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1 JOHDANTO

Nykypaivana lahes kaikilla aloilla kilpailu markkinaosuuksista on tiukkaa, ja siksi
useat yritykset painottavat strategioissaan palvelun laatuun tarkoituksenaan ko-
rottaa asiakastyytyvaisyyttd. Finanssialakaan ei ole valttynyt talta ilmiolta. Karin
Newman ja Alan Cowling toteavat timan artikkelissaan Service Quality in retail
banking: the experience of two british clearing banks. Heidan mukaansa tutki-
mukset ovat osoittaneet, ettd palvelun laatu, tuotteliaisuus ja kannattavuus ovat
toisistaan riippuvaisia. Alalla vallitsevat paineet kulujen vihentdmiseen ovat
myos pakottaneet pankit toimenpiteisiin. He toteavatkin, ettd laadukkaat palve-
lut voivat vahentda huonon laadun kuluja ja samalla nostaa asiakastyytyvaisyytta
ja asiakasuskollisuutta seka parantaa palaavien asiakkaiden maaraa. (Newman &

Cowling 1996.)

Sama ilmi6 on voitu havaita myds Suomessa. Esimerkiksi tutkimuksen toimek-
siantaja Keski-Suomen Osuuspankki (my6h. KSOP) toteuttaa jatkuvasti asiakas-
tyytyvaisyytta ja palvelua kehittdvia tutkimuksia. Myos timan tutkimuksen yhte-
na tavoitteena on mitata asiakastyytyvaisyytta ja samalla kehittdd KSOP:n palve-
lun laatua pankki- ja vakuutuspalveluiden neuvottelutilanteessa. Taman tavoit-
teen saavuttamiseksi tutkimuksessa on kehitetty palvelun laatuun perustuva
Vau-kokemuksen liikkeenjohdollinen malli ja tehty asiakastyytyvaisyyskysely,
jolla on mitattu toimeksiantajan tdman hetkistd palvelun laatua neuvottelutilan-
teissa. Tutkimus poikkeaa tavanomaisista asiakastyytyvaisyystutkimuksista si-
ten, etta tutkimuksen kohteena olevia neuvottelutilanteita tutkitaan yhta aikaa
asiakkaan ja pankin toimihenkil6iden ndkékulmista. Tdma toteutustapa valittiin
siksi, etta voitaisiin l6ytdaa mahdollisia eroavaisuuksia tai yhtenevaisyyksia siit3,
miten asiakkaat ja toimihenkil6t kokevat Keski-Suomen Osuuspankissa tapahtu-
vat neuvottelutilanteet. Tallaisten pienten mutta merkityksellisten erojen 16yta-

minen on erityisen tarkead palvelua kehitettdessa.

Tutkimus haluttiin toteuttaa siksi, etta talla hetkelld KSOP:ssa halutaan keskittya

parantamaan palvelun laatua tunnistamalla asiakkaiden kokemuksia hyvasta



palvelusta. Ndita ns. Vau-kokemuksia tarjoamalla KSOP haluaa erilaistua ja tuot-
taa lisdarvoa asiakkailleen. Aihe on tuore ja sita ei ole viela tarkemmin tutkittu

organisaation sisalla.

Tutkimuksessa madritellaan palvelun laadun teorioiden perusteella Vau-
kokemuksen liikkeenjohdollinen malli ja mitataan asiakastyytyvaisyytta pankki-
ja vakuutuspalveluiden neuvottelutilanteissa Keski-Suomen Osuuspankissa. Vau-
kokemuksen liikkeenjohdollinen mallin tavoitteena on tarkentaa Vau-
kokemuksen taustoja ja asemaa osana palvelua. Samalla tutkitaan, kuinka hyvin
toimihenkil6t osaavat arvioida onnistumisiaan ja epdonnistumisiaan asiakaskoh-
taamisissa asiakkaiden kokemuksiin nahden. Tutkimustulosten on tarkoitus tu-
kea Keski-Suomen Osuuspankin tdman hetkista tavoitetta tuottaa asiakkaille jo-
tain poikkeuksellisen hyvaa, esim. lisdarvoa tuotteilla ja Vau-kokemusten kautta
neuvottelutilanteissa. Tutkimuksesta saatavien tulosten merkitys voi olla
KSOP:lle hyvinkin suuri, jos pystytaan loytamaan ne tekijat, jotka tuottavat asi-
akkaalle hanen mielestdan eniten lisdarvoa, tai minka asiakkaat kokevat palve-
lussa kaikista parhaimmaksi ja tirkeimmaksi. Lisaksi tutkimuksen tuloksista nah-
dian, onko toiminta sellaisella tasolla, etta asiakkaat voivat saada Vau-

kokemuksia.

Ammatillisen kehittymisen nakdkulmasta tutkimuksen toteuttaminen Keski-
Suomen Osuuspankissa oli tutkimuksentekijdille erittdin hyodyllistd, koska kum-
pikin on opinnoissaan orientoitunut finanssialalle. Tutkimuksen teon yhteydessa
padstiin perehtymaan syvallisesti finanssialaa koskettaviin markkinoinnin teori-
oihin ja suunnittelemaan seka toteuttamaan finanssipalveluja tarjoavaan yrityk-
seen soveltuva tutkimus. Samalla opittiin yritysten kanssa toimimiseen liittyvia
yhteistyotaitoja. Lisaksi tutkimuksen tekijat harjaantuivat teoreettisten mallien
luomisessa ja kehittimisessa. Ndista tiedoista ja taidoista on varmasti hyotya

valmistumisen jalkeen tyoelamassa.



1.1 Vihittdispankin ja osuuspankin kisitteet

Jotta voidaan paremmin ymmartaa yritysta, jossa tutkimus tehtiin, on ensin tu-
tustuttava vahittdispankin ja osuuspankin kasitteisiin. Vahittaispankit tuottavat
palveluja, jotka kohdistuvat kuluttajiin. Naitd ovat esimerkiksi maksu-, sdasto-,
laina-, sijoitus- ja vakuutuspalvelut sekd muut yleisesti kuluttajille tarkoitetut
palvelut. Vahittaispankkeja on olemassa useita erilaisia. Tavallisimpia ovat liike-
pankit, jotka ovat yleensa yhtiomuodoltaan osakeyhtiota ja jotka palvelevat niin
kuluttajia kuin yrityksidkin. Liikepankkien lisdksi tunnetuimpia ovat saasto- ja
osuuspankit. Kaikki kolme mainittua pankkityyppia tarjoavat nykyisin ldhes sa-
mat palvelut, jos puhutaan suurista sdasto- tai osuuspankeista. Pienemmissa
sddsto- ja osuuspankeissa yrityspalvelut keskittyvat lahinna pienyrityksiin. Suu-
rimmat erot ndiden kolmen pankkityypin valilla 16ytyvatkin pankkien omistusra-

kenteista. (Casu, Girardone & Molyneux 2006, 54-56.)

Saasto- ja osuuspankit eroavat liikepankeista siten, etta ne eivat ole osakeyhtiota,
vaan pankin omistavat asiakkaat, jotka ovat sdaasto- tai osuuspankissa luotottaji-
na tai lainaajina. Huomionarvoista on my®ds se, ettd sdasto- ja osuuspankit usein
ajavat toiminta-alueensa yhteiskunnallista tai taloudellista etua, kun taas liike-
pankit keskittyvat lahinna osakkeenomistajien tuottojen maksimointiin. Osuus-
ja sdastopankkien véliset erot ovat erittdin pienet. Kuten jo todettiin, omistusra-
kenne kyseisilla pankeilla on sama. Osuuspankit ovat aiemmin olleet pienempi,
paikallisempia toimijoita kuin sadstopankit, mutta lahivuosina ne ovat alkaneet
ryhmittymain ja muodostaneet suuria yhteenliittymia. Tasta hyva esimerkki on
tutkimuksen toimeksiantaja eli Keski-Suomen Osuuspankki, joka kuuluu nykyisin

OP-Pohjola-ryhmaan. (Mts. 54-56.)

Suomessa osuuspankit ovat itsendisia vahittaispankkitoimintaa alueellisesti har-
joittavia talletuspankkeja, joiden omistajina ovat niiden asiakkaat. Yritysmuoto
niilla on osuuskunta. Pdatokset osuuspankeissa tehddan jasen ja dani -
periaatteella. Osuuspankkitoiminnan alkuna pidetaan toukokuuta 1902, jolloin
Osuuskassojen Keskuslainarahasto Osakeyhtio perustettiin. Tuon vuoden syksyl-

1a perustettiin myds ensimmaiset paikalliset osuuskassat. Vuonna 1970 nama



silloiset Osuuskassat muuttuivat osuuspankeiksi. (OP-Pohjola-ryhma pahkinan-

kuoressa 2010.)

1.2 OP-Pohjola-ryhma ja Keski-Suomen Osuuspankki

OKOn A-osake listattiin Helsingin Porssiin vuonna 1989. OP-Pohjola-ryhman ja
Osuuspankkikeskuksen nykymuoto sai alkunsa 1997. Vahinkovakuutustoiminta
tuli mukaan toimintaan vasta vakuutusyhtié Pohjolan oston kautta vuonna 2005.

(OP-Pohjola-ryhma pahkindnkuoressa 2010.)

Talla hetkelld Suomen suurin finanssiryhma OP-Pohjola koostuu 220 itsendisesta
osuuspankista ja OP-Keskuksesta. OP-Pohjolalla on myd6s tytar- ja lahiyhteisoja,
kuten Pohjola Pankki Oyj. Ryhman paaliiketoiminta-alueet ovat pankki- ja sijoi-
tuspalvelut, henkivakuutus ja vahinkovakuutus. Kuten osuuspankit yleensa myos
OP-Pohjola-ryhma perustuu osuustoiminnallisuuteen. Perustehtavikseen ryhma
mainitsee omistajajasenten, asiakkaidensa seka toimintaymparistonsa taloudelli-
sen menestyksen, turvallisuuden ja hyvinvoinnin edistamisen. "Paatavoite on
tuottaa osuuskunnan jasenten ja asiakkaiden tarvitsemia palveluja mahdolli-
simman kilpailukykyisesti.” Liiketoiminnasta saatu hyoty ja lisdarvo kanavoidaan
ryhmadssa asiakassuhteen kautta sen omistajajasenille esimerkiksi OP-bonuksina.

(OP-Pohjola-ryhma pahkindnkuoressa 2010.)

Ryhmalla on Suomessa 4,1 miljoonaa asiakasta, joista 1,3 miljoonaa on omistaja-

jasenia. Vuonna 2009 ryhma ty6llisti yhteensa 12 504 henkil64, ja toimipaikkoja

Suomessa oli 583, joista 313 tarjoaa seka pankki- ettd vahinkovakuutuspalveluja.
Tulos ennen veroja vuonna 2009 oli 464 miljoonaa euroa. (OP-Pohjola-ryhma

pahkindankuoressa 2010.)



Ryhman arvot ovat seuraavat:

Ihmisldheisyys
OP-Pohjola-ryhma on ihmista varten. Aito valittiminen asiakkaista ja tyoyhteison

jasenistd on lahtokohta toiminnallemme.

Vastuullisuus
Toimimme seka paikallisesti, alueellisesti ettd valtakunnallisesti esimerkillisena
ja eettisesti vastuullisena yrityksend. Vahvan ammattitaidon pohjalta vastaamme

toimintamme laadukkuudesta ja luotettavuudesta.

Yhdessd menestyminen
Menestyminen yhdessa asiakkaiden kanssa antaa suunnan toiminnan ja palvelu-
jen kehittamiselle. Toiminta yhtendisena ryhmana lisda turvaa asiakkaalle ja pa-

rantaa palvelukykydamme.

Paamaarakseen finanssiryhma on asettanut Suomen johtavana finanssiryvhmaéna
sdilymisen ja markkinoita nopeamman kasvun. OP-Pohjola-ryhman asiakaslupa-

us on "Tarjoamme parhaat keskittamisedut.”

(OP-Pohjolan perustehtiva, arvot ja padamaara 2010.)

Keski-Suomen Osuuspankki

Tutkimuksen toimeksiantaja oli Keski-Suomen osuuspankki, joka on osa em. OP-

Pohjola-ryhmaa.

KSOP toteuttaa OP-Pohjola-ryhman perustehtavaa ryhman arvojen mukaisesti
Keski-Suomen alueella. Keski-Suomen Osuuspankki syntyi vuonna 1991 pitkien,
vuosikymmenia kestdneiden suunnittelujen ja monivaiheisten neuvottelujen jal-
keen. Nykyisin KSOP on alueensa markkinajohtaja ja yksi Suomen suurimmista
osuuspankeista. Tase joulukuun 2009 lopussa oli 1 622 miljoonaa euroa ja asia-
kasvaroja (talletuksia, rahastoja, vakuutussaastamisen tuotteita) olin. 1 561 mil-
joonaa euroa. Tarkeimmiksi liiketoiminta-alueiksi KSOP mainitsee rahoituksen,

varallisuudenhoidon, maksuliikkeen ja vahinkovakuutuksen. Konttoreita Keski-



Suomen Osuuspankilla on yhteensa 18 ympari Keski-Suomea. Lisdksi asiakkaita
palvelee pankin oma verkko- ja puhelinpalveluyksikk6. KSOP:n toimintaan kuu-
luu myo6s Keski-Suomen OP-Kiinteistokeskus, jolla on viisi toimipistettd. KSOP:n
asiakkaita palvelee yhteensa noin 300 finanssialan ammattilaista. Vuonna 2009
pankilla oli 143 711 asiakasta, joista 55 311 oli omintajasenia. (Keski-Suomen

Osuuspankki - alueensa markkinajohtaja 2010; Kangas 2003, 275-300.)

Tutkimustulokset kerattiin kahdesta eri tiimista KSOP:n padkonttorilla. Toinen
oli asiakasvastaavat-tiimi, johon lukeutuu yhteensa 13 toimihenkil6a esimies
mukaan luettuna. Kyseinen tiimi hoitaa vastuutettuja asiakkaita (5 000 kpl),
myyntineuvotteluja ajanvarauksella (sijoitus, rahoitus, paivittdiset, uudet asiak-
kaat, kartoitukset), sijoituspalveluiden myynnin tukea konttoreille, sijoituspalve-

luiden kampanjasoitot sekd koko pankin arvopaperi- ja asiakirjasdilytysten hoito.

Toinen tiimi oli asuntopalvelutiimi, johon kuuluu yksi valmentaja, yksi apuval-
mentaja ja seitsemdn palveluneuvojaa. Tiimissa hoidetaan asuntorahoitusasioita,
mutta se tarjoaa my0s muita palveluja, kuten sijoitus- ja paivittdispalveluja. Tiimi
tapaa asiakkaitaan yleensa useamman kerran lainaprosessin aikana. Neuvotteli-
joilla on yleensa kolme neuvottelua paivassa. Osalla tiimin toimihenkil6ista on
myo0s vastuutettuja asiakkaita eli asiakassalkkuja. Tastd huolimatta tiimin keskei-
sin tavoite on palvella asuntorahoituksesta ja kulutusluotoista kiinnostuneita

asiakkaita.



2 PALVELUN LAATU ASIAKASTYYTYVAISYYDEN
KEHITTAJANA MYYNTIPROSESSISSA

Tassa luvussa tutustutaan asiakastyytyvaisyyteen, palveluun ja myyntiprosessiin
liittyviin teorioihin. Luvun 2 lopuksi esiteltyjen teorioiden pohjalta johdetaan

palvelun laatuun perustuva Vau-kokemuksen liikkeenjohdollinen malli.

