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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia nuorten pankin valintaan vaikuttavia te-
Kijoita ja selvitta, ettd mitka asiat nuoret kokevat pankkimaailmassa tarkeiksi ja miké
saisi heidat mahdollisesti vaihtamaan pankkia. Toimeksiantajana toimi Handelsban-
ken, josta sain opinnadytety6honi idean. Ajatus opinndytetydhdni lahti pankin nuorten
asiakkaiden véahaisyydestd. Mietittiin, ettd miten pankki voisi saada nuoria asiakkaita
lisad ja siitd sain idean lahted tutkimaan nuorten pankin valintaan vaikuttavia tekijoita.

Opinnaytety6 koostuu teoriasta, kyselysta ja kyselysta saatujen tulosten tulkinnasta.
Teoriaosuudessa kasiteltiin kuluttajan ostopdatoksiin vaikuttavia tekijoita yksilollisten
sekd markkinoinnillisten tekijoiden kautta.

Asiaa tutkittiin kyselylomakkeella, joka laadittiin internetisséd. Kyselyn kohderyh-
maéksi valikoitui Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijat Raumalla ja Porissa,
silla koimme heidan edustavan nuorta ikaryhmaa. Heille lahetettiin séhkdpostiin linkki
kyselysté ja heilld oli aikaa vastata kyselyyn vajaa 2 viikkoa. Vastauksia kertyi yh-
teensd 358 kappaletta. Vastausten perusteella tehtiin erilaisia diagrammeja tulkitse-
maan tuloksia paremmin.

Kyselyn tuloksista voitiin todeta, ettd nuoret olivat padosin tyytyvaisia omaan pank-
kiinsa, eikéd nuorilla ollut paljoa kokemusta pankin vaihtamisesta. Nuoret olisivat val-
miita vaihtamaan pankkia muun muassa parempien etujen, asiakaspalvelun helppou-
den ja henkilokohtaisen palvelun perusteella.
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The purpose of this thesis was to study the influencing factors of choosing a bank
among youth. In addition this thesis will study the factors young people feel important
about banking service providers and factors that could possibly get them to change the
bank.

The commissioner of this thesis work was Handelsbanken. Handelsbanken also gave
the idea for this thesis work. The idea for this thesis started with the small number of
young customers in the bank. They and the bank staff began to think about how the
bank could get more young customers. This led to the idea for researching the influ-
encing factors of choosing the bank among youths.

This thesis consists of theory, inquiry and the results of inquiry. The theory section
analyses the factors affecting consumer buying decisions through individual and mar-
keting factors.

The inquiry section was done using an online questionnaire. The target group of the
inquiry was Satakunta University of Applied Sciences students from Rauma and Pori.
Email with a link to the online questionnaire was sent. Target group had 2 weeks to
answer. Total of 358 answers were given. This thesis used the answers in establishing
the diagrams and further interpreting the results better.

Results show youths being mostly satisfied with their own bank and not much experi-
ence of changing a bank. In addition the results show youths readiness to change bank
if better benefits, customer services facility and personal service are provided.
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1 JOHDANTO

Nuoret asiakkaat ovat pankin tulevaisuuden kannalta tarkeitd. He ovat tulevaisuuden
potentiaalisia asiakkaita ja heitd halutaan saada lisd4. Nuoret asiakkaat ovat tulevai-
suuden lainan hakijoita seké sijoittajia ja siksi he ovat hyvin térkeita pankille ja pankin
tulevaisuudelle. Suoritin itse harjoitteluni pankkialalla ja sen jalkeen olen toiminut
pankissa tuntityontekijana. Mielenkiinto aiheeseen herésikin, kun oli puhetta pankin
konttorinjohtajan kanssa nuorista asiakkaita ja siitd, miten vdhan nuoria asiakkaita
pankilla on. Nuorten asiakkaiden vahaisyys on myos pankissa huolen aihe ja nuoriin
yritetddn panostaa entistd enemman. Mietimme yhdessd, ettd miten nuoria voitaisiin
saada liséa pankkiin ja siitd sain idean lahted tutkimaan aihetta paremmin. Nuoriksi
asiakkaiksi luokitellaan 18-27 —vuotiaat. Kuulun myos itse tdhan ikaryhmaan ja sen
vuoksi tdmd aihe kiinnostaa itseani vield enemman. On mielenkiintoista selvittad, etta
mitd muut samanikaiset ajattelevat aiheesta ja milla tekijoilla on vaikutusta pankin va-
lintaan ja mahdolliseen vaihtoon. Ajattelimme yhdessa, ettd miten asiaa voisi selvittaa
ja siitd mieleeni tuli, ettd Samkin opiskelijat vastaisivat hyvin kohderyhmé&a. Aluksi
oli myds mielessd, ettd jos pankin nykyisille nuorille asiakkaille lahettaisiin kysely,
mutta mielestani Samkin opiskelijat olivat kuitenkin parempi kohderyhmaé. Opiskelijat
edustavat montaa eri pankkia ja ndin mielestani aiheeseen saatiin laajempi kuva. Li-
séksi ajatuksena oli myds selvittdd nuorten mielikuvia kyseisesta pankista, joten koh-

deryhmand Samkin opiskelijat sopivat tdhan parhaiten.

Opinnaytetyon tavoitteena on siis selvittaa, etta mitka asiat vaikuttavat nuorilla pankin
valintaan ja mahdolliseen pankin vaihtoon. Samalla selvitetdan, ettd ovatko nuoret tyy-
tyvéisid nykyiseen pankkiinsa ja ovatko he koskaan kilpailuttaneet pankkeja ja jos
ovat, niin minka takia. Tutkimuksella selvitetddn myds, ettd mita asioita nuoret arvos-
tavat pankkimaailmassa ja miten he toivoisivat heihin otettavan yhteytta. Naita kaikkia

asioita olisi tarkoitus selvittdd opinndytetyossani.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITE, ONGELMA JA RAJAUS

Tutkimusongelma on koko tutkimuksen lahtokohta ja sill4 on térked osa tutkimuksen
onnistumisen kannalta. Tutkimusongelma on mietittavé tarkkaan, jotta valtytadéan vir-
heellisiltd tuloksilta. Mikéli ongelma maaritella&n vaarin, niin todellinen ongelma jaa
ratkaisematta. Tdman takia on tarke&a miettid, ettd mika on se todellinen tutkimuson-
gelma, johon haetaan ratkaisua tai vastausta. Kun tutkimusongelma on selvill&, niin
sitten aletaan miettimaan tutkimuskysymyksié tutkimusongelman pohjalta. Nama tut-
kimuskysymykset sitten ratkaisevat tutkimusongelman. Tutkimuskysymykset voidaan
jakaa kahteen luokkaan: paakysymykset ja apukysymykset. On hyva olla yksi tai muu-
tama péékysymys, joista sitten saadaan tehtyé yksityiskohtaisempia apukysymyksié.
Néilla apukysymyksilla kerataan tietoa paatutkimuskysymyksen rinnalle. Tutkimus-
kysymykset eivét ole samoja kuin kyselylomakkeen kysymykset, silld kyselylomak-

keen vastauksilla saadaan vastaus tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2011, 20-24.)

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittaa, ettda mitka tekijat vaikuttavat nuorten asiak-
kaiden pankin valintaan ja pankin vaihtoon. Eli tutkimusongelmana on nuorten pankin

valintaan vaikuttavat tekijat.

Alla on esitelty tutkimuksen paa- ja apukysymykset.

Paatutkimuskysymys:
Mitka tekijat vaikuttavat nuorten pankin valintaan?

Apukysymykset:
Mité asioita nuoret arvostavat pankkimaailmassa?
Mista syista nuoret vaihtavat pankkia?

Mika vaikuttaa nuoren pankin vaihtoon?



3 HANDELSBANKEN

Handelsbankenin historia on saanut alkunsa vuodesta 1871, kun joukko merkittavia
ruotsalaisia liikemiehia ja yrityksia perusti Tukholmaan pankin. Pankki sai aluksi ni-
mekseen Stockholms Handelsbank ja sen ensimmadinen konttori oli Gamla Stanissa eli
Vanhassakaupungissa, joka tuohon aikaan vield oli koko Tukholman liike-elaman kes-
kus. Stockholms Handelsbank laajensi toimintaansa merkittavasti 1900-luvun alussa,
kun se osti monia muita ruotsalaispankkeja ja kasvatti ndin konttoriverkostoaan maa-
ilmanlaajuiseksi. Stockholms Handelsbankista tuli Svenska Handelsbanken vuonna
1919 kun pankki p&atti muuttaa nime&an. Tdma nimi on edelleenkin Handelsbankenin

virallinen nimi. (Handelsbankenin www-sivut)

Suomeen Handelsbanken tuli 1985 vuonna, kun Helsingin Mikonkadulle perustettiin
edustusto. Viisi vuotta mychemmin eli 1990 perustettiin ensimmainen tytarpankki
Suomeen. Vuotta myéhemmin Handelsbankenin tytarpankki oli ensimmainen ulko-
maisessa omistuksessa oleva rahoituslaitos Suomessa, jolla oli tdydet sivukonttorioi-
keudet. Vuonna 1994 Helsingin Eteldrantaan avattiin ensimmainen katutason konttori.
Skop-konsernin terveet osat liittyivat vuonna 1995 pankkiin, kun Handelsbanken osti
tdmén. Handelsbanken oli ainut pankki Pohjoismaista, joka selvisi 1990-luvun pank-
Kikriisista ilman valtion pankkitukea. Handelsbankenin luottopolitiikka on aina ollut
varovainen ja se olikin yksi suuri tekija, jonka vuoksi Handelsbanken selvisi pankki-
kriisistd. Handelsbanken pystyi kasvattamaan markkinaosuuttaan Suomessa vahvan

taseen ansiolla. (Handelsbankenin www-sivut)

Handelsbankenin konttoriverkosto on kasvanut hurjaa vauhtia myds Suomessa ja talla
hetkelld Suomessa on 46 konttoria ja ndissa tyoskentelee lahes 700 tyontekijaa yh-
teenséd. Raumalla ja Porissa on omat konttorit. Rauman konttori sijaitsee Valtakadulla
ja sielld tyoskentelee vakituisesti konttorinjohtajan liséksi rahoitusjohtaja seké kaksi
asiakasvastaavaa. Porin konttori taas sijaitsee Yrjonkadulla Teljantorin toisessa ker-
roksessa ja sielld tyontekijoita konttorinjohtajan lisaksi talla hetkell& on viisi henked

seké harjoittelija. (Handelsbankenin www-sivut)



4 KULUTTAJAN OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttaa monet tekijat. Tekijat voidaan luokitella
kahteen suurempaan luokkaan: yksil6tekijoihin seka markkinoinnillisiin tekijoihin,
jotka tulevat ympaéristosta. Nama molemmat tekijat jakautuvat vield moniin eri teki-
joihin ja keinoihin. Jo t&ssé vaiheessa voidaan todeta, ettd kuluttajan ostokayttaytymi-
nen koostuu monesta pienesté tekijésté ja jokaisella tekijalla voi olla suurikin vaikutus

paatdksen tekemiseen. (Raatikainen 2008, 10.)

4.1 Yksilolliset tekijat

Yksilollisista tekijoista merkittdvimmat ovat yksilolliset ominaisuudet eli demografi-
set tekijat, psykologiset tekijat seké sosiaaliset tekijat. Naista tekijoista kerrotaan seu-

raavaksi tarkemmin.

4.1.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen ostopéatdsprosessissa.
Demografisia tekijoita voidaan kutsua myos vaestotekijoiksi ja ne ovat yksildiden eli
kuluttajien ominaisuuksia. Vaestotekijat ovat sellaisia tekijoita, jotka on helppo selvit-
t44, mitata ja analysoida. Namé tekijat ovat markkinoiden kartoituksen perusléhto-
kohta. Naité tekijoita ovat sukupuoli, ika ja ikarakenne, siviilisaaty, perheen elaman-
vaihe ja koko, asuinpaikka ja asumismuoto, koulutus ja ammatti, tulotaso, kieli, us-
konto seka rotu. Nama tekijat selittavat melko hyvin kuluttajien erilaisia tarpeita seké
motiiveja. (Bergstrom & Leppdanen 2015, 94; Pietildinen 2015.)

Kaikki demografiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuluttajan ika
voi kertoa muun muassa siitd, ettd mita han harrastaa sekd minkalaisia lehtia han lukee
jaminkalaisia televisiosarjoja han mahdollisesti katselee. Lehtia ja televisiota voidaan
pitd4d massatiedotusvalineind ja i&n perusteella pystytdan selvittdméén se, minké tyyp-
pisia lehtid tai televisio-ohjelma kuluttaja katsoo. Tdéma on tarked tieto, kun mietitaén,

ettd missé ja milloin halutaan mainostaa ja mille kuluttajaryhmalle. Esimerkiksi nuoret



kuluttajat ovat ryhmd, jotka seuraavat tiiviisti sosiaalista mediaa eivatka valttamétta
niin paljoa lue sanomalehtid. Jos halutaan tavoittaa nuoret, niin on hyvé panostaa mai-
nostamiseen sosiaalisessa mediassa. 1kd voi vaikuttaa myos kuluttajan suhtautumiseen
ostopaikkoihin sek& kertoa siitd, ettd mitka palvelut ovat mieluisia. Samalla tavalla
kuin ik&, niin muut demografiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen.
N&ma tekijat maarittelevat myos hyvin kuluttajan elaméntyylia. (Ylikoski 1999, 81.)

Asuinpaikalla on myo6s todella merkittavd rooli kuluttajan ostokéyttaytymisessa.
Maalla ja kaupungissa asuvilla kuluttajilla on varmasti suuria eroja ostokayttaytymi-
sessd, silld maalta ei 10ydy kaikkia palveluita mitd kaupungista. Tdma tulee ottaa huo-
mioon, kun halutaan esimerkiksi mainostaa jotakin palvelua, ettd onko kannattavaa
mainostaa sellaisessa paikassa, jossa ei kyseistd palvelua ole edes lahettyvilla.
Nykypéivana demografisista tekijoista myos rotu ja uskonto ovat merkittavassé roo-
lissa, silla yhteiskunta monimuotoistuu koko ajan. (Raatikainen 2008, 11.)

4.1.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat eivét ole niin yksiselitteinen tekija kuin demografiset tekijat. Per-
soonallisia tarpeita, tapoja, kykyjé ja toimintamuotoja, jotka heijastuvat kuluttajan os-
tamiseen ja ostopaatokseen kutsutaan myods nimella yksilon sisdiset tekijat. Nama yk-
silon sisdiset tekijat ovat kuluttajan psykologisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajaan
ja kuluttajan ostamiseen. Psykologiset tekijat voivat olla myds osa sosiaalisia tekijoita
ja samoin demografiset tekijat voivat vaikuttaa kuluttajan psykologiseen tekijoihin eli
luvan tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja elamantyyli, op-
piminen, muistaminen ja havaitseminen sekd innovatiivisuus ja ostamisen merkitys.
Nama kaikki osatekijat siis heijastavat kuluttajan ostopaatokseen. (Bergstrom & Lep-

panen 2015, 96; Verkkovarian www-sivut 2017.)

silén ainutlaatuista, psykologista kokonaisuutta. Tdma kokonaisuus vaikuttaa kulutta-
jan kayttaytymiseen ja olemiseen tietylla tavalla ollessaan vuorovaikutuksessa ympé-

riston kanssa. Kuluttajan persoonallisuuteen kuuluu synnynnéisid ominaisuuksia seka
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ympdriston aikaansaamia piirteitd. Biologinen tausta, perusluonne, temperamentti,
alykkyys ja lahjakkuus, identiteetti, kiinnostuksen kohteet sek&4 maailmankuva ja el&-
mankokemukset liittyvat vahvasti kuluttajan persoonallisuuteen ja ndma tekijat muo-
vaavat kuluttajan persoonallisuutta. Kaikki kuluttajan persoonallisuuteen liittyvat piir-
teet ja ominaisuudet selittavat kuluttajan tekemid ostopaatoksia. Toinen tarked psyko-
logisten tekijoiden osatekija on elaméntyyli, toiselta nimeltédan lifestyle. Elamantyyli
on tapa, jolla kuluttaja elaa ja suhtautuu eldmaan ja tdma luonnehtii kuluttajien valisia
eroja. Kuluttajan elamantyyli selittdd hanen ostoprosessia seka ostopéaatoksen teke-
mista. Elaméntyyleja ja niiden muutoksia kuluttajassa seurataan erilaisilla tutkimuk-
silla koko ajan. Nailla pyritaan tutkimaan muun muassa kuluttajien asenteita sek& har-
rastuksia peilaamalla niita kuluttajien demografiseen profiiliin. N&in tutkimuksen toi-
meksiantaja saa arvokasta tietoa segmentointi- ja Kilpailukeinopaatoksia varten. Tal-
laisia elamantyylin tutkimuksia ovat esimerkiksi etnologinen tutkimus seké& rytmitut-
kimus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108; Raatikainen 2008, 11.)

