuu teoriasta ja tutkimusosasta. Teoria kasitelladn paaluvuissa 2 ja
3, jotka jakautuvat asiakkuusstrategiaan ja asiakaskokemukseen. Luvussa kaksi kasitelta-
va asiakkuustrategia pitaa sisallaan kasitteen méaarittelya, pohditaan miksi strategiaa tarvi-
taan seka mita ajatuksia asiakkuusstrategian valinta yrityksessa herattda. Luvussa kolme
kasitellaan asiakaskokemusta. Maaritetdan eri asiantuntijoiden perusteella asiakaskoke-
musta kasitteend, pohditaan asiakaskokemuksen johtamista, muodostumista seka kuinka

asiakaskokemusta olisi hyvéa mitata ja onko se ylipaataan tarkeaa.

Luku nelja sisaltaa tutkimuksen toteutukseen liittyvia asioita. Mitd menetelmid on kaytetty,
kuinka tutkimus on aseteltu ja rajattu seka analysoidaan aineistoa ja arvioidaan tutkimuk-
sen reliabiliteettia ja validiteettia. Luvuissa viisi ja kuusi esitellaén tutkimustulokset ja niis-

ta esitetyt johtopaatokset. Tyon lopussa pohditaan, kuinka tutkimuksessa on onnistuttu



saavuttamaan alussa asetetut tavoitteet sekd antaako tutkimus esitettyyn ongelmaan vas-

tauksen, josta on todellista hydtya toimeksiantajalle.

1.4 Toimeksiantajana Parikkalan Osuuspankki

OP:n historia alkoi vuonna 1902, kun Osuuskassojen Keskuslainrahasto Osakeyhtio pe-
rustettiin. Vuonna 2005 yhdistyivat Pohjola ja OP, joka on talla hetkella Suomen suurin
finanssiryhma. Liiketoiminta jakautuu pankkitoimintaan, vahinkovakuutukseen ja varalli-
suudenhoitoon. OP Ryhma koostuu noin 180 itsendisesta osuuspankista. Toiminta perus-
tuu osuustoimintaan, silla OP:n perustehtavana on edistaa omistajajasenten, joita on noin
1,4 miljoonaa, asiakkaiden ja toimintaympariston taloudellista kehitysté, turvallisuutta ja
hyvinvointia. Osuuspankin omistajajaseneksi voi liittya kuka tahansa, joka maksaa
osuusmaksun. Vuonna 2015 heindkuussa Talousmedia Bloomberg arvioi OP Ryhmaén
Euroopan vahvimmaksi pankiksi. Maailmanlaajuisesti OP Ryhma oli kahdeksas ja ainoa
eurooppalainen pankki kymmenen parhaan joukossa. Arvioinnissa oli mukana 114 pank-

kia, joiden varallisuus oli vahintaan 100 miljardia dollaria. (OP Ryhma 2015.)

Kuvio 1. OP Ryhman rakenne. (OP Ryhma)

Parikkalan Osuuspankki sai alkunsa eri kylissa toimineista osuuskassoista, joista vanhin
on vuonna 1905 perustettu Tivian Osuuskassa. Eri kylissa olleista osuuskassoista kehittyi
taysimittaisia pankkeja aina vuoteen 1970 mennessa4, jolloin voimaan astui osuuspankki-
laki. Vuonna 1984 Parikkalan Osuuspankki siirtyi nykyisiin toimitiloihin. Parikkalan 1&hi-
kunnissa asukkaiden vahentyessa ja lamavuodet saivat aikaan Parikkalan ja Saaren
Osuuspankkien yhdistymisen vuonna 1998. Muutama vuosi myéhemmin pankkifuusion
lisdksi my6s Saaren, Parikkalan ja Uukuniemen kunnat yhdistyivat vuonna 2004. (Jalas
2005, 98, 127-129.)



2 Asiakkuusstrategia

Strategiaa voidaan pitda yhtena vanhimmista organisaatioiden johtamisen kasitteista. Jo
satoja vuosia sitten, ovat sotapaalliktt laatineet erilaisia strategioita sodan voittamiseen.
Nykyiset strategiateoriat ovat kuitenkin suhteellisen uusia, koska ne ovat syntyneet viimei-
sen 50 vuoden aikana. (Kamensky 2014, 13). Yrityksen laatiessa uutta liikestrategiaa
suunnataan katseet yleisesti kustannuslahtéiseen ajatteluun ja siséaiseen tehokkuuteen.
Naiden kahden sijasta, jos kiinnitettaisiin huomiota asiakassuhteisiin ja asiakkaiden kans-
sa kaytavaan vuorovaikutukseen, strategisten paattsten tulisi lahtokohtaisesti perustua
ulkoiseen tehokkuuteen ja asiakassuhteeseen vaikuttaviin tekijoihin, unohtamatta kustan-
nuksia ja tehokkuutta. Palvelun laadun parantaminen ei valttamatta vaadi suuria lisdkus-
tannuksia, usein vaaditaan vain parempaa ymmarrysta asiakassuhteista. (Grénroos 2009,
262.)

2.1 Strategian méaaritteleminen

Ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa maaritella strategia kasitettd. Haasteen méaarittelyyn
tuo sen laaja-alaisuus ja monitahoisuus. Strategia voidaan yksinkertaisesti maaritella ta-
voitteiksi ja tehtyjen valintojen luetteloksi. Usein kuitenkin unohdetaan, etta strategiaan
kuuluu myds tapa johtaa toimintaa. Toiminta tulee olla johdettua siten, ettd edella mainit-
tuun luetteloon listatut valinnat tuottavat mahdollisimman suuren hyddyn. Strategia on siis

seka tavoite etta toteutustapa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 14.)

Kamensky kuvaa vastaavasti strategiaa seuraavasti: "Strategia on yrityksen tietoinen kes-
keisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa maailmassa ” tai
"strategian avulla yritys hallitsee ymparist6a”. (Kamensky 2014, 18.) Maaritelmista voi-
daan poimia tarkeimmaksi piirteeksi muuttuva maailma eli yrityksen toimintaymparisto,
jossa yritys pyrkii asettamaan tavoitteet, keskeiset toimintalinjat seka tiedostamaan tehdyt
valinnat. (Kamensky 2014,18-19.) Kehittyvan strategian yksi tarkeimmista piirteista on,
ettd se mukautuu sisdiseen ja ulkoiseen liiketoimintaymparistdon. (Ala-Mutka 2008, 19.)
Vaikka strategia voidaan maaritella hienosti ja monitahoisesti, on strategiatydskentely
viela paljon enemman kuin strategian sisalto ja prosessi. Tulee ymmartaa, mita toimialalla
on tapahtumassa seka havaita muutostilanteen potentiaaliset kasvumahdollisuudet. (Ka-
mensky 2014, 15.)

2.2 Miksi strategiaa tarvitaan?

Suurin osa nykyisista yrityksista joutuu taistelemaan kovassa kilpailutilanteessa, jolloin

hyva johtamisstrategia luo mahdollisuuden menestya kilpailussa. Oletuksena on, ettd va-



paakilpailu saa aikaan kehitystd, jonka eteen tehdaan jatkuvasti toita, esimerkiksi kilpailun
vapautuminen ilman valtiorajojen. Samanaikaisesti valtiot kuitenkin pyrkivat rajoittamaan
kilpailua, joka tekee ilmiosta hyvin ristiriitaisen. Yleensa yritykset lahtevat liikkeelle tasa-
vertaisesta tilanteesta, jossa jokaisella on mahdollisuus oikeudenmukaiseen kilpailuun.
Taman jalkeen yritykset pyrkivat l0ytdméaan ratkaisun, jolla heidan on mahdollisuus erot-
tautua kilpailussa. Tall6in he alkavat jo tietoisesti tai tiedostamattaan rajoittaa kilpailua.
(Kamensky 2014, 16.)

Strategian merkitys ja sen siséalto eroavat, mikali kyseessa on kilpailu- tai ei-kilpailutilanne.
Aidossa kilpailutilanteessa strategian rakentaminen on elinehto hengissa pysymiseen.
Jokaisen yrityksen on pystyttava erottautumaan kilpailijoista ja |0ydettava omat kilpai-
luedut. Ei- kilpailutilanteessa tulee aluksi miettia, eikt todella ole olemassa kilpailua. Valt-
tamatta kilpailua ei heti tunnisteta tai havaita. Syyna voi olla esimerkiksi, etta asiaa tarkas-
tellaan vertaamalla tilannetta vastaavanlaisiin Kilpailijoihin, tuotteisiin tai palveluihin. Toi-
sena syyna voidaan pitaa sita, etta tarkastelu sijoittuu liikaa nykyhetkeen. Talléin asiaa ei
tarkastella tarpeiden nakdkulmasta ja unohdetaan samalla katsoa kauemmas tulevaisuu-
teen. Mikali edella mainitut seikat huomioidaan, lahes kaikki organisaatiot tulevat kilpailun
piiriin. (Kamensky 2014, 17.)