Ensimmaiseksi luvussa 2.1 tutustutaan asiakastyytyvaisyyteen. Luvussa maari-
telladn ensin asiakastyytyvaisyys ja tutustutaan sen eri ilmenemismuotoihin.
Taman jalkeen perehdytaan asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Luvun lopuksi
kdydaan lapi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ja sitd, millaisia vaiku-

tuksia ndilla tekijoilla on asiakastyytyvaisyyteen.

Luku 2.2 alkaa palvelun maarittelylld, minka jalkeen tutustutaan siihen, mita hy-
va palvelu on. Luvun 2.2 paatteeksi kasitellaan palvelun laatua. Palvelua kasitte-
levan luvun jdlkeen luvussa 2.3 esitellddn myyntiprosessiin liittyvia teorioita.
Luvussa kidydaan lapi finanssipalveluiden ostoprosessi, tarvekartoitus ja asiak-

kaan kokeman lisdarvon teoriat.

2.1 Asiakastyytyvaisyys

2.1.1 Asiakastyytyvidisyyden maarittely

Lahtinen ja Isoviita (2001, 15) ovat kirjassaan Asiakaspalvelun ja markkinoinnin
perusteet todenneet, ettd tyytyvadinen asiakas on yrityksen paras mainos. Usein
asiakastyytyvaisyyden yhteydessd mainitaan myds tunnettu 3/11 -saanto, jonka
mukaan tyytyvainen asiakas kertoo kolmelle tuttavalleen kokemuksistaan, kun
taas tyytymaton asiakas kertoo yhdelletoista tuttavalleen. Siksi asiakastyytyvai-
syys nahdaankin nykyisin merkittavana kilpailukeinona. Lahtisen ja Isoviidan
(2001, 81) mukaan hyvalla asiakastyytyvaisyydellad voidaan saavuttaa kilpai-
luetu, joka kilpailijoiden on haasteellista saavuttaa. Hyvan asiakastyytyvdisyyden
tavoittelu siis kannattaa, koska se vahvistaa yrityksen imagoa seka markkina-

asemaa asiakassitoutumisen kautta. Parhaassa tapauksessa korkea asiakastyyty-
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vaisyys auttaa yritystd saavuttamaan ns. menestyksen kehan, jossa kaikki yrityk-
sen eri panostukset asiakastyytyvaisyyteen vahvistavat toisiaan. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 15, 81; Lahtinen & Isoviita 1998, 4; YlikosKi, Jarvinen & Rosti 2006,
54.)

Asiakastyytyvaisyys on kaikessa yksinkertaisuudessaan asiakkaan reaktio kulu-
tuskokemukseen tai johonkin sen osaan. Kulutuskokemuksella tdssa tarkoitetaan
esimerkiksi tapahtumaa, jossa asiakas on ostanut jonkin tuotteen. Kokemukseen
liittyvat kaikki ostostapahtumaan liittyvat tekijat, kuten millaista palvelua saa-
tiin, mika oli hinta, tayttiko tuote odotukset jne. Asiakas on tyytyvdinen, jos ha-
nen odotuksensa tayttyvat. Jos taas odotukset eivit tayty, on asiakas tyytymaton,
ja nain ollen asiakastyytyvaisyys karsii. Ndiden kahden tilanteen liséksi on ole-
massa tilanne, jossa odotukset ylittyvat. Talloin asiakas on enemman kuin tyyty-
vainen. Englanninkielisessa kirjallisuudessa tdma ilmi6 tunnetaan nimella positi-
ve disconfirmation. Tyytyvaisyytta tarkasteltaessa on tarkedd huomioida myos
asiakkaan odotusten eri lajit. Myohemmin teoriaosuudessa syvennytaan palve-
luodotuksiin Zeithamlin ja Bitnerin palveluodotusten mallin kautta. (Buttle 2004,

21; Lahtinen & Isoviita 1998, 62.)

Asiakastyytyvaisyys voidaan ymmartaa suoraan asiakkaan odotusten ja niiden
tayttymisen kautta. Talla tarkoitetaan, ettd asiakastyytyvaisyys on asiakkaan
odotusten ja kokemusten suhde. Odotuksista ja kokemuksista muodostuu asiak-
kaan tyytyvaisyysaste (ks. kuvio 1). Tyytyvaisyysaste taas voidaan ymmartaa
asiakkaan mielihyvan tuntemukseksi. Kun asiakas on saanut palvelun tai tuot-
teen, han kokee, ettd kulutuskokemus on tyydyttanyt jonkin hdanen tarpeensa ja
han on kokenut tuon tapahtuman positiivisesti. ( Lahtinen & Isoviita 2001, 44,

85; Rope & Pyykké 2003, 347.)



KUVIO 1. Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen (Rope & Pyykko 2003,
347)

11
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Tapahtumakohtainen tyytyvaisyys ja kokonaistyytyvaisyys

Koska asiakastyytyvaisyys kohdistuu asiakkaan koko kulutuskokemukseen, on
otettava huomioon, ettd asiakkaan kokonaistyytyvaisyys yritykseen ei ole sama
asia kuin asiakkaan tyytyvaisyys vaikkapa johonkin palvelukokemukseen. Tasta
syysta asiakastyytyvaisyys erotellaankin kahteen osaan. (Lahtinen & Isoviita

2001, 85.)
Nama osat ovat:

1. tapahtumakohtainen tyytyvaisyys ja
2. kokonaistyytyvaisyys.

Tapahtumakohtainen tyytyvaisyys kertoo asiakkaan tyytyvdisyyden tiettyyn pal-
velutilanteeseen. Asiakas on voinut kokea useita palvelutilanteita ja on luonut
niistd erilliset "tyytyvaisyysarviot”. Kokonaistyytyvaisyys kertoo asiakkaan tyy-
tyvaisyydesta koko organisaation toimintaa kohtaan. Se on siis kaikista asiak-
kaan kokemista erillisista palvelutilanteista muodostunut kokonaiskokemus ja
tuntemus kyseisesta yrityksesta. Lahtisen ja [soviidan mukaan nama kaksi asia-
kastyytyvaisyyden muotoa koetaan tutkitusti selvasti eri tavoilla. Niiden on myo6s
todettu olevan osittain riippuvaisia toisistaan. On huomattu, etta vain jos koko-
naisuustyytyvaisyys on alhaalla, tapahtumakohtaisella tyytyvaisyydella on vaiku-
tusta asiakkaan asiointiin. Tastd voidaan paatelld, ettd ymmarrettavasti koko-
naistyytyvaisyys on merkittavampi. On kuitenkin muistettava, ettd vaikka koko-
naistyytyvaisyys onkin merkittivimmassa asemassa, ei asiakastyytyvaisyytta
erillisissa palvelutilanteissa pidda missddn nimessa aliarvioida. Jokainen erillinen
palvelutilanne vaikuttaa kokonaistyytyvaisyysasteeseen ja siten asiakassuhteen

jatkumiseen. (Mts. 85; Lahtinen & Isoviita 1998, 68.)

Pankissa tapahtumakohtaista tyytyvaisyyttd luodaan asiakaspalvelutilanteissa.
Finanssialan asiakaspalvelutilanteissa asiakkaan tyytyvaisyyden on todettu

muodostuvan alla mainituista tekijoista.
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- Tyytyvaisyys finanssipalveluun, jota asiakas on kdyttamassa tai hankki-
massa.

- Tyytyvaisyys lisdpalveluihin ja erilaisiin asiakassuhteen tuomiin etuihin.

- Tyytyvaisyys palveluymparistoon.

- Tyytyvaisyys siihen, miten asiakkaasta pidetdan huolta.

(Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 56.)

Finanssialalla asiakkaan kokonaistyytyvaisyys muodostuu karkeasti ilmaistuna
kolmesta tekijasta: finanssipalveluista ja niiden kayttoon liittyvistd sopimuksista
seka koetusta asiakaspalvelusta. Myo6s hyvan asiakassuhteen on huomattu lisaa-
van asiakastyytyvaisyytta. Koska kokonaistyytyvaisyys finanssialalla muodostuu
useasta tekijasta, on niitd hyva tarkastella erillisina kokonaisuuksina. Nuo koko-
naisuudet voidaan maaritelld seuraavasti: palvelut, asiakassuhteet ja jo edella
mainitut asiakaspalvelutilanteet. Tama tutkimus keskittyy tutkimaan naista kol-
mesta kokonaisuudesta padasiallisesti kolmatta eli asiakaspalvelutilanteita. (Yli-

koski, Jarvinen & Rosti 2006, 55-56.)
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Asiakastyytyviisyyden tutkiminen

Asiakaspalvelun laatua on tutkittu jo vuosikymmenia asiakastyytyvaisyystutki-
muksilla. Erityisesti asiakastyytyvaisyystutkimukseen panostaminen aloitettiin
1990-luvulla asiakastyytyvaisyysjohtamisen myo6ta. Tuolloin nousi pinnalle aja-
tus, ettd asiakastyytyvaisyys on yksi vahva yrityksen tuloksellisuuden mittari.
Rope ja Pyykko (2006, 344) tosin mainitsevat, ettd asiakastyytyvaisyysjohtami-
sen myo6ta eniten huomiota kiinnitettiin asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ei-
ka niinkaan siihen, miten asiakastyytyvdisyytta voitaisiin parantaa tai mitka teki-

jat sithen vaikuttavat. (Rope & Pyykko 2006, 344.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyt keskittyvat yleisesti tutkimaan yrityksen palveluko-
konaisuuksia. Tietoa kerataan asiakkaiden ensivaikutelmista ja siitd, miten he
kokevat esimerkiksi odotusajat, toimihenkil6iden asiantuntemuksen, ystavalli-
syyden, joustavuuden ja yrityksen tilojen viihtyvyyden. Ongelmalliseksi asiakas-
tyytyvaisyyden mittaamisen tekee se, ettd usein siihen liittyy tekijoita, joita asi-
akkaan tai tutkijan on hankala arvioida perinteisella lomakkeella, joka perustuu
vanhanaikaiseen rasti ruutuun -menetelmaan. Arvioinnin hankaluus on seuraus-
ta siitd, ettd arvioitavat tekijat ovat palveluun liittyvia tekijoita, joita on haastavaa
arvioida niiden aineettomuuden vuoksi. Tahan palveluiden ominaisuuteen pe-
rehdytddan my6hemmin tutkimuksen palvelua tarkastelevassa osassa (ks. sivu

33).

Perusajatus naissa kyselyissa on kysya asiakkailta, mihin he ovat tyytyvaisia ja
mihin eivat. Kysymykset valitaan siten, ettd saadaan vastauksia tutkittavaan osa-
alueeseen. Erittdin tarkeda on myds kysya lahtevilta asiakkailta, miksi he lahtevit
ja mitka olivat tyytymattomyytta tuottavat tekijat. Tutkimuksista saadut vastauk-
set toimivat perustana palvelun laadun parantamiselle. Vaikka omilta asiakkailta
onkin helppo saada paljon vastauksia asiakaspalvelun laadusta, yrityksen ei pida
unohtaa mydskadan oman toimintansa vertaamista muihin yrityksiin eli bench-
markingia. Benchmarking tuo yritykselle paljon kehittimismahdollisuuksia. Jos
kilpailevan yrityksen asiakastyytyvaisyystulokset saadaan tietoon, on niita kate-
va verrata omiin tuloksiin ja 10ytaa osa-alueet, missa ollaan parempia tai huo-

nompia kuin kilpailija. Ndin asiakastyytyvaisyytta voidaan kehittaa vastaamaan
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koko markkina-alueen asettamia haasteita kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 1998,

64-65.)

2.1.2 Asiakastyytyviisyyden vaihtelu- aiheuttajat ja merkitys

Kokonaistyytyvaisyysasteen eri tasoilla asiakkaat toimivat eri tavoilla. Tyytyvai-
set asiakkaat ovat tyytyvaisig, he eivat halua vaihtaa palveluntarjoajaa mutta ei-
vat mydskaadn valttdmatta mainosta yritysta tuttavilleen. Mieltymyksen alueen
saavuttaneet asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisid, lojaaleja ja keskittavat ostoksen-
sa yritykseen, joka on onnistunut viemaan asiakkaan tyytyvdisyyden korkeam-
malle kuin muut. Ndita asiakkaita kutsutaan sanansaattajiksi, toiselta nimeltaan
"apostoleiksi”. He ovat edelld mainitun 3/11 -sdadannon kolmosia, jotka kertovat
kokemuksistaan eteenpdin ehkdpa jopa useammalle kuin kolmelle ldhimmaisel-
leen. Asiakkaat, jotka ovat kokeneet yrityksen palvelussa suuria pettymyksig,
kieltaytyvat tarjouksista tai jopa luopuvat palvelusta tyystin. Pahimmassa tapa-
uksessa he voivat muuttua terroristeiksi, jotka valitettavasti 3/11 -sdannoén myo-
ta ovat aktiivisempia kokemustensa levittdmisessa kuin apostolit. (Lahtinen &

[soviita 1998, 68.)
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Asiakkaat voidaan jakaa ostokayttaytymisen mukaan. Kuviossa 2 on havainnoitu

tikapuiden avulla naita asiakasryhmia.

Sanansaattaja
(kertoo muille saamastaan hyvéistd palvelusta ja tuotteista)

Lojalisti
(kanta-asiakas, tulee yha uudelleen)

Asiakas
(ostaa, on tyytyvdinen, ostaa ehks uudelleen)

Kokeilija
(n8ki mainoksen, kuuli, testaa)

Kuluttaja
(satunnainen kivijd)

KUVIO 2. Asiakasryhmittely (Lundberg & Toytari 2010, 42)

Kirjassa Haasteena myynnin johtaminen Mika D. Rubanovitsch ja Elina Aalto ovat
kerdnneet listan asiakastyytyvaisyytta erityisesti heikentavista tekijoista. Lista
on hyva esimerkKki puutteista, jotka voivat aiheuttaa asiakastyytyvaisyyden tip-
pumisen sellaiselle tasolle, ettd asiakkaat muuttuvat terroristeiksi. Lista on esitel-

ty seuraavalla sivulla (Rubanovitsch & Aalto 2007, 94-95):
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- Toimihenkilén vastuuttomuus, huolimattomuus, vélinpitimattdmyys

- Henkil6kunnan huono tyémoraali, asiantuntemattomuus ja palveluhalut-
tomuus

- Palvelun epatasaisuus yrityksen myyjien, osastojen ja toimipaikkojen va-
lilla

- Ruuhkautunut puhelin ja asiakaspalvelu

- Toimihenkildn haluttomuus paneutua asiakkaan tarpeisiin tai ajanpuute

- Toimituksen tai sovittujen toimenpiteiden viivastykset huomautuksista
huolimatta

- Hallitsematon toimihenkil6n tai yhteyshenkilon vaihtuminen kesken
myyntiprosessin

- Hinta-arvion muuttuminen

- Kayttoopastuksen puutteellisuus uuden tuotteen tai palvelun ostajalle

- Asiakkaan unohtaminen kaupanteon jalkeen

- Reklamaatiokaytanto

- Reklamaatioiden pitkat kasittelyajat

- Virheellinen tai liikaa lupaava mainonta

Nama heikentavat tekijat voidaan luokitella myds T. Ropen ja M. Pyykon esitte-
lemaan tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden jakona. Jako on esitelty seu-
raavalla sivulla taulukkona. Kuviosta voidaan ndhda myds tekijoitd, joilla on posi-

tiivinen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.