Arvot ja asenteet ovat myds psykologisten tekijoiden yksi tarkeimmista osatekijoista.
Arvot ovat kuluttajien tavoitteita, jotka méérittelevat kuluttajan ajattelua, valintoja
sekd tekoja. Kuluttajat pitavét arvoja tarkeind ja haluavat kokea yrityksen arvot omik-
seen. Taman takia yrityksen olisi tarkeda tuoda esille markkinoinnissa yrityksen edus-
tamat arvot, jotka ovat samoja kuin kuluttajien arvostamat arvot. Kuluttajan arvomaa-
ilma taas vaikuttaa kuluttajan asenteeseen, jolla tarkoitetaan kuluttajan suhtautumista
jollakin tietylla tavalla, esimerkiksi tuotteeseen tai yritykseen. Kuluttajan asenteet ovat
syntyneet saadun tiedon pohjalta, kokemusten perusteella sekéd ryhmien ja ympariston
vaikutuksesta. Kuluttajat kayttaytyvét melko yhdenmukaisesti samanlaisia asioita, esi-
neitd ja ihmisid kohtaan heidan asenteidensa johdosta. Kuluttajien asenteita on todella
vaikea muuttaa, silla kuluttajien asenteet muodostavat yhden suuren kokonaisuuden.
Taman takia yritysten tulisi sopeuttaa heidan tuotteensa vastaamaan kuluttajien vallit-
seviin asenteisiin kuin koittaa 1&hted muuttamaan heidén asenteitaan. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 101.)
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4.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat ulkopuolisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan kéayttaytymi-
seen. Naita ulkoisia tekijoita ovat viiteryhmat, kulttuuri, sosiaaliluokka sek& perhe.
Naéisté perhe on kaikista merkittdvimmassa roolissa. Perhe kasvattaa jo pienestéd saakka
lapset toimimaan kuluttajina. Lapsi oppii vanhemmiltaan heidén kuluttajakayttayty-
misestaan eli mité tuotteita ja palveluita ostetaan ja mitk& ovat niiden valintakriteerit
ja ostopaikat. Tamé ohjaa pitkalta lapsen kayttaytymistd ostamisessa ja antaa melko
vankan pohjan. Lapsena opitut tavat heijastuvat tulevaisuudessa myds heidan oman
perheen ostopaatoksiin. Mydhemmassa vaiheessa jo aikuistuneet lapset voivat puoles-
taan vaikuttaa vanhempiensa ostokayttdytymiseen antamalla vinkkeja ja neuvoja.
Myos puolisot vaikuttavat merkittavasti yksilon kayttdytymiseen ja paatoksentekoon.
Néin perheen rooli kuluttajien ostokayttaytymisessa korostuu entisestaan. Jokaisessa
perheessa on jonkinlainen roolijako siitd, ettd kuka on vastuussa mistékin ostoksesta
ja paatoksesta. Tyypillisesti miehet vastaavat autoista ja viihde-elektroniikan hankin-
nasta, kun taas naisten tehtdva on ostaa péivittaistavaroita ja kodin tarvikkeita. Isom-
mista hankinnoista yleensa puolisot paattavat yhdessa. Ndma roolijaot periytyvat usein
myos lapsille, jotka oppivat sen oman perheen roolijaosta ja kayttaytymisesta. Mark-
kinoijan on hyvé tiedostaa ndma perheiden sisaiset roolijaot, jotta he pystyvét keskit-
tdmaan viestintansa oikeille kuluttajille. Nykypéivana tosin roolijako ei vélttdmatta ole
niin tarkka, vaan hankinnan voi tehdé se osapuoli, jolle se parhaiten silla hetkell& sopii.
Perinteinen roolijako siis on muuttunut viime vuosien varrella. Perheen merkitystéa
pankkimaailmassa voidaan pitdd myos todella tarkeand. Vanhemmat pééattavat lastensa
pankkiasioinnista siihen saakka kunnes jalkikasvu saavuttaa taysi-ikaisyyden rajan. Eli
voidaan ajatella, etté lasten pankkiasiointi useimmiten on samassa pankissa missa van-
hemmatkin asiansa hoitavat. Tama lapsuudessa avattu tili ja mahdolliset muut palvelut
siirtyvét lapsen kayttoon kun tdma tayttdd 18-vuotta. Mahdollisiin pankkiasioinnin
muutoksiin vaikuttavat tulevaisuudessa puoliso ja eri eldméntilanteet, kuten esimer-
kiksi lainan tarve asuntoa varten. (Bergstrom & Leppénen 2015, 112; Ylikoski 1999,
83.)

Vaikka perheen merkitys varmasti on sosiaalisista tekijoista suurin, niin myos viite-

ryhmilla on vaikutusta kuluttajan ostokayttdytymiseen. Viiteryhmat ovat ryhmia, joi-
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hin kuluttaja pystyy samaistumaan, ryhmid, joissa kuluttaja on jasenend eli kuuluu jo-
honkin tiettyyn ryhméan seka ryhmié, joita ihannoidaan tai ryhmig, joita vastaavasti
vieroksutaan. Ryhma, jossa kuluttaja on jasenena kutsutaan jasenryhmaéksi. Naita voi-
vat olla esimerkiksi kaverit, ammattiliitto tai urheiluseura. Ryhmét, joita kuluttaja
ihannoi on nimeltadn ihanneryhmaét ja téllaiset voivat olla yksittaisia henkiloité, kuten
julkisuudesta tuttu henkil®, urheilija tai viihdetaiteilija. Negatiiviset viiteryhmat taas
ovat niitd ryhmid, joihin kuluttaja ei missdén nimessé halua kuulua. Nama viiteryhmat
vaikuttavat kuluttajan ostokéyttdytymiseen, mutta niiden merkitys ei ole kaikissa ti-
lanteissa niin suuri. Viiteryhmélld on silloin suurempi vaikutus ostopéatokseen, kun
kuluttaja itse ei tunne tuotetta niin hyvin. On myos yksilosta kiinni, etta miten paljon
viiteryhmat vaikuttavat kuluttajaan ja kuluttajan ostopéaatokseen. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 110-111.)

Kuluttajan sosiaaliluokka méaraytyy tdmén tulojen, koulutuksen, ammatin sek& asu-
misen mukaan. Toisin sanoen sosiaaliluokka pohjautuu kuluttajan demografisiin teki-
joihin, joista aiemmin oli puhetta. Demografisista tekijoista myos iké ja perheen elin-
vaihe voidaan yhdista4 sosiaaliluokkaan. Namé sosiaaliluokat voidaan karkeasti jakaa
ala-, keski- ja ylaluokkiin. Siihen luokkaan, johon kuluttaja itse ajattelee kuuluvansa,
niin kuluttaa keskimé&arin samanlaisesti kuin olettaa oman sosiaaliluokkansa kulutta-
van. On olemassa my6s kuluttajia, jotka tietoisesti haluavat kuulua joko alempaan tai
ylempaén luokkaan, kuin mihin todellisuudessa kuuluvat ja toimivat sen mukaan. Jos
kuluttaja haluaisi kuulua ylempaén sosiaaliluokkaan, niin hdn saattaa tehda sellaisia
ostoksia, joihin hanella ei oikeasti olisi varaa. Pohjoismaissa sosiaaliluokkien erot ovat
hyvin pienet ja kuluttajat voivat hyppia luokasta toiseen. Opiskelijana esimerkiksi saa-
tat kuulua alaluokkaan, mutta valmistumisen jélkeen voit kuulua jopa ylaluokkaankin.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 116.)

noa olevan syvéllinen vaikutus kuluttajan ostokéayttaytymiseen. Kulttuuri vaikuttaa ih-
misen ja kuluttajan persoonallisuuteen ja jokainen ihminen syntyy tiettyyn kulttuu-
riymparistoon ja sité edustavaan perheeseen tai yhteiséon. Kulttuurin perusta muodos-
tuu monista eri tekijoisté ja niihin kasvetaan jo lapsesta lahtien. Naita tekijoitd ovat

historia, arvot, uskomukset, yhteiskuntarakenne, uskonto, asumistavat sek& ihmissuh-
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teet. Kulttuurille ovat ominaista myds ulkoiset symbolit, perinteet ja rituaalit sekd san-
karit, jotka ovat syntyneet kulttuurin perustasta. Né&ita ilmigita ovat esimerkiksi suo-
malaisten tapa saunoa, urheilijat, joita pidetdan sankareina ja joihin samastutaan seka
tapa viettad erilaisia juhlapyhid, kuten joulua ja paasiaista. Kulttuuri antaa kuluttajalle
toimintatapoja ja malleja, arvoja sekd asenteita, mutta kulttuuri muuttuu myo6s koko

ajan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 119.)

4.2 Markkinoinnilliset tekijat eli markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnilliset tekijat tunnetaan paremmin nimella markkinoinnin kilpailukeinot.
Kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan. Jokainen yritys ha-
luaa tuottaa kilpailijoita paremman arvon asiakasryhmilleen ja siksi yritys suunnittelee
markkinoinnin kilpailukeinot. Naité kilpailukeinojen muodostamaa kokonaisuutta taas
kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinoinnin Kilpailukeinoista on olemassa monta
eri variaatiota, joista tunnetuin lienee amerikkalaisten Neil Bordenin ja Jerome McCar-
thyn 1960-luvulla kehittelema 4P:t&. Philip Kotler kuitenkin kokosi tdmén 4P:n mallin
selkedksi kokonaisuudeksi ja Kotleria voidaankin pitd4 yha yhtend koko markkinoin-
nin historian vaikuttavimmista henkildistd. T&mé 4P:n malli koostuu sellaisista teki-
joista kuin tuote, hinta, jakelutie eli tuotteen saatavuus sekd markkinointiviestinta.
4P:n mallista on vuosien varrella kehitetty my6s 5P:n sekd 7P:n malli, silla 4P:ta on
pidetty lilan tuoteldhtdisend ja samalla jopa vanhentuneena mallina. Bernard H.
Booms ja Mary Jo Bitner kehittivat 1980-luvulla laajennetun markkinointimixin eli
7P:n mallin. Téssa tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan lisaksi mu-
kana ovat henkil0sto ja asiakkaat, palveluprosessi seka palveluympéristo ja muut na-
kyvét osat. 5P:n mallissa taas on mukana 4P:n lisdksi henkil6sto ja asiakkaat, silla
yrityksessa tyoskentelevét ihmiset ovat koko markkinoinnin ldhtdkohta. Itse pidéan
myos tatd 5P:n mallia hyvanad kokonaisuutena. Lisdksi on olemassa 4C:n malli, jonka
professori Robert Lauterborn kehitti 1990-luvun alussa korvaamaan 4P:n mallin.
Tassa mallissa keskeisempéna oli asiakasnakokulma kilpailukeinojen valinnassa ja
kilpailukeinot olivat ostajan toiveet ja tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen help-
pous sekd vuorovaikutteinen viestintd. Tam& malli ei kuitenkaan saanut niin paljoa

kannatusta, vaan perinteinen 4P:n malli tdydennettynd viidennelld P:114 tai 7P:I14 on
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edelleen ké&ytossa. Seuraavissa kappaleissa késitelladn paremmin naité eri kilpailukei-
nojen tekijoita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 148; Laakso 2004, 34.)

4.2.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote on koko markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, silld tuotteen ympérille ra-
kentuvat muut kilpailukeinot. Sanan tuote méaaritteleminen ei ole niin yksinkertaista.
Tuotetta voidaan pitdd markkinoitavana hyddykkeend, jolla pyritdan tuottamaan asi-
akkaille arvoa samalla tyydyttaen asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut. Yrityk-
sen on ensin maariteltava asiakasryhmat, joiden tarpeita he haluavat tyydyttdd. Tama
maaritell&an liikeideassa, jonka jalkeen vasta paatetdan se, ettd milla tuotteilla asiak-
kaiden tarpeisiin vastataan. Tuote ei ole pelkastaan jokin asia tai esine, vaan se on luotu
kokonaisuus, jolla tuodaan ostajalle eli asiakkaalle arvoa. Ostaja ei halua pelkk&é tuo-
tetta, vaan tuotteen taytyy tuoda hanelle jotakin hyotya ja mielihyvaa, jonka vuoksi
han haluaa ostaa tuotteen. Nykypaivéana yrityksen tulisi olla asiakaskeskeinen ja olla
valmis tekemé&an tuotteet yksittaisten asiakkaiden tarpeiden mukaisesti eli tuotteita tu-
lisi raataloida jokaiselle sopivaksi. Tuote ei itsesséan ole kilpailukeino, vaan yrityksen
on rakennettava sille kilpailukeino ja se lahtee liikkeelle yrityksen liikeideasta. Eli siita
millaista tuotetta valitulle kohderyhmélle halutaan tarjota. Taman jalkeen maaritellaan
tuotepolitiikka, josta taas maaraytyy tarjooma. Tarjoomaan kuuluu tuotteen kehitys ja
tuotteistaminen, jonka jalkeen tuote lanseerataan. Tastd alkaa tuotteen elinkaari ja
tuote saa asemansa markkinoilla, jolloin tuote positioituu ostajien mieliin ja brandi saa

arvon. (Bergstrom & Leppénen 2015, 174.)

Tarjoomalla tarkoitetaan tuotteiden yhdistelméag, jota yritys tarjoaa markkinoille seka
yksittaisen tuotteen kokonaisuutta, jolla tyydytetddn asiakkaan tarpeet. Tarjooman yh-
teydessa suunnitellut yrityksen toimintaperiaatteet, joita on noudatettu sek& tar-
joomaan kohdistetut toimet ovat kaikki tuotepolitiikkaa. Pelkkaan yksittaiseen tuottee-
seen tai koko tuotteiden kokonaisuuteen voi kohdistua tuotepoliittisia paatoksia. Jos
yksittéiseen tuotteeseen kohdistuu tuotepoliittisia paatdksid, niin ne koskevat tuoteke-
hitystd, merkkid, pakkausta, laatua, elinkaarta tai tuotekuvaa. Mikali tuotepaatokset

liittyvat tuotekokonaisuuteen, niin ne koskevat tuotelajitelmaa seké tuotevalikoimaa.
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Eri tuoteryhmi& kutsutaan lajitelmaksi ja eri tuotteita tuoteryhman sisélla taas valikoi-
maksi. Tarjooman péatoksilla yritys pyrkii saamaan jarkevan ja toimivan kokonaisuu-
den. Tassa kohtaa tehddén myos linjaukset koskien hintaa, jakelutieté seka viestintéta-
paa. Lajitelma- ja valikoimapaatoksilla tarkoitetaan sitd, mita eri tuotteita otetaan mu-
kaan, jotta yritys saisi erottuvan ja myyvan kokonaisuuden. Lajitelma kertoo tuotemi-
xin leveyden ja valikoima taas tuotemixin syvyyden. Jokaisen yrityksen tulisi ottaa
huomioon valikoimassaan tuotesalkku eli portfoliomatriisin. Sen on kehitellyt Boston
Consulting Group ja se on malli eri tuotteiden yhteensopivuudesta. Suomessa taméa

tunnetaan paremmin nimell& Bostonin neli6.

ueeiBaiens uasyigus snnndes

Kuvio 1. Bostonin nelio.