Kilpailutilanteen puututtua, yritys on kuitenkin perustettu jotain tehtavaa varten. Silloin
pyritdan tayttamaan tarpeet, kayttden toimintaan maaréattyja resursseja. Strategian avulla
voidaan parantaa tatakin toimintaa. Se auttaa kohdistamaan huomion paremmin tarpeisiin
ja asiakkaisiin. Strategian avulla on mahdollista havaita muutokset riittdvan ajoissa, jotta
niihin voidaan reagoida. Kilpailutilanteen puute muuttaa strategian merkitysta, muttei tee
siitd merkityksetonta. Alussa mainittu sotastrategia on monilta osin hyédyllinen, mutta on
pystyttava erottamaan erot sotastrategian ja siviilistrategian valilla. (Kamensky 2014, 17.)
Erona ndissa on se, ettd sota pyritaan lopettamaan mahdollisimman pian tuhoamalla vi-
hollinen tai solmimaan rauhansopimus, kun taas yritystoiminnassa yritykset pyrkivat kan-
nattavaan, jatkuvaan ja kehittyvaan liilketoimintaan. Lisaksi resurssien oikealla kohdenta-
misella mahdollistetaan yritystoiminnassa kehitys, vastaavasti sodassa resursseja pyri-
taan tuhoamaan. Nykyisessa maailmassa kilpailu on kuitenkin monilta osin sodankayntia.
(Kamensky 2014, 18.)

Kilpailun kiristyessa niin kotimaassa kuin kansainvalisesti harvat yritykset pystyvat enéaa
erottautumaan kilpailijoista vain pelkill& tuotteilla. Yritysten tulee ymmartaa, ettd asiakkaat
ovat erilaisia ja niistd muodostuvat asiakkuudet ovat taten myds erilaisia. Kaikkia asiakkai-

ta ei siis ole mahdollista hoitaa samalla kaavalla. Vaikka asiakkaat usein ryhmitelldén eri



kriteereilla, se harvoin nakyy kaytanndssa eri asiakasryhmien hoitoprosesseissa. (Ala-
Mutka & Talvela 2004,14; Storbacka & Lehtinen 2005, 120.)

Asiakaslahtoisessa ajattelumallissa kilpailukyky syntyy siité, kun yritys kehittdd omaa asi-
akkuusstrategiaa tavalla, joka tukee asiakkaan arvontuotantoa. Kaytanndssa talla tarkoite-
taan asiakkuuksien differointia eli strategioiden sovittamista erilaisten asiakkaiden tarpei-
siin. Yrityksen laatiessa asiakkuusstrategioita tulee aluksi selvittda asiakkuuden eri vai-
heet, niissé toteutettavat prosessit seka minkéalainen asiakkuuksien vaihdanta on tarpeel-
lista. Tama kaikki edell&a mainittu on helppo havaita analysoimalla muutamaa jo olemassa
olevaa asiakkuutta, niiden rakennetta ja vaihdantaa. Asiakkuuksia tulee siis hoitaa eri ta-
voilla. Mikali asiakkuuksien hoitomallit eivat ole yrityksessa tietoisesti johdettuja prosesse-
ja, voi tama& muodostua ongelmaksi yritykselle. Talléin kummallakaan osapuolella ei ole
selkeda kuvaa yhteistyosta. Asiakkuusstrategian kautta maaritellaan asiakkaan ja yrityk-
sen rooli asiakkuudessa. Ennen tata yrityksen on kuitenkin maariteltdva oma visio siita,
minkalaista roolia yritys on toteuttamassa. Tata kautta on mahdollista selvittaa syvalli-
semmin myo6s se, minkalaisia asiakkuuksia yritys on hakemassa. (Storbacka & Lehtinen
2005, 121.)

Yrityksen asiakashoitomalli, joka hoitaa kaikkia asiakkaita samalla tavalla asiakasryhmitte-
lysta huolimatta, on seurausta tilanteesta, jossa hoidettavana on vain "keskimaaraisia
asiakkaita”. Tallainen asiakkuuksien hoito voi johtaa siihen, ettd suurinta osaa eri asiakas-
ryhmista palvellaan liian "raskailla” monimutkaisilla prosesseilla. Samaan aikaan vastaa-
vasti yritykselle suurempaa arvoa tuottavia asiakkaita saatetaan hoitaa liian "kevyin” hoi-
toprosessein. Usein syyné, miksi tallaiseen toimintatapaan paadytaan yrityksessa, on re-
surssien puute. Mikali yrityksella on enemman kuin yksi asiakashoitomalli, voidaan niita
pitda yhdenlaisena resurssien kohdistamistyokaluna. Asiakkuuksien arvon tunnistamisen
myo6td on mahdollista rakentaa asiakkuustrategioita, joiden avulla yritys pystyy kohdista-
maan resurssinsa oikein arvonnousu silmamaaranda. (Storbacka & Lehtinen 2005,
121,122)

2.3 Asiakkuusstrategioiden valinta

Asiakasstrategioita valittaessa tulee aluksi maaritella asiakassegmentit, joita hyddynne-
tdan asiakashallinnassa, markkinoinnissa seka palveluiden ja tuotteiden suunnittelussa.
Seuraavaksi yrityksen tulee muodostaa jokaiselle asiakassegmentille konkreettiset toimin-
tamallit, joihin sisaltyvat tuotteet, palvelut ja tavoitteet. Yhtena tarkeana piirteena asia-
kasstrategiaa laadittaessa on huomioida, mita palvelukanavia kaytetaan asiakassuhteen

hoidossa. Talléin on tarpeen miettia, tarvitseeko asiakas oman henkildkohtaisen yhteys-



henkilon vai riittavatko yleiset palvelunumerot ja sahkoiset itsepalvelukanavat. (Ala-Mutka
& Talvela 2004, 23.)

Jotta asiakkuus on mahdollista synty&, tulee asiakkuusstrategiaa maariteltdessa sopeut-
taa yhteen seka asiakkaan etté yrityksen toiveet ja tavat toimia. Storbacka ja Lehtinen
kuvaavat tata sopeutumista kolmesta eri ndkdkulmasta. Ensimmainen on nepparistrate-
gia, jossa asiakas sopeutuu yrityksen toimintatapoihin. Tall6in toiminta on asiakaslahtois-
t8, ja asiakas kokee saavansa tukea omaan arvontuotantoonsa. (Storbacka & Lehtinen
2005, 126.) Ala-Mutka ja Talvela maarittelevat asiakaslahtodisyyden kirjassaan asiakkaista
ja markkinoista johdetuksi kokonaisvaltaiseksi toiminnanohjaukseksi, jota kuvataan tapa-
na toimia asiakkaiden kanssa. (Ala-Mutka, & Talvela 2004, 16.) Nepparistrategiassa ko-
rostuu tehokkuus, kaikki ylimaarainen toiminta on karsittu pois. Tallainen asiakaskohtaa-
minen voi olla tilanne, jossa asiakas kayttdd automaattia tai sdhkoisiapalveluita.
Asiakas

sopeutuu
~— Nepparistartegia

Vetoketjustrategia
W\ Tarrastrategia

Yritys éopeutuu
Kuvio 2. Vaihtoehtoiset asiakkuusstrategiat (Storbacka & Lehtinen 2005, 124, muokattu)

Vastaavasti vetoketjustrategiassa molemmat osapuolet sopeuttavat omia toimintatapo-
jaan, jolloin toteutuu niin sanottu "win-win” tilanne, jossa molemmat osapuolet voittavat.
Vahvoissa vetoketjuasiakkuuksissa voidaan puhua jopa partneruudesta. Asiakas sitoutuu
ja luopuu jatkuvasta kilpailuttamisesta, vastaavasti yritys sopeutuu asiakkaan tilantee-
seen. Kolmannessa mallissa, tarrastrategiassa yritys sopeuttaa omat prosessit asiakkaan
prosesseihin. Tallgin yritys tarrautuu asiakkaaseen ja nakee asiakkuuden vain asiakkaan
kannalta. Yritys, joka toteuttaa tarrastrategiaa ei voi pitkalla aikavalilla menestya. (Stor-
backa & Lehtinen 2005, 124.)