TAULUKKO 1. Tyytyviisyys- ja tyytymittomyystekijit (Rope & Pyykko

2006, 361)

Tyytyvaisyystekijat

Tyytymattomyystekijat

Poikkeuksellisen hyva henki-

l6kohtainen palvelu

Sovittujen asioiden pettami-
nen, esimerkiksi, aikataulu,
tuoteominaisuudet, toimitus-

varmuus

Tilannekohtainen asiakkaan
ongelmatilanteen mallikas

hoitaminen

Epatasainen toiminta/taso,
alle imago-odotusten jaava

toiminta

Yllattavan, ylimaaraisen posi-
tiivisen elementin antaminen

tuotteen mukana

Hintaan laitettavat lisukkeet
(pienlaskutuslisa yms.), joista
asiakas ei ollut etukiteen tie-

toinen

Poikkeuksellisen hyvin hoi-

dettu valitus

Asiakkaalle maksun yhtey-
dessa yllatyksena ilmi- tulleet

suuret hintojen nousut

Neuvon antaminen asiakkaan
ongelmatilanteen kuntoon

saattamiseksi

Valitusten kasittelematta jat-
taminen/ niista tiedottamat-

tomuus

Asiakkaan pyytdamaa ratkai-
sua positiivisemman
(=edullisemman/laaduk-
kaamman ratkaisun tarjoa-

minen

Asiakkaan pyynt6ihin (esim.
soittopyynto) reagoimatto-

muus

18
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Asiakkaat kokevat ndma edella esitetyt tekijat kohtaamisissa yrityksen kanssa eli
"totuuden hetkissad”. Totuuden hetkista kerrotaan tarkemmin palvelun laadun
mittaamisen yhteydessa tdssa tutkimuksessa. (Ks. sivu 36.) Aiemmin todettiin,
ettd tapahtumakohtainen tyytyvaisyys eli toisistaan erilliset palvelutilanteet, "to-
tuuden hetket”, vaikuttavat asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen. Tama ei kuiten-
kaan tarkoita sitd, ettd kokonaistyytyvaisyys olisi totuuden hetkien summa. K.
Storbacka ja Jarmo R. Lehtinen kertovat kirjassaan Asiakkuuden ehdoilla vai asi-
akkuuden armoilla, ettd ndin ajateltiin ennen, mutta nyt on havaittu, etta asiak-
kaat muodostavat tyytyvaisyytensa eri tavoilla asiakkuuden eri tasoilla. Siispa
asiakas voi olla tyytymaton erillisiin palvelutilanteisiin mutta tyytyvdinen asiak-
kuuteensa tai toisinpain. Heidan mukaansa asiakkuustasolla vahvasti vaikuttavia
tekijoita ovat hinta ja kilpailutilannetekijat, kun taas kohtaamistasolla vaikutta-
vat tekijat ovat vuorovaikutukseen liittyvia. Suurimpana ratkaisijana lienee kui-

tenkin asiakkuudesta saatu kokonaisarvo. (Storbacka & Lehtinen 2006, 55.)

Lahtinen ja Isoviita ovatkin sanoneet seuraavaa: “Avain asiakastyytyvdisyyteen on
asiakkaasta vdlittdminen. Asiakas antaa arvoa sille, ettei yritys jdtd hdntd oman

onnensa nojaan.”
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2.1.3 Asiakastyytyviisyys toinen nakokulma

Asiakasta ei siis kannata jattaa oman onnensa nojaan, koska asiakastyytyvaisyys
vaikuttaa vahvasti pitkadaikaisiin kanta-asiakassuhteisiin. Yleisesti asiakkaat os-
tavat ensimmaisen kerran ldhinna odotustensa perusteella. Siksi kiinnittamalla
huomiota asiakastyytyvaisyyteen varmistetaan se, ettd asiakkaan kokemukset
ovat jatkuvasti hyvia, ja ndin toimimalla voidaan luoda pitkia kanta-
asiakassuhteita. On kuitenkin muistettava, ettei asiakastyytyvaisyyden tavoitte-
luakaan pida liioitella, silla se voi olla turhaa, liian kallista tai kumpaakin. Tutki-
muksenkin toimialalla asiakas saattaa vaihtaa tai hajauttaa palvelunsa useammil-
le tarjoajille muista syistd, jotka eivat suoranaisesti liity asiakkaan tyytyvaisyy-
teen. Kirjallisuudessa onkin esitetty mielipiteita siitd, etta pitaisi pyrkia sellaiseen
tasoon, ettei asiakas pety muttei mydskaan ihastu. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti

2006, 58; Mts. 44.)

1990-luvulla suosioon nousi ajatusmalli, jossa asiakastyytyvaisyys tarkoitti yri-
tyksen kannattavuutta. Nyt on kuitenkin voitu todeta, erityisesti pankkien ja len-
toyhtididen kohdalla, ettei asia olekaan ndin yksiselitteinen. Ndilla toimialoilla on
havaittu, etta kilpailun kovetessa asiakastyytyvaisyyteen perustuvat mallit ovat
toimineet aina vain huonommin. Storbacka ja Lehtinen kirjoittavat ndista ha-
vainnosta em. teoksessaan. He kdyttavat esimerkkind Suomen teknisesti kehitty-
nyttd pankkipalvelua, jonka ansioista jopa 70 % asiakkaista on ollut kannatta-
mattomia. Tallainen liiketoiminta kannattaa siihen asti, kunnes kannattavat asi-
akkaat, joista pankin tuotot saadaan, paattavat kayttaa rahansa muualla. Vaikka
joissain tutkimuksissa on esitetty asiakastyytyvaisyyteen perustuvien mallien
toimivan aina vain heikommin kilpailun kovetessa rahoitusalalla, ovat toiset ra-
hoitusalalla tehdyt tutkimukset kuitenkin tuottaneet tuloksia, joiden mukaan
asiakastyytyvaisyys korreloi vahvasti tuottavuuden kanssa. Esimerkiksi tilien
saldojen on havaittu nousevan ja laskevan asiakastyytyvaisyyden mukaan. (Butt-

le 2004, 24; Storbacka & Lehtinen 2006, 97 -99.)

Koska asiakastyytyvaisyyden ajateltiin nousevan palvelun laadun my6téd, 1980-

luvun jalkipuolella kehitettiin useita palvelun laatuun pohjautuvia markkinointi-
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ja strategiaoppeja. Yksi ndista oli TQM - Total Quality Management. Uskottiin,
ettd erittdin laadukas palvelu johtaa erittdin tyytyvaisiin ja sitd myota sitoutunei-
siin asiakkuuksiin. Nyt on kuitenkin tehty huolestuttava havainto, jonka mukaan
useat laatupalkintoja saaneet yritykset eivit ole menestyneet taloudellisesti hy-
vin. Siksi Storbacka ja Lehtinen kyseenalaistavat vanhan asiakastyytyvaisyysajat-

telun. He tiivistavat ongelman muutamaan kysymykseen:

- Miksi hinta ei ole mukana muuttujana?

- Onko laadun ja asiakastyytyvaisyyden valinen suhde lineaarinen?
- Osaammeko mitata asiakastyytyvaisyytta?

- Ovatko tyytyvaiset asiakkaat todella uskollisia?

- Ovatko uskolliset asiakkaat todella kannattavia?

(Storbacka & Lehtinen 2006, 97-99.)

Seuraavaksi kdydaan lyhyesti ldpi, miten nama esitetyt kysymykset vaikuttavat
asiakastyytyvaisyysajatteluun. Storbackan ja Lehtisen mielesta hinta on otettava
mukaan ajatteluun, silla asiakkuuden arvo asiakkaalle muodostuu, kun asiakas
vertaa panostustensa madraa kokemaansa laatuun. He myds toteavat, ettd laadun
ja asiakastyytyvaisyyden vadlinen suhde ei ole valttdmatta lineaarinen. On huomi-

oitava my0s niin sanotut laatufunktiot:

1. Kriittiset tekijat: laadun parantaminen johtaa suoraan parempaan asiakastyy-

tyvaisyyteen ja painvastoin.

2."Hygienia”-tekijat: laadun parantaminen ei kasvata asiakastyytyvaisyyttd, mut-

ta huononeminen aiheuttaa suuren vihenemisen asiakastyytyvadisyydessa.

3. Indifferentti-tekijat: laadun parantaminen tai huonontaminen ei vaikuta mil-

laan tapaa asiakkaan tyytyvaisyyteen.

4. Profiloivat tekijat: erottautumistekijat, joiden avulla erotutaan toimialan keski-
tasosta. Paremmalla laadulla on suuri merkitys asiakkaan tyytyvaisyyteen, mutta

pieni huononeminen ei vaikuta.
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Asiakastyytyvaisyys

n

"profiloiva” _
kriittinen®

e “hygienia”

'

"merkityksetdn’

v

Laatu

KUVIO 3. Laatufunktiot (Storbacka & Lehtinen 2006, 100)

Esitetyn ajatusmallin mukaan olisi siis l6ydettava palvelussa ne paikat, joissa laa-
tupanostukset kannattavat. Tarkeinta on kuitenkin valttaa epatasaista laatua

paikoissa, joissa huonompi taso vaikuttaa dramaattisemmin. (Mts. 99-100.)

Aiemmin esitettiin viite, jonka mukaan parempi asiakastyytyvaisyys parantaa
asiakkaiden sitoutumista yritykseen. Toisaalta on myds tutkittu, ettd aina asia-

kastyytyvaisyydella ei vaikuta olevan vaikutusta asiakkaiden uskollisuuteen.

Storbackaa ja Lehtisen (2006) mukaan: "Jopa 75 % asiakkaista, jotka vaihtavat
toimittajaa ilmoittavat olleensa "tyytyvaisid” tai "erittdin tyytyvaisid” aikaisem-

paan toimittajaan.”

Taman tuloksen takana ovat ainakin seuraavat kolme tekijaa: hinta, uutuuden
viehatys tai vaihtelun tavoittelu. Toisaalta on myds todettu, ettd tyytymattomat
asiakkaat eivat valttamatta "jaksa” vaihtaa yritystd, koska asiakkaat usein ajatte-
levat "ei se siitd miksikddn muutu” -tyylisesti. Tallaisen ajattelun takana on to-

denndkoisesti vaihtoehtojen puute tai se, etta yrityksen merkitys asiakkaalle on
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marginaalinen. Naiden havaintojen valossa asiakastyytyvaisyyden ja uskollisuu-
den suhdetta on tarkasteltu uudelleen. Tarkasteluissa on tultu siihen tulokseen,
ettd uskollisuus muodostuu erilaisista sidoksista, jotka voidaan jakaa kahteen eri
luokkaan: rakenteellisiin ja asiakkaan kokemiin. Rakenteellisia sidoksia ovat: lail-
liset, taloudelliset, tekniset, maantieteelliset ja ajalliset sidokset. Asiakkaan ko-
kemia ovat: osaamispohjaiset, kulttuuriin pohjautuvat, ideologiset ja psykologi-
set sidokset. Asiakastyytyvaisyytta pidetddn koettuna sidoksena, mutta uskolli-
suutta tarkasteltaessa on otettava huomioon myds muut sidokset. Tasta tullaan-
kin paatelmaain, jonka mukaan asiakastyytyvaisyyden merkitys vaihtelee voi-
makkaasti eri toimialoilla. (Mts. 102.) Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan ole lah-
detty kyseenalaistamaan toimeksiantajan valitsemaa tietd kohti parempaa asia-
kastyytyvaisyytta tassa alaluvussa esiteltyjen havaintojen perusteella. On kuiten-
kin tirkedd ymmartaa, ettd aina asiakastyytyvaisyyteen ei voida vaikuttaa suo-
raan palvelun laadulla. Suuret panostukset asiakastyytyvaisyyteen eivit ole aina

ainoa tekija, joka takaa pysyvat asiakassuhteet ja yrityksen menestyksen.
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2.2 Palvelun laadun kriteerit

2.2.1 Palvelu-kisitteena

“Palvelu on jotain, mitd voidaan ostaa ja myydd, mutta mitd ei voi pudottaa var-

pailleen.”. (Gummesson)

Palvelut ovat siis ostettavissa, mutta eivat kosketeltavissa. Aineettomuuden
vuoksi palvelu-kasitettd on vaikea madaritellg, ja sen vuoksi sille 16ytyykin luke-
maton Kirjo erilaisia madritelmia. Gronroos tuo esille Nyt kilpaillaan palveluilla -
kirjassaan (1998) usean kirjailijan nakemyksen palvelu-kasitteelle. Gronroosin
mukaan tulkinnat pitdvat sisallaan niin hyvaa kuin huonoakin, mutta héan kritisoi
niitd kuitenkin liian rajallisiksi. Hin nostaa esille ylla mainitun Gummessonin
madritelman, silla se on Gronroosin mukaan vahiten rajattu ja siina esiintyy pal-
velu-kasitteen tarkein ominaisuus, aineettomuus. (Gronroos 1998, 50-51). Gron-

roos itse madrittelee palvelun yhdistéen eri kirjailijoiden ndkemyksia:

"Palvelu on ainakin jossain mddrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva
prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensd, muttei vdlttdmdttd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten re-
surssien tai tuotteiden ja/tai palvelutarjoajan jdrjestelmien vilisessd vuorovaiku-

tuksessa.” (Grénroos 1990).

Palveluun liittyy yleensa vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja sen ostajan valille.
Aina ei kuitenkaan asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla tapahdu henkilokohtais-
ta vuorovaikutusta. Esimerkiksi, kun asiakas tilaa verkkopankin kautta uuden
kortin, ldhettda han vain sahkoisen hakemuksen, ja sen pohjalta pankin toimi-
henkil¢ tilaa asiakkaalle uuden kortin. Suoranaista vuorovaikutusta ei talloin ole
tapahtunut. Kun asiakas puolestaan noutaa kortin konttorista, han mieltaa silloin
saavansa palvelua ja muodostaa kdsityksensa palvelun laadusta konttorissa
kdynnin pohjalta eika korttihakemuksen tehneen toimihenkilon pohjalta. Asiakas
ei suoraan osaa arvioida hakemuksen kasittelijan tekemaa tyota, joten han tekee

arvionsa konttorissa saadusta vuorovaikutuksesta. (Gronroos 2009, 77-78.)
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Palveluiden erot hyodykkeisiin

Palvelun maaritteleminen on vaikeaa niin yritykselle kuin asiakkaallekin. On
olemassa my0s useita “nakymattomia palveluita”, joita ei yleensa omaksuta pal-
veluina, kuten laskutus ja valitusten kasittely. Nama esitetaan usein asiakkaalle
pikemminkin ongelmiksi kuin palveluiksi, mutta niin tehtdessa ei hy6dynneta
mahdollista potentiaalia ndiden "ndkymattomien palveluiden” osalta. "Nakymat-
tomien palveluiden” huomiointi osana palveluprosessia voisi luoda kilpailuetua
markkinoilla. Palvelua on myds kaikki se toiminta, josta asiakas kokee joutuvansa
maksamaan. Téllaista palvelua on esimerkiksi palveluun jonottaminen (kassalla).
Aineettomuus on piirre myds finanssipalveluja tarkasteltaessa, mutta usein sii-
hen kuitenkin liittyy jokin konkreettinen asia, kuten sopimukset tai asiakirjat.
(Gronroos 2009, 76—-77; Ylikoski 2000, 17, 20, 22-23; Ylikoski, Jarvinen & Rosti
2006, 13.)