(http://myy.haaga-helia.fi/~tiina.koskelainen/tuotteistaminen/ gfx/boston.png)

Bostonin neliéssa on nelja eri tuotetyyppid, joita yrityksella saattaa olla valikoimas-
saan. Vasemmassa alareunassa olevat rakkikoirat ovat sellaisia, joista yrityksen olisi
hyva paasta eroon. Rakkikoirien markkinat eivat endé kasva ja suhteellinen markkina-
osuus on myo6s hyvin pieni. Tall4 tarkoitetaan oman tuotteen markkinaosuutta suh-
teessa markkinajohtajana olevan markkinaosuuteen. Oikeassa alareunassa olevat lyp-
sylehmat ovat viela yritykselle tulosta tekevia tuotteita, mutta niiden markkinat eivét
valttamatta endd kasva. Nelidssa lypsylehmien ylépuolella eli oikealla ylareunassa
ovat tahdet, jotka ovat yrityksen tarkeimmat tuotteet. Téhtien suhteellinen markkina-
osuus on suuri ja niiden odotetaan kasvavan vield entuudestaan. Tahtien vieressa va-
semmassa ylareunassa ovat kysymysmerkit. Namé ovat tuotteita, jotka ovat juuri tul-
leet markkinoille ja siksi niiden kehitys on viel& epdvarmaa. Kysymysmerkkien mark-
kinoiden kasvunopeus on kuitenkin hyva ja ndista odotetaan nousevan yrityksen uusia

tahtid. Yritysten on hyva tiedostaa Bostonin nelid ja miettid omia tuotteitaan sen
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avulla. Jokaisen yrityksen tavoitteena on tietysti saada tahtituotteita, jotka tuovat yri-
tykselle tulosta ja siksi on tarked4 tiedostaa, ettd missé kohtaa omat tuotteet menevat
neliossa. Kaikki haluavat paasta eroon huonosti myyvista ja tuottavista tuotteista ja
kun yritys tiedostaa omat rakkikoiransa, niin he pystyvat keskittymaan uusien tuottei-

den lanseeraukseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 180.)

Seuraavana vaiheena on tuotekehitys, jolla yritys pyrkii saamaan kokonaisuuksia,
jotka vastaisivat asiakkaiden tarpeita. Téassa vaiheessa on erityisen tarkeda seurata
markkinoita ja sitd, mitka trendit ovat muodissa. Tuotekehityksessd on otettava huo-
mioon vaeston ikdantyminen, taloudellinen kehitys ja ilmastonmuutos seka milloinkin
trendina oleva kokonaisuus, kuten terveellisyys, luonnollisuus, kestava kehitys tai tur-
vallisuus. Tuotekehitys on vanhojen tuotteiden parantamisty6ta seka taysin uusien
tuotteiden tuottamista. Uusilla tuotteilla tuotetaan lisarvoa asiakkaille seka saadaan
kilpailuetua ja erilaistutaan. Jatkuva kilpailu vaatii yritysten panostusta tuotteen jatku-
vaan kehitykseen ja tuotekehityksella voidaan I6ytéé ratkaisu havaittuun tarpeeseen.
IiIman tuotekehitysta yrityksen on ldhes mahdoton menestya. Tuotekehityksessa siis
syntyy innovaatioita eli taysin uusia tuotteita, nykyisten tuotteiden parannelmia seka
uudelleen asemoituja tuotteita. Jokaisen yrityksen tuotekehityksen tavoitteena ovat ne
Bostonin nelion téhtituotteet, jotka toisivat yritykselle tulosta. Tdmén takia yrityksen
tuotekehityksen on oltavaa jatkuvaa, silla markkinat kehittyvét ja muuttuvat koko ajan.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 183-189.)

Jotta yritys pysyisi ajan tasalla maailman markkinoista ja tapahtumista on sen tehtava
eri analyyseja, kuten ymparistoanalyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi seka
yritysanalyysi. Ymparistoanalyysissa selvitetdan taloudellinen, lainsaadanndllinen,
kulttuurinen ja teknologinen kehityksen suunta ja markkina-analyysissa taas markki-
noiden koko ja kyllaisyys seké ostokayttdytyminen ja segmentit. Kilpailija-analyysin
tarkoituksena on selvittaa kilpailijat ja niiden markkinaosuudet sek& kilpailun yleis-
piirteet. Tassa analyysissa tulee selville, ketk& ovat ylivoimaisia kilpailijoita ja onko
mahdollisia haastajia. Yrityksen taloudelliset, tuotannolliset ja henkiset resurssit taas
liittyvat yritysanalyysiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 190.)

Tuotekehitys voidaan jakaa neljaén eri vaiheeseen, joita ovat ideointi ja arviointi, ke-

hittely ja testaus, tuotteistaminen ja lanseerauksen valmistelu sek& lanseeraus. Ideointi
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—vaiheessa on térkeda tuoda esille mahdollisimman paljon ideoita ja mietti& erilaisia
ideointitekniikoita. Tdssa vaiheessa keskitytddn myos asiantuntijahaastatteluihin ja
tehdaan kannattavuuslaskelmia. Kehittely ja testaus —vaiheessa luodaan mallikappale
ja testataan sen ominaisuuksia seké tehdaan koemarkkinointia. Tuotteistamisen —vai-
heessa suunnitellaan tuotteen nimi ja pakkaus seké valitaan jalleenmyyja ja hinnoitel-
laan tuote. Liséksi voidaan hakea patenttisuojaa tuotteelle. Viimeisessé vaiheessa tuote
lanseerataan eli tuodaan markkinoille. Tdssa vaiheessa markkinointiviestinnan avulla
tehdaan tuotteesta tunnettu. Tuotetta tulee seurata lanseerauksen jalkeen tiivisti, eika
pida unohtaa tuotteen jatkokehittelyd. Tuotekehitys siis siséltdd monta vaihetta, jotka
kaikki ovat tarkeitd tuotteen menestymisen kannalta. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
191-192.)

Tuotteen markkinoillaoloaikaa kutsutaan nimelld tuotteen elinkaari. Tuotteen elinkaari
kuvataan usein graafisena S-muotoisena kdyréné. Tuotteen elinkaaressa on seuraavia
vaatimuksia: miké&an tuote ei ole ikuinen, tuotteen myynnissé on havaittavissa selvia
vaiheita, jotka asettavat vaatimuksia markkinoijalle seka yrityksen kannattavuus on
yhteydessé sen tuotteiden elinkaariin. Elinkaaren k&yrassé on usein havaittavissa neljé
eri vaihetta: esittely-, kasvu-, kypsyys- seka laskuvaihe. Esittelyvaihe tunnetaan myos
nimelld markkinoilletulovaihe. (Bergstrom & Leppanen 2015, 227.)

h"sI'lim
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Kuvio 2. Tuotteen elinkaari.
(http://www lily. fi/sites/lily/files/user/8404/2013/04/elinkaari.qif)

Esittelyvaiheessa tuote lanseerataan markkinoille ja vie aikansa ennen kuin kaikkien
jalleenmyyjien varastot on taytetty ndilla uusilla tuotteilla. Td&ma jo pelkéastaan saattaa
pidentad esittelyvaiheen kestoa. T&ssa vaiheessa on tarkedd lisatd ostajien tuotetunte-

musta panostamalla tuotteen informaatioon. Hinnalla ei ole niin suurta merkitysta viela
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tassa vaiheessa, silld tuote on uusi eika ostajille ole muodostunut viel& odotushintaa
tuotteesta. Hinnoittelulla kuitenkin pystytaan vaikuttamaan tuotteen kasvun kehityk-
seen. Matalalla hinnalla saadaan enemman ostajia ja kalliimmalla hinnalla taas ensim-
maisen markkinoille tulijan voittoa. Voittoa ei tassa esittelyvaiheessa vield saavuteta,
silla myynti on véhaisté ja jakelu- ja markkinointiviestinta kallista. Kasvuvaiheessa
tyypillistd on myynnin nopea kasvu. Suuri enemmisto alkaa kiinnostumaan tuotteesta
kun aikaiset omaksujat taas suosivat jo tuotetta. Tassa vaiheessa markkinoille tulvii jo
uudet tulokkaat ja tuotteiden paremmuutta aletaan punnita. Hintataso sailyy viel& suu-
rin piirtein samana, silla kysynté on noussut. Samalla myds tuotteen kannattavuus pa-
ranee, kun markkinointiviestinnan kustannukset jakautuu suuremmalle myyntimaa-
rélle. Tuotteen kasvua voidaan yrittaa jatkaa tekemalla rinnakkaismalleja, paranta-
malla laatua, siirtymalla uusille segmenteille, lisaédmalla jakeluteité tai alentamalla hin-
taa. Kolmannessa vaiheessa, joka on kypsyysvaihe myynnin kasvu alkaa hidastumaan
ja samalla myynti on saavuttanut jo huippunsa. Tdma vaihe voidaan jakaa viela kol-
meen alavaiheeseen, jotka ovat kasvun kypsyminen, vakaa kypsyminen sekd rapistuva
kypsyys. Kasvun kypsymisen vaiheessa myynnin kasvunopeus hiljenee ja uusia asiak-
kaita ovat vain mattimyohaiset. Vakaassa kypsyydessa tuotetta ostavat endéd uudet ika-
luokat tai uusintaostajat ja markkinat ovat jo kyll&stetyt. Rapistuvan kypsyyden vai-
heessa asiakkaat alkavat jo siirtymdan muiden tai korvaavien tuotteiden ostajiksi.
Koko kypsyys vaiheessa alennukset ja hintojen lasku yleistyy ja tuotetta myydaén
vaikka asiakkaan nimelld. Ainut keino yrittda yll&pitdd myyntia on hankkimalla uusia
segmenttejd ja muotoilemalla markkinointimix uudelleen. Viimeisessa eli laskuvai-
heessa tuote on jo vanhentunut ja kilpailijoiden tuotteet ovat syrjayttaneet sen. Tassé
vaiheessa ei endé keskityta viestintaan kuin alennusilmoittelulla. Laskuvaihe voi olla
hidas tai todella nopea riippuen yrityksen ratkaisuista ja Kilpailutilanteesta. Tassa vai-
heessa tuotteen kannattavuus ei endd ole mimmoinenkaan ja tuotteeseen ei enéé sat-
sata. Jos yritys ei ole osannut varautua kannattavuuden laskuun niin voi se pahimmassa
tapauksessa vieda yrityksen my6s mennessaan, varsinkin jos yritys on liian riippuvai-
nen yhdesté tuotteesta. Tass& kohtaa on hyva muistaa Bostonin nelid ja siind olevat
tuotteet, miké&li lypsylehmat alkavat muuttua rakkikoiriksi niin yrityksell& olisi hyvé
olla uusi tuote jo taskussaan. (Armstron, Kotler & Opresnik 2017, 231-243; Bergstrém
& Leppéanen 2015, 227-230.)
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Myos palvelutuotteilla on elinkaari ja siitd k&ytetddn nimitystd asiakassuhteen elin-
kaari. Tahan kuuluvat asiakassuhteen alkaminen, ostoprosessi, kulutusprosessi seké
asiakassuhteen péaattyminen. Ensimmaisessa vaiheessa asiakas halutaan saada kiinnos-
tumaan palvelusta ja viestinnalla on merkittéva rooli siind. Kun viestintd onnistuu, saa-
daan asiakas taipumaan myonteiseen ostopéaatokseen. Tatd kutsutaan ostoprosessiksi
ja silla luodaan odotukset asiakkaalle, joita paastdan kokeilemaan kulutusprosessin —
vaiheessa. Tassa vaiheessa asiakas kayttaa palveluja ja saa samalla kokemusta palve-
lusta ja palvelun laadusta, jotka méaraavat pitkéalti asiakassuhteen keston ja mahdolli-
sen jatkon. Asiakkaasta voi tulla satunnainen asiakas, kanta-asiakas tai sitten asiakas-
suhde voi paattyd kokonaan huonon kokemuksen jaljiltd. Mikéli viestinnalla on an-
nettu vaaranlainen kuva palvelusta ja siiné olleisiin lupauksiin ei vastata, niin asiakas-
suhde saattaa paattya hyvin lyhyeen. Tyypillisesti asiakassuhde paattyy markkinoijan
eli palvelun tarjoajan liian vahaiseen huomioon asiakkaasta. Markkinoija unohtaa asi-
akkaan eika kysele minka takia asiakas ei en&é osta palveluita. Asiakassuhteen elin-
kaarta voidaan pitaa kehénd ja jos palveluntuottaja jossain vaiheessa epaonnistuu, niin
asiakas hyppéé kehalta pois. Muuten palvelutuotteilla on sama elinkaari kuin tava-
roilla, silla niitékin kehitelladn ja luodaan taysin uusia palveluita, muunneltuja versi-
oita palveluista tai lisdpalveluja. Palvelutuotteet lanseerataan samanlaisesti markki-
noille kuin tavarat ja ne kayvaét kaikki elinkaaren vaiheet lapi yhtélailla. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 231.)

4.2.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on yksi tarkeimmistd kilpailukeinoista, sill4 se takaa yritykselle taloudellisen
menestyksen ja sen avulla maaraytyy kannattavuus. Aiemmin hinnoittelun lahtokoh-
tana on pidetty pelkkid kustannuksia, jotka ovat méaranneet tuotteelle 1&htéhinnan.
NyKyisin hinnoittelussa tulee ottaa huomioon paljon muitakin seikkoja, mikéli tavoit-
teena on menestya niin markkinoilla kuin kaupallisessakin mielessd. Hinnalla on pal-
jon vaikutusta kuluttajiin ja kuluttajat muodostavat tuotteesta mielikuvan sen hinnan
perusteella. Eli toisin sanoen tuotteen arvo muodostuu kuluttajalle hinnan perusteella.
Mikali jokin hyva tuote maksaisi vain 10 euroa, niin kuluttaja helposti voisi ajatella

ettei se oli niin laadukas kun se on niin halpa. Jos tuote on halpa, niin se voi taas eh-
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kaistd muiden yritysten tuloa kyseisille markkinoille, sillé toiset yrityksen eivat valt-
tdmatta pysty samaan hintatasoon. Puolestaan taas korkean hinnan asettaminen tuot-
teelle voi rajata sen myyntid. Hintaa sdatamalla yritys pystyy vaikuttamaan sen kan-
nattavuuteen. Kun tuotteen hintaa nostetaan, niin kannattavuus voi parantua, mikéli
kallistunut hinta ei aja kuluttajia kilpailijan puolelle. Hintaa alentamalla taas voidaan
saada lis&é ostajia tuotteelle, mutta kannattavuus voi silti heikentyd. Taman takia hin-
nan asettamista tulee miettia hyvin tarkkaan ja jokaiselle kohderyhmélle on asetettava
heille sopiva hinta. Tuote ei saisi olla liian halpa eika liian kallis, silla muuten yritys

saattaa rajoittaa tuotteen menekkia. (Bergstrom & Leppénen 2009, 257.)

Yritys pystyy myos tietoisesti hintapolitiikallaan valitsemaan tietyn hintatason suh-
teessa kilpaileviin tuotteisiin ja yrityksiin. Tuotteet asetetaan tarkoituksella kilpaileviin
tuotteisiin ndhden joko halvemmiksi, kalliimmiksi tai samantasoisiksi. Kermankuorin-
tahinnoittelu, vakiohinnoittelu sekd penetraatiohinnoittelu ovat hintapolitiikan perus-
vaihtoehtoja. Kermankuorintahinnoittelulla tarkoitetaan kalliin hinnan asettamista
tuotteelle. Tallaista hinnoittelua voidaan kayttaa tuotteelle niin kauan kun tuotteelle ei
ole tarjolla kilpailevaa tuotetta sek& tuotetta pidetéan vield uutena. Kun tuotteelle ase-
tetaan aluksi kallis hinta, niin yritys saa nopeasti katettua tuotteesta syntyneitd kuluja,
kuten suunnittelukustannukset. Néin tuotteelle saadaan nopeasti katetta. Kun tuotteelle
tietoisesti valitaan kermankuorintahinnoittelu, niin yrityksen taytyy muistaa, etta se
saattaa karsia ostajia seké luoda yritykselle ja sen tuotteelle kalliin maineen. Tamé voi
tietysti olla yritykseltd myos tarkoituksenmukaista toimintaa. Toisaalta taas tuotteelle
on helpompi aluksi asettaa kalliimpi hinta ja sitten lahted alentamaan sita pikkuhiljaa.
Kermankuorintahinnoittelua siis kdytetaan yleensa tuotteille, jotka ovat uusia tai eri-
laisia ja joita ei entuudestaan ole markkinoilla seké silloin jos tuotetta on vain rajoitettu

maaré eika haluta heti suurta ostajaryntéystd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 263-265.)