Yrityksen laatiessa asiakkuusstrategiaa tyypillista on, ettd tavoitteisiin kirjataan asiakas-
keskeisia tavoitteita ja linjauksia. Todellisuudessa vain harva yritys on onnistunut viemaan

nama strategiaan kirjatut linjaukset kaytantdoon siten, etta asiakkaat olisivat kokeneet ol-



leensa yrityksen tarkein prioriteetti. Aivan lahivuosina yritykset ovat vasta asettaneet asia-
kaskokemuksen tarkeimpien kilpailuetujen joukkoon laatiessa asiakkuusstrategiaa. Tallai-
sen asiakaskeskeisen strategian myota yrityksen on mahdollista paasta tasolle, jossa en-
nakoidaan asiakkaan tulevat tarpeet ja Idydetaan uusia tapoja tuottaa asiakkaalle arvoa,
ennen kuin hén osaa sita edes pyytaa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 24, 30.)

Yrityksen innovointi ja kehittaminen eivat saa jaada enéa perinteiselle tuotelahtdiselle ta-
solle. Nykyisin innovoinnin tulee tuottaa asiakkaille uudenlaista, kilpailijoista poikkeavaa ja
pidemman aikavalin lisdarvoa tuottavaa kokemusta. Asiakkaan jatkuvasti muuttuvat tar-
peet luovat mahdollisuuden innovoinnille. Ei tule kuitenkaan unohtaa teknologian kehitys-
t8, sosiaalista mediaa ja markkinoinnin innovointia. (LOytana & Korkiakoski 2014, 30-31.)

2.4 Yrityksen ja asiakkaan valinen yhteisty®

Pelkkien taloudellisten seuraamusten ymmartaminen liiketalouden johtamisessa ei enéda
riitd. Tuloslaskelman, taseen ja kassavirran ymmartamisen lisaksi tulee osata tunnistaa
ruohonjuuritasolla oleva liiketoiminnallinen potentiaali. Jos yritys pystyy ymmartamaan
pienenkin palan asiakkaan mielen liikkeitd, voidaan saada selville edes osa siitd, mika
ohjaa heidan valintoja. Talldin ollaan etulydntiasemassa kilpailijoihin nahden. Mista tallais-

ta tietoa on mahdollista saada? (Mattinen 2006, 7.)

Yksinkertaisesti menemalla asiakkaan lahelle, annetaan hanelle puheenvuoro, kannuste-
taan kertomaan asioita, mitd han haluaisi asiakassuhteessa olevan. En&a ei siis riita, etta
tunnetaan, kuka asiakas on. Taytyy olla halu ymmartaa, miksi asiakas toimii tai jattaa toi-
mimatta. Tata kautta asiakkaan kuunteleminen tarjoaa mahdollisuuden parempaan yhteis-
tydhdn. Syntyy kilpailuetu, joka voidaan saavuttaa vain ja ainoastaan menemalla "aidan

toiselle puolelle”, tavoitteena uusi tapa ajatella ja toimia. (Mattinen 2006, 8.)

Ajoittain yrityksen on hyva tarkastella omaa asiakaskuntaa mahdollisen potentiaalin [6y-
tamiseksi. Inmisten elaman tilanteet muuttuvat ja ne asettavat erilasia tarpeita. Talla ta-
voin tutkimalla yrityksell& on mahdollisuus 16ytda uusia asiakkaita, ja joistakin heista voi
syntya "strategisia asiakkuuksia”, joilla on suuri merkitys yrityksen liikketoiminnan kannalta.
Asiakkaat voivat olla usealla eri tavalla arvokkaita. Esimerkiksi, joku voi olla arvokas ta-
loudellisen tuoton kannalta ajateltuna nyt tai tulevaisuudessa, kun taas toisen asiakkaan
kautta yrityksella on mahdollisuus osallistua uusiin innovatiivisiin projekteihin. Lisaksi asi-
akkuuden arvoon voi liittyd referenssiarvo, jolloin asiakas tuo yritykselle uusia liiketoimin-
tamahdollisuuksia. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 15.)



Strategiset asiakkuudet tuottavat usein merkittavan osan yrityksen lilkkevaihdosta seka
vaikuttavat toiminnan kestéavyyteen. Vuorovaikutus heidan kanssaan antaa mahdollisuu-
den kehittda resursseja ja liiketoimintaa. Se kuinka strategisia asiakkuuksia johdetaan,
vaikuttaa suoranaisesti yrityksen kilpailuetuun ja lopulta omistajien saamaan arvoon. Ide-
aalitilanteessa strategisten asiakkuuksien johtamisprosessi auttaa asiakkaita selventy-
maéan omista toiminnoista. Yrityksen tulee suunnitella asiakasprosessi saumattomaksi
kokonaisuudeksi. Erityistéd huomiota on hyva kiinnittaé ennakoivaan johtamiseen, sen si-
jasta etta reagoitaisiin ongelmiin vasta kun ne ovat edessé. Siksi on hyva, etta yrityksella
on heille sopiviksi raataldityja toimintatapoja ja tytkaluja tilanteiden tunnistamiseksi ja
hyddyntamiseksi. On tarkead, etta strategisten asiakkuuksien johtaminen on proaktiivista
eli ennakoivaa, silloin varmistetaan koko asiakkaan nykyinen potentiaali. Samalla turva-

taan, etta asiakas pitaa asiakkuutta arvokkaana. (Storbacka ym. 2000, 26.)

Ensisijaisesti yritykset pyrkivat pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin. Ne luovat toiminnan kan-
nattavuudelle perustan. Nykypaivan kovassa kilpailussa asiakassuhteiden sailyttamien ei
ole helppoa. Esimerkiksi pankkialalla pankin vaihto on hyvin helppoa ja vaivatonta. (Yli-
koski & Jarvinen 2011, 66.) Siksi on hyvin yleista, etta toisaalla asiakkuudet paatyvat kun
taas toisaalla alkavat. Joskus voi kdyda myds niin, etté tuttu asiakas palaa takaisin. Yh-
teistydssa tapahtuu jatkuvasti muutoksia. Siksi on tarkeé havainnoida, mihin suuntaan
liketoiminta on menossa, sitouttaako se asiakkaita vai ei. Yrityksia kiinnostaa asiakkuu-
den eri vaiheet ja tilanteet, milloin asiakas sitoutuu tai milloin han etaantyy. Tata tarkastel-
laan seuraavaksi eri asiakkuuden elinkaarivaiheessa. (Mattinen 2006, 87.)

2.4.1 Alkava asiakkuus

Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa vaihetta, jossa asiakkuudesta sovitaan. Asiakas va-
paaehtoisesti rajoittaa valintamahdollisuuksiaan, toisin sanoen "myy” vapauttaan. Tilan-
teessa korostuu tiedon ja tunteiden vaihtokauppa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 86.) Sii-
hen kuinka asiakas tekee lopulta paatdksen, vaikuttaa lukematon maara erilaisia syitd. On
mahdotonta tietdd, mika lopulta saa asiakkaan liikkeelle. Onko liike tarkkaan harkittu vai
hetken mielijohteessa paatetty? (Mattinen 2006, 88.)

Yrityksen tulee tunnistaa potentiaalisia asiakasryhmid, joita lahestya tarjoten uusia mah-
dollisuuksia. Asiakkaat ovat kuitenkin harvoin heti valmiita siirtamaan kaikkea asiointi yh-
den asiakkuuden varaan. Yleensa asiakkaat aloittavat suhteen uuden yrityksen kanssa
maltillisesti. Yrityksen tarjotessa heti aluksi liian kattavaa palvelukokonaisuutta, asiakas
saattaa kokea valintatilanteen liian vaikeaksi. Lisaksi uuden yrityksen valinta saattaa teet-

taa ylimaaraista tyota, eika asiakkaalla valttamatta ole siihen aikaa. Siksi yrityksen on hy-
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va kehittaa erilaisia "keihaankarkituotteita”, joiden avulla on mahdollista synnyttaa asiak-
kuus ja luoda edellytykset kokonaisvaltaisempaan asiakkuuteen. (Storbacka & Lehtinen
2005, 91-93.)