Zeithamlin ja Bitnerin mukaan (Services Marketing 2003, 20—23) palvelut eroa-

vat hyodykkeistd aineettomuuden lisdksi kolmella eri tavalla:
1. Heterogeenisyys
2. Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus
3. Katoavuus

Palveluiden heterogeenisyydella viitataan siihen, ettei yhtakaan palvelua voida
toistaa tismalleen samalla tavalla. Palvelut ovat prosesseja ja toimintoja, seka
yleensd ihmisten tuottamia. Jokainen koettu palvelu on omanlaisensa, ja jokainen
asiakas kokee palvelun erilaisena kuin muut. Palvelut koetaan erilaisiksi, koska
asiakkailla on erilaisia odotuksia ja aiempia kokemuksia palvelusta. (Zeithaml &
Bitner 2003, 21.) Finanssipalveluiden osalta heterogeenisyys on tunnistettavissa
vain jossain maarin. Palvelut ovat sindllaan hyvin standardoituja, mutta kuiten-
kin asiakaspalvelupuoli on hyvinkin yksilollist, silla jokainen asiakaspalveluti-
lanne on aina erilainen. Erilaisuutta luovat toimihenkiléiden oma persoonallisuus
sekd ammattitaito. Finanssipalveluiden osalta on nahtdvissa enemmissa maéarin

palveluiden heterogeenisyyden viheneminen, kun verkko- ja puhelinpalveluiden
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kdytto on lisadntynyt. Naiden palvelukanavien kadyttd vahentaa yksilollisyytta
merkittavasti, jonka vuoksi palvelu muuttuu entistd enemman muottimaisem-

maksi. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 14-15.)

Palvelun tuotanto ja kulutus tapahtuvat, ainakin jossain maarin, samanaikaisesti.
Palvelua ei voida siis etukateen tilata, vaan tuotettaessa palvelua asiakkaalle han
kdyttaa sen saman tien. Muilla asiakkailla voi my®6s olla vaikutusta koettuun pal-
veluun ja saatuun lopputulokseen. Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ei
aina tapahdu finanssipalveluissa. Yhtdaikaisuutta l6ytyy esimerkiksi tilanteista,
jossa asiakas alkaa kuluttaa lainaa heti sen myontamishetkesta alkaen. Kuitenkin
han maksaa lainaa, korkoja ja muita kuluja useamman vuoden ajan konttorissa
kaynnin jalkeen. Joten kulutus ja tuotanto jatkuvat, vaikka asiakas on jo poistunut
konttorista. Asiakaspalvelutilanteessa palvelu kuitenkin tuotetaan ja kulutetaan
asiakkaan ollessa paikalla, eli se tapahtuu samanaikaisesti. (Zeithaml & Bitner

2003, 21; Ylikoski, Jarvinen & Rosti, 2006, 14-15.)

Neljas eroavaisuustekija palvelun ja fyysisten tavaroiden valilla on palvelun ka-
toavaisuus. Tama johtunee siitd, ettei palvelua voida sailyttaa tai palauttaa. Fi-
nanssialalla tdma ilmenee lahinna asiakaspalvelupuolella. Hiljaisina hetkina kun
ei ole mahdollista varastoida ruuhka-aikojen varalle.(Zeithaml & Bitner 2003,

20-23; Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 15.)



27

2.2.2 Hyva palvelu

Lahtisen ja Isoviidan (2004) mukaan hyva palvelu muodostuu palvelujarjestel-
mastd, joka koostuu neljasta eri osatekijasta; palveluilmapiiri, palvelupaketti,

palvelujen tuotanto ja palvelun laatu. (Ks. kuvio 4.)

KUVIO 4. Hyva palvelu (Lahtinen & Isoviita 2004, 40)

Palveluilmapiiri pitda sisallaan kaiken sen, mita asiakas kokee, nikee ja aistii pal-
veluymparistossa. Sitd voidaan rinnastaa palvelukulttuuriin, joka ilmentaa yri-
tyksen arvomaailmaa. Palvelukulttuuri pitaa sisallaan kaiken sen, mika on yrityk-
sessa sallittua, kiellettya ja toivottua. Sita pystytaan muokkaamaan henkil6stépo-
litiikkan avulla, mutta muutoksia tapahtuu myos luonnollisesti ajan edetessa. Yri-
tyksen vahva palvelukulttuuri ndkyy menestyksend. Menestyksen avaintekijoina
ovat oikeaoppinen henkildstopolitiikka seka oikeanlainen palkitsemiskulttuuri.
Huonosti hoidettu palvelukulttuuri valittyy helposti asiakkaalle. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 41-42.)
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Palveluiden kokonaisuus muovautuu palvelupaketin sisélle. Palvelupaketti muo-
dostetaan ydinpalvelun ympdérille, johon yleensa aina liitetddn myos useita
oheispalveluja. Ydinpalvelu kertoo, mita yritys kdytannossa tekee, eli on yrityk-
sen perusosaamista. Oheispalvelut luokitellaan erdanlaisiksi erityisosaamisiksi,
joiden avulla pyritaan toteuttamaan erottuvuustekijoita kilpailijoihin nahden.
Oheispalvelun rooli on useimmiten niin merkittdva, ettei ydinpalvelu edes toimi
ilman sitd. Oheispalveluihin lukeutuu mm. neuvonta ja opastus. (Lahtinen & Iso-

viita 2004, 42.)

Palvelujen tuotanto on eri vaiheisiin perustuva tapahtumaketju. Kun asiakas on
vuorovaikutuksessa palveluympariston, henkiloston sekd muiden asiakkaiden
kanssa, syntyy palvelua. Palveluymparistosta (varit, kalusteet, valot) on syyta pi-
taa huolta, silla asiakkaat kiinnittavat niihin suurta huomiota. My6s muiden asi-
akkaiden kaytos saattaa vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan voimakkaasti. Esimer-
kiksi jos ravintola on tyhj3, ei asiakas valttdmatta mene sinne, koska "ei siella kay

ketdan”. (Lahtinen & Isoviita 2004, 43.)

Asiakas arvioi koko palvelutapahtuman ajan palvelun (ydintuote ja oheispalve-
lut) laatua. Koska palvelun laatua ei ole yhta helppo arvioida kuin fyysisen tava-
ran, luo asiakas itselleen siitd laatumielikuvan. Laatumielikuvan mielletadn pe-
rustuvan suurelta osin tunnepitoisuuteen, eikd niinkaan todelliseen tietoon. Pal-
velun laatu koostuu kaikista kolmesta edellda mainitusta hyvan palvelun osateki-
joista. Tarkoittaen, ettd palvelun laatua kehittdessa on kehitettdva my6s muita

kolmea osatekijaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.)
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Hyvaksi koetun palvelun seitseman kriteeria

Gronroos (2009) yhdistad monen eri tutkimusldahteen pohdintoja yhdistaessaan

hyvaksi koetun palvelun seitsemaan kriteeriin:
1. Ammattimaisuus ja taidot
2. Asenteet ja kdyttdytyminen
3. Lahestyttdvyys ja joustavuus
4. Luotettavuus
5. Palvelun normalisointi
6. Palvelumaisema
7. Maine ja uskottavuus

Tekniseen laatu-ulottuvuuteen kasitetdan kuuluvan ammattimaisuuden ja taito-
jen. Nelja kriteeria, asenteet ja kdyttdytyminen, ldhestyttdvyys ja joustavuus, luo-
tettavuus ja palvelun normalisointi sekd palvelumaisema, kuuluvat osaksi proses-
sia, ja ndin ollen lukeutuvat toiminnalliseen laadun ulottuvuuteen. Maine ja us-
kottavuus liittyvat vahvasti imagoon. Nama seitseman tekijaa toimivat hyvina
suunnanndayttdjing, silla ne pohjautuvat lukuisiin empiirisiin seka teoreettisiin
tutkimuksiin ja kdytannon kokemuksiin. On muistettava, ettd jokaisen kriteerin
merkitys ja painoarvo vaihtelee alan ja asiakkaan mukaan. (Grénroos 2009,

121-122.)

Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2006) jakavat asiakaspalvelun nakékulmasta laatute-
kijat kahteen ryhmaan: vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa liittyvat tekijat ja
muut laatutekijat. Pehmeit tekijat liittyvat asiakkaaseen kohdistuvaan huolenpi-
toon (avuliaisuus, ystavallisyys). Muita laatutekijoita kutsutaan koviksi tekijoiksi.
Niita ovat esimerkiksi finanssipalveluun ja yhtion ominaisuuksiin liittyvat laatu-
tekijat. Kovia tekijoita on ainakin jossain maarin helpompi arvioida kuin pehmei-

ta tekijoita (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2009, 67-68)

Vuorovaikutukseen liittyvid, pehmeita laatutekijoita ovat:
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asiakaspalvelijan avuliaisuus, mielenkiinto asiakasta kohtaa ja halu palvel-
la

asiakkaan huomioon ottaminen, empatia, karsivallisyys, palvelutilanteen
miellyttdavaksi tekeminen

asiakaspalvelijan sitouttaminen ty6honsa, ammattiylpeys, huolellisuus ja
tasmallisyys

selked viestinta ja asiakkaan kuunteleminen
kohteliaisuus ja asiakkaan arvostaminen
joustavuus ja tilanneherkkyys

ystavallisyys ja helppo lahestyttavyys, asiakkaan saaminen tuntemaan it-
sensa tervetulleeksi

(Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2009, 68)

Muita, kovia laatutekijoita ovat:

luotettavuus (palvelusuorituksen johdonmukaisuus ja virheettdmyys)
oikeudenmukaisuus ja rehellisyys

turvallisuus ja luottamuksellisuus

yhteydenoton helppous, konttoreiden ja palvelupisteiden hyva sijainti
palveluympariston esteettisyys

resurssien riittavyys

siisteys

palvelun fyysinen kdyttdémukavuus

patevyys (asiat suoritetaan oikein)

toimintojen tarkoituksenmukaisuus

palvelun nopeus ja aikataulujen pitavyys

(Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2009, 68)

Mainitut laatutekijat yhdessa synnyttavat asiakkaan laatukokemuksen. Luotetta-

vuutta voidaan pitda tirkeimpana kriteerind asiakkaan arvioidessa palvelun laa-

tua. Palvelun laadun ydin muodostuu nimenomaan luotettavuudesta. (Ylikoski,

Jarvinen & Rosti 2009, 68—-69)
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SERVQUAL-menetelma

Puhuttaessa palvelun laadun mittaamisesta, tunnetuin ty6valine siihen luultavas-
ti on Berryn, Parasuramanin ja Zeithamlin 1980-luvun puolivalissa kehittama
SERVQUAL-menetelman, joka ilmentaa koettuun palvelun laatuun vaikuttavia
tekijoita. Menetelma perustuu laadun eri ulottuvuuksiin seka asiakkaiden palve-
lua koskevien odotusten ja heidan siitd saamiensa kokemusten vertailuun. Alun
perin he listasivat siihen kymmenen eri osatekijas, mutta myéhemmin luku kar-

siutui viiteen. Osatekijat ovat (Gréonroos 2009, 116):
1. Konkreettinen ymparisto (Toimitilat, toimihenkil6iden ulkoinen olemus.)

2. Luotettavuus (Palveluntarjoaja tarjoaa jo ensimmaisella kerralla virhee-

tonta palvelua ja pystyy tekemadn sen minka lupaa.)

3. Reagointialttius (Toimihenkil6t valmiina auttamaan asiakasta, palvellaan

viipymatta.)

4. Vakuuttavuus (Toimihenkilon kiytos saa asiakkaan luottamaan yrityk-

seen, kohteliaisuus.)

5. Empatia (Toimihenkil6 ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja toimii asiakkai-

den edun mukaisesti.)

SERVQUAL-menetelmalla pystytdan mittaamaan asiakkaiden kokemuksia palve-
lun laadusta. Ylla mainittuja viittd osatekijaa verrataan asiakkaan odotuksiin ja
kokemuksiin. Osa-alueita kuvataan 22 attribuutilla, ja ndita attribuutteja kayte-
taan laadun mittareina. Arviointiasteikkona toimii 17, daripdina "taysin samaa
mieltd” ja "tdysin eri mieltd”. Ensin vastaajat tuovat ilmi mita odotuksia heilla
palvelun laadun suhteen on, jonka jalkeen arvioivat kuinka yritys onnistui ndiden
tekijoiden osalta. Palvelun laatu on yrityksessa sitd heikompi, mitd suurempi ero
odotetun ja koetun laadun valilla syntyy. Kun kuilu odotetun ja koetun palvelun

valilla on pienempi, on palvelun laatu puolestaan parantunut.

Koska palvelut ja markkinat ovat kaikkialla erilaisia, tulisi SERVQUAL-
menetelmda kayttiaa harkiten ja miettid sen osa-alueita ennen kayttoonottoa. Ta-

pauksista riippuen, osatekijoiden poisto, tai niiden lisddminen voi tulla kysee-
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seen. Taman vuoksi osa-alueet seka attribuutit tulee sopeuttaa kuhunkin tilan-

teeseen soveltuvaksi. (Gronroos 2009, 113-117)

2.2.3 Palvelun laatu

Palvelu on kasvattanut koko ajan merkitystaan. Enaa eivat pelkat tuotteet ja hin-
nat riita kilpailuun, vaan niiden rinnalle on noussut hyva ja laadukas palvelu. Hy-
van palvelun avulla pystytaan erottautumaan kilpailijoista ja mahdollisesti hou-
kuttelemaan uusiakin asiakkaita. Hyvaksi koettu palvelu tuo varmemmin asiak-
kaan takaisin, vaikka tuote olisikin kilpailijaa hieman kalliimpi. Eritoten pienet
liikkkeet yrittavat parjata kovassa kilpailussa panostamalla palveluunsa, koska he
eivat pysty ottamaan osaa suurten yritysten hintakilpailuun. (Ylikoski 2000,

117.)

Kuten aikaisemmin kavi ilmi, palvelu-kasite on vaikeasti maariteltdvissa. Tasta
johtuen palvelun laatua maariteltdessa kohdataan myos haasteita. Palvelun laa-
dun hallinta ja ohjaus on yrityksessa huomattavasti helpompaa, tai ylipaataan
mahdollista, kun tiedossa on asiakkaiden nikemys asiasta. Gronroos maaritteli
taman ndkemyksen perusteella vuonna 1982 koetun palvelun laadun kasitteen.
Tavoitteena on tutkia kuluttajien kayttaytymista ja asetettujen odotuksien vaiku-

tusta kulutuksen jalkeen annettuihin arviointeihin. (Gronroos 2009, 98-99.)

Yritysten sisdlla puhutaan paljon palvelun laadun parantamisesta. Tama kuiten-
kin hyvin usein toteutetaan ilman asiakkaan antamaa palautetta palvelun laadus-
ta. Kuten edella todettiin, palvelun laatua on miltei mahdoton parantaa tai kehit-
taa, mikali ei ole tiedossa, milld tasolla palvelu on ja kuinka asiakkaat sen koke-
vat. Yritys madrittelee laadun usein vain tuotteisiin tai palvelun teknisiin puoliin.
Asiakkaat kuitenkin kokevat palvelun paljon laaja-alaisemmin eivatka he anna
yrityksien tapaan teknillisille asioille niin suurta painoarvoa. Taman vuoksi on
syyta selvittda, kuinka asiakkaat maarittelevat laadun, ja lahted sita kautta kehit-
tdmaan yrityksen laatutekijoitd. Kuunneltaessa asiakkaiden ndkemyksia laadus-

ta, tartutaan oikeisiin asioihin, ja pystytdan kehittimaan niitd. Gronroos kiteyttaa
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asian seuraavanlaisesti; tdrkedd on laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee. (Gron-

roos 2009, 100.)