Kermankuorintahinnoittelun vastakohtana toimii penetraatiohinnoittelu, jossa tuot-
teelle asetetaan markkinoille tullessaan hyvin alhainen hinta. Kun tuotteeseen kayte-
taan penetraatiohinnoittelua, niin markkinoilla on jo valmiiksi paljon kilpailijoita, joi-
den tuotteista kyseinen tuote ei poikkea. N&in voidaan saada useammat kuluttajat os-
tamaan tuote ja kokeilemaan sité ja samalla yritys voi suunnittelee uutta tuotetta mark-
kinoille. Alhaisella hinnalla tuotteelle ei vain saada yhta paljon tuottoja ja yritys voikin

joutua nostamaan hintaa lanseerauksen jalkeen. Hinnan nostaminen voi taas olla hyvin
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hankalaa yritykselle, sill4 kuluttajat ovat tietoisia hinnoista ja hinnan nostaminen saat-
taa karsia kuluttajia. Vakiohinnoittelussa taas tuotteelle asetetaan sama hinta kuin kil-
pailevilla tuotteilla tai noudatetaan alalle vakiintunutta yleista hintatasoa. Mikali yritys
noudattaa vakiohinnoittelua, niin silloin hinta ei ole yritykselle tarkeé kilpailukeino.
Kun taas hintaa lasketaan tai nostetaan, niin sitd mukaa hinnan rooli kilpailutekijana
kasvaa. Joissain aloilla on kdytdssd markkinahinnoittelu, joka tarkoittaa sita, etta ky-
synnan ja tarjonnan suhde maéarittdd hinnan. Markkinahinnoittelu on kéytdssd muun
muassa 6ljytuotteiden tukkumarkkinoilla taikka kukkien tukkukaupassa. Hinnoittelu-
politiikalla yritys siis pystyy méarittelemé&an tuotteen hinnan ja mahdolliset ostajat.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 263-265.)

4.2.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuudella tarkoitetaan kilpailukeinoina sitd, ettd asiakkaat tietavat miten yrityksen
VoI tavoittaa ja ettd asioiminen sielld on heille helppoa. Tahan kuuluu tietysti myos se,
ettd tuotteita on saatavilla aina oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Saatavuudella var-
mistetaan siis se, ettd tuote ei paase loppumaan. Saatavuus muodostuu pééosin kol-
mesta eri vaiheesta tai ndkokulmasta, joita ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu
sekd ulkoinen ja sisdinen saatavuus. (Hamaldinen, Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen
2016, 147; Bergstrom & Leppénen 2015, 261.)

Markkinointikanavan tarkoituksena on tuoda tuote valmistajalta myyntipaikalle. Jo-
kainen yritys valitsee heille sopivimman markkinointikanavan, riippuen tuotteesta ja
sen kulkemasta reitistd. Markkinointikanava on siis ketju, jonka kautta tuote tulee
myyntipaikkaan tai myyntipaikkoihin. Ketju voi siséltdad monta eri vélikautta tai sitten
se voi tulla suoraan valmistajalta myyntipaikalle. Tahan ketjuun voivat kuulua esimer-
kiksi juuri tuotteen valmistaja, maahantuoja, kuljetusliike, tukkukauppa, véhittais-
kauppa ja agentit. Agenteilla tarkoitetaan tuotteen valitt4jia tai edustajia. Markkinoin-
tikanava tunnetaankin paremmin nimelld jakelutie. Ketjun taytyy olla toimiva ja tieto
taytyy kulkea koko prosessissa, jotta ei kay niin ettd tuote loppuu hyllysta. Eli on osat-
tava ennakoida kysyntéa ja pidettava huoli siitd, ettd tuotetta on hyllyssa niin paljon

kuin ostajiakin 16ytyy. Markkinointikanavan kautta valittyvat tuotteen informaatio,
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tuotteen omistusoikeus seka itse tuote. Markkinointikanavan nimitysta voidaan kayt-
td4&d myos palvelutuotteille eikd pelkastaan tavaroista. Ndin ollen markkinointikanava
voi olla myos pelkéstéan tietokanava, joka tuo tuotetietoisuutta tuotteesta. Jos kyseessa
on palvelutuote niin silloin fyysinen jakelu ei sisélly markkinointikanavaan. Tuottei-
den kohdalla taas fyysinen jakelu useimmiten sisaltyy markkinointikanavaan. Kulje-
tus, varastointi ja tilaaminen ovat fyysisen jakelun osia. Nykypéivina fyysisen jakelun
sijaan yritykset puhuvat logistiikasta, joka pitaa sisalladn materiaali- ja tietovirrat tuot-
teiden raaka-aineista aina valmiiden tuotteiden lopulliseen toimittamiseen asti. (Ha-
malainen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2016, 148-149; Bergstrom & Leppanen
2015, 261-262.)

Markkinointikanavan valinta on tarked prosessi yritykselle ja valintaa tehtdessa on rat-
kaistava kanavan pituus, kanavan valikoivuus, rinnakkaisten kanavien kaytto seka yk-
sittaisten yritysten valinta. Kun yritys perustetaan niin silloin yrityksen on valittava
markkinointikanava, jota se alkaa kayttamaan. Markkinointikanavan valintaa voidaan
kuitenkin muuttaa, kun yritys esimerkiksi lanseeraa uuden tuotteen, kun tuotteen elin-
kaaressa on alkamassa uusi vaihe tai jos yritys haluaa tietoisesti muuttaa strategiaansa.
Kanavan valintaan vaikuttavat loppupeleissa myos tietysti se, ettd kuinka paljon ku-
luttajia on ja missa he asuvat, miten paljon tuotetta ostetaan kerralla ja mista sita ha-
luttaisiin ostaa. Kanavan pituudella tarkoitetaan sitd, ettd kuinka monen eri valikaden
kautta tuote kulkee lopulliseen ostopaikkaan ja sitd kautta kuluttajalle. Kanavan pituu-
teen vaikuttavat kohderyhmd, tuote, markkinointikeinot sek& tekniikka. Mikali tuote
on monimutkainen ja tuotteen ostajat tarvitsevat neuvontaa ja palvelua enemman, niin
silloin markkinointikanava ei voi siséltdd monia vélikasia. Lyhyeen kanavan pituuteen
voidaan paatya myos silloin, kun yrityksen viestinta tapahtuu paasaantoisesti henkilo-
kohtaisena myyntityond. Tekniikalla voidaan karsia yhtélailla turhia vélikésia, silla
verkko ja puhelin toimivat loistavasti markkinoijina. Nykypdiviné juuri tekniikan
avulla yritykset ovat saaneet karsittua valikasia pois ja ndin kanavan pituutta on saatu
lyhyemméksi. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 154-157; Bergstrom & Leppénen 2015,
264-268; Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2016, 150.)

Kanavan valikoivuudella, paremmin tunnettu selektiivisyydelld tarkoitetaan yrityksen
valitsemia jalleenmyyjia ja niiden maarad. Kanavan selektiivisyyksia ovat intensiivi-

nen jakelu, selektiivinen eli valikoiva jakelu ja yksinmyynti. Nimienkin perusteella
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pystyy pééattelemaan kohtien tarkoituksia, mutta intensiivisessa jakelussa yrityksen
tuote on myynnissé monilla eri jalleenmyyjill4. Massatuotteita myydadn nain ja tuot-
teen myynti onkin pitkalti riippuvainen myyntipisteiden maarasta. Valikoivassa jake-
lussa yritys puolestaan valitsee jalleenmyyjét tarkasti omien kriteerien mukaan ja jal-
leenmyyjiksi paasevat vain tietyt yritykset. Téallaista menetelméa kdytetaan, kun yritys
ei halua tuotteensa olevan pelkka massatuote, vaan erilainen kuin muut massatuotteet.
Néin yritys muodostaa myos tuotteelleen tietynlaisen imagon, kun sité ei myyda joka
paikassa. Tastd esimerkkind voisi olla vaikka Marimekon tuotteet, joita myydaén vain
heidan omissa liikkeisséan seka tietyissa ja valituissa jalleenmyyja yrityksissa. Yritys
pystyy pitdmaan paremmin yhteytté jalleenmyyjiin kun niité ei ole monia ja nain esi-
merkiksi myyntipalkkiot voivat olla suuremmat jalleenmyyjille. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 154-157; Bergstrom & Leppanen 2015, 264-268; Hamalainen, Kiiras, Kor-
keaméki & Pakkanen 2016, 150.)

Kolmantena kohtana oli yksinmyynti, joka tarkoittaa sitd, etta yritys antaa vain yhdelle
jalleenmyyijalle tai tietylle alueelle tuotteensa myyntiin. Kun yritys valitsee yksin-
myynnin, niin se haluaa korostaa tuotteensa erilaisuutta ja pystyy néin pitdméaan hyvét
vilit jalleenmyyjéan. Tallaisten tuotteiden ostajakunta on hyvin rajattu. Kolmas rat-
kaistava kohta markkinointikanavaa valittaessa oli rinnakkaisten kanavien kéytto. Rin-
nakkaisten kanavien kaytto on yritykselle jarkevaa, silla nain pystytaan kasvattamaan
myyntivolyymia. Mikéli tuotteella on paljon eri-ikaisia kayttéjia, niin rinnakkaiskana-
vat palvelevat paremmin eri kuluttajien tarpeita. Yksi rinnakkaiskanava on esimerkiksi
verkkokauppa, jolla saadaan helposti laajennettua yrityksen markkina-aluetta. Nuo-
remmat Kuluttajat ovat aktiivisimpia verkkokaupan kéyttajia kuin taas esimerkiksi
vanhemmat kuluttajat, jotka ehka mieluummin ostavat tuotteen suoraan kaupasta. N&in
saadaan lisattyd myyntivolyymiéd huomattavasti kun ajatellaan kaikkien tarpeita. Nel-
jantend kohtana markkinointikanavaa valittaessa on yksittaiset yritykset. Talla tarkoi-
tetaan sitd, ettd haluaako yritys valita yksittdisia jalleenmyyjid tuotteelleen ja milla pe-
rustein. Yksittaisten yritysten valintaan vaikuttavat paljon itse tuote, sen kohderyhmé
seké tuotteen tilanne. Jos yritys paatyy yksittéisiin yrityksiin, niin on sen mietittava
tarkkaan esimerkiksi, ettd millainen on jalleenmyyjan maine ja hintapolitiikka, osaako
jalleenmyyja myyda tuotetta oikein ja palvella asiakkaita seka millaisia muita tuotteita
jalleenmyyja myy ja onko silld mahdollisesti myynnissa kilpailijan vastaavanlaisia

tuotteita. N&ma kaikki asiat yrityksen on ainakin otettava huomioon, kun se valitsee
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markkinointikanavaa tuotteilleen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 154-157; Bergstrom
& Leppdnen 2015, 264-268; Hamalainen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2016, 150.)

Yksi saatavuuden osista on ulkoinen ja siséinen saatavuus. Talla tarkoitetaan sitd, etta
yrityksesta ja sen tuotteista tulee saada helposti tietoa, asiakkaan on helppo péasta yri-
tykseen sekd saada yhteytta yritykseen helposti ja yritykseen padstyaan asiointi siella
on helppoa ja joustavaa. Ulkoiseen saatavuuteen kuuluvat yrityksen sijainti ja liiken-
neyhteydet, paikoitustilat, yhteystiedot, julkisivu ja nayteikkunat, aukioloajat seka ne-
tissa verkkokaupan 16ydettavyys. Nykypdivana monet tuotteet 16ytyvat netisté ja verk-
kokaupasta ja sen myota yrityksen sijainnin vaikuttavuus on laskenut, silla monet kéayt-
tavat jo verkkokauppaa tilatessaan tuotteita. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd kaikki ku-
luttajat eivat osaa taikka eivat halua kayttaa verkkokauppaa ja silloin tarvitaan kivijal-
kakauppojakin. On hyvd muistaa myos se, ettd kaikkia palveluita ei ole saatavilla in-
ternetissa, kuten esimerkiksi parturia tai kosmetologia. Yrityksen sijainnin tulee olla
talléin hyva ja sinne pitaa olla hyvat kulkuyhteydet. Mikali kauppa sijaitsee jossakin
kauempana, kuten esimerkiksi ostoskeskuksessa, niin silloin sinne liikutaan useimmi-
ten omalla autolla ja siksi parkkipaikkojen merkitys korostuu. Yhtalailla kun yrityk-
seen on l6ydettava helposti, niin myds yrityksen verkkosivut tulisi 10ytaa helposti, esi-
merkiksi googlettamalla. Yrityksen tulee huolehtia, ettd sen yhteystiedot ovat koko-
ajan ajan tasalla ja ne on helppo l6ytaa. Yrityksen nettisivuja tulee paivittaa tietyin
valiajoin ja seurata sosiaalisen median kanavia myos. Lisaksi yrityksen aukioloajat
tulisi méaritella sen mukaan, miten asiakkaiden asioimisajat menevat. Yrityksen siséi-
seen saatavuuteen puolestaan kuuluvat palveluymparistd, tuote- ja palvelutarjonta,
esillepanot, opasteet sekéd henkildston saavutettavuus ja asiantuntemus. Kuluttajien
asiointi ostopaikassa on oltava helppoa. Tahén vaikuttavat ostopaikan viihtyisyys, sel-
vat opasteet seké henkilokunnan palvelualttius ja asiantuntemus. Nama samat periaat-
teet patevat myos verkkokaupassa ja yrityksen internetsivuilla. Nykypéivind monissa
nettikaupoissa on myos kéytdssa chat —palvelu, josta asiakas saa tarvittaessa apua. Os-
topaikassa tuotteiden on oltava natisté esilla ja tuote- sekd hintatiedot tulee nékya sel-
kedsti. Naiden lisdksi my6s tuotteen maksamisen on oltava helppoa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 285; Hamalainen, Kiiras, Korkemaki & Pakkanen 2016, 151-154.)



25

4.2.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintd on kaikista kilpailukeinoista se nakyvin osa. Markkinointivies-
tinnan avulla saadaan ihmiset tietoisiksi tuotteista ja liikkeelle kauppaan. Markkinoin-
tiviestinnan tarkoituksena on kertoa yrityksen organisaatiosta, tuotteista, hinnoista
sekd saatavuudesta, vaikuttaa asenteisiin ja luoda kuluttajille tiettyj&d mielikuvia tuot-
teista, herattad ostohalua kuluttajissa, aktivoida asiakkaita seké tietenkin yll&pitéa asia-
kassuhteita. Markkinointiviestind muodostuu mainonnasta, myyntityostd, myynnin-
edistamisesta seka tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Mainonnan ja tiedotus- seka suhde-
toiminnan tarkoituksena on pyrkid muokkaamaan kohderyhmén mielikuvia tuotteista
ja niitd myyvasta yrityksestd. Myynninedistdminen ja myyntity0 taas edistavét sitg,
etta tuote saadaan myytya lopulta. Aluksi markkinointiviestinndssa on maéariteltava
kohderyhmét, ettd kenelle viestintd osoitetaan ja madaritettavé jokin budjetti markki-
nointiviestinnalle. Nykypaivina kun internetin kaytto ja verkkokaupat yleistyvat, niin
on aiheellista puhua my®os digitaalisesta markkinoinnista. Digitaalisen markkinointi-
viestinnéan voidaan katsoa jakautuvan kolmeen eri osaan, jotka ovat oma media, ostettu
media ja ansaittu media. Omalla medialla tarkoitetaan yrityksen omia nettisivuja seka
sosiaalisen median kanavia. Ostettu media taas tarkoittaa ostettuja mainostiloja ja
sponsoreita. Ansaitulla medialla tarkoitetaan puolestaan asiakkaiden kirjoittamia mie-
lipiteitd ja keskusteluja yrityksesta ja sen tuotteista sosiaalisessa mediassa. Ennen an-
saittua mediaa ei pidetty niin tarkedna osana, mutta nykypdivina kun internetin kaytto
on lisdantynyt niin ansaitusta mediasta on tullut tarked osa markkinointiviestintaa. Ku-
luttajat haluavat nykyaan lukea muiden suosituksia ja kokemuksia tuotteista ja sen pe-
rusteella tekevét ostopaatoksia. Tamén takia yritysten kannattaa seurata hyvinkin tark-
kaa sosiaalisen median kanavia, ettd mita heista ja heidan tuotteistaan Kirjoitetaan.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 301-306; Hamaéléinen, Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen
2016, 156-158.)