Asiakkuuden ensimetrit ovat usein kriittisimmat. Alussa annetut lupaukset ovat asiakkaan
muistissa hyvin, asiakas ei tunne viela tuotteita tai palveluja eika valttamatta tunne yhteis-
tyon saantoja. Kaikki tama vaikuttaa siihen, kuinka sitoutuneeksi asiakassuhde saadaan
rakennettua alkumetreilla. Alussa odotukset ja epailykset ovat korkealla. Usein mietitaan,
onko tehty paatos oikea? Asiakas tarvitsee tietoa ja tukea, jotta hdn voi ymmartaa, mité
hénen valitsema palvelu tai tuote tarjoaa. Yrityksen ja asiakkaan vélinen dialogi tulee olla
aktiivista ja selkeda. Asiakkuuden alussa sovitaan "yhteinen kieli” toisin sanoin tavat toi-
mia. Molemmilla osapuolilla on omat tavat ja tottumukset. Kuinka tassa tilanteessa loyde-
taan yhteinen savel, ratkaisee paastaanko samalla aaltopituudelle. Tata voidaan kuvata
my0s asiakasempatiana. Yhteisen savelen puute johtaa viestinnan ongelmiin. Pahimmas-
sa tapauksessa syntyy vaarinkasityksia, joissa sanottujen ja luvattujen asioiden merkityk-
set ovat erilaisia. (Mattinen 2006, 100-101.)

Asiakkaat arvostavat nopeaa reagointia. Asiakkaan tarpeisiin tulee pystya reagoimaan
pikimmiten. Jokaisella on kuitenkin oma mitta-asteikko siihen, mika on oikea reaktiono-
peus. Asiakas luo usein tastékin oman mielikuvan. Siksi yrityksen tulee jatkuvasti seurata
omaa reaktiokykyaan paitsi suhteessa kilpailijoin myds muihin toimialoihin. (Mattinen
2006, 104.)

2.4.2 Jatkuva asiakkuus

Edellisesta tilanteesta on paadytty siihen, ettd yhteistyd on kdynnistynyt ja asiakkuus on
vakiintunut. Tassa tilanteessa usein herda kysymys, mihin suuntaan asiakkuus on kehit-
tyméssa? Arvonnousua silmalla pitden yrityksen kannattaa keskittaa resurssit asiakkuuk-
sien jalostumiseen, koska suurin potentiaali [0ytyy juuri niistd. Kehitystyon lahtokohtana
on asiakkuuden kesto. Pitkat asiakkuudet ovat paaasiallisesti arvokkaampia kuin lyhyet.
Liséksi asiakkuuden arvoa nostaa sen lujuus. Lujat asiakassuhteet kestavat pienié on-
gelmia ilman, etta asiakas siirtyy kilpailijalle. (Mattinen 2006, 108; Storbacka & Lehtinen
2005, 97.)

Asiakassuhteen lujuuteen vaikuttaa myds asiakaan sitoutuneisuus. Asiakassuhde voi olla
positiivisesti-, neutraalisti- tai negatiivisesti sitoutunut. Sitoutumisen ollessa negatiivista,
asiakas ei pakottavista syista voi irtautua asiakassuhteesta. Esimerkiksi ylivelkaantunut

pankkialan asiakas voi olla negatiivisesti sitoutunut omaan pankkiinsa. Tilanne voi my6s
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olla neutraali, jolloin asiakas ei ole erityisen tyytymaton tai tyytyvainen. Han ei kuitenkaan
nae tarpeelliseksi panostaa uuteen asiakkuussuhteeseen ja siksi jatkaa nykyista asiak-
kuutta. (Storbacka & Lehtinen 2005, 104.)

Asiakkaan hyva tunteminen mahdollistaa, etta yritys keskittyy yhteistyossa oleellisimpaan.
Yrityksen tulee ymmartaa asiakkaan nykytilanne ja odotukset tulevasta. Silloin yrityksen
on mahdollista I6ytaa jokaisen asiakkaan kriittiset menestystekijat. Ennen sité tulee kui-
tenkin ymmartaa asiakkaan toimiala seka kilpailijat. Usein kriittiset menestystekijat liittyvat
osaamiseen ja asiakaskokemukseen, harvemmin en&a kilpailua ratkaistaan tuotteilla tai
hinnalla. Hyvaa yhteistyota voidaan kuvata myods osaamisen vaihtamisella. Samalla kun
yritys tukee asiakasta menestymé&an, voi yritys itse I6ytaa ja ymmartdd paremmin omia
menestystekijoita. TAma tieto tukee yritysta ja luo paremmat mahdollisuudet menestya
markkinoilla. (Mattinen 2006, 108.)

Asiakkuuksien jatkuvuuden kannalta on oleellista ymmartaa myydaanko asiakkaalle tuot-
teita vai ratkaisuja. limiselvaa on, etta asiakas haluaa parhaan mahdollisen ratkaisun ha-
nen ongelmaansa, eika pelkastaan hyvaa tuotetta ilman ratkaisua. Tuote kertoo, mita silla
tehdaan. Vastaavasti ratkaisu kertoo, mité silla saa. Ratkaisu mahdollistaa perustellun
paatdksenteon, mitd pelkka tuotteen myynti ei saa aikaan. Aina ei asiakas kuitenkaan
toimi nain. Paatoksia tehdaan myos rutiininomaisesti tunteella. Tarkeissa asiakkuuksissa
talla on suurempi merkitys. Ostava osapuoli haluaa ndhdéa kokonaistilanteen, jolloin myy-
jan on kyettava kertomaan, mihin laajempaan kokonaisuuteen ratkaisu liittyy. (Mattinen
2006, 116.)

2.4.3 Paattyva asiakkuus

Asiakkuus voi paattya joko asiakkaan omasta tahdosta tai yritys itse voi lopettaa asiak-
kuuden. Yleensa paattyva asiakkuus saattaa ilmeta kontaktien vahenemisend, valituksina
tai tuotemaarien pienenemisend. Asiakkuuksien johdon kannalta on tarkea pyrkia analy-
soimaan ja havaitsemaan alustavia merkkeja mahdollisesta asiakkuuden paattymisesta.
Jokainen asiakkuus siséltaa kriisivaiheita. Se saa alkunsa yleensa siitd, kun jotkut toimin-
not tai kohtaamiset epaonnistuvat. (Storbacka & Lehtinen 2005, 111.) Asiakasta tulee
kuunnella tarkasti molemmissa edelld mainituissa tilanteissa. Yhta tarkedd on myos asi-

akkaan kuuntelu asiakkuuden paattyessa tai jos se on jo paattynyt.
Tarkean asiakkuden paatyttyd on hyva selvittdé siihen johtaneet syyt. Asiakkaan kanssa

voidaan keskustella paatokseen johtaneista syista, mikali han on siihen suostuvainen.

Tarkeaa on kuitenkin pohtia paattyneen asiakuuden syité yrityksessa. Arvokasta tietoa voi
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l6ytya esimerkiksi asiakashistoriasta. Keskustelulla ja kuuntelulla saadaan kuitenkin pa-
rasta tietoa. Tama asiakkuuden paattymisen analysointi johtaa yrityksen kriittisten menes-
tystekijoiden juurille. Ovatko syyna tappioon tuotteet tai palvelut, vai onko yrityksen tapa
toimia vaara? Vaikuttiko asiakkaan paatokseen pitk&aikainen tyytymattémyys vai kilpaili-
jan voittamaton tarjous. Yrityksen on tarkeaa miettia vaikuttiko ratkaisuun oma toiminta,
vai tilanteet joihin ei ollut mahdollisuutta vaikuttaa. (Mattinen 2006, 140-141.) Tunteiden
ollessa negatiivisia, liittyy usein asiakkuuten myds negatiivista arvoa. Asiakkuuden arvon
kannalta olisi tarke&a, etta paéattynyt asiakkuus ei toimisi negatiivisena referenssina.
(Storbacka & Lehtinen 2005, 112.)
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3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus rakentuu asiakkaan ja yrityksen vélisesta kohtaamisesta ja tunteista.
Jatkuvan sahkoisten palveluiden kasvun my6té, henkilékunnan ja asiakkaan henkilékoh-
taiset kohtaamiset harventuvat, tullen samalla entista tarkeammiksi. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 174.) Ennen kuin yrityksen on mahdollista hyddyntéaéa asiakaskokemuksen
teoriaa kaytannossa, tulee heidan ymmartaa, mita termi itsessaan pitaa sisallaan, ja kuin-
ka sitd voidaan kehittéaa yksil6llisesti yrityksen tarpeisiin. Nama luovat pohjan, jonka pe-
rusteella on mahdollista rakentaa asiakaskokemusta eteenpain. Yksittaisia asiakaskoke-
muksia ei suoranaisesti ole mahdollista ohjata, mutta hyvalla johtamisella on mahdollisuus

vaikuttaa hyvan asiakaskokemuksen rakentumiseen.