Asiakkaan ndakemys palvelun laadusta muotoutuu siitd vuorovaikutuksesta, joka
tapahtuu asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Palvelun tarjoajan henkil6ston on
myos syyta muistaa, ettd koettu palvelun laatu ei ainoastaan perustu asiakkaan
henkil6kohtaisesti saamaan palveluun vaan my6s havainnointiin ymparilla. Kun
asiakas arvioi palvelun laatua, vaikuttaa siihen koko henkildston toiminta ja te-
kemiset. Esimerkiksi asiakas kokee kielteiseksi, jos han kuulee toimihenkil6iden
puhuttavan negatiivisesti jostain toisesta asiakkaasta. Hanelle tulee mielikuva,
ettd hdnestakin puhutaan samalla tavalla hdanen poistuttuaan palvelutilanteesta.
Maddern, Maull ja Smar kasittelevat aihetta artikkelissaan Customer satisfaction
and service quality in UK financial services. Artikkelissa todetaan, etta tyonteki-
joiden tyytyvaisyys seka asiakkaiden tyytyvaisyys toimivat erddnlaisena peilina
yrityksen kannattavuuteen. Nailla tekijoilla on suora yhteys yrityksen toimintaan
ja menestykseen. (Maddern H., Maull R., Smar 2007, International Journal of Ope-

rations & Productions Management, 998-1019).

Vuorovaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla ei suinkaan ole ainoa asia,
mika vaikuttaa palvelun laatuun. Siihen kuuluvat my6s yrityksen toimintatavat,
kuten pankin pikakassoilla jonottaminen ilman vuoronumeroa tai sen kanssa.
Mikali asiakas kokee jonkin osa-alueen vuorovaikutuksen osista epamiellytta-
vaksi, koko palvelupaketin laadun taso saattaa niin ollen karsia. (Pesonen, Leh-

tonen & Toskala 2002, 44-45.)
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Palvelun laadun kaksi ulottuvuutta

Laadusta puhuttaessa tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin asiakkaan omat toiveet ja
odotukset toteutuvat. Kirjallisuudessa palvelun laatu-ulottuvuuksia on tuotu
esille useampiakin, mutta tassa tutkimuksessa kasitelladn Gronroosin esittamat
teknisen ja toiminnallisen laadun ulottuvuudet. Tekninen laatu tarkoittaa sit3,
mita asiakas saa, kun kuluttajan ja yrityksen vilinen vuorovaikutus on ohi.
Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan puolestaan sitd, kuinka asiakasta palveltiin
palveluprosessin ajan. Ndiden kahden laatu-ulottuvuuden lisdksi yrityksen
imagolla on vaikutus asiakkaan laatu-ajatteluun. Mikali yrityksen imago on hyva
ja luotettava, voidaan pienet virheet antaa helpostikin anteeksi. Virheiden
sattuessa, imago on hyvinkin haavoittuvainen, ja se saattaa karsia merkittavasti.
Tama voi johtaa asiakkaan tyytymattomyyteen ja mahdollisesti jopa asiakkaiden

menetyksiin. (Grénroos 2009, 100-102.)

Markkinaviestinta
Myynti

Imago
Asiakkaiden
tarpeet ja arvot
Suhdetoiminta

/ \

Toiminnallinen
laatu: mitd

Tekninen laatu:
miten

KUVIO 5. Koettu kokonaislaatu (Gréonroos 2009, 105)
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Edellda mainitun kahden laadun perusulottuvuuden lisdksi koettuun kokonaislaa-
tuun vaikuttaa muutkin tekijat. Gronroosin mukaan laatu on silloin hyvaa, kun

koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Odotettuun laatuun
vaikuttaa moni osatekija: markkinointiviestintd, suusanallinen viestintg, imago ja

asiakkaiden tarpeet. (Gronroos 2009, 105.)

Laadun mittaus totuuden hetkina

Vuorovaikutustilanteet, joita asiakas kokee palveluntarjoajan kanssa, vaikuttavat
merkittavasti koettuun laatukokemukseen. Koetut vuorovaikutustilanteet heijas-
tuvat suoraan toiminnallisen laadun tasoon. Naita tilanteita kutsutaan totuuden
hetkiksi (Moment of Truth, MoT). Tallaisella hetkella tarkoitetaan tilannetta, jol-
loin palveluntarjoajalla on hetki todistaa asiakkaalle palvelujensa laatua. Hetki on
juuri silloin, kun asiakas on silmien edessa tai vaikka puhelimen paassa. Uutta
ensivaikutelmaa ei pysty jalkikiateen enda luomaan. Mahdollisuutena on ainoas-
taan selittda asiakkaalle miksi nadin kavi, ja yrittda korjata virhe, mutta yrityksen
kannalta helpompaa on tarjota parastaan juuri siind hetkessa eli totuuden hetke-
na. Mikali totuuden hetkia ei osata hallinnoida oikein, karsii siitd varsinkin pro-
sessin toiminnallinen laatu. Zeithaml ja Bitner korostavat jokaisen kohtaamisen
olevan tarkea. Eritoten asiakkaan ensimmainen kdynti yrityksessa voi jattaa py-
syvasti hyvan, tai vastaavasti huonon vaikutelman. Jokaisella palveluhetkellda on
merkityksensa sille, kuinka asiakas yrityksen nakee ja kokee. (Gronroos 2009,

111; Zeithaml & Bitner 2003, 99-101.)
Alla esimerkkeja pankissa asioivan asiakkaan totuuden hetkista:

- Asiakas soittaa varatakseen ajan konttorilla kiyntiin

- Asiakas saapuu konttoriin

- Asiakas odottaa vuoroaan

- Toimihenkil6 kutsuu asiakkaan luokseen

- Toimihenkil6 kdy asiakkaan rahoitustarpeet lavitse

- Asiakas maksaa samalla vuokransa toimihenkil6n avustuksella

- Asiakas pyytaa apua sijoitusasioissa
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- Toimihenkilo kiittdd yhteisesta ajasta ja toivottaa lampimasti tervetuloa
uudemman kerran

(Gronroos 2009, 111; Zeithaml & Bitner 2003, 99(101)

Ennakko-odotuksien rooli arvioitaessa laatua

Asiakas arvioi koettua palvelua odotusten sekd kokemusten perusteella. Odotuk-
silla on suuri merkitys sille, kuinka asiakas laadun kokee. Mikali odotukset ovat
todella korkeat, saatetaan laatu kokea ala-arvoiseksi, vaikka siina ei oikeasti mi-
tdan vikaa olisi ollutkaan. Mikali taas odotukset ovat alhaiset, yllattyy asiakas
pienestdkin asiasta positiivisesti. On olemassa erilaisia odotusarvoja. Zeithaml ja
Bitner jakavat ne kahteen tasoon. Korkein palvelun taso on nimeltdan haluttu
palvelu. Se on taso, jonka asiakas toivoo kokevansa. Asiakkailla on kuitenkin tie-
dossa, ettei tdama rajapyykki aina tule saavutettua. Alarajana pidetdan riittavaa
palvelun tasoa, jonka asiakas pystyy vield hyvaksymadn. Ndiden kahden odo-
tusarvon valiin muodostuu hyvaksyttava palvelun alue. Hyvaksyttiavan palvelun
alue kertoo myds siitd, minkalainen sietokyky asiakkaalla on odotetun palvelun
suhteen. Toinen nimitys télle on toleranssivyohyke. (Zeithaml & Bitner 2003, 62-
63.)

Kun kyse on asiakkaalle tarkeasta ja merkityksellisesta asiasta, on odotustaso
korkeammalla kuin vahdpatéisemmissa asioissa. Joustovaraa loytyy asiakkaalla
niukanlaisesti, kun kyse on hanelle tarkeasta asiasta. Kun taas vihemman tarke-
astd, joustovaraa l0ytyy huomattavasti enemman. Asiakas ei valttamatta huomaa
palvelun laadussa vaihtelua sen pysyessa hyvaksyttavan alueen sisalla. Vasta ra-
jojen ylittdminen haluttuun tai riittdvaan palveluun herattaa asiakkaan huomion.
Taloudellisista seka imagollisista syista yrityksen kannattaa pyrkia pysymaan
hyvaksyttavalla alueella. Mikali vajotaan riittavan palvelun vyohykkeelle, tulee
yritykselle kalliiksi yrittaa korjata palvelua parempaan suuntaan ja muuttaa asi-
akkaan kokemusta positiivisemmaksi. Haasteellisuutta 16ytyy myos toisinpdin.
Ylitettaessa haluttu taso, ovat asiakkaan odotukset seuraavalla kerralla vielakin
korkeammat, ja sen ylldpitdminen tai ylittdminen voi koitua haasteelliseksi. Pal-

velu saatetaan mieltda jopa tarpeettoman hyvaksi, ja asiakas voi kokea joutuvan-
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sa maksamaan liian hyvasta palvelusta. Turhat hienoudet voi siis jattda pois, silla
asiakas arvostaa hyvin hoidettuja perusasioita. (Ylikoski 2000, 122; Ylikoski, Jar-
vinen & Rosti 2006, 67.)

Odotusten
taso

Haluttu palvelu

Hyvaksyttava palvelu

Riittava palvelu Haluttu palvelu

Hyvaksyttava palvelu

Riittava palvelu

Tarkeat asiat Vahemman tarkeét asiat

KUVIO 7. Hyvaksyttivin palvelun alueen muodostuminen (Ylikoski 2000,
122)
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Yhteenveto palvelusta

Palveluosion laajuuden vuoksi on syyta vield kerrata luvun tarkeimmat asiat. Lu-
vussa kaytiin ldpi monia palveluun ja sen laatuun liittyvia teorioita. Ensin avattiin
se, mitd palvelu tarkoittaa ja mitd hyva palvelu on. Taman jalkeen perehdyttiin
palvelun laatuun, seka asiakkaiden odotustasoihin. Tarkeimpina kasitteina luvus-
ta tulee muistaa hyvan palvelun seitseman kriteeria, palveluodotusten malli ja
totuuden hetket eli MoT:t. Nama teoriat nakyvat vahvasti myohemmin esitelta-
vassa palvelun laatuun perustuvassa Vau-kokemuksen liikkeenjohdollisen mallin

viitekehyksessa ja lopullisessa mallissa.

Halutessaan siis parantaa asiakastyytyvaisyytta, on yrityksissa syyta tutkia pal-
velun laadun tasoa. Palvelun laadulla on suuri merkitys asiakkaan arvioidessa
yrityksen toimintaa ja onnistumista. Tutkimukseen panostaminen ja siihen oi-
keiden attribuuttien l6ytaminen edesauttaa oikeiden, palvelun laadun kehittdmi-
sessa auttavien, vastauksien saamista. On tarkeaa asettua asiakkaiden puolelle ja
miettid, mitka tekijat ovat heille tarkeita. Palvelun laadun kehittdminen oikeaan
suuntaan edellyttdd nimenomaan tietoja asiakkaiden nakemyksista ja kokemuk-
sista. Asiakkaan kokemaan laatukokemukseen vaikuttaa merkittdvimmin koettu
vuorovaikutustilanne. On siis syyta panostaa totuuden hetkiin, silla jokainen pal-
velutilanne on tiarkea hoitaa laadukkaasti ja yrityksen arvojen mukaisesti. Juuri
naistd hetkistd asiakkaat puhuvat eteenpdin, ja mahdollisten uusien asiakkaiden

saanti voi olla kuulopuheiden varassa.

Palvelun laadun tutkiminen ei kuitenkaan ole yksinkertaista, silla palvelun maa-
rittdminen ja oikeiden asioiden tutkiminen on ty6lasta. Tutkimusta hankaloittaa
se, ettd jokainen asiakas kokee palvelun yksil6llisesti, ja koettuun palveluun vai-
kuttavat myos aiemmat palvelukokemukset. Laadukkailla tutkimuksilla on osoi-
tettu, ettd annetut panostukset tutkimuksiin ovat edesauttaneet yrityksia kehit-
tdmaan palveluaan huomattavasti. Palvelun kehittdminen on merkittava kilpai-

luetu markkinoilla, joissa samantyyppisia toimijoita on jo useita. Hyvalla palve-

lulla pystytdadn erottautumaan kilpailijoista, ja ndin rakentamaan kilpailuetua.
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2.3 Tarvekartoitus tirkei osa myyntiprosessia

2.3.1 Finanssipalveluiden myyntiprosessi

Tutkimuksessa selvitettiin kuinka asiakas seka toimihenkil6 kokivat juuri kdydyn
neuvottelun onnistumisen. Neuvottelun lapikdyminen sisiltaa tietynlaisen myyn-
tiprosessin. Jokainen toimihenkil6 kiy kohtaamisen lapi tietylla kaavalla, mutta
luonnollisestikin itselleen sopivaksi muunnellen. On kuitenkin olennaista kiayda
myyntiprosessin vaiheet, jotta voidaan varmistaa, etta tarkeat kohdat myyntia
ajatellen tulee kaytya lapi. Kdydaan seuraavaksi myyntiprosessi vaihe vaiheelta

eri teorioita hyodyntaen.

Ensinndkin on tarkeaa, etta toimihenkilé valmistautuu huolellisesti tapaamiseen.
Han on kdynyt asiakkaan tilanteen lapi ja mahdollisesti jo katsonut, mita tuotteita
ja palveluita asiakkaalle voisi tarjota. Ennakkovalmistautuminen on tarkea seik-
ka, on kyseessa sitten taysin uusi asiakas tai vanha tuttu. Ennakkovalmistautu-
minen luonnollisesti vaatii aikaa, joten ruuhkahuipuissa toimihenkilélle voi olla
vaikeaa 10ytaa vapaata aikaa syvallisemmalle katsaukselle. On my®ds tilanteita,
jolloin toimihenkil6lla ei ole edes mahdollisuutta valmistautua esimerkiksi puut-
teellisten asiakastietojen vuoksi. Hyva valmistautuminen luo asiakkaalle tervetul-
leen olon ja han tuntee, ettd hianen asioistaan oikeasti valitetdan. Kaupanteko on
vaivattomampaa, mikali toimihenkil6 on tutustunut asiakkaan tietoihin ja tarpei-
siin etukateen. Valmistautumisella tapaamiseen sadstetddn myos molempien

osapuolien aikaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 42-43.)

Hyva ennakkovalmistautuminen edesauttaa myds sitd, ettd toimihenkil6 voi ottaa
hyvilla mielin asiakkaan vastaan. Toimihenkil6 on valmistautunut tapaamiseen,
eivatka edellisen asiakkaan paperit loju tydopoydalla. Asiakas kokee itsensa terve-
tulleeksi ja tapaaminen alkaa hyvassa hengessa. Mikali aloitus on huono (toimi-
henkil6 my6hassa, paperit levilladn yms.), voi toimihenkil 6113 olla vaikeuksia ko-

hottaa ilmapiiria positiivisempaan suuntaan tapaamisen aikana. (Mts. 67-69.)
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Myyntiprosessin tirkein vaihe on tarvekartoitus. Tarvekartoituksen tarkoitukse-
na on selvittda asiakkaan kokonaisvaltainen tilanne. Kartoitettuaan asiakkaan
laajasti on toimihenkil6lla paremmat valmiudet tarjota asiakkaalle oikeanlaisia
palveluja ja tuotteita. Tarvekartoituksen tarkoituksena ei ole suoranaisesti myy-
da mitaan, vaan toimihenkil6 pyrkii 10ytdamaan kartoituksen avulla asiakkaan
tarpeet ja myohemmin tarjoaa niihin sopivia tuotteita ja palveluita. Tarvekartoi-
tuksen avulla selvitetddn asiakkaan tarpeet ja tulevaisuuden nakymat seka tuot-

teisiin tai palveluun liittyvat odotukset. (Mts. 77-79.)