Markkinointiviestinndn yksi muodoista on mainonta, joka on hyvin laaja-alainen ja
tarked osa yrityksen viestintdad. Mainonnalla tarkoitetaan maksettua ja tavoitteellista
tiedottamista yrityksen tuotteesta, palvelusta tai tapahtumasta. Se tapahtuu joukkotie-
dotusvélineiden kautta ja mainoksen tavoittaa samanaikaisesti suurempi joukko. Li-
séksi mainoksen sanoman l&hettéja tulee olla tunnistettavissa mainoksesta. Mediamai-

nonta, suoramainonta ja muu mainonta ovat mainonnan muodot. Mediamainontaan
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kuuluvat sanomalehti- ja aikakausilehtimainonta, televisiomainonta, ulko- ja liikenne-
valinemainonta, elokuvamainonta, radiomainonta, verkkomainonta sek& hakemistot ja
luettelot. Osoitteellinen ja osoitteeton mainonta ovat puolestaan suoramainontaa. Toi-
mipaikkamainonta, messut, tapahtumat ja tilaisuudet, sponsorointi seka mainos- ja lii-
kelahjat ovat taas muuta mainontaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 359; Hamaldinen,
Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2016, 159-171; Isohookana 2007, 139-160.)

Sanomalehtimainontaan kaytetadn mediabudjetista kaikkein eniten rahaa vaikka se on-
kin viime vuosina pienentynyt koko ajan ja tulee varmasti tulevaisuudessakin pienen-
tymaan entisestdan. Lukijat pitdvat sanomalehtia luotettavina ja siksi sielld mainosta-
minen on kannattavaa. Koko sivun vieva mainos voi olla melko kallis, mutta pienem-
mat mainokset taas saa paljon edullissmmin. Mainoksen hintaan vaikuttavat sen koko,
julkaisupadivd, sivu seké véarien kayttd. Sanomalehtien ainoana miinuksena voidaan pi-
t&a niiden lyhytté vaikutusaikaa. Sanomalehti kun ilmestyy joka paiva, niin sité luetaan
suunnilleen vain kerran péivassa ja seuraavana paivana onkin taas uusi sanomalehti
ilmestynyt. Aikakausilehdet taas ilmestyvat saannollisin véliajoin, véhintaan kerran
vuodessa ja ndin niit4 voidaan sailyttdd kauemman aikaa ja lukea yh& uudelleen. Tele-
visio on my6s mainio mainonnan muoto, sillé television kautta saa valitettyd tunteisiin
vetoavia mainoksia dénelld, kuvalla seké tekstill& varustettuna. Televisiomainonnalla
voidaan tavoittaa hyvin suuria joukkoja kerralla jos mainostetaan suosittujen ohjel-
mien mainoskatkoilla. Tdma4 tosin ei ole mitdan halpaa lysti&, sill4 televisiomainonta
on padosin kallista ja vield jos mainostaminen tapahtuu suosittuun aikaan ja suositun
ohjelman tauolla. Radiomainonta puolestaan toimii parhaiten mikali haluaa houkutella
kuuntelijoita yrityksen verkkokauppaan tai johonkin tapahtumaan. Vaikka radio onkin
hyva mainonnan kohde, niin siihen kaytetaan vain noin 5 prosenttia mediabudjetista.
Eniten muutosta mediabudjettiin on aiheuttanut verkkomainonta, johon vuosi vuodelta
kaytetddn yh& enemman rahaa. Verkkomainonta on hyvin helppoa kohdistaa eri koh-
deryhmille ja verkkomainonnalla saavutetaan suuri joukko. Verkkomainonnan uusin
kasvava trendi on mobiilimainonta, josta on tullut verkkomainonnan nopeinten kas-
vava muoto. Suurimmalla osalla suomalaisista on kdytdsséan ja alypuhelin ja osalla
tablet-laite. Tulevaisuudessa sijaintitietoihin perustuva mainonta tulee varmasti kasva-
maan, silla mobiililaitteita kayttavat kuluttajat pystytdan paikantamaan sijaintitietojen
perusteella. Ulko- ja liikennevalinemainontaa on myos paljon liikenteessa. Ulkomai-

noksia voi olla kaupunkitauluissa, mainoskoreissa, mainospilareissa, pysékkitauluissa
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ja jattitauluissa maanteiden varsilla. My6s junat, metrot, bussit, laivat ja taksit ovat
oivallisia mainonnan levittdjid. Naiden lisaksi myos esimerkiksi lentokentille, juna-
asemille ja urheilupaikkoihin voi ostaa mainospaikkoja. Ulkomainonta on hyvin né-
kyvaa mainostamista ja silla saatetaan saada aikaiseksi kuluttajissa herateostoksia.
(Bergstrom & Leppdnen 2015, 359; Hamalainen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen
2016, 159-171; Isohookana 2007, 139-160.)

Suoramainonnalla puolestaan tarkoitetaan suoraan ihmisten koteihin lahetettavia mai-
noksia tai kirjeitd, jotka voivat olla tietylle henkil6lle kohdistettuja eli osoitteellisia tai
kohdistamattomia eli osoitteettomia. Suoramainonta voi myds olla sahkoista eli sah-
kdpostitse tai puhelimen valitykselld tulevia mainoksia. Sdhkdinen suoramainonta on
paljon edullisempaa kuin painettu kotiin l&hetetty lappu ja siksi sahkéinen suoramai-
nonta onkin viime vuosina yleistynyt ja kasvattanut suosiotaan. Suoramainonnalla py-
ritdédn houkuttelemaan asiakas yrityksen toimipisteeseen ja verkkokauppaan. Muun
mainonnan osioon kuuluva toimipaikkamainonta ei taas ole varsinaista mediamainos-
tamista, vaan se luokitellaan ennemmin myynninedistdmiskeinoksi. Téhan kategoriaan
kuuluvat esimerkiksi opasteet, julisteet, kayttdohjeet, tuotteiden esillepanot, tuote-esit-
telijat seka aanimainonta. Nayteikkunamainonta luokitellaan myds mainontakeinoi-
hin, sill& kaupan ollessa kiinni, nayteikkunan tarkoitus on saada ohikulkijat kiinnostu-
maan kaupasta ja herattdmaan heidan ostohaluja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 359;
Héamalainen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2016, 159-171; Isohookana 2007, 139-
160.)

Toinen markkinointiviestinndn muodoista oli myyntityd, joka paremmin tunnetaan
henkilokohtaisena myyntityéna. Mainonnalla ollaan saatu mahdollinen asiakas kiin-
nostumaan tuotteesta ja tulemaan paikan paalle toimipisteeseen. Myyntity® onkin hy-
vin tarked osa markkinointiviestintad ja sen tarkoituksena on auttaa asiakasta ja vah-
vistaa tdman ostopaatosta. Myyntityo kulkee aika pitkalti kasi kadessa asiakaspalvelun
kanssa ja siksi yritysten pitaa huolehtia siitd, ettd kaikki myyjéat ovat tietoisia yrityksen
kampanjoista ja mainoksista. Hyva myyjaa katselee, kuuntelee ja kyselee asiakkaalta,
jotta han saa selville asiakkaan tarpeet. Hyvan myyjén tulisi myos tietda paljon yrityk-
sestd ja sen tuotteista. Mikali yritys haluaa menestya, on sen pidettava huoli siitg, etta

myyjét tuntevat tekeméansa tyon arvokkaaksi. Kaikki tama lahtee liikkeelle asenteesta
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ja myyjien rooli on suuri myyntityossa. Myyntity6 on tarkeintd yrityksille, jotka myy-
vét esimerkiksi teknisié tuotteita tai asiantuntijapalveluita, silla silloin myyjan vaiku-
tus on todella suuri asiakkaan tehdessé ostopaattsta. Rutiiniostosten yhteydessa myyn-
tity6ll& ei ole niin suurta merkitysta kuin edelle mainituissa tapauksissa. Myyntityon
tarkoituksena kuitenkin on saada asiakas tyytyvaiseksi ja asiakassuhde jatkumaan.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 371, Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen
2016, 172-173; Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 96; Isohookana 2007, 133.)

Kolmas markkinointiviestinndn muoto oli myynninedistaminen eli SP. Sen tarkoituk-
sena on vaikuttaa kuluttajan ostopéatokseen seka myyntitoiminnan ja jakelun henki-
I6iden tehokkuuteen. Toisin sanoen myynninedistdminen kannustaa myyjia myymaan
tuotetta ja ostajia ostamaan tuotetta. Myynninedistamisen tehtava on vahvistaa muita
markkinointiviestinndn muotoja. Omaa myyntiorganisaatiota voidaan tukea erilaisilla
tukimateriaaleilla, myyntikokouksilla, tuote- ja myyntikoulutuksilla sek& myyntikil-
pailuilla. Naiden toimien avulla pyritaan lisimyyntiin, tuotetuntemuksen kasvattami-
seen, myyntitaitojen kehittdmiseen sekd kannustamaan uusien asiakkaiden hankin-
nassa. Myynninedistamiseen kuuluu myos jakelutien tukeminen, joita voivat olla
markkinointituen antaminen, alennukset jalleenmyyjille seka erilliset nettisivut, joista
jalleenmyyjat saavat lisatietoja tuotteista ja pystyvét pitdimaédn yhteytta yritykseen.
Kolmantena kohtana myynninedistdminen kohdistuu kuluttajiin, joille voidaan esi-
merkiksi tarjota ilmaisndytteitd, alennuskuponkeja, mainoslahjoja tai muita kylkiéisia.
Erilaiset kilpailut ja arpajaiset voivat kerata paljon osallistujia, riippuen tietysti luva-
tuista palkinnoista. Myds messut, sponsorointi ja erilaiset tapahtumat lasketaan myyn-
ninedistdmiskeinoihin. Messuihin osallistumalla yritys vahvistaa brandidén ja asiakas-
suhteitaan. (Hamaélainen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2016, 173-175; Isohookana

2007, 161-170.)

Neljantend ja viimeisend markkinointiviestinndn muotona oli tiedotus- ja suhdetoi-
minta eli PR. Sen avulla pyritddn tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisddmiseen ja
yllapitdmaan sek& luomaan uusia sidosryhmid. Eli tdman osion tehtdvana on koittaa
poistaa negatiivisia asenteita yritysta kohtaan. Yrityksen ja sen tuotteiden imago syn-
tyy pééosin tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla, joten sen rooli on hyvin térkeé siind

mielessa. Tiedotus- ja suhdetoimintaan kuuluu kaksi eri kohderyhmaég, jotka ovat si-



29

séiset ja ulkoiset sidosryhmat. Sisdiseen ryhmaan kuuluvat yrityksen henkiloston li-
séksi yrityksen omistajat, hallintoelimet, elékkeelle jadneet tyontekijat seka henkilo-
kunnan omaiset. Sisdista tiedottamista ovat henkildstolehdet seka tiedotteet ja suhde-
toimintaa puolestaan esimerkiksi firman juhlat ja virkistymispaivat, joihin henkil6-
kunta saa osallistua. Ulkoiseen sidosryhmaén kuuluvat puolestaan julkiset tiedotusvé-
lineet, rahoittajat ja oppilaitokset. Tiedotusvalineiden kautta pyritaan lahettdméaan yri-
tyksen tiedotteet, jotka koskevat yritysta ja sen tuotteita. Kuluttajat uskovat paremmin
tiedotusvélineiden kautta tulleita tietoja kuin esimerkiksi yrityksen mainoksia. Ulkoi-
sen tiedotuksen tarkoituksena on siis antaa ajankohtaista tietoa yrityksestd ja oikoa
mahdollisia virhekasityksia néiden ulkoisten kohderyhmien valitykselld. Ajan tasalla
oleva tiedotusmateriaali, yritysvierailut sekd esimerkiksi avointen ovien pdivan pita-
minen ovat tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414-
415; Hamaél&inen, Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2016, 176-177.)

4.2.5 Henkilosto kilpailukeinona

Kaikki kilpailukeinot ovat yritykselle tarkeitd, mutta henkilost64 voidaan jopa pitaa
kaikista tarkeimpana kilpailukeinona. Osaava, asiantunteva, palvelualtis sekda motivoi-
tunut henkilostd ovat avain yrityksen menestymiseen. Nykyaikana tyopaikkaa vaihde-
taan paljon herkemmin kuin ennen aikaa ja siksi yritykset pitavat tarkedna sitouttaa
tyontekijoitdan yritykseen. Hyvat tyontekijat ovat aina paikallaan ja heisté saattaakin
tulla pula viela tulevaisuudessa. Suuret ikaluokat kun ovat pikkuhiljaa jadméassa elak-
keelle niin yritys tarvitsee néille elakkeelle jaaville tyontekijoilleen nuoria jatkajia.
Nuorille sukupolville pitk& tydura samassa yrityksessé putkeen ei ole niin suuressa
roolissa kuin mité ehka suuremmilla ikaluokilla, vaan nykyisin tyopaikkaa vaihdetaan
hyvinkin helposti, mikéli parempi paikka tulee tarjolle. Yrityksen on saatava hyvat
tyontekijat pysymaan yrityksessa jos se haluaa jatkossakin menestyd. Tama tapahtuu
osaksi sisdinen markkinoinnin avulla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 153-162; Flink,
Kerttula, Nordling & Rautio 2016, 67; Hamaldinen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen
2016, 185-190; Reinboth 2008, 85-91.)
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Sisdisestd markkinoinnista oli jo aiemmin puhetta tiedotus- ja suhdetoiminta —kappa-
leessa ja sen yksi toteutuskeino onkin juuri tiedotus. Muita sisaisen markkinoinnin to-
teutuskeinoja ovat koulutus, kannustaminen seké yhteishengen luominen. Sisdinen tie-
dotus on tarkeéa, silla sen valityksella henkil6sto tulisi pitda ajan tasalla yrityksen ta-
voitteista ja yllapitdd henkiloston tuntemusta liikeideasta. Tiedotuksen tulisi mydskin
olla kahdensuuntaista eli tiedon tulisi kulkea tyontekijoilta johdolle. Sisaisen markki-
noinnin tiedotuskeinoja ovat intranet, sahkoposti, tiedotteet, henkilostolehti seka suul-
linen viesting, esimerkiksi kehityskeskustelut ja palaverit. Kannustamisella pyritaan
motivoimaan henkilGstod tyohonsa. Palkka on usein tarkein kannustin tyontekijélle,
mutta eri ihmisid motivoi eri asiat ja tdh&n vaikuttaa muun muassa ihmisen eldmanti-
lanne. Toiset arvostava lisapalkkaa, kun toiset taas voivat motivoitua paremmin kyl-
pyldmatkasta tai vapaapdivasta. Siksi yrityksen on ymmarrettavé, ettd tyontekijat mo-
tivoituvat eri asioista. Kannustimien on oltava kuitenkin tasapuolisia kaikille tyonte-
kijoille ja niiden taytyy koskea koko henkildstod. Koulutuksen tarkoitus on pitdé hen-
Kilostd osaavana ja tukea heidén urakehitystd. Kouluttautumisesta on hyotyé niin tyon-
tekijalle kuin tyontekijan palkkaamalle yritykselle. Ty6ta tekemallékin oppii paljon
uusia asioita, mutta silti lisdkoulutukset ovat paikallaan, esimerkiksi tietotekniikan ke-
hittyessa jatkuvasti eteenpéin. Koulutuksia on olemassa monenlaisia ja néité ovat esi-
merkiksi yrityksen jarjestamét omat koulutukset, ammattiin johtavat koulutukset, yk-
sityiset tdydennyskoulutukset sekd ulkomailla tapahtuvat koulutukset. Neljantena si-
séisen markkinoinnin keinona on yhteishengen luominen, jonka tarkoituksena on var-
mistaa tyontekijoiden yhteenkuuluvuutta ja uskoa yrityksen menestykseen. Kun tydil-
mapiiri ja yhteishenki ovat kohdallaan, niin tyénteko sujuu paljon paremmin. Y hteis-
henked voidaan luoda erilaisten tilaisuuksien, kuten virkistyspaivien ja juhlien avulla,
kuntoilumahdollisuuksilla, tasa-arvoisella kohtelulla seka yhteisin matkoin. Mikali
yrityksessa esiintyy hairintaé tai kiusaamista tyontekijoiden keskuudessa, niin tulee
sithen puuttua valittomasti. (Bergstrom & Leppénen 2015, 153-162; Flink, Kerttula,
Nordling & Rautio 2016, 67; Hamaldinen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2016, 185-
190; Reinboth 2008, 85-91.)
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4.2.6 Palveluprosessi, palveluympdristo ja muut nakyvat osat kilpailukeinona