3.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus on vallannut alaa bisneskielessa 2000-luvun alkupuolelta léhtien. Aihetta
on kasitelty esimerkiksi Euroopassa ja Yhdysvalloissa paljon, mutta Suomessa viela va-
han. Yleisesti voidaan todeta, etta asiakas ja yritys luovat asiakaskokemuksen yhdessa.
Kokemuksen luontiin liittyy usein erilaisia prosesseja, joista osa on yleisia ja osa hyvin
yksilollisi, riippuen esimerkiksi asiakassuhteen kestosta. Kaikki asiakkaan aistimat asiat
vaikuttavat kokemuksen syntyyn. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Englanninkielessa experience sanalla voidaan tarkoittaa montaa eri asiaa. Esimerkiksi
sanakirja maarittelee sen kokemuksen lisaksi elamyksena, jolla voidaan viitata johonkin
erityiseen tapahtumaan. Englanninkielella termi& asiakaskokemus (customer experience)
on maaritelty paljon, mutta Loytana ja Kortesuo (2011, 11.) maarittelevat sen kirjassaan
suomenkielella seuraavasti: "Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tun-
teiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemus on siis
tulkintojen summa. Paattkseen vaikuttavat voimakkaasti tunteet ja alitajuiset tulkinnat,

siksi ei ole tdysin mahdollista vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Vastaavasti Tuulaniemi kuvaa asiakaskokemusta kirjassaan kokonaisuutena, joka kattaa
yrityksen koko tarjoaman. Han tarkoittaa talla palvelun mainontaa, asiakaspalvelun laatua,
palvelunominaisuuksia seka sen helppoutta ja luotettavuutta. Yritysten pyrkiessa ylivertai-
seen asiakaskokemukseen, tulee heidan ymmartaa, miten ja milloin ihmiset kohtaavat
yrityksen palvelutarjonnan. (Tuulaniemi 2011, 74.) Yleisesti voidaan todeta, etta asiakas-
kokemusta pidetdaén subjektiivisena kasitteend, joka muodostuu useiden eri tekijdiden
summasta. Asiakaskokemuksen eri maaritelméat eroavat kuitenkin siind, kuvaako kokemus

koko asiakassuhteen kasitetta vai yksittaista kokemusta.
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3.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Strategian ollessa teoriassa kuinka hyva, ilman hyvaa johtamista se ei valttamatta toteu-
du. Johtaminen muodostuu aikaisemmista kokemuksista. Sita taydentavat omat néake-
mykset ja henkilékohtaiset arvot. Johtamisen lahtokohtia voidaan pitdd ohjaavina suunta-
viivoina, joiden kautta strategiaa toteutetaan. (Ala-Mutka 2008, 25.) Englanninkielessa
asiakaskokemuksen johtamisesta puhuttaessa kaytetdan yleensa termia customer expe-
rience management eli CEM, jonka edellékavijana on pidetty CRM:44. CEM painottaa
enemman asiakkaan ja yrityksen valisid suhteita. Asiakaskokemuksen johtamisen tavoit-
teena on luoda asiakkaille kokemuksia, jotka lisdavat heille tuotettua arvoa. Yritys hyotyy
tastéa vastaavasti tuoton kasvuna. (Loytana & Kortesuo 2011, 12-13.)

Asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu yrityksen strategiaan, joka usein on jokaisessa
yrityksessa erilainen. Usein kuitenkin saman alan yrityksissa on hyvin samantapaiset toi-
mintamallit, joiden perusteella asiakas osaa odottaa entuudestaan tuttuja toimintatapoja.
Ei kuitenkaan ole olemassa yhtéa valmista mallia, jonka my6ta yritys muuttuisi merkityksel-
lisia asiakaskokemuksia tuottavaksi organisaatioksi. Lisaksi asiakaskokemus ja sen joh-
taminen maaritellaan usein myds asiakaspalvelun kehittamiseksi. Todellisuudessa se on
kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka huomioi yrityksen kaikki osa-alueet. Se ei siis synny
vain asiakaspalvelijoista, jotka osaavat tydnsa. He ovat eniten tekemisissa asiakkaiden
kanssa, mutta muut yrityksen osa-alueet vaikuttavat suuresti siihen, pystyvatké myynti ja
asiakaspalvelu luomaan kokemuksia, jotka ylittavat asiakkaan odotukset. Esimerkiksi jos
yrityksen jarjestelmat eivat toimi, edella mainittu odotukset ylittdva asiakaskokemus ei
synny. Hyvalla asiakaskokemuksen johtamisella on yrityksella mahdollisuus nousta mark-
kinajohtajaksi tai alan edellakavijéksi. Sitéd ennen yrityksen on kuitenkin I0ydettavd oma
tapa asiakaskokemuksen johtamiseen. (Loytana & Kortesuo 2011,14-15, 161,165.)

Asiakaskokemusten johtaminen luo kuten jo edelld todettiin lukuisia mahdollisuuksia on-
nistumiselle, mutta myés mahdollisuuden kompastumiseen. Yhtena suurimpana epakoh-
tana heikon asiakaskokemuksen syntymisessa voidaan pitdd systemaattisesti luotujen
asiakaskohtaamisten puutetta. Asiakaskokemusta johdettaessa joskus yrityksen on vai-
kea ymmartaa asiakaskokemusta kokonaisuutena, jolloin ongelmaksi voi muodostua osa-
optimointi. Talla tarkoitetaan toimintaa, joka ei muodostu yhdeksi kokonaisuudeksi vaan
eri osat toimivat erilla&n. Toki kokonaisuus, tassé tapauksessa asiakaskokemus, muodos-
tuu erillisista osa-alueista, joita pitddkin kehittaa erillisina, mutta ilman hyvaa kokonaisuu-

den hallintaa osa-optimointi saa vallan. (Loytana & Korkiakoski 2014, 70, 74-75.)
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Loytana ja Korkiakoski (2014, 70.) kayttavat termia "siiloutuminen”, joka on myds yksi
johtamisen kompastuskivi. Talla tarkoitetaan liiallista yksikdiden, osastojen ja funktioiden
eriytymista. Siiloutuminen voi ilmeta esimerkiksi siten, etta asiakkaan kohdatessa ongel-
man tuotteessa tai palvelussa, han joutuu selostamaan tilanteen moneen kertaan eri hen-
kilolle ennen ongelman ratkaisua. Tyypillista talle on, etta eri yksikot eivat keskustele yri-
tyksesséa keskenaan. Siiloutumista voi myds tapahtua silloin, kun uusia kanavia ja yhtey-
denpitovalineita syntyy, eivatka vanhat kanavat lakkaa olemasta. Esimerkiksi yritys, jossa
on kaytossa seka vanhaa etté uutta teknologiaa. Vanhan faksin on syrjayttanyt uudet in-
ternet-pohjaiset asiakaspalvelukanavat. Hierarkkinen siiloutuminen ilmenee yrityksessa
kommunikaation puutteena. Eri hierarkiatasot eivat keskustele kesken&én. Toisin sanoen
johtoryhmaé keskustelee keskenaén, ja operatiivisen tason tyontekijat kesken&én. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 71-73.)

3.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus voidaan maaritella kolmeen eri tasoon: toimintaan tunteisiin ja merkityk-
seen (kuvio 3). Pyramidin alimmalla tasolla eli toiminnan tasolla, pyritdan vastaamaan
asiakkaan funktionaalisiin tarpeisiin. Heratetaan kysymys, kuinka sujuvasti yritys toteuttaa
asiakkaan tavoitteet? Taméan alimman tason vaatimukset tulee olla taytetty, jotta palvelun
on ylipaatansa mahdollisuus olla markkinoilla. Seuraavalla tasolla kiinnitetaan huomiota
tunteisiin, siihen kuinka hyvin yritys pystyy vastaamaan tunnetason odotuksiin. Ovatko
kokemukset henkilékohtaisia, miellyttaviad ja kiinnostavia? Pyramidin ylimmalla tasolla on
merkitys. Talla halutaan kuvata asiakaskokemuksen vastaavuus asiakkaan identiteettiin ja
henkildkohtaisiin merkityksiin. Toisin sanoen, kuinka hyvin asiakaskokemus taydentaa
asiakkaan omia aiempia mielikuvia, kulttuuriperimad, unelmia tai asiakkaan elaméntapaa.
(Tuulaniemi 2011, 74.)

MERKITYS

Vastaavuus identiteetin ja
henkilbkohtaisiin
merkityksiin

TUNTEET

Vastaavuus tunnetason
odotuksiin

TOIMINTA

Vastaavuus toiminnalliseen
tarpeeseen

Kuvio 3. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75, muokattu)
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Asiakaskokemuksen luominen edellyttaa siis asiakkaan toiminnan tutkimista ja sen aset-
tamista keskioon. Toimintaa erilaistamalla on mahdollista vieda kokemukset hyvinkin spe-
sifioiduille tasolle. Lisaksi toiminnan ollessa yksil6itya hintakilpailulle ei ja& sijaa, silla kil-
pailijalla ei ole tarjota mitaan vastaavaa.