Kun asiakasta on kuunneltu hyvin ja kartoitettu tarpeeksi kattavasti, pystyy toi-
mihenkil6 helposti esittimadn ratkaisuja, jotka tayttavat asiakkaan toiveet ja tar-
peet. Tarvekartoituksen aikana on tarkeag, etta toimihenkil6 kuuntelee asiakasta,
mutta kun vuoroon tulee hyotyjen esitteleminen, toimihenkild on danessa. Saatu-
jen asiakastietojen pohjalta toimihenkilo esittelee tuoteratkaisut, jotka sopivat
juuri kyseiselle asiakkaalle. On oleellista, ettei toimihenkil6 lahde kertomaan heti
halvimmasta mahdollisesta tuotteesta vaan pyrkii l6ytamaan kokonaisvaltaisesti
parhaimman paketin asiakkaalleen. Kalliimmasta tuotteesta on aina helpompi

edetd halvempaan, mutta painvastoin se ei toimi. (Mts. 98-99.)

Haasteellisiin osuus myyntiprosessissa on kaupan paattaminen. Sen kokee keski-
vertotoimihenkilokin miltei pelottavaksi. Asiakkaan kieltaytymista peldtdan ja
suorien ehdotuksien teko koetaan epamiellyttavaksi. Kun asiakkaalle on tehty
tarpeeksi kattava tarvekartoitus, on kaupan paattaminen helpompaa, koska toi-
mihenkil6 pystyy perustellusti myymaan asiakkaiden tarpeiden mukaiset palve-
lut. Toimihenkilon roolissa on tarkeaa pyrkia tekemaan kaupat asiakaskohtaami-
sen loppuvaiheessa. Liian moni toimihenkil6 ei anna asiakkaalle mahdollisuutta
tehda paatosta, vaan ajatus jaa ilmoille "mietin vield kotona”-tyyppisesti. Mietin-
tavaihe lisaa riskia kaupoitta jddmiseen. Voi olla, ettei asiakas vaivaudu enaa tu-
lemaan takaisin, vaan tekee kaupat kilpailijan kanssa, jonka luona kaupat lyo-
daan samalta istumalta lukkoon. Usein myyjilla on olettamus asiakkaan halusta
kilpailuttaa muita vaihtoehtoja, eivdtka he nain ollen pyri tekemaan kauppoja
saman tien. Tdma on virheellinen mallj, ja tata kdyttaen voi moni kauppa jaada

tekematta. (Mts. 2007, 127-129.)
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2.3.3 Asiakkaan kokema lisdarvo

Kuten edelld todettiin, Keski-Suomen Osuuspankin asiakaspalvelun tavoitteena
on tuottaa asiakkaille Vau-kokemuksia. Tarkoituksena on tarjota asiakkaalle odo-
tettua parempaa palvelua ja ndin tuottaa asiakkaalle jotain poikkeuksellisen hy-
vaa. Tama poikkeuksellinen hyva voi olla esimerkiksi lisdarvoa, joka nostaa asi-
akkaan tyytyvaisyytta entista korkeammalle tasolle ja siten sitouttaa asiakasta

vahvemmin pankin asiakkaaksi.

Ymmartadksemme mista asiakkaan kokema lisdarvo muodostuu, pitaa ensin pe-
rehtya asiakkaan kokeman arvon teorioihin. Asiakkaan kokeman arvon madaritte-
ly on haasteellista, koska siitd on markkinoinnin kirjallisuudessa monia eri versi-

oita. Taman tutkimuksen kannalta on paadytty esittelemaan kaksi eri versiota.

Kirjassa Customer Relationship Management: Concepts and tools, F. Buttle esitte-
lee Valerie Zeithamlin tutkimuksen, jossa asiakkailta oli kysytty miten he maarit-
televat tuotteen tai palvelun arvon. Tutkimuksessa paadyttiin vastausten pohjal-

ta seuraaviin neljaan nakemykseen:

- Arvo on "matala hinta” ja joillekin alin hinta on parasta arvoa

- Arvo on "saada mitd haluaa tuotteelta tai palvelulta”. Nama asiakkaat
madrittavat arvon mieluummin saatuina hyotyina, kuin maksetun hinnan
mukaan.

- Arvo on "laatu, jonka saan maksamallani hinnalla”. Ndma asiakkaat nake-
vdt arvon tuotteen tai palvelun koettuna laatuna ja maksetun hinnan vaih-
tokauppana.

- Arvo on "mita kaikkea saan, kaikkia uhrauksiani vastaan”. Nama asiakkaat
kokevat arvon koettujen hyotyjen ja tehtyjen uhrauksien suhteena.

(Buttle 2004, 227-228.)
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Nididen maaritelmien perusteella Zeithaml on luonut yhtaloén, jonka mukaan asi-
akkaan kokema arvo on saatujen hyotyjen ja tehtyjen uhrauksien suhde. Kysei-

nen yhtalo on esitetty kuviossa 8. (Buttle 2004, 227-228.)

Asiakkaan
saamat
Asiakkaan hyddyt
kokema
arvo Asiakkaan
tekemat
uhraukset

KUVIO 6. Asiakkaan kokema arvo (Buttle 2004, 227)

Hannu Kuusela ja Timo Rintamaki ovat kirjassaan Arvoa tuottava asiointikoke-
mus esitelleet Philip Kotlerin ja muiden maaritelman asiakkaan kokemasta ar-
vosta. Kotlerin ym. maaritelma huomioi myds asiakkaan uhraukset, mutta he
kayttavat siita termia kokonaiskustannus. Heiddn mukaansa asiakkaan kokema
arvo on kokonaisarvon ja kokonaiskustannusten erotus. Kokonaisarvo on tuot-
teesta, palvelusta, henkildstdsta ja mielikuvista muodostunut arvonakemys. Ko-
konaiskustannukset voivat olla tyypiltdan rahallisia, aikaan ja vaivaan liittyvia,

seka psyykkisia. (Kuusela & Rintamdki 2002, 19.)

Kummatkin esitellyt teoriat siis paatyvat tulokseen, jossa on kyse asiakkaan saa-
masta hyodysta ja hyotyjen saantiin liittyvistd uhrauksista. Asiakkaan koettua
arvoa voidaan siis parantaa suurentamalla koettuja hyotyja tai vihentamalla teh-
tyja uhrauksia. Epaselviksi jaa vield, kuinka asiakkaalle voidaan tuottaa lisdar-

voa.
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Asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluja saadakseen ratkaisuja ongelmiinsa. On
siis loogista ajatella, ettd asiakkaalla on tuotetta tai palvelua hankittaessa mietit-
tynd eradnlainen arvotila, joka halutaan saavuttaa. Tila, jossa asiakas on kokenut
saaneensa tuotteelta tai palvelulta juuri sen ratkaisun (hyddyn), mitd han on lah-
tenyt hakemaan. Tuossa tilanteessa koettu arvo vastaa odotettua arvoa. Tilannet-
ta voidaan verrata aiemmin tdman tutkimuksen palvelu ja asiakastyytyvaisyys-
luvuissa esiteltyihin palveluodotusten tasoihin. Tila, jossa odotettu arvo on saatu,
vastaa asiakkaiden palveluodotusten tasoa - hyvaksyttava palvelu (ks. sivu 38).
Naista palveluodotusten tasoista on huomioitava, etta asiakkaan odotukset voi-
daan myd0s ylittda. Voidaan siis paatelld, ettd on olemassa myds tilanne, jossa ko-
ettu arvo ylittda sen, mitd asiakas on tuotteelta tai palvelulta odottanut. Kun asi-
akkaan arvo-odotus ylittyy, voidaan puhua asiakkaalle tuotetusta lisdarvosta.
Vau-kokemusten tuottamisessa on kyse juuri tillaisesta asiakkaan arvo-
odotusten ylittamisesta eli lisdarvon luomisesta. Kaytannossa lisdarvon luominen
neuvottelutilanteissa tarkoittaa sitd, etta tarvekartoituksen kautta pyritaan 16y-
tdamaan asiakkaan piilotarpeita, joita asiakas ei ole valttimatta miettinyt. Myy-
malla ratkaisut naihin piilotarpeisiin asiakas saa neuvottelukdynnillddn enem-
man kuin mita tuli hakemaan, jolloin asiakkaan odotukset ylittyvat ja asiakas saa

lisdarvoa kdynnistaan. (Buttle 2004, 237; Kuusela & Rintamaki 2002, 19-20.)

Zeithamlin ja Bitnerin mukaan palveluiden odotusarvot jaetaan kolmeen tasoon;
riittava, hyvaksyttdva ja haluttu. Naista kolmesta tasosta muodostimme palvelu-
portaat. Portaat kuvastavat asiakkaiden odotusten tasoa suhteessa palvelun ta-
soon ja Vau-kokemuksien osuutta tasojen valilla. Palvelun tason parantuessa
myos asiakkaiden odotusten taso kasvaa, joten eteenpdin mentdessa seuraavalle
portaalle padseminen vaikeutuu. Riittdvasta palvelusta voi pienelldkin asialla
paasta seuraavalle tasolle; hyvaksyttavaan palveluun. Siihen voi riittda pienikin
ele tai teko. On kuitenkin huomattavasti vaikeampaa paasta hyvaksyttavasta pal-

velusta haluttuun palveluun, tdma on kuvattuna suuremmalla porrasvalilla.
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Seuraavalle portaalle padsemisessa auttavat Vau-kokemukset. Asiakkaasta riip-
puen, seuraava porras voidaan saavuttaa yhdella Vau-kokemuksella, mutta siihen
saatetaan tarvita useampiakin kokemuksia. On siis seka asiakkaasta, ettd palve-
lusta kiinni milld keinoin seuraava palvelun taso saavutetaan. Myds se, mika koe-
taan Vau-kokemukseksi, on hyvin yksilokohtaista. Toiselle se voi olla palveluym-
pariston siisteys, toiselle palkintomatka etelaan. Nain paatellen voidaan todeta,
ettd Vau-kokemusten tuottaminen jatkuvasti on hankalaa, ja valilla varmasti
myo6s mahdotonta. Vau-kokemuksien tuottamista ei pidakaan ajatella palvelun
tavoitetasona, jossa jotain poikkeuksellisen hyvaa pystytdan tarjoamaan kaikille
jatkuvasti, vaan enemmankin Vau-kokemuksien tuottaminen pitda nahda asia-
kastyytyvdisyyden parantamisen toimintatapana laadukkaan palvelun taustalla.
Talla toimintatavalla varmistetaan, ettd asiakas, joka on aiemmin kokenut hyvan,
tasaisen laadukkaan palvelun esimerkiksi riittavaksi, voi yllattya ja tulevaisuu-
dessa kokea palvelun hyvaksyttavaksi tai jopa halutuksi. Vau-kokemuksella on

suuri rooli asiakastyytyvaisyyden parantajana.

CIT
% % Haluttu palvelu
@rhus

o
@fha s Hyvéksyttéva

palvelu

Riittdva palvelu

v

KUVIO 7. Palvelutason portaat
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2.4 Palvelun laatuun perustuva Vau-kokemuksen liikkeenjoh-
dollinen malli viitekehyksena

Tutkimuksen ensimmaiseksi tutkimusongelma oli "Millainen on palvelun laatuun
perustuva Vau-kokemuksen liikkeenjohdollinen malli?” Tassa luvussa avataan
millainen tastd mallista muodostui tutkimuksessa esitellyn teorian pohjalta. Malli
madrittda Vau-kokemuksen muodostumisen edellytykseksi ja viitekehykseksi
hyvan palvelun ja sen kriteerit. Mallissa hyvan palvelun ymmarretdan muodos-
tuvan teoriassa esiteltyjen Gronroosin seitseman kriteerin kautta. Nuo kriteerit
olivat: ammattimaisuus & taidot, asenteet & kdyttaytyminen, lahestyttivyys &
joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisema ja maine & us-
kottavuus. Tutkimuksessa muodostunut malli siis olettaa, ettd Vau-kokemuksen
muodostumiseksi yrityksen pitda toteuttaa palvelun laatua siten, etta se tayttaa
nama kriteerit ja hyvan palvelun taso on siten saavutettu. Vau-kokemus itsessdan
on madritelty muodostuvan tapahtumakohtaisissa asiakaspalvelukokemuksissa

eli teoriassa mainituilla totuuden hetkilla, Moment of Truth.

Teoriasta on johdettu nelja kriteerig, joiden pitda tayttya totuuden hetkelld Vau-
kokemuksen toteutumiseksi. Nama kriteerit ovat: toimihenkil6 onnistuu amma-
tillisesti, asiakkaalle tehdaan tarvekartoitus, asiakas kokee jotain poikkeukselli-
sen hyvaa ja asiakkaan odotukset ylittyvat. Toimihenkilon ammattimaisella on-
nistumisella tarkoitetaan sit4, ettda toimihenkilon pitda osata asiansa ja onnistua
loytamaan asiakkaalle tarkeat asiat, jotta asiakkaalle voi muodostua Vau-
kokemus. Tassa auttaa Vau-kokemuksen toteutumisen toinen kriteeri eli tarve-
kartoitus. Tarvekartoitus tukee toimihenkil6n ammattitaitoa ja onnistumista pal-
jastamalla asiat, jotka asiakas kokee tarkeiksi. Tarvekartoitusta ei ymmarreta
pelkdstadn KSOP:n tydkaluna, vaan myds yleisena myynnillisena toimintatapana,
jolla toimihenkilo voi alasta riippumatta 16ytaa asiakkaalleen tarkeat asiat. Kol-
mantena kriteerind on, etta asiakas kokee jotain poikkeuksellisen hyvaa. Tama
kokemus on asiakaskohtainen ja voi toiselle asiakkaalle merkitad toimihenkilon
hymya tai tapaa keskustella, kun taas toiselle se voi olla konkreettinen tuotteen

kautta saatu taloudellinen hyoty tms. asia.
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Mallissa ei kaytetty tdssa kohtaa termia lisdarvo, koska se voitaisiin usein ym-
martaa pelkastdan tuotteen tai palvelun antamaksi hyddyksi. Poikkeuksellinen
hyva kuitenkin voi olla myos lisdarvo asiakkaalle ja usein varmasti ndin onkin.
Viimeisena kriteerina Vau-kokemuksen toteutumiselle, mallissa on asiakkaan
odotusten ylittyminen. Vau-kokemus ymmarretaan tapahtumana, jossa asiak-
kaalle on saatu tuotettua jotain poikkeuksellisen hyvaa eli asiakas on kokenut

jotain, mita han ei olisi alun perin neuvotteluun saapuessaan odottanut.