Palveluprosessi ja palveluympdrist0 lasketaan joissakin teorioissa myds mukaan yri-
tyksen kilpailukeinoihin. Palveluprosessi on tapahtumaketju, jossa toteutetaan palve-
lua. Esimerkiksi palvelutapahtumat suunnitellaan asiakaslahtoisesti ja koitetaan kehit-
taa palvelutapoja, joilla erotutaan kilpailijoista. Palveluymparist6a pidetaan joissakin
aloilla hyvinkin keskeisena kilpailukeinona. Palveluympadristod ovat kaikki nakyvat
osat eli esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelupiste. Palveluympéristoon kuuluvat niin
sisdinen kuin ulkoinen puoli. Ulkoinen palveluymparistd koostuu rakennuksesta, py-
sékointitilasta sekd opasteista. Sisdinen palveluymparist6 puolestaan pitaa sisallaéan si-
sustuksen, tuotteiden esillepanon, opasteet, henkiloston tydasut, valaistuksen, ilman
laadun sek& lampéotilan. Eli palveluympdristd pitéa sisallaén toisin sanottuna kaiken,
jonka asiakas pystyy ndkemaan ja aistimaan. Palveluympariston tulee olla siisti ja
suunniteltu asiakkaiden tarpeiden mukaan. Asioinnin on oltava helppoa ja joustavaa ja
palveluympériston avulla koitetaan parantaa asiakkaiden kokemusta. Palveluympéris-
ton tulisi tuottaa asiakkaalle hyvad mielté ja elamyksia. Kun palveluymparistda suun-
nitellaan tulisi mietti&, ettd miten asiakas nékee tilat, esimerkiksi vérit, muodot, mate-
riaalit ja ihmiset, mité asiakas kuulee seka mita tuoksuja asiakas tuntee. Palveluympa-
rist0lla on merkittava rooli silloin, kun asiakas esimerkiksi tulee ensimmaista kertaa
yritykseen. Tallgin palveluymparistd maarittelee asiakkaalle melko pitkalti kuvan yri-
tyksestd. Taman takia palveluympéristod on suunniteltava tarkkaan ja pidettavéa aina
siistind ja jarjestyksessa. Liséksi palveluymparistdssa tulee huomioida vuorovaikutuk-
sen merkitys eli se, ettd vaikuttavatko muut asiakkaat palvelukokemukseen ja jos, niin
miten. (Bergstrom & Leppénen 2015, 164-171.)

4.3 SERVQUAL —menetelma

SERVQUAL —menetelma mittaa palvelun laatua, jota asiakkaat kokevat. Sen tarkoi-
tuksena on mitata palvelun laadun kuiluja asiakkaiden havaintojen ja odotusten valill&.
Toisin sanoen menetelmd&ssa mitataan asiakkaiden odotuksia palvelusta ja sitda miten
he kokivat palvelun lopulta. Se tulee englanninkielen sanoista tangibles, reliability,
responsiveness, assurance ja empathy, jotka suomeksi ovat konkreettinen ympéristo,

luotettavuus, reagointialttius, vaikuttavuus sekd empatia. Konkreettiseen ympéristoon
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kuuluvat toimitilat, laitteisto sek& henkilokunnan ulkoinen olemus. Luotettavuuteen
taas kuuluvat tdsmallisyys ja toimivuus yrityksessa. Reagointialttiudella tarkoitetaan
asiakaspalvelun toimivuutta seké reagointia asiakkaiden tarpeisiin ja auttamishaluk-
kuutta. Vaikuttavuus pitad sisallaan tyontekijoiden uskottavuuden, kohteliaisuuden
seka vakuuttavuuden. Empatia taas tarkoittaa auttavaa, osaavaa ja aidosti 14snd olevaa
henkilokuntaa. Naita viitta osa-aluetta tarkastellaan attribuuttien avulla, joihin asiak-
kaat vastaavat seitsemén portaikon asteikolla. VVastaaminen tapahtuu siis asiakkaan
kokeman palvelun mukaan verrattuna hanen odotuksiinsa. Asteikon perusteella pysty-
td4&n muodostamaan niin sanottuja laatukuiluja, joista kdy ilmi asiakkaan palvelukoke-
mus ja se oliko se odotettua parempaa vai huonompaa. Menetelman tulokset siis syn-
tyvat asiakkaiden odotusten pohjalta ja siksi menetelmén tuloksia ei aina kannata ottaa
niin tosissaan, silld ihmiset odotukset ja kokemukset voivat poiketa hyvinkin paljon
toisistaan. (Ryndhoud 2010.)

5 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmad valitaan tutkimuksen tavan ja tarkoituksen mukaan. Tutkimus-
menetelmista yleisimmat ovat kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ja kvalitatiivi-
nen eli laadullinen tutkimus. Joissain tutkimuksissa voidaan kayttdd molempia mene-
telmi&. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, missé tai paljonko, kun
taas kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Maéarallinen eli kvan-
titatiivinen tutkimus toteutetaan suuremmalla joukolle kuin laadullinen eli kvalitatii-
vinen tutkimus. Maaréllisen tutkimuksen vastaus kuvataan numeerisen tiedon pohjalta
ja laadullisessa tutkimuksessa taas pehmea tiedon pohjalta eli ilmiotd ymmartamalla.
Méérallinen tutkimus siis selvittdd lukumaariin liittyvid kysymyksia ja siksi se edel-
Iyttdd suurta otosta. Maaréllisessd tutkimuksessa kaytetddn usein kyselylomakkeita,
joissa on vastausvaihtoehdot valmiina. T&lla tavoin saadaan kartoitettua nykyinen ti-
lanne aiheeseen, mutta ei valttaméttd niiden syitd. Laadullisessa tutkimuksessa taas
pyritddn ymmartdmaan tutkittavaa kohdetta ja sen kayttaytymista. Laadullisissa tutki-
muksissa otanta on todella pieni ja tiedot keratddn useimmiten haastattelemalla. (Heik-
kild 2014, 6-8; Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 131; Kananen 2013, 26.)
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5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tdassa opinndytetydssé tarkoituksena oli selvittad, ettd mitka asiat vaikuttavat nuorilla
pankin valintaan ja misté syista pankkia mahdollisesti vaihdetaan. Alusta asti oli sel-
vad, etté aiheeseen tehdaan kyselylomake, jonka avulla tutkimusongelmaa saisi ratkot-
tua. Mielestani parhaiten tahan saatiin selvyys, kun kysyttiin meidan koulun oppilail-
tamme t&td asiaa. Samkin oppilaat edustavat pad&osin nuorten kohderyhmaa ja koulussa
on paljon oppilaita. Tutkimusongelman maarittamisen jalkeen aloin miettimaan kyse-
lylomaketta, jonka lahetin Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin sek& Rauman kam-
puksilla opiskeleville Opinnaytetyoni siis on kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-
mus, silla siin& selvitelld&n lukumaéarallisia ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia
seké otoskoko on suurempi.

5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Talla tarkoitetaan sité,
ettd tutkimuksen on mitattava sitd mitd oli tarkoituskin. Tutkimus ei saa mydskaan
siséltad systemaattisia virheitd ja sen on annettava keskiméaarin oikeita tuloksia. Tut-
kimuksen validiteetti on tarkistettava etukateen, jotta ollaan varmoja, ettd kyselylla
saadaan oikeat vastaukset. Kyselylomakkeen kysymysten on oltava yksiselitteiset ja
oikeita asioita mittaavia, perusjoukko pitéa olla maaritetty selvasti, tarpeeksi iso otos
seké korkea vastausprosentti. (Heikkild 2014,11-14; Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
2007, 226-227.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Tut-
kimuksen on annettava tarkkoja tuloksia, eik& sattumanvaraisia tuloksia ja tutkimuk-
sen on oltava toistettavissa samanlaisin tuloksin. Jotta tutkimuksesta saadaan luotet-
tava, niin otoksen on oltava tarpeeksi suuri ja edustava sek& tiedonkeruun, tulosten
syoton ja késittelyn virheetontd. Tutkimuksen luotettavuutta auttavat hyvin rajattu tut-
kimusongelma, selvasti madritelty perusjoukko, hyvin tehty tutkimussuunnitelma ja
kyselylomake, tarkkaan mietitty otantamenetelmé, edustava ja suuri otoskoko, korkea
vastausprosentti seké selkea raportti tuloksista. (Heikkilad 2014,11-14; Hirsijarvi, Re-
mes & Sajavaara 2007, 226-227.)
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Tutkimukseni on validi eli pateva, sill& kyselylomakkeen kysymykset on johdettu teo-
rian pohjalta ja ne vastaavat tutkimusongelmaa. Tutkimusongelman méarittamisen jal-
keen kdvimme yhdessé ohjaajan kanssa kyselylomakkeen kysymykset lapi ja muok-
kasimme niitd niin, ettd kysymykset ovat oikeita asioita mittaavia sekéa selkeitd. Kun
kysymykset oli lyoty lukkoon, tein niistd e-lomakkeen Samkin omalla e-lomake —si-
vulla. Kun kysely oli tehty sdhkdisesti, niin ohjaajani ja mind ja muutama muu teki
kyselyn ja ndin tarkistettiin sen toimivuus ja kysymysten oikein ymmartaminen. Ta-
man jalkeen muokkasin kyselylomakkeen julkiseksi ja lahetin linkin lomakkeeseen
séhkdpostilla Samkin Porin ja Rauman kampuksilla opiskeleville. Opiskelijat edusta-
vat juuri oikeaa kohderyhmaa, silla suurin osa opiskelijasta kuuluu nuorten kategori-
aan eli 18-27 —vuotiaisiin. Kysely oli auki noin kaksi viikkoa ja vastauksia kertyi yh-
teensd 358 kappaletta, joka ylitti omat odotukseni taysin. Tutkimusta voidaan pitéé siis
myo0s reliabilina eli luotettavana ja uskon, ettd kysely on toistettavissa ldhes samoin

tuloksin.

6 TULOKSET

Kysely toteutettiin siis internetissa Samkin e-lomakkeella. Kyselysta lahetettiin Sam-
kin opiskelijoille s&hkoposti, jossa oli linkki kyselyyn. Kysely oli auki reilun viikon
ajan ja ajankohta oli 23.5.2017 — 2.6.2017. Vastauksia tuli tdna aikana 358 kappaletta.
Kun kyselyaika paattyi niin vein e-lomakkeelta vastaukset Excel-taulukkoon, josta
niitd oli helpompi kasitella. Laskin vastauksista keskiarvoja ja muita arvoja ja niiden

pohjalta sitten tein erilaisia diagrammeja.

6.1 Taustatekijat

Aluksi kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien taustatietoja.
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Vastaajien sukupuoli

Kuvio 3. Vastaajien sukupuoli.

Vastanneista 244 oli naisia ja 112 miehid. Naisten osuus vastauksista oli 69 prosenttia

ja miesten osuus 31 prosenttia. VVoidaan siis todeta, ettd enemmistd vastanneista oli

naisia.
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Kuvio 4. Ik&jakauma.

189 vastanneista eli suurin osa oli 18-23 vuotiaita. 24-27 vuotiaita oli 89 kappaletta ja

28 vuotiaita ja vanhempia oli 79 kappaletta. Itse olisin ajatellut, ettd yli 28 vuotiaita ei

olisi niin paljoa, mutta se yllatti minut. 53 prosenttia eli noin puolet vastanneista olivat
siis idltdan 18-23 vuotiaita. 24-27 vuotiaita taas oli 25 prosenttia ja loput 22 prosenttia

olivat ialtdan 28 vuotta tai vanhempia.
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mu Opiskelupaikkakunta
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Kuvio 5. Opiskelupaikkakunta.

Vastanneista enemmistd opiskeli Porissa. Peréti 86 prosenttia vastanneista eli 306
opiskelijaa ilmoitti opiskelupaikakseen Porin. Raumalla opiskelevista opiskelijoista
vastasi 46 henkil6d, joka oli 13 prosenttia koko kyselyn vastanneista. Vain viisi opis-
kelijaa eli yksi prosentti vastanneista ilmoitti opiskelupaikakseen jonkin muun. Porissa

tietysti opiskelee lukumaaréllisesti eniten opiskelijoita, joten tulos ei sindnsa yllatta-

nyt.
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Kuvio 6. Asumismuoto.

Opiskelijoista 79 ilmoitti asuvansa omistusasunnosta ja 248 taas vuokra-asunnossa.
Vain 18 opiskelijaa asui vanhempiensa luona ja loput 12 jossakin muualla. Enemmisto
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vastanneista eli 69 prosenttia siis asuu vuokra-asunnossa ja 22 prosenttia taasen omis-
tusasunnossa. Viisi prosenttia vastanneista ilmoitti asuvansa vanhempiensa luona ja
loput kolme prosenttia jossakin muualla. Olisin ehka ajatellut viela suuremman osan
asuvan vuokralla, silld mielesténi 22 prosenttia omistusasunnossa asuvia opiskelijoita

on melko paljon.

Nykyisen pankkisuhteen kesto

I I I I
ylil0v

6-10v R
2-5v

alle 1 vuosi F

0 50 100 150 200 250

Kuvio 7. Nykyisen pankkisuhteen kesto.

Suurin osa eli perati 59 prosenttia vastanneista kertoi nykyisen pankkisuhteensa kes-
taneen yli 10 vuotta. 25 prosenttia vastasi pankkisuhteensa kestaneen 6-10 vuotta ja 13
prosenttia taas 2-5 vuotta. Vain 12 vastanneista eli noin kolme prosenttia vastasi ny-
kyisen pankkisuhteensa kestoksi alle vuoden. Tdmé oli toisaalta odotettavissa, silla
monet nuoret ovat varmasti pysyneet siind pankissa, mihin heille joskus lapsena tili on
avattu ja missé heidan vanhempansakin ovat olleet asiakkaita. Toisaalta taas jos pala-
taan aiempaan kysymykseen vastanneiden asumismuodosta, niin 22 prosenttiahan vas-
tanneista kertoi asuvansa omistusasunnossa. Tastd voisi péaatelld, ettd monetkaan eivat
siis ole kilpailuttaneet pankkia tai ainakaan vaihtaneet kun ovat esimerkiksi ottaneet
asuntolainaa. Onhan tietty mahdollista, ettd sieltd omasta pankista on saanut parhaim-
man tarjouksen ja silloin pankkia ei ole tarvinnut vaihtaa. Tata ei voida suoranaisesti
siis tietdd kyselyn perusteella. Prosentuaalisesti ainakin pankkia on vaihdettu todella

vahan.
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6.2 Pankkipalvelut
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Kuvio 8. Pankkipalvelut.