Loytana ja Kortesuo (2011, 45.) muodostavat asiakaskokemuksen yhdeksi kokonaisuu-
deksi neljasta eri osasta (kuvio 4). Lahtokohtaisesti kokemusta |&hestytaan psykologisesta
nakokulmasta. Asiakaskokemuksen ensimmaisessa osassa pyritddn tukemaan asiakkaan
minakuvaa. Nykysin palvelut eivéat ole enda pelkkaéa palvelua, vaan huonolla palvelulla
loukataan samalla asiakkaan identiteettid. Siksi pettymykset saattavat loukata asiakasta
enemman kuin ennen. Sama patee myos B2B-asiakkuuksiin. Asiakaskokemuksessa tulee
pyrkia sailyttdmaan seka yrityksen etta asiakkaan kasvot. Yritysten tulisi tarkoin analysoi-
da huonon asiakaskokemuksen tapahtumat, jotta ne pystyttaisiin jatkossa valttamaan.
Paras asiakaskokemus vahvistaa identiteettia ja omaa mindkuvaa. Esimerkiksi ihminen
joka arvostaa juoksijana Adidaksen juoksukenkia, rakentaa ne ostamalla omaa imagoaan.
Kysymys ei siis ole pelkasta tuotteesta tai sen laadusta, vaan niilla rakennetaan omaa
identiteettid. (Loytana & Kortesuo 2011, 43-44.)

Toisena piirteend asiakaskokemuksen muodostumisessa on asiakkaan yllattaminen ja
elamysten luominen. Aiemmin mainitun maaritelman mukaan asiakaskokemus oli "mieli-
kuvien, kohtaamisten ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksestd muodostaa.” Mita
vahvemmat tunteet, sitd vahvempi kokemus syntyy. Jotta tallainen kokemus syntyy, tarvi-
taan elamyksia eli voimakasta positiivista kokemusta. Tilanteesta seuraa myonteinen yllat-
tyminen, joka ei synny pelkéstaan arkisista tavallisista tilanteista. Jokaisen yrityksen on
mietittava, mitka ovat heidan mahdollisuudet tuottaa elamyksia positiivisessa mielessa.
Menestyksekkadssa asiakaskokemuksessa yritys ajattelee kohderyhmaansa ja heidéan
tarpeitaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 45.)
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Asiakkaan
yliattaminen ja
elamysten luonti

Asiakaskokemuksen
psykologinen ajattelu

Mielihyvatunteen Asiakaskokemuksen
luominen asiakkaalle mieleenpainuvuus

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen nelja eri osa-aluetta (LOytdna & Kortesuo 2011, 43-44.)

Kolmantena piirteena Loytéané ja Kortesuo tuovat kirjassaan esille asiakaskokemuksen
mieleenpainuvuuden. Usein tavalliset, keskinkertaiset asiakaskohtaamiset eivét painu
mieleen. Asiakas ei valttamatta saata edes muistaa tavanomaista palvelutilannetta, esi-
merkiksi auton tankkausta huoltoasemalla. Asiakaskokemuksen muistettavuutta voidaan
mitata muistijaljilla. Ne ovat hermoverkossa olevia reitteja, joihin meilla on mahdollisuus
taltioida lahes rajattomasti muistiaineistoa. Asiakkaalla ollessa positiivinen muistijalki,
héanella on myds positiivinen kokemus. Jotta yritys voi jattdd asiakkailleen positiivisia
muistijalkia, taytyy heidan tietoisesti johtaa ja kehittaa asiakaskokemusta. Hyvalla analy-
soinnilla on mahdollisuus |6ytaa niitd kosketuspisteitd, joissa on onnistuttu tekemaan asiat
poikkeuksellisen hyvin. Naiden kokemusten jarjestelmalliselld johtamisella saadaan ai-
kaan asiakkaalle yrityksesta positiivisia muistijalkia tehokkaammin. (Loytana & Kortesuo
2011, 48-49.)

Viimeisena neljanneksena asiakaskokemuksen muodostumisessa on mielihyvén tunteen
luominen asiakkaalle. Aivoissa mielihyvan tunne perustuu serotoniinin ja dopamiinin tuo-
tantoon. Ihmiselld on taipumus toistaa mielihyvaa tuottavia kokemuksia, siksi mielihyvaa
tuottaviin asiakaskokemuksiin kannattaa panostaa. Myonteisen kokemuksen myo6ta asia-
kas palaa hakemaan lisda samankaltaisia kokemuksia. Tasta voi seurata parhaimmillaan
yritykselle tilanne, jossa asiakkaat jonottavat yrityksen luokse, sen sijaan etta yritys itse
joutuisi etsiméan asiakkaitaan. (Loytdnad & Kortesuo 2011, 49.)
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3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Vield jokin aika sitten yritykset mittasivat tyypillisesti asiakastyytyvaisyytta. Vanhanaikaiset
mallit, kuten asiakastyytyvaisyys ja markkinaosuus, eivat enda tuo tyydyttavia vastauksia.

Siksi on siirrytty yhd enemman tyytyvaisyyden mittauksesta asiakaskokemusten mittaami-
seen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 134.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata monella tapaa, esimerkiksi perinteisena tapana yleises-
ti pidetaan asiakkaiden kokemuksiin liittyvat mittaukset. Vastaavasti kokemusta voidaan
mitata myo6s asiakaskokemusjohtamisen perusteella. Jalkimmaisen mittaus nékyy myos
ensimmaisessé, mutta johtamisen vaikutuksia voidaan mitata myds muilla tavoin. Asiak-
kaiden kokemusta mitattaessa on mahdollisuus lahestya tutkimusta monesta eri nakokul-
masta. Usein puhutaan aktiivisista tai passiivisista keinoista, joissa passiivisilla keinoilla
tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaan spontaania palautetta tai perinteista palautelomaketta.
Vastaavasti aktiivisissa keinoissa kaytdsséa ovat usein toistuvat palautekyselyt tai Myster
Shopping — tutkimukset (kuvio 5). (Loytéana & Kortesuo 2011, 187-188.)

Asiakkaan Palautelomakkeet Asiakastyytvaisyys Myster Shopping - Jatkuvat
spontaani palaute palautelaatikot tutkimukset tutkimukset palautekysleyt

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen mittaamiskeinot (Loytana & Kortesuo 2011,188, muokattu)

Passiivinen palaute lahtee usein asiakkaan aloitteesta, hanen haluamallaan tavalla. Esi-
merkiksi ravintolassa asiakas pyytaa tarjoilijan valittamaan kiitokset kokille. Asiakaskoke-
muksen johtamisen nakokulmasta asiakkaita tulisi kannustaa palautteen antamiseen.
Kaikki asiakkailta saama spontaani palaute tulisi kasitella ja koota yhteen, jotta siita voi-
daan hyotya johtamisessa ja kehitettdessa asiakkuuksien hoitoa. Passiiviselle palautteelle
on tyypillista, etta aaripaat korostuvat. Palautteet sisaltavat hyvin negatiivisia seka aarim-
maisen positiivisia asiakaskohtaamisia. Aktiivisena keinona kaytetaan toistuvia palauteky-
selyita, joissa palautetta kerataan jatkuvasti ja systemaattisesti. Asiakaskokemuksen
muodostuessa eri tekijoiden summasta, tulee palautetta saada mahdollisimman monesta
kosketuspisteesta. Yleisimpia ovat lyhyet netti tai- tekstiviestikyselyt, jotka asiakkaat saa-
vat lyhyen ajan kuluttua kohtaamisesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 189-190, 199-200.)
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Asiakaskokemuksen uudet mittarit NPS (Net Promoter Score) ja CES (Customer Effort
Score) soveltuvat sekd B2B- ja B2C-yrityksille. NPS mittaa asiakkaan halukkuutta suosi-
tella yritysta. Se perustuu kysymykseen: Kuinka todennédkdisesti suosittelisit yritysta X
ystavéllesi ja kollegallesi? Vastaaja antaa vastauksen asteikolla 0-10, jossa pienin toden-
nakadisyys on 0 ja suurin 10. Vastaavasti CES-mallia kaytetdan samaan tapaan kuin NPS-
mallia, mutta CES- kysymys muotoillaan esimerkiksi seuraavasti. "Asteikolla 1-5, kuinka
helpoksi/vaivattomaksi koet yrityksen x verkkosivut?” Molemmissa malleissa suurimpana
hy6tyna on niiden yksinkertaisuus. Joskus naita malleja on pidetty kilpailevina vaihtoeh-
toina. Suurin ero kuitenkin siséltyy niiden nimiin: suosittelu ja vaivattomuus. (Loytana &
Kortesuo 2011, 203; Loytana & Korkiakoski 2014, 57, 140.)