Mallin perusteella hyvan palvelun ja sen "sisdassa” tapahtuvien Vau-kokemusten
muodostumiset totuuden hetkillad tuottavat yritykselle monenlaista kilpailuetua.
Luonnollisesti hyvasta palvelusta ja Vau-kokemuksista seuraa parempi asiakas-
tyytyvaisyys, josta taas seuraa sitoutuneempia asiakkaita. Ndma asiakkaat toimi-
vat yrityksen sanansaattajina. Voidaan myos ajatella, ettd laadukasta palvelua on
tuotettu tilanteissa ja tavoilla, joista ei seuraa suurta kustannuseraa eli palvelun
paraneminen nakyy kustannustehokkuutena. Lisdksi hyva palvelu ja sen sisdssa
tapahtuvat Vau-kokemukset ovat yritykselle erottavuustekija, jolloin yrityksen ei
tarvitse kilpailla enda pelkdstdan hinnalla. Tarkea etu yritykselle on my6s toimin-
tatavasta saatu lisimyynti tarvekartoituksen ja sitoutuneempien asiakkaiden

seurauksena.

Seuraavalla sivulla on esitelty vastaukseksi ensimmaiseen tutkimusongelmaan

palvelun laatuun perustuva Vau-kokemuksen liikkeenjohdollinen malli kuviona.
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KUVIO 8. Palvelun laatuun perustuva Vau-kokemuksen liikkeenjohdollinen

malli viitekehyksena
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimusongelmien maarittelyyn kaytettiin tutkimuksen alussa varsin paljon ai-
kaa. Tama johtui siitd, ettd toimeksiantajalta saadussa toimeksiannossa pyydet-
tiin selvittdmaan useita asioita liittyen asiakastapaamisiin, ja tarkkoja tutkimus-
ongelmia toimeksiantaja ei maaritellyt. Tutkimusongelmien madarittely jdikin pit-
kalti tutkimuksen tekijoiden vastuulle. Yhtena lahtékohtana tutkimukselle voi-
daan pitaa kysymysta: Mistd muodostuu asiakkaalle Vau-kokemus? Vau-
kokemuksen madrittelemattdmyys niin teoriassa, kuin toimeksiantajan organi-
saatiossakin asetti tutkimukselle suuren haasteen. Tutkimuksessa paadyttiin
madrittelemaan Vau-kokemus tutkimuksessa esitellyn teorian perusteella ja
tuottamaan teorian pohjalta palvelun laatuun perustuva Vau-kokemuksen liik-
keenjohdollinen malli. Tdman lisdksi tutkittiin toimeksiantajan nykyista palvelun
laatua. Tutkimusongelmiksi muotoutuivat seuraavat kaksi pddongelmaa ja kaksi

alaongelmaa:

1. Millainen on palvelun laatuun perustuvan Vau-kokemuksen liik-

keenjohdollinen malli?

2. Millainen on palvelun laatu pankki- ja vakuutuspalveluiden neuvot-

telutilanteissa Keski-Suomen Osuuspankissa?
2.1 Mita asiakkaat pitavat tarkeina palvelun laadun ominaisuuksina?

2.2 Miten asiakkaat ja toimihenkilot kokivat neuvottelutilanteen?

Tutkimalla alaongelma 2.1 mukaisesti, mitad asiakkaat pitavat tairkedna neuvotte-
lutilanteissa toimeksiantaja voi jatkossa keskittya parantamaan asiakkaiden ko-
rostamia palvelun laadun osatekijoitd. Onnistumisesta saatu palaute kertoo suo-

raan, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat neuvottelutilanteisiin. Asiakkaiden ko-
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kemukset neuvotteluista paljastavat, onko itse neuvottelutilanteessa jotain, mika

pitdisi muokata vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita.

Kahteen paatutkimusongelmaan saadut vastaukset kertovat toimeksiantajalle,
miten asiakkaan Vau-kokemus muodostuu, mitd toimeksiantajan asiakkaat odot-
tavat palvelulta, onko palvelu silla tasolla, ettd Vau-kokemuksia voi syntya ja mita

neuvotteluissa tulisi parantaa, jotta Vau-kokemuksia syntyisi enemman.

Erittdin mielenkiintoisena nakékulmana tutkimuksessa voidaan pitda tapaa, jolla
tutkittiin asiakkaiden ja toimihenkil6iden kokemuksia yhtiaikaisesti samasta
juuri kdydysta neuvottelutilanteesta. Tamadn menetelman tavoitteena oli vastata
alaongelma 2.2:een 16ytamalla mahdollisia yhtenevaisyyksia tai ristiriitoja asiak-
kaiden ja toimihenkildiden kokemuksista liittyen toimihenkildiden toimintaan ja
heiddn tuottaman palvelun laatuun. Samalla paastiin tutkimaan, osasivatko toi-
mihenkil6t arvioida, milloin asiakkaan odotukset on ylitetty ja milloin asiakas on

ollut tyytyvainen neuvotteluun.

Naiden tavoitteiden lisdksi kysyttiin muutamia muita yleisia kysymyksia, jotka

toimeksiantaja halusi tutkimukseen.

3.2 Tutkimusote

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on oleellista valita oikea tutkimusote eli toi-
sin sanoen oikeat tutkimusmenetelmat. Yleisimmat tutkimusmenetelmat ovat
kvalitatiivinen eli laadullinen ja kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Paa-
sadntona oikean tutkimusmenetelman valintaan on yleisesti seuraava: jos ilmiota
ei tunneta, siitd ei ole tietoa tai sitd halutaan tutkia syvemmin, tehdaan kvalitatii-
vinen tutkimus. Kvantitatiivista tutkimusta kdytetaan, kun ilmién rakenne on
tunnettu ja siitd on olemassa tietoa. Yleisesti aina ennen kvantitatiivista tutki-
musta on pitanyt olla kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimuksen tar-
koitus voidaan siis pelkistdaa ilmion ymmartamiseksi ja tutkimiseksi. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa tavoitteena on asioiden yleistdminen, ennustaminen ja

niiden viliset kausaalisuhteet. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttujat ovat
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madriteltavissa, mitattavissa ja niiden riippuvuussuhteet ovat verrattavissa toi-
siinsa. Tiedon luonne on yleisesti objektiivista ja tutkimuksessa esitetyt kysy-
mykset ovat strukturoituja eli vastaajalle on useimmiten annettu valmiit vaihto-
ehdot, joista valita. Tdllainen tutkimus antaa maarallisia vastauksia. Maarallisen
tutkimuksen etuna on se, etta se tarjoaa konkreettisia lukuja, joita toimeksiantaja
voi hyodyntaa tehokkaasti. Naita tutkimuksen tuottamia arvoja voidaan analy-
soida erilaisin tilastomatemaattisin keinoin esimerkiksi tilasto-ohjelmaa kaytta-

en, kuten tdssa tutkimuksessa tehtiin. (Kananen 2008, 10-12, 26.)

Koska asiakastyytyvaisyydesta ja palvelun laadusta on olemassa paljon olemassa
olevaa tietoa ja tutkimuksen tuloksia haluttiin yleistaa toimeksiantajalle kaytto-
kelpoiseksi materiaaliksi, valikoitui timan tutkimuksen paaasialliseksi menetel-
maksi luonnollisesti kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin kaksiosai-
sella kyselylomakkeella, joka sisalsi strukturoituja seka avoimia kysymyksia.
Toimihenkil6t tarjosivat lomaketta asiakkaille heti neuvottelutilanteen jalkeen.
Tahan toteutukseen paadyttiin siksi, ettd esimerkiksi haastattelemalla tuloksien
kerdaminen olisi ollut erittdin vaivalloista johtuen siit4, ettd usein neuvottelu-
asiakkaan tulevat neuvotteluun ajanvarauksella kesken ty6péivan ja heilld on kii-

re pois.

Tutkimus aloitettiin maarittelemalld tutkimusongelmat ja niista johdettiin kysy-
mykset joihin haluttiin vastaukset otokselta. Tama on luonteenomaista kvantita-
tiiviselle tutkimukselle, jossa paattelyn logiikka on luonteeltaan deduktiota, eli
teoriasta kaytantoon viemista. Kvalitatiivinen tutkimus hy6dyntaa induktiota eli
tapaa johtaa teoriaa tutkituista kaytannoista. Laadullista otetta kaytettiin ana-
lysoitaessa tutkimuksen avoimia kysymyksiad, maariteltdessa tutkimuksen teori-
aa ja sen kautta muodostunutta palvelun laatuun perustuvaa Vau-kokemuksen
liikkeenjohdollista mallia. Kysymysten maarittelyn jalkeen luotiin edella mainittu
strukturoitu lomake, joka jaettiin Keski-Suomen Osuuspankin kahteen eri tyo-
ryhmaan, joissa kummassakin kdy neuvotteluasiakkaita. (Kananen 2008, 10; Ka-

nanen 2009.)
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3.3 Tutkimuksen kohderyhmai ja tiedonkeruumenetelmit

Tutkimuksen kohderyhmana olivat Keski-Suomen Osuuspankin rahoitus- ja sijoi-
tuspalveluihin ajanvarauksella saapuneet henkildasiakkaat ja heitd palvelleet
toimihenkil6t. Tata asiakkaiden perusjoukkoa ei ole maaritelty sen tarkemmin,
koska palveluissa kdyvat asiakkaat voivat olla Keski-Suomen Osuuspankin nykyi-
sid tai tulevia asiakkaita. Toisin sanoen perusjoukon voidaan kasittaa kattavan
kaikki Keski-Suomen Osuuspankin potentiaalisesti ajanvarauksella asioivat hen-

kiloasiakkaat, jotka ovat kiinnostuneet sijoitus- tai rahoituspalveluista.

Koska maarallisessa tutkimuksessa on tarkoitus yleistaa tutkimuksessa saatuja
tuloksia perusjoukkoon, on otannan koko ja laatu mietittava tarkkaan. Mita suu-
rempi ja paremmin perusjoukkoa vastaava otanta on, sita luotettavampia tulok-
sia saadaan. Tutkimuksessa toimeksiantaja maaritti otannan kooksi 70 vastausta.
Kyselyyn vastaajat valikoituivat satunnaisesti. Vastauksia kerattiin siten, etta ra-
hoitus- ja sijoituspalveluiden toimihenkil6t jakoivat tutkimuksen tekijéiden tuot-
tamat lomakkeet asiakkaille neuvottelutilanteen jalkeen, kun neuvottelu oli viela
tuoreessa muistissa. Tahan ratkaisuun paadyttiin, koska vastauksia haluttiin ke-
ratd nopeasti ja kysely haluttiin toteuttaa pankin nimissa, palvelun sujuvuus tur-
vaten. Asiakkaita houkuteltiin vastaamaan kyselyyn my6s arvonnalla, jossa oli
palkintona Keski-Suomen Osuuspankin tarjoama rahastolahjakortti. (Kananen

2008, 70.)

Havikkiin varauduttiin jakamalla kumpaankin tiimiin 45 lomaketta, eli ylimaarai-

sid lomakkeita oli 20 kappaletta. Yhteensa lomakkeita oli 90 kappaletta.

Otannan voidaan katsoa osittain epdonnistuneen, koska vastauksia saatiin lopul-
ta takaisin 90:sta vain 44. Yksi tulos jouduttiin kuitenkin hylkddmaan, koska lo-
makkeesta ei saatu asiakkaan osaa takaisin. Vastauksia saatiin siis lopulta ana-
lysoitavaksi 43 kappaletta. Pddasyyna tahdn oli se, ettei toinen tutkimukseen osal-
listunut tiimi saanut kerattya vastauksia tutkimuksen tekijoille tuntemattomasta
syystd. Todenndkoisena syyna lomakkeiden heikkoon palautumiseen voidaan
pitaa tutkimuksen ajankohtaa, joka oli loppukesa 2010. Tuohon ajankohtaan si-

joittui monien tyontekijoiden lomat. Pienempi tyontekijaresurssi tarkoittaa kii-
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reisempid tyopaivia ja siten toimihenkildiden heikentyneitd mahdollisuuksia to-
teuttaa ylimaaraisia tehtavia, kuten tutkimuksen vastausten kerdamista. Tasta
huolimatta toimeksiantajan osoittama opinndytetyonohjaaja kehotti kyseista tii-
mid keradmaan vastauksia tutkimuksen tekijoiden pyynndostd, mutta vastauksia
ei tastd huolimatta saatu lisaa. Aikarajan puitteissa ei voitu odottaa lisdaa vastauk-
sia, joten vastauksia alettiin analysoida saatujen 43 lomakkeen osalta. Vastausten
vahdinen maara heikentda otannan yleistettdvyytta perusjoukkoon nihden ja si-
ten vahentaa tutkimuksen luotettavuutta. On kuitenkin tuotava esille, etta vaikka
vastaus lomakkeita on 43 kappaletta, on tuossa maarassa myos mukana toimi-
henkil6iden vastaukset, koska asiakkaat ja toimihenkil6t vastasivat samalle yh-
distetylle lomakekokonaisuudelle. Toisin sanoen tutkittavana on 43 asiakasta ja
43 vastausta toimihenkil6iltd, yhteensa 86 vastausta. Tama huomioiden voidaan

tutkimusta pitda varsin laajana ja merkittdvana.

Lisaksi on otettava huomioon, etti vastanneista asiakkaista kaksi erheellisesti
tayttivat vain toisen puolen heille suunnatusta lomakkeesta, vaikka lomakkeessa
oli kaksi puolta taytettavana. Toinen huomioitava asia on, etta kaksi vastanneista
oli vastannut arvoasteikkotaulukko-kysymyksiin huonoimman arvosanan (1).
Heidan muita vastauksia tarkistettaessa nayttaa siltd, etta he ovat epahuomios-
saan ehka antaneet huonoimman arvosanan parhaimman (5) sijaan. Muut vasta-

ukset heilla olivat positiivia ja hyvia.
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Tutkimuslomakkeen rakenne

Tutkimuksen kyselylomake laadittiin padosin tassa opinndytetydssa esitellyn
teorian ja osaksi toimeksiantajan asettamien vaatimusten pohjalta. Kyselyn tar-
koituksena oli selvitta3, miten asiakas oli kokenut neuvottelutilanteen, kuinka
hyvin neuvottelussa oli asiakkaan mielesta onnistuttu ja mita asiakas yleisesti
arvostaa pankki- ja vakuutuspalveluiden neuvottelutilanteissa. Nditd osa-alueita
tutkimalla pystyttiin samalla tutkimaan asiakastyytyvaisyyden tasoa ja sita miten
neuvotteluissa onnistutaan, sekd minka asiakkaat niissa kokevat hyddylliseksi.
Lisdksi asiakkaan kysely sisdlsi muutamia toimeksiantajan vaatimia ja tutkimuk-

sen tekijoiden asettamia tarkentavia kysymyksia.

Koska vastaukset kerattiin heti neuvottelun jalkeen, asetettiin asiakkaan lomak-
keelle maksimipituudeksi kaksi sivua. Kysymyksia asiakkaan lomakkeessa oli 39
kappaletta. Toimeksiantajalle ehdotettiin suunnitteluvaiheessa, ettd mukaan tut-
kimukseen otettaisiin myos toimihenkil6t. Toimeksiantaja hyvéksyi ehdotuksen
ja siksi tutkimuksessa paadyttiin keradmadan vastauksia myds toimihenkil6ilta
omalla kysymysosiolla. Toimihenkilon osio oli tiivistetty yhden sivun mittaiseksi
ja se sisalsi 25 kysymystg, jotka olivat verrattavissa asiakkaiden vastauksiin. Ndin
pystyttiin vertaamaan asiakkaiden mielipiteita ja kokemuksia toimihenkil6iden

omiin kokemuksiin ja nakemyksiin tyoskentelystaan, sekd onnistumisestaan.