Yksi kysymyksisté oli, ettd mitd pankkipalveluita sinulla on kaytossasi tai mita palve-
luita olet kdyttanyt viimeisen vuoden aikana. L&hes kaikilla vastanneista on kdytdssaan
kayttotili, pankkikortti seka verkkopankki. Jokaisella vastanneella varmasti siis on tili
kaytossaan, johon on liitetty jonkinlainen pankkikortti sekd verkkopankki, josta naet
tilisi tapahtumia ja pystyt maksamaan esimerkiksi laskuja. En ainakaan usko, etta ke-
taan opiskelijoista el&isi vain kateiselld eikd néin ollen omistaisi ollenkaan pankkikort-
tia. 67 prosentilla vastanneista on kaytossaan saastotili. Luottokortin kertoi taas omis-
tavan 33 prosenttia vastanneista. Luottokorttia ei tietysti ole opiskelijana aina helppoa
saada, mutta nykyisin pankit myontavét opiskelijoille luottokortin kun on tietty mé&éra
opintopisteita saavutettuna. 96 prosenttia vastanneista ilmoitti siis omistavansa verk-
kopankin. Mobiilipankki tuntuu my6s olevan suosittu opiskelijoiden keskuudessa,
silla 72 prosenttia vastanneista ilmoitti kayttdvansa mobiilipankkia. Tasan puolet vas-
tanneista eli 50 prosenttia opiskelijoista vastasi nostaneensa opintolainaa. Asuntolai-
naa puolestaan oli 18 prosentilla vastanneista. Kulutusluottoa tai muuta lainaa oli vain
muutamalla vastaajista. Yllatyin itse siitd, ettd opintolainaa ovat nostaneet jopa puolet

vastanneista. 23 prosenttia vastanneista omisti ASP-tilin eli asuntosééstopalkkiotilin.
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Myds 23 prosenttia vastanneista ilmoitti omistavansa rahastoja ja 14 prosenttia osak-
keita. Muutamalla vastanneista oli kaytossaan elake- tai sadstovakuutus tai muu sijoi-
tuspalvelu. Vastausten perusteella opiskelijoilla on paljon kaytossaan pankin palve-
luita. Monella on olemassa joko saastotilia, ASP-tili, rahastoja tai osakkeita eli myos

opiskelijatkin osaavat sadstad ja sijoittaa ja ovat tietoisia eri sijoitusmuodoista.

Mika on eniten kdyttamasi pankin
palvelukanava?
0%

1%-1%

M verkkopankki
tietokoneella

# mobiilipankki

kd pankin asiakasnumero

M konttori

i joku muu

Kuvio 9. Miké on eniten kdyttamasi pankin palvelukanava?

Yhtené kysymyksena oli, ettd mitd pankin palvelukanavaa kaytat eniten. Kuten ympy-
radiagrammista nékeekin, niin kaksi palvelukanavaa on yli muiden. 56 prosenttia vas-
tanneista kaytti eniten verkkopankkia tietokoneellaan ja 42 prosenttia taas vastanneista
kaytti eniten mobiilipankkia pankin palvelukanavista. Kaksi vastanneista kertoi kéyt-
tdvansa eniten pankin palvelunumeroa ja viisi vastanneista puolestaan kévi eniten
konttorissa. Nuorten keskuudessa verkkopankki ja mobiilipankki ovat suosittuja ja nii-
den kautta pystyykin nykyisin tekemaan lahes kaiken. Tulevaisuudessa varmasti mo-
biilipankki tulee kehittymaan yha enemman, sill& ihmiset haluavat asioinnin olevan

helppoa ja vaivatonta itselleen.
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Kuinka usein kaytat asken
valitsemaasi palvelukanavaa?
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Kuvio 10. Kuinka usein kaytat asken valitsemaasi palvelukanavaa?

Seuraava kysymys oli jatkoa edelliseen kysymykseen pankin palvelukanavista. Eli ky-
symys oli, ettd kuinka usein kaytat &sken valitsemaasi palvelukanavaa. Enemmisto
vastanneista eli 63 prosenttia vastasi kayttavansa viikoittain valitsemaansa palveluka-
navaa. 25 prosenttia puolestaan kertoi kéyttavansa péivittain valitsemaansa palveluka-
navaa ja 11 prosenttia taas kuukausittain. Vain yksi prosentti vastanneista vastasi kéayt-
tavéan palvelukanaa viel&d harvemmin. Padsaantoisesti siis vastaajat kayttavat verkko-
pankkia tietokoneella ja mobiilipankkia puhelimella tai tabletilla péivittdin tai viikoit-
tain. Varsinkin mobiilipankki on tehty nykyaan helpoksi kayttaa, kun padset suoraan
puhelimen sovelluksesta sinne. Uskoisin ainakin itse, ettd mobiilipankin myota ihmi-

set ovat alkaneet seurata tilejaan ja tapahtumiaan enemman.
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Tuotteet, palvelut ja saatavuus: keskiarvot
ikdryhmittain

Konttorin sijainti on hyva

l
: i 28 jayli

Aukioloajat ovat joustavia

Konttoriin padsee nopeasti asioimaan

| 4 M 24-27
Palvelua saa nopeasti kellonajasta...

M 18-23
Palvelua on saatavilla my6s verkossa ja...

Palvelu on laadukasta

2

Tuotevalikoima on monipuolinen

0,0 2,0 4,0 6,0

Kuvio 11. Tuotteet, palvelut ja saatavuus: keskiarvot ikaryhmittain.

Kyselyn seuraavassa osiossa esitettiin vaittdmia, joihin vastaajien piti vastata as-
teikolla 1-5. 1= téysin eri mieltd, 2= osittain eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= osittain

samaa mielté ja 5= tdysin samaa mielta.

Oheisessa taulukossa on laskettu vaittdmien keskiarvot ikdryhmittéin. Ikaryhmien kes-
Kiarvot eivét eroa paljoakaan toisistaan, vaan ovat melko tasaisia. Suurin ero lienee
vaittamassé, ettd konttoriin padsee nopeasti asioimaan ja siinakin ero on korkeimmil-

laan vain 0,4 asteikkoa kaikkien kolmen ikaryhmén keskella.

Tuotevalikoima on monipuolinen
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Kuvio 12. Tuotevalikoima on monipuolinen.
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Lahes kaikki vastanneista ovat osittain tai tdysin samaa mieltd siitg, ettd tdaménhetkisen
pankkinsa tuotevalikoima on monipuolista. 46 prosenttia vastanneista siis oli osittain
samaa mieltd ja 31 prosenttia taysin samaa mieltd. 20 prosenttia vastanneista ei osannut
sanoa véaittdmaan mitéén. Vain yksi vastanneista oli tdysin eri mieltd ja kuusi vastan-
neista eli noin kaksi prosenttia oli osittain eri mielta. \Voidaan siis todeta, etté vastan-

neista suurin osa oli tyytyvaisid pankkinsa tuotevalikoiman monipuolisuuteen.

Palvelu on laadukasta
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Kuvio 13. Palvelu on laadukasta.

Vastanneet kokivat pankkinsa palvelun olevan laadukasta, silla 45 prosenttia vastan-
neista oli véittdman kanssa osittain samaa mielta ja 38 prosenttia tdysin samaa mielta.
kolme prosenttia vastanneista oli osittain eri mieltd ja 0,3 prosenttia taysin eri mielta.
13 prosenttia vastaajista eivat osanneet sanoa.
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Palvelua on saatavilla myos verkossa
ja puhelimitse
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Kuvio 14. Palvelua on saatavilla myos verkossa ja puhelimitse.

Véittama palvelua on saatavilla myos verkossa ja puhelimitse, sai vastaajat kanssa
puolelleen. 60 prosenttia oli nimittdin vaittdman kanssa taysin samaa mielta ja 30 pro-
senttia osittain samaa mieltd. Vain muutama oli véittdman kanssa eri mielté ja yhdek-
sén prosenttia ei osannut vastata vaittamaan. Naista paatellen vastaajat siis ovat tyyty-
vaisid oman pankkinsa palvelun laadukkuuteen seka siihen, etté palvelua on saatavilla

niin verkossa kuin puhelimitse.

Palvelua saa kellonajasta riippumatta
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Kuvio 15. Palvelua saa kellonajasta riippumatta.
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Yksi véaittdmista oli, ettd palvelua saa nopeasti kelloajasta riippumatta. 16 prosenttia
vastanneista oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta ja 34 prosenttia osittain samaa
mieltd. Yhdeksén prosenttia puolestaan oli osittain eri mielté ja kaksi prosenttia taysin
eri mieltd. Tahén viittdméaan tuli melko paljon “en osaa sanoa” vastauksia, silld jopa
39 prosenttia vastasi ndin. Tdma tietysti voi johtua siité, ettd vastanneilla ei ole koke-
musta asiasta ja eik& sen vuoksi osaa vastata oman pankkinsa kohdalta tdhan vaitta-

maan.

Konttoriin paasee nopeasti asioimaan
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Kuvio 16. Konttoriin p&&see nopeasti asioimaan.

Seuraava vaittama jakoi melko hyvin vastanneiden mielipiteitd. Vaittamana oli, etta
konttoriin padsee nopeasti asioimaan. Vain 15 prosenttia vastanneista oli tdysin samaa
mieltd ja osittain samaa mieltd oli 30 prosenttia. Taysin eri mielt4 puolestaan oli kah-
deksan prosenttia vastanneista ja osittain eri mieltd 17 prosenttia. Tah&n vaittdmaan ei
osannut sanoa mitaan 30 prosenttia. Uskon tdmén johtuvan taas siitd, ettd kaikilla ei
ole kokemusta konttoriin pad&syn nopeudesta. Vaittdma jakoi yllattavan paljon mieli-
piteitd, mutta pankkejakin on monia ja kaikkiin ei valttdmatta niin vain paasekaan asi-

oimaan kuin toisiin taas.
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Aukioloajat ovat joustavat
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Kuvio 17. Aukioloajat ovat joustavat.

40 prosenttia vastanneista ei osannut vastata vaittdméaan aukioloajat ovat joustavat”.
Kahdeksan prosenttia taas oli véittdmén kanssa taysin samaa mieltd ja 20 prosenttia
osittain samaa mieltd. Taysin eri mieltd oli yhdeksén prosenttia ja 23 prosenttia osittain
eri mieltad. Tdma on selvastikin ensimmainen véittdma, jossa vastanneet ovat enemman
eri mieltd kuin samaa mieltd vaikka ero onkin hyvin pieni. Toisaalta kaikilla pankeil-
lahan on tietyt aukioloajat, mutta tarvittaessa ainakin jotkut pankit voivat niista jous-
taa. Nykyisin osa pankeista on jo auki iltaisin my6hempéaan ja tdssa on varmasti muil-
lakin pankeilla mietittavaa.

Konttorin sijainti on hyva
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Kuvio 18. Konttorin sijainti on hyva.



46

Tuotteet, palvelut ja satavuus —osion viimeinen vaittdma oli, ett4 konttorin sijainti on
hyva. Tamén vaittdman kanssa taysin samaa mieltd oli 33 prosenttia ja osittain samaa
mieltd 43 prosenttia. Eli enemmistd vastanneista oli selvastikin tyytyvédinen oman
konttorinsa sijaintiin. Taysin eri mieltd sek& osittain eri mieltd vastanneista oli molem-

pia kuusi prosenttia.

Hinta: Keskiarvot ikaryhmittain

I I I
Lainojen korkotaso on alhainen

Luottokortti on edullinen

28 jayli
Pankkikortti on edullinen
M 24-27

Verkkopankki on edullinen W 18-23

Palveluiden hintataso on
edullinen
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Kuvio 19. Hinta: Keskiarvot ikaryhmittain.

Seuraavat vaittamat koskivat pankkipalveluiden ja tuotteiden hintoja. Ohessa kaikkien
hintaan liittyvien vaittdmien keskiarvot eri ikdryhmittain.

Palveluiden hintataso on edullinen
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Kuvio 20. Palveluiden hintataso on edullinen.
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20 prosenttia vastanneista oli tadysin samaa mielté siitd, ett4 palveluiden hintataso on
edullinen ja 33 prosenttia puolestaan osittain samaa mieltd. 31 prosenttia vastanneista
ei osannut vastata vaittamaan. Tamaé voi johtua pitkalti siité, ettd nuorilla peruspank-
kipalvelut ovat ilmaisia niin ei ole kokemusta hintatason edukkuudesta tai kalleudesta.

Nelj& prosenttia oli tdysin eri mielté ja 12 prosenttia osittain eri mielta.

Verkkopankki on edullinen
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Kuvio 21. Verkkopankki on edullinen.

Vaittaméan verkkopankki on edullinen kanssa tdysin samaa mieltd oli 40 prosenttia ja
osittain samaa mieltd myos 40 prosenttia. Enemmisto siis piti verkkopankkia edulli-
sena omassa pankissaan. Tamakin voi johtua pitkélti siitd, ettda verkkopankki on mo-

nessa pankissa ilmainen 27-vuotiaaksi asti. Vain viisi prosenttia olivat eri mielta.

Pankkikortti on edullinen
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Kuvio 22. Pankkikortti on edullinen.
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Suurin osa vastanneista oli samaa mielta siité, ettd pankkikortti on edullinen. 39 pro-
senttia vastanneista oli nimittdin tdysin samaa mieltd ja myds 39 prosenttia osittain

samaa mielta. Vain kuusi prosenttia oli yhteensa eri mielta vaittaman kanssa.

Luottokortti on edullinen
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Kuvio 23. Luottokortti on edullinen.

17 prosenttia kaikista vastanneista oli tdysin samaa mielta siitd, ettd luottokortti on
edullinen. Osittain samaa mielta vaittdméan kanssa oli 23 prosenttia vastanneista. Mel-
kein puolet eli 48 prosenttia vastaajista eivat osanneet vastata vaittamaan. Taustatekijat
—kohdassa kysyttiin yhdessa kohtaa luottokortin omistavia ja vastaajista 119 eli 33
prosenttia ilmoitti vain omistavansa luottokortin. T&mé&n vuoksi moni on varmasti vas-

tannut ettei tieda, silla ei ole ikind omistanut luottokorttia.

Lainojen korkotaso on edullinen
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Kuvio 24. Lainojen korkotaso on edullinen.

15 prosenttia vastanneista olivat tdysin samaa mielta siitd, ettd lainojen korkotaso on
edullinen. 28 prosenttia puolestaan olivat osittain samaa mielté ja kahdeksan prosenttia

yhteensa vastanneista olivat eri mielt4 véittdman kanssa.

Markkinointiviestinta: Keskiarvot
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Kuvio 25. Markkinointiviestinta: Keskiarvot ikdryhmittain.

Taaskaan ikdryhmien keskiarvoissa ei ole suuria eroja. Eniten eroa on véittdmissd “on
tarkedd, ettd pankki mainostaa perinteisesti”, haluan, ettd minua ldhestytidén henkilo-
kohtaisesti” sekd vaittdmassa “tuotteista saa riittdvésti tietoa”. Naistékin suurin ero oli
ainoastaan 0,5 asteikkoa eli tdssa kategoriassa ei ainakaan iéalla ole suurta merkitysta
tuloksiin.
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Viittdma “on tirkedd, ettd pankki mainostaa perinteisesti” sai kaikkien vastanneiden
kesken keskiarvoksi 3,3. 49 prosenttia oli vaittdmén kanssa tdysin samaa tai osittain
samaa mieltd. 29 prosenttia ei osannut vastata kysymykseen. L&hes puolet vastanneista
siis olivat sitd mieltd, ettd pankin tulisi mainostaa perinteisesti. Vaittimaan “Haluan,
ettd minua lahestytadan henkilokohtaisesti.” vastaukset erosivat jonkin verran. Nimit-
tain 45 prosenttia oli vaittaman kanssa taysin tai osittain samaa mielta ja 31 prosenttia
taas taysin tai osittain eri mieltd. Tassa on mielestani aika iso hajauma ja varsinkin kun
ikaryhmittdinkaan ei ollut suuria eroja, niin ihmiset haluavat heité lahestyttavan eri
keinoin ja tavoin. Seuraavana véittdmana oli, ettd pankin kannattaisi pitaa standié kou-
lussa. Tamén vdittdman kanssa taysin tai osittain eri mieltd oli 55 prosenttia vastan-
neista ja tdysin tai osittain samaa mielta 27 prosenttia. VVoidaan siis todeta, ettd enem-

mist0 vastanneista ei kannata pankin standeilya koululla.