Tavoiteltaessa kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen kehittamista ei yksistaan riita pelkat
asiakasmittarit. Tarvitaan taloudellisia mittareita ja henkilostomittareita. Taloudellisina mit-
tareina voidaan kayttaa asiakkaiden hankintaa, pysyvyytta ja toiminnallista tehokkuutta.
Yrityksen tulee tunnistaa oma nykytilanne ja se, mihin asiakaskokemusten kehityksessa
pyritdan. Asiakaskokemusmittauksen jatkuva kasvu voi tulevaisuudessa vaikuttaa asiak-
kaitten halukkuuteen vastata kyselyihin. Erityisesti sahkopostikyselyt yleistyvat, minka
myo6ta yritysten tulee entista tarkemmin harkita kyselyjen siséltda, laajuutta ja ajoitusta.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 62, 151.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitelladn laajemmin tutkimuksen toteutusta, millaiseen tutkimusmenetel-
maan ja lahestymistapaan paadyttiin etsittdessa ratkaisua alussa esitettyyn tutkimuson-
gelmaan: asiakkuusstrategian muutos Parikkalan Osuuspankissa -mitéa asiakkaat odotta-
vat? Lisaksi pyritdan loytamaan vastaukset myds seuraaviin alaongelmiin: miten asiak-
kuusstrategian muutos vaikuttaa Parikkalan Osuuspankin asiakkuuksien hoitoon, kuinka
asiakaskokemusta voidaan parantaa seka kuinka strategiset muutokset omaksutaan?
Tutkimus on rajattu kasittelemé&éan vain Parikkalan Osuuspankin asiakkuusstrategian muu-

tosta.

4.1 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusmenetelm&a valittaessa on hyva aluksi kiinnittdd huomiota, mik& on tutkimuson-
gelman muoto, silld menetelma tulee valita sen mukaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2004, 128.) Perinteisesti tutkimusmenetelmat jaotellaan kahteen ryhméan, kvantitatiivi-

seen eli maardalliseen ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen.

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti. Tut-
kimuksessa saadaan yleinen kuva muuttujien valisista suhteista ja eroista. Maarallinen
tutkimus vastaa usein kysymyksiin, kuinka paljon ja miten usein. Aineistolle on tyypillista,
ettd vastaajien maara on suuri. Kaytettdessa kvantitatiivista tutkimustapaa suositeltavaa
on, etta otanta olisi vahintaan 100 henkilda. Aineiston keruu menetelména kaytetaan
yleensa standardeja tutkimuslomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Tyypil-
lista on, ettd kvantitatiivinen tutkimus pyrkii selvittdmaan asioiden riippuvuussuhteita tai
tapahtuneita muutoksia. Tuloksia pyritaan yleistamaan suhteessa laajempaan joukkoon.
Maarallisen tutkimuksen ongelmaksi voikin muodostua se, ettd tutkimuksen avulla saa-
daan kartoitettua olemassa oleva tilanne, muttei [6ydeté siihen johtaneita syita. (Heikkila
2014, 15; Vilkka 2007, 13,17.)

Vastaavasti kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartaméaan tutkimuskohdetta syvallisemmin.
Tutkimus rajataan yleensa pieneen maaraan tapauksia, jotka pyritddn analysoimaan ja
tulkitsemaan mahdollisimman tarkasti. Tuloksilla ei pyrita I16ytdm&an mitaan yleisesti pate-
vaa vastausta, vaan tulokset ovat aina jonkin ryhman subjektiivisia kasityksia tutkittavasta
asiasta. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto keratd&n vdhemman strukturoidusti ja ana-
lysoitava aineisto on yleensa tekstimuodossa. Selkea tutkimusmenetelmien rajausta on
usein turha tehdd, koska monet tutkimukset siséltavat sekd maarallisen ettéa laadullisen
tutkimuksen piirteita. (Heikkila 2014, 15.)
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Opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat, koska
tutkimuksen perusjoukko oli melko suuri 5439 henkil6a. Lisaksi tutkimusmenetelma sopi
tutkimusongelman ratkaisemiseen tehokkaasti, koska sahkdoisella kyselylomakkeella on

mahdollista kerétéd nopeassa ajassa suuri maara vastauksia.

4.2 Tutkimuksen asettelu ja aineiston analysointi

Aineisto kerattiin Parikkalan Osuuspankin asiakkailta suunnitelmallisena survey-
kyselytutkimuksena sahkopostitse ja kirjeitse. Tutkimuksessa selvitettiin nykyista asiakas-
kokemuksen tilannetta sek& asiakkaitten toiveita ja odotuksia hoidettaessa heidan pankki-
ja vakuutusasioita. Kysely toteutettiin asiakkaiden pankille ilmoittamien sédhkdpostiosoit-
teiden seka postitse lahetettyjen kirjekyselyjen avulla. Kirjekyselyyn vastattiin palauttamal-
la taytetty kysely palautuskuoressa 9.3.2016 mennesséa joko suoraan pankille tai postitse.
Vastaavasti sdhkopostikysely toteutettiin Webropol 2.0 — ohjelmalla kayttden sahkaoista
kyselylomaketta. Kyselylomake oli molemmissa kyselymenetelmissé samanlainen. (Liite
1)

Kysely koostui pelkastaan strukturoiduista kysymyksistd, jolloin vastausvaihtoehdot olivat
valmiina. Kysely jaettiin karkeasti viiteen eri osa-alueeseen: taustatietoihin, pankin palve-
luihin, imagoon, pankkiasiointiin ja siihen kuinka tarke&na asiakas piti kyselyyn listattuja
asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita. Kyselylomaketta testattiin kahteen kertaan.
Koekyselyt suoritettiin pankin henkildkunnalle, jossa testattiin sahkoisen Webropol-
kyselylinkin teknista toimivuutta ja mitattiin kyselyn toimivuutta suhteessa tutkimusongel-
maan. Ovatko kaikki kysymykset selkeitd, tdsmallisia ja mittaako kysymys juuri sita asiaa,
jota on tarkoitus mitata. Lisdksi havainnoitiin yleisesti kyselyn ulkoasua ja selkeytta seka

kuinka helppokayttdinen se on.

Taustatiedoissa asiakkailta kysyttiin heidan sukupuolta, ikaa, elaméantilannetta, asiakkuu-
den kestoa ja syyta miksi on valinnut Parikkalan Osuuspankin. Liséksi tutkimuksessa ky-
syttiin, miten asiakas hoitaa pankkiasiansa mieluiten, onko ajalla valia hoidettaessa asioita
sekd mita pankkipalveluita kayttaa talla hetkella ja mitka palvelut voisivat olla l&hitulevai-
suudessa ajankohtaisia. Tutkimuksen lopussa selvitettiin myos pankin imagoa, jossa ky-
syttiin asiakkailta, kuinka hyvin kyselyssa esitetyt asiat kuvaavat Parikkalan Osuuspank-
kia. Kysymykset olivat tyypiltaan monivalintoja tai arvioivia kysymyksia, jossa kaytettiin 5-
portaista Likertin asteikkoa. (Heikkila 2014, 51.) Kyselyn lopussa oli mahdollisuus osallis-
tua arvontaan, jossa voittokohteena oli Parikkalan Osuuspankin lomahuoneiston kayttooi-

keus viikonlopuksi.
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Tutkimuksen perusjoukko oli kaikki Parikkalan Osuuspankin henkildasiakkaat ialtaan 18—
90 vuotta eli 5439 asiakasta. Tutkimus suoritettiin otantatutkimuksena eli otoksena, jolloin
tutkimukseen osallistui vain osa 18-90 -vuotiaista pankin asiakkaista. Otoksen tulee olla
pienoiskuva perusjoukosta. Olennaista on, etta otokseen tulevien yksildiden tulee maaray-
tya sattumanvaraisesti. Koko tutkimuksen perusjoukosta (5439) suostumuksen pankilta
l[Ahetettdvaan markkinointiviestintdén oli antanut 4452 asiakasta, josta otanta loppupelissa
tapahtui. Tutkimuksen otos maaraytyi seuraavasti. Sahkopostitse l&htevaan kyselyyn valit-
tiin perusjoukosta kaikki ne asiakkaat, jotka olivat suostuneet pankilta lahetettavaan mark-
kinointiviestinta&an seka ilmoittaneet oman sahkopostiosoitteensa. Yhteensa tallaisia asi-
akkaita oli 1931. Osalla tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvilla asiakkailla ei ollut pankille
ilmoitettua séhkodpostiosoitetta, jolloin heille l&hetettiin kysely postitse kirjeend. Yhteensa
kyselyita postitse lahti 268 kappaletta. Heidan kohdalla satunnainen otos tapahtui sovel-
taen systemaattista otantaa, SYS (Systematic sampling), jolla tarkoitetaan tasavélista
otantaa. (Heikkila 214, 31-34.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston kerdaminen, kasittely ja analysointi ovat erillisia
vaiheita. Kayttdessani Webropol- pohjaista kyselya vastaukset tallentuivat suoraan data-
tiedostoiksi. Kirjeitse lahteneista kyselyista saadut vastaukset taytyi syéttaa manuaalisesti
Webropol-ohjelmaan. Webropolista saatu tutkimusaineiston jatkokasittely alkoi aineiston

siirtAmisella Exceliin, jossa oli mahdollista kasitella ja analysoida aineistoa paremmin.