Lomakkeen teossa kiinnitettiin erityisesti huomiota kysymysten asetteluun ja
lomake-ergonomiaan. Lomakepohjaisissa asiakastyytyvaisyyskyselyissa on tar-
kedad huomioida nuo seikat, jotta vastaajat eivit koe lomaketta liian vaikeaksi ja
ettei kysymyksia voi tulkita monella eri tapaa. Téllaiset tulkinnan vaikeudet ja
epakohdat lomakkeessa voivat johtaa tuloksien vaaristymiseen tai siihen, etta
vastaaja jattaa kyselyn kesken. Kyselylomaketta ei testattu koeryhmallda mutta se
hyvaksytettiin opinndytetydn ohjaajalla ja toimeksiantajalla. (Kananen 2008,
36-37.)
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden takia on syyta tarkastella tutkimuksen reliabiliteet-
tia ja validiteettia, koska kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus muodostuu
naistd kahdesta tekijasta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten py-
syvyytta ja validiteetilla sitd, ettd tutkimuksessa on mitattu oikeita asioita. (Ka-

nanen 2008, 79.)

Reliabiliteetti

Reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen osaan: 1. stabiliteetti ja 2. konsistenssi. Sta-
biliteetilla mitataan ilmion muutoksia. Stabiliteetin tarkastelu vaatisi tutkimuk-
sen uusintaa, jonka jidlkeen aiemman ja uudemman tutkimuksen tuloksia verrat-
taisiin keskenddn. Tahan opinndytetydssa ei ole resursseja. Toinen tapa varmis-
tua stabiliteetista olisi kysya samaa asiaa kaksi kertaa eri mittareita kayttaen.
Tamakaan ei ollut tassa tutkimuksessa mahdollista tutkimuslomakkeen pituus

rajoitusten vuoksi. (Kananen 2008, 79-80.)

Konsistenssilla tarkoitetaan sitd, etta mittarin osatekijat mittaavat samaa asiaa.
Tassa tutkimuksessa konsistenssi on varmistettu siten, etta tutkimuslomakkeen
kysymykset on luotu soveltamalla tutkimuksessa esitettyja palvelun laadun ja

asiakastyytyvaisyyden teorioita. (Kananen 2008, 80.)

Validiteetti

Usein opinndytety6n kannalta validiteetti on tirkeampi kuin reliabiliteetti. Re-
liabiliteetti on vaikea todistaa, mutta usein validiteetin ollessa kunnossa myos
reliabiliteetti on kunnossa. Validiteetti voidaan jakaa reliabiliteetin tavoin kah-
teen osaan:1. ulkoinen validiteetti ja 2. sisdinen validiteetti. Ulkoisella validitee-
tilla tarkoitetaan tulosten yleistettavyytta. Ulkoinen validiteetti on kunnossa, jos
tutkimuksen otos vastaa tutkimuksen populaatiota. Tutkimuksessa oli tarkoi-

tuksena tutkia Keski-Suomen Osuuspankissa kdyneita neuvotteluasiakkaita.
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Kaikki vastaukset on saatu kontrolloidusti toimihenkildiden kautta, joten tutki-
mukseen ovat padsseet antamaan vastauksia vain asiakkaat, jotka ovat kdyneet
ensin neuvottelussa Keski-Suomen Osuuspankissa. Talta osin otos vastaa tutki-
muksen populaatiota. Kenella tahansa asiakkaalla on ollut yhta suuri todennakoi-
syys sattua tutkimuksen aikana paikalle vastaamaan kyselyyn. (Kananen 2008,

81-84.)

Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan sit3, etta tutkimuksen sisdlto on kunnossa, on
mitattu oikeita asioita, kasitelty oikeita kasitteitd ja ettd muut tutkimukset tuke-
vat kisittelyssa olevan tutkimuksen tuloksia. Taman tutkimuksen mittauksen
kohteet on johdettu yleisesti laajasti kiaytossa olevasta markkinoinnin teoriakir-
jallisuudesta ja yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Tutkimuslomake hyvaksy-
tettiin ohjaajilla ja teoria tukee mitattavaksi valittuja asioita. Tutkimuksessa esi-
tetyt kdsitteet ovat myods markkinoinnin teoriasta johdettuja ja yleisesti hyvak-
syttyja teorioita. Tutkimuksessa on esitetty my6s muita tutkimuksia, jotka tuke-

vat teorian vditteitd ja timan tutkimuksen tuloksia. (Kananen 2008, 81-84.)

3.5 Mittaammeko asiakastyytyvaisyytta oikein?

Asiakastyytyvaisyystutkimuksia on jo pitkdan tehty samantyylisilla kyselyillg,
kuin mita tassa tutkimuksessakin on kaytetty. Poikkeavana piirteena tassa tut-
kimuksessa yleiseen toimintatapaan on tapa, jolla tutkimukseen on otettu mu-
kaan myds yrityksen henkildstd. Tutkimuksen validiteetin kannalta on kuitenkin
pohdittava seuraavaa kysymysta: Osaammeko mitata asiakastyytyvaisyytta? Ku-
ten tassdkin tutkimuksessa, asiakastyytyvaisyytta on perinteisesti tutkittu vertai-
lemalla asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia. Tama vertailutapa perustuu ai-
emmin teoriassa lapi kdytyyn asiakastyytyvaisyyden muodostumisen—teoriaan.
Teorian mukaan tyytymaton asiakas on sellainen, jonka odotukset eivat ole tayt-
tyneet. Tasta voidaan johtaa seuraava ongelma: asiakastyytyvaisyytta voidaan
parantaa laskemalla asiakkaiden odotuksia. Taman ongelman ovat Storbacka ja
Lehtinen tuoneet esille jo aiemmin mainitussa teoksessaan. (Storbacka & Lehti-

nen 2006, 100-101.)
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Storbacka ja Lehtinen (2006) kyseenalaistavat perinteisen asiakastyytyvaisyyden
mittaamisen myos siksi, ettd heidan mielestddn odotusten kdyttaminen vertailu-
kohtana on vaikeaa, koska asiakkailla on eri vertailustandardit. Tama johtaa sii-
hen, ettd kysymykset on vaikea asettaa niin, ettd saadaan oikeita tuloksia. On
myo0s osoitettu, ettd odotusten ja kokemusten vertailu on tarpeetonta, silla samat
tulokset saadaan mittaamalla pelkkia kokemuksia. Syyta on myos kiinnittaa
huomiota asiakkaiden toleranssiin eli siihen, miten asiakkaat suvaitsevat huonoja
kokemuksia. On havaittu, ettd asiakkaat suodattavat tapahtumat, eli kaikki asiak-
kaat eivat reagoi samoihin epdkohtiin samalla tavalla. Onkin herdannyt kysymys,

voidaanko tata toleranssia kasvattaa. (Mts. 100-101.)

Storbackan ja Lehtisen mukaan asiakastyytyvaisyystutkimukset tekeviat myos
sen oletuksen, ettd asiakkaat arvioivat laatua ja omaa tyytyvaisyyttaan ns. kogni-
tiivisen prosessina, jossa tunteilla ei pitaisi olla merkitystad. Heididn mukaansa
tdma olettamus ei vastaa todellisuutta. Asiakkaiden tunteet vaikuttavat vahvasti
heiddan kokemuksiinsa. Siksi tutkimuksista pitdisi tehda sellaisia, ettd ne mittaisi-
vat my0s ns. affektiivista asiakastyytyvaisyytta eli asiakkaiden tunteita. (Mts.
100-101.)

Storbacka ja Lehtinen eivat kuitenkaan tarjoa asiakastyytyvaisyyden mittaami-
seen uutta menetelmas, jarjestelmaa tai neuvoja, miten vanhaa pitaisi parantaa.
Tasta syysta tutkimuksessa on kaytetty perinteista kyselylomakemenetelmaa
asiakkaiden ja toimihenkil6iden palvelun laatuun perustuvien kokemusten ke-
radmiseksi. Menetelma on yleisesti hyviaksytty validi menetelma asiakastyytyvai-

syyden tutkimiseen.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Taustatekijat ja ajanvaraus
SALAINEN 31.12.2020 ASTI

4.2 Neuvotteluun liittyviat kokemukset
SALAINEN 31.12.2020 ASTI

4.3 Palvelun laadun osatekijoiden tirkeys ja vastaavuus odotuk-
siin
SALAINEN 31.12.2020 ASTI

4.4 Avoimet kysymykset, kokonaisarvosana ja suosittelu
SALAINEN 31.12.2020 ASTI

4.5 Johtopaatokset tuloksista
SALAINEN 31.12.2020 ASTI
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5 KEHITTAMISEHDOTUKSET JA POHDINTA

5.1 Kehittamisehdotukset
SALAINEN 31.12.2020 ASTI

5.2 Palvelun laatuun perustuva Vau-kokemuksen liikkeenjoh-
dollinen malli ja pohdinta
SALAINEN 31.12.2020 ASTI

Tutkimuksesta yleisesti

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena asiakastyytyvaisyystutki-
muslomakkeella, joka oli laajennettu kasittdmaan myos toimihenkilot. Tata tut-
kimustapaa voidaan pitda varsin poikkeavana tapana tehda asiakastyytyvaisyys-
tutkimus. Laajennetun tutkimustavan tarjoamat tulokset toivat tutkimukseen ai-
van uudenlaisen ndakékulman, joka ei nojautunut pelkistaan asiakkaiden tyyty-
vaisyyteen vaan myds toimihenkiléiden mielipiteeseen ja kokemuksiin neuvotte-
luista. Tata tutkimustapaa voitaisiin varmasti hyddyntaa myo6s muilla aloilla, joil-
la asiakkaat ja tyontekijat asioivat neuvottelutyylisesti. Tutkimuksen merkitta-
vimmat kehitysehdotukset l16ydettiin tita laajennettua tutkimustapaa hyédynta-

en.

Kaiken kaikkiaan tutkimusta voidaan pitaa tuloksiltaan erittdin onnistuneena.
Tutkimus vastaa kaikkiin sille asetettuihin tutkimusongelmiin ja tarjoaa ratkaisu-
ja asiakastyytyvaisyyskyselylla 16ydettyihin ongelmakohtiin. Kiinnittamalla
huomiota esiteltyihin ongelmakohtiin toimeksiantaja voi edelleen parantaa jo nyt
lahes erinomaisella tasolla olevaa asiakastyytyvaisyyttaan pankki- ja vakuutus-
palveluiden neuvottelutilanteissa. Merkittava tieto toimeksiantajalle on tutki-

muksesta saadut palvelun laadusta erittdin hyvaa kertovat tulokset.

Joiltain osin tutkimusta voidaan pitda hieman epaluotettavana ldhinna tutkimuk-
sen otoksen pienuuden ja sen takia, ettd vastauksia ovat keranneet toimihenkil6t.

Tama voi tarkoittaa sitd, ettd vain onnistuneista neuvotteluista on keratty vasta-
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uksia. On kuitenkin todenndkdéisempaa, etta tulokset antavat todellisuutta vas-
taavan kuvan, kuin se, etta kaikki mukana olleet toimihenkilot olisivat kerdnneet

vadristyneen vastausmateriaalin.

Tutkimusprosessia itseddn pohdittaessa todettakoon, ettei kaikissa osa-alueissa
onnistuttu toivotulla tavalla. Tutkimuksen aloittamiseen kaytettiin huomattava
maara aikaa ja tutkimuksen toteutuksen aikataulut venyivat joiltain osin. Valilla
namad aikataulun venymiset johtuivat toimeksiantajasta ja valilla tutkimuksen
tekijoista. Pitkdn tutkimusprosessin ei kuitenkaan voida ajatella huonontavan
tuloksia vaan pdinvastoin paljon aikaa laitettiin esimerkiksi siihen, ettd saataisiin
riittdvan suuri otos. Tutkimuksen laaja teoriapohja puhuu myds sen puolesta, et-
ta tutkimukseen kaytettya aikaa on hyddynnetty myods tutkimuksen syventami-

seen.

Kokonaisuutena tutkimusta voidaan pitdad hyvinkin onnistuneena. Vaikka teke-
miseen on kdytetty paljon aikaa, se myos nakyy tutkimuksen laajuudessa ja sy-
vyydessa. Tutkimus ei ole perinteinen asiakastyytyvaisyyskysely, vaan siind on
my0s luotu toimeksiantajan ja koko markkinoinnin alalle uusi palvelun laatuun
perustuva Vau-kokemuksen liikkeenjohdollinen malli ja kuvio Vau-kokemuksen
asemasta palveluodotusten nakokulmasta. Nama kaksi teoreettista mallia tarken-
tavat Vau-kokemusten tuottamisen paikkaa palvelun ja asiakastyytyvidisyyden
teorian kentdssa. Ndiden teoreettisten tehtiavien ohella on myds onnistuttu ke-
radmaan asiakastyytyvaisyyskysely, jolla on varmistettu, ettd toimeksiantajan
palvelun taso on riittdva Vau-kokemusten tuottamiseksi. Samalla tutkimuksella
on saatu toimeksiantajalle myds paljon muuta oleellista tietoa esimerkiksi ajan-
varausten onnistumisesta. Tutkimuksen tekijoita on pyydetty esittelemaan tut-
kimuksen aikana tehtyja havaintoja ja saatuja tuloksia syvallisemmin pankin joh-
dolle. Lisdksi toimeksiantajan alaisuudessa tyoskentelevat esimiehet ovat ilmais-
seet kiinnostuksensa tutkimusta kohtaan. He aikovat hy6dyntaa tuloksia ja luo-
tua mallia tulevaisuudessa esimiestydssaan. Tutkimus on tdman lisdksi valittu
pohjaksi yliopistotasoiselle jatkotutkimukselle, joka toteutetaan toimeksiantajan
organisaatiossa esimiestyon nakokulmasta. Ndiden seikkojen valossa tutkimus
on merkityksellinen niin markkinoinnin alalle, kuin myds toimeksiantajan nako-

kulmasta.
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Hyva asiakas,

Keski-Suomen Osuuspankki toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimuksen liittyen neuvot-
telukdyntien laatuun. Tutkimuksen tavoitteena on selvittéda asiakkaiden kokemuksia ja
odotuksia liittyen palvelun laatuun, toimihenkiléiden toimintaan seka tapaamisten si-
saltéon.

Tutkimukseen osallistumalla padset kehittdmaan Keski-Suomen Osuuspankin palvelun
laatua ja neuvottelujen sujuvuutta. Vastauksesi ovat meille ensiarvoisen tarkeita ja
toivoisimmekin sinun kayttavan hetken aikaasi kyselyyn vastaamiseen. Vastaathan
kysymyksiin juuri kdydysta neuvottelusta saamiesi kokemuksien ja ajatusten pohjalta.
Vastauksesi kasitelladn ehdottoman luottamuksellisesti.

Jattamalla yhteystietosi talle lomakkeelle, osallistut 100 € arvoisen rahastolahjakortin
arvontaan. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Antamiasi tietoja ei voida yhdis-
taa annettuihin vastauksiin.

Kiitos vastauksistasi ja mukavaa kesan jatkoa!

Yhteystietosi rahastolahjakortin arvontaa varten

Nimi:

Katuosoite:

Postinumero ja -
toimipaikka:

Puhelinnumero:

Sahkopostiosoite:
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