4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Hyva tutkija osaa arvioida koko tutkimuksen luotettavuutta (reliabiliteetti, validiteetti) ole-
massa olevan tiedon perusteella. (Heikkila 2014, 178.) Tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointi tulee kulkea tutkimuksen suunnittelusta aina johtopaattksiin saakka. Mikali luotetta-
vuutta arvioidaan vasta tutkimuksen lopussa, mahdollisuus on vain tutkimuksen luotetta-
vuuden tai epaluotettavuuden toteamiseen. Jalkikateen ei ole mitaan tehtavissa. Siispa
kokenut tutkija arvioi tutkimuksen luotettavuutta eri tutkimuksen vaiheissa ei nakékannoil-
ta. (Kananen 2011, 199.)

4.3.1 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd seka systemaattisten virheiden puuttu-
mista. Tutkimus on validi, mikali se mittaa juuri sitd mita on tarkoitus selvittda. Kuinka tut-
kija on onnistunut tuomaan teoreettiset kasitteet arkikielen tasolle, jotta kyselyyn vastaaja
ymmartaa esitetyt kysymykset oikein. llman selkeita tavoitteita, tutkimuksessa tutkitaan
helposti asioita vaarin. Mittarien eli kysymysten tulee olla selkeité seké arviointiasteikot

tulee toimia oikein antaen valideja vastauksia, jotta mittaustulokset ovat patevia. Tutki-
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muksen kysymykset tulee siis olla suunniteltu tarkoin ja kyettava antamaan vastaukset
mitattavaan tutkimusongelmaan. Validiuteen vaikuttaa perusjoukon tarkka maarittely, joka
selventdd samalla otoksen oikeanlaista valintaa. Lisdksi korkea vastausprosentti edesaut-
taa tutkimuksen patevyytta. (Heikkila 2014, 27; Vilkka 2007, 150.)

4.3.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia.
Tutkimuksen tulee olla toistettavissa samankaltaisin tuloksin. Tutkimuksen reliabiliteetissa
tarkastellaan erityisesti mittaukseen liittyvia asioita seka tarkkuutta tutkimuksen toteutuk-
sessa. (Vilkka 2007, 149.) Tutkimuksen tarkkuudella tarkoitetaan satunnaisvirheiden puut-
tumista. Talla ei kuitenkaan tarkoiteta sita, ettd tutkimukset olisivat aina yleisesti patevia.
Tahan vaikuttaa suuresti yhteiskunnan ja ajan muuttuminen. Esimerkiksi sata vuotta sitten
saadut tutkimustulokset, eivat valttamatta ole enda patevia nyky-yhteiskunnassa. (Heikkila
2014, 28.)

Tutkijan tulee olla koko tutkimuksen ajan kriittinen. Helposti virheita sattuu esimerkiksi
tietoja keratessa, mikali kyselykaavake on epapateva, aineistoa syottaessa tilasto-
ohjelmaan tai tuloksia kasiteltaessa virheellisella tavalla. Tutkimuksen luotettavuuteen
vaikuttaa otoskoon liiallinen pienuus. Liséksi tutkimusta tehdessa on varmistuttava, etta
otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 2014, 28.) Tutkija voi miettia tutki-
musta tehdessa seuraavia kysymyksia: edustaako otos perusjoukkoa, onko vastauspro-
sentti riittava luotettavan tutkimuksen saamiseksi seké mittaavatko valitut mittarit juuri
tutkimusongelmaa? (Vilkka 2007, 150.)
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Liite 2. Kirjekyselyn saate

SAATEKIRJE

Arvoisa vastaanottaja,

Olen viimeisen vuoden tradenomiopiskelija Haaga-Helian ammattikorkeakoulusta Por-
voosta. Teen koulutukseen kuuluvan opinnaytetyoni Parikkalan Osuuspankkiin, jossa
tyoskentelin itse palveluneuvojana reilu pari vuotta sitten. Tutkimuksen lahtokohtana ovat
OP Ryhman asiakkuusstrategian muutokset, jolla pyritddn parantamaan asiakkuuksien
hoitoa.

Tavoitteena on selvittda kyselylomakkeen avulla, mitd asiakkaat odottavat yritykselta hoi-
dettaessa heidan asioita. Lisaksi tutkimuksessa selvitetdan, kuinka muutokset vaikuttavat
asiakkuuksien hoitoon seka, mika on nykyinen asiakkuuskokemuksen -ja osaamisen ti-
lanne. Tulosten avulla pyritddn saavuttamaan entista parempi asiakaskokemus ja yhtei-

nen tapa hoitaa asiakkuuksia, huomioiden asiakkaan asiointitoiveet.

Vastauksesi ovat tarkeitd oikean kuvan saamiseksi ja toivon vastaamista, vaikka kaikki
kysymykset eivat suoraan kohdistuisikaan omiin kokemuksiin. Kyselyn lopussa sinulla on
mahdollisuus osallistua arvontaan. Arvonnan kohteena on Parikkalan Osuuspankin Vuo-
katin lomahuoneiston kayttdoikeus viikonlopuksi. Vastaamiseen kuluu aikaa 5-10 mi-
nuuttia. Pyydéan vastaamaan mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistdan 9.3.2016
mennessa. Vastauksesi kasitellaan taysin luottamuksellisesti, eikd henkildllisyytesi kay

ilmi tutkimustuloksista. Kiitdn lampimasti vaivannaostasi ja vastauksistasi.

Palauta kyselylomake postitse palautuskuoressa tai suoraan Parikkalan Osuuspankkiin.

Ystavallisin terveisin

Katfjo Siraines
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Liite 3. Sahkdpostikyselyn saate

Aihe-kenttd: OPINNAYTETYOHON LIITTYVA KYSELY OP PARIKKALAN ASIAKKAILLE

OP Parikkalassa aiemmin maaraaikaisena toimihenkilona tydskennellyt, Parikkalasta lah-
toisin oleva opiskelija Katja Sirainen tekee opintoihinsa liittyvaa opinnaytetyota pankil-
lemme. Tyon tavoitteena on mm. selvittda asiakkaidemme pankki- ja vakuutusasiointiin
liittyvia odotuksia. Kysely toteutetaan asiakkaidemme pankille ilmoittamien séhkdposti-
osoitteiden seka postitse lahetettavan kirjekyselyn avulla. Tahan sdhkdpostikyselyyn voit
vastata turvallisesti alla olevan linkin kautta. Kysely on taysin luottamuksellinen, eivatka
yksittdisen asiakkaan vastaukset kay ilmi tutkimustuloksista. Toivottavasti ehdit 9.3.2016
mennessa vastata kyselyyn, jotta voisimme sen tulosten avulla ottaa asiakkaidemme toi-
veet paremmin huomioon palveluja kehittdessdamme. Kyselysta saat halutessasi lisatietoja
pankistamme. Vastaamisen yhteydessa yhteystietonsa antaneiden kesken arvotaan vii-
konlopun kayttdoikeus pankin Vuokatissa sijaitsevaan loma-asuntoon.

OP PARIKKALA

Toimitusjohtaja
Tuomo Liukka
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Liite 4. Tutkimuksen tulokset

Salainen 30.4.2026 asti.

Liite 5 Johtopaattkset

Salainen 30.4.2026 asti.

Liite 6 Pohdinta

Salainen 30.4.2026 asti.
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