Seuraavat vaittdmat koskivat sosiaalisen median kanavia ja sitg, ettd kuuluuko pankin
nakya niissd. Kanavat, joista kysyttiin olivat Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter
sekd LinkedIn. Viittdma “Pankin kuuluu nékyd Facebookissa” sai eniten kannatusta,
silla peréti 58 prosenttia vastanneista oli véittdman kanssa taysin tai osittain samaa
mieltd. 46 prosenttia oli taysin tai samaa mieltd vaittaman kanssa, etta pankin kuuluu
nakya Instagramissa. Vaittamat koskien ohjelmia Snapchat, Twitter sekéd LinkedIn ei-
vét saaneet kannatusta. Silla enemmist6 oli ndiden kaikkien kolmen vaittdman kanssa
taysin tai osittain eri mieltd. Vastaajat kokivat siis, ettd pankin kuuluu nékya Faceboo-
kissa ja Instagramissa, mutta ei niinkaan Snapchatissa, Twitterissa tai LinkedInissa.

Viittdma “Haluaisin suoramarkkinointikirjeitd pankiltani” sai tdystyrmiyksen vastaa-
jilta, silla 73 prosenttia oli véittdman kanssa taysin tai osittain eri mieltd. Seuraava
vaittama koski pankin brandid ja imagoa ja sit4, ettd vaikuttavatko nd&ma pankkia vali-
tessa. 65 prosenttia oli taysin tai osittain samaa mielta vaittdmén kanssa ja vain 18
prosenttia oli taysin tai osittain eri mieltd. VVoidaan siis todeta, ett4 pankin imagolla on
merkitystd pankkia valitessa. Vdittdmé “Tuotteista saa riittdvasti tietoa” sai enemmis-
ton vastaajista puolelleen, silld 68 prosenttia vastanneista oli samaa mieltd. Viimeisena
markkinointiviestinndn osion vaittamista oli, ettd kaverien mielipiteet vaikuttavat
pankkini valintaa. Tdmé vaittdmé aiheutti hajantaa jonkin verran, silla 52 prosenttia
vastanneista oli taysin tai osittain eri mielt4 ja 26 prosenttia taysin tai osittain samaa

mieltd. 22 prosenttia puolestaan ei osannut vastata vaittamaan.
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Markkinointiviestinndn vaittamista voidaan todeta, ettd vastaajat arvostavat edelleen
pankin perinteistd mainontaa, henkilékohtainen lahestyminen on hyvin yksiléllista ja
pankin ei kannata pitaa standid koululla. Lisaksi pankin tulisi nakya ainakin Faceboo-
kissa ja ehk& Instagramissa seké pankin imagolla on enemmaén vaikutusta pankin va-

lintaan kuin kaverien mielipiteilla.

Henkilokunta ja ihmiset: Keskiarvot
ikdryhmittdin

m18-23
m 24-27

m28jayli

Kuvio 26. Henkilokunta ja ihmiset: Keskiarvot ik&ryhmittain.

Seuraava kategoria oli henkilokunta ja ihmiset. Ikdryhmien keskiarvot ovat todella sa-
maa luokkaa viittdmissd, mutta poikkeuksen tekee vaittdma ”Vanhempien ja sisarus-
ten mielipiteet vaikuttavat pankin valintaan”. Eroa nuorimman ja vanhimman ikaryh-
man keskiarvoilla oli jopa yhden asteikon verran. 18-23 vuotiaat kokivat merkityksen

suurimmaksi ja 28 ja vanhemmat kokivat vaikutuksen taas pienimmaksi. Tama ero oli
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mielestani odotettavissakin, silld mitd enemman ik&a tulee, niin vanhempien ja sisa-
rusten mielipiteilld ei valttdmatta ole niin suurta painoarvoa kuin ennen. Nuorempana
vanhempien mielipiteill& on suurempi vaikutus, kun ei itselld ole vélttdmatta edes tie-
toa aiheesta niink&an. Kun muuttaa omilleen ja perustaa mahdollisesti perhettd, niin
oma kokemus ja tieto vaikuttaa yhd enemmaén pankin valintaan kuin esimerkiksi van-
hempien mielipiteet. Muuten ik&ryhmien keskiarvot eivat juurikaan eronneet toisis-

taan.

Lahes kaikki henkilokuntaan liittyvéat vaittamat pitivat vastaajien mielesta paikkansa.
84 prosenttia vastanneista olivat tdysin tai osittain samaa mieltd vdittimén “Henkil6-
kunta on asiantuntevaa” kanssa. Viittimien “Henkilokunta on ystivéllistd” ja "Henki-
16kunta on palvelualtis” kanssa tdysin tai osittain samaa mieltd olivat 87 ja 82 pro-
senttia vastanneista. "Henkilokunta esittelee oma-aloitteisesti tuotteita ja palveluita”
viittiman kanssa samaa mieltd olivat 67 prosenttia vastanneista ja vdittimén “Henki-
16kunta paneutuu asiakkaan ongelmiin” kanssa samaa mieltd olivat 70 prosenttia vas-
tanneista. Liséksi esitettiin vield vaittdma “Henkilokunta on luotettava” ja timén vait-

tdman kanssa taysin tai osittain samaa mielté olivat peréti 82 prosenttia vastanneista.

Yksi véittdma oli, ettd “Pankin muut asiakkaat vaikuttavat pankkini valintaan”. Jopa
60 prosenttia vastanneista olivat vaittdman kanssa taysin tai osittain eri mielté ja samaa
mieltd olivat vain 18 prosenttia. 22 prosenttia eivat osannut vastata tdhan vaittamaan
Viimeisend vaittdména oli ”Vanhempien ja sisarusten mielipiteet vaikuttavat pankkini
valintaan”. Tata vaittdmaa kaytiinkin jo hieman lapi, mutta kaikista vastanneista 63
prosenttia olivat tdysin tai osittain samaa mielté ja 21 prosenttia eri mieltd. 16 prosent-

tia vastanneista eivat puolestaan osanneet vastata tdhan vaittamaan.

Henkilokuntaan liittyvien vaittdmien jélkeen voidaan todeta, ettd vastaajat pitavat
oman pankkinsa henkilokuntaa hyvin asiantuntevana, palvelualttiina ja luotettava.
Henkilokunta esittelee myds oma-aloitteisesti tuotteita ja palveluita vastanneiden mie-
lestd sekd paneutuvat asiakkaiden ongelmiin. Enemmistd vastanneista oli myos sita
mieltd, ettd muut pankin asiakkaat eivat vaikuta heidan pankin valintaan. Yli puolet
vastanneista pitivat vanhempien ja sisarusten mielipidetta pankin valinnassa merkitta-

vand, mutta tassé oli huomattavissa ikaryhméakohtainen ero. Nuoremmilla eli 18-23 -
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vuotiailla vanhempien ja sisarusten mielipiteella oli enemman merkitysté kuin taas 28-

vuotiailla tai sitd vanhemmilla.

Palveluprosessi: Keskiarvot ikaryhmittain

5,0
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m24-27
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Palveluprosessi on Verkkopankki on Lainanhaku on Konttorissa
sujuvaa helppokayttéinen helppoa asiointi on
joustavaa

Kuvio 27. Palveluprosessi: Keskiarvot ikaryhmittéin.

Seuraavien véittdmien kategoriana oli palveluprosessi. Néissakaan vaittamissa ei ollut
suurempia eroja ikaryhmien keskiarvoissa. Suurin ero oli 0,5 asteikkoa ja se oli vait-
taméssd “Konttorissa asiointi on joustavaa”. 18-23 —vuotiaat antoivat keskiarvoksi
sille 3,8 ja 28 —vuotiaat ja sitd vanhemmat taas antoivat keskiarvoksi 3,3. Muuten erot

olivat viel&kin pienempid.

79 prosenttia kaikista vastanneista oli taysin tai osittain samaa mielt4 vaittiman “Pal-
veluprosessi on sujuvaa” kanssa. 94 prosenttia eli l&hes kaikki vastanneista olivat sa-
maa mieltd sen kanssa, ettd verkkopankki on helppokiyttdinen. Lainanhaku on help-

poa” viittiman kanssa samaa mieltd olivat 58 prosenttia vastanneista eli enemmisto.
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Tahan vaittdmadn tuli eniten “en osaa sanoa” vastauksia, silld jopa 38 prosenttia vas-
tanneista eivat osanneet vastata vaittdmaan. Tama voi hyvin johtua siita, ettd kaikilla
ei ole vield kokemusta lainanhausta ja sen takia ei osaa vastata siihen. Viimeisena vait-
tdmd oli “Konttorissa asiointi on joustavaa”, jonka kanssa tdysin tai osittain samaa
mieltd olivat 57 prosenttia vastanneista. 16 prosenttia puolestaan oli vaittdman kanssa

eri linjoilla.

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, ettd vastaajat olivat paddosin tyytyvaisia pankkinsa
palveluprosessin sujuvuuteen, verkkopankin helppokayttdisyyteen, lainanhaun help-

pouteen seka konttorissa asioinnin joustavuuteen.

Toimintaymparisto: Keskiarvot
ikdryhmittain
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4,5

4,0

3,5
3,0
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m24-27
1,5

28jayli
1,0 Jay

0,5

0,0

Konttori on siisti Konttorin Konttorin Konttorin
ja jarjestyksessa palvelupiste on palvelupisteessd palvelupisteessa
viihtyisa jonot ovat lyhyet asiakkaan
yksityisyyden
suojaus on hyva

Kuvio 28. Toimintaympaéristd: Keskiarvot ikaryhmittéin.

Viimeiset vaittdméat kuuluvat kategoriaan toimintaympéristd. Naissakaan vaittdmissa
ei ole suuria eroja ikaryhmien keskiarvojen vélilla. Suurin ero on 0,6 asteikkoa véitta-
missd “Konttorin palvelupisteessd asiakkaan yksityisyyden suojaus on hyva”. 28 —

vuotiaiden keskiarvoksi muodostui 3,1, kun taas 18-23 —vuotiaiden keskiarvo oli 3,7.
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Vanhemmalla ikdryhmélla voi olla enemman kokemusta esimeriksi lainaneuvotte-
luista ja he ovat voineet kokea, etté olisivat halunneet enemman yksityisyytta neuvot-

telussa. On vaikea arvioida ilman lisakysymyksid, ettd mista ero johtuu.

86 prosenttia kaikista vastanneista oli taysin tai osittain samaa mielta vaittdaman ”Kont-
tori on siisti ja jarjestyksessd” kanssa. Vain kaksi prosenttia oli eri mielta ja loput eivét
osanneet vastata. Seuraavana vdittiména oli ”Konttorin palvelupiste on viihtyisd”,
jonka kanssa taysin tai osittain samaa mieltd olivat 75 prosenttia vastanneista. ”Kont-
torin palvelupisteessi jonot ovat lyhyet” vaittdman kanssa samaa mielta olivat 46 pro-
senttia vastanneista ja eri mieltd 22 prosenttia. Loput vastanneista eivat osanneet vas-
tata viittdmadn. Viimeisend toimintaympariston viittdma oli “Konttorin palvelupis-
teessd asiakkaan yksityisyyden suojaus on hyvi”, josta jo olikin juttua hieman. Tdmén
vaittaman kanssa samaa mielté olivat 52 prosenttia kaikista vastanneista. 20 prosenttia

vastanneista oli eri mielt& ja loput eivat osanneet vastata.

Padosa vastanneista piti oman pankkinsa konttoreita siisteina ja palvelupisteité viih-
tyisind. Hieman alle puolet vastanneista koki konttorin palvelupisteiden jonot lyhyiksi
ja reilu puolet vastanneista taas koko yksityisyyden suojan olevan hyva konttorissa

asioidessa.
Oletko tyytyvainen nykyiseen
o pankkiisi?

Kuvio 29. Oletko tyytyvainen nykyiseen pankKkiisi?
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Vastanneista selvastikin enemmisto oli tyytyvéinen pankkiinsa, silla perati 95 prosent-
tia vastanneista ilmoitti olevansa tyytyvéinen nykyiseen pankkiinsa. Vain viisi pro-

senttia vastanneista olivat tyytymattémia omaan pankkiinsa.

Taman kysymyksen jélkeen oli avoin jatkokysymys niille, jotka vastasivat olevansa
tyytymattomia pankkiinsa. Jatkokysymys oli, ettd miksi et ole tyytyvéinen nykyiseen

pankkiisi. Tallaisia vastauksia tuli:

”Maakunnassani ei ole konttoria”

”Pankki on tehnyt investointeja kohteisiin, jotka ovat ympéristdaspektista kyseenalai-
sia”

”Kalliimpi, esim lainojen marginaali vrt muihin pankkeihin”

”Kassapalvelut ovat auki vain kolme tuntia pdivassa”

”Monilla eri pankki, miké hidastaa maksujen ndkymist tileilld”

”Usein palvelukatkoksia”

”Hidas, kallis ja hiukan ehké epéluotettavakin”

”Konttorin aukioloajat”

”Aukioloajat liian lyhyet, tavoitettavuus heikkoa ja kéteisnostoja ei voi endd tehdd”
”Suurin syy on tunnuslukukorttien poistuminen kdytostd”

”Heilla ei ole konttoria endd missddn”

”Konttori ei sijaitse endd lahelld asuinpaikkaani”

”Palvelutaso huono, en saanut esimerkiksi nostettua omalta tililtdni rahaa”

”Eivit ole ottaneet minuun kertaakaan yhteytté, kuten muista pankeista on kavereihin

otettu”

Suurimmat syyt vastanneiden oman pankin tyytyméttdmyyteen tuntuvat olevan auki-

oloajat, rahan saanti seka konttorin sijainti ja henkilékunnan tavoitettavuus.
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Asiakkuuden vaihto toiseen pankkiin
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Kuvio 30. Asiakkuuden vaihto toiseen pankKkiin.

Seuraavana kysymyksené oli, ettd mitka seuraavista vaihtoehdoista saisivat sinut vaih-
tamaan asiakkuutesi toiseen pankkiin. 62 prosenttia vastanneista olisivat valmiita vaih-
tamaan pankkia edullisempien palveluhintojen tai edullisempien lainan korkojen takia.
44 prosenttia puolestaan voisivat vaihtaa pankkia, mikali saisivat paremman koron tal-
letukselle. Parhaiten menestyvien sijoitusten puolesta pankkia vaihtaisivat 12 prosent-
tia vastanneista. Keskittajan edut voisivat myos olla syy pankin vaihtoon 29 prosentin
vastaajan mielestd. 16 prosenttia vastanneista olisivat valmiita vaihtamaan pankkia jos
saisivat henkilokohtaisen toimihenkilon ja 27 prosenttia puolestaan jos saisivat henki-
Iokohtaista palvelua. Asiakaspalvelun helppouden puolesta pankkia vaihtaisi 36 pro-
senttia. 29 prosenttia vastanneista vastasi olevansa valmis vaihtamaan pankkia, mikali
palvelu tapahtuisi verkossa. Muiden suositusten perusteella pankkia voisi vaihtaa 22
prosenttia vastanneista. Mainonnan vuoksi pankkia vaihtaisi vain nelja prosenttia vas-

tanneista.



Oletko koskaan kilpailuttanut
pankkeja?

Kylls
15 %

Kuvio 31. Oletko koskaan Kilpailuttanut pankkeja?
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Vain 15 prosenttia vastanneista on Kilpailuttanut pankkeja joskus ja 85 prosenttia vas-

tanneista puolestaan ei ole koskaan kilpailuttanut pankkeja. Pankkeja on kilpailuttanut

mielesténi todella pieni osuus siihen ndhden, ettd 18 prosenttia vastanneista ilmoitti

omistavansa kuitenkin asuntolainaa ja 61 prosentilla vastanneista oli jotakin muuta

lainaa.

Pankin kilpailuttamiskysymyksen jalkeen seurasi jatkokysymys jos oli vastannut kil-

pailuttaneensa pankkeja. Avoimessa jatkokysymyksessa kysyttiin kilpailutuksen syita.

Siihen tuli seuraavia vastauksia:

”Asuntolainaa hakiessa”

”Palvelun taso”

“Hintojen vuoksi”

”Palvelujen saatavuus, lainojen korot”

”Asunto haussa ja sitd varten olen kilpailuttanut asuntolainoja”
”Opintolainan takia”

”Loytddkseni edullisimmat palvelut”

”Lainaa varten”

”Koska Nordean maine ja toiminta lankesi omaksi kohtalokseen”

”Vakuutukset vaikuttivat valintaan”

”Parempien etujen toivossa”
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32 vastaajista vastasi kilpailuttaneensa pankkeja asuntolainaa tai opintolainaa ottaes-
saan. Tama on 60 prosenttia niist4, jotka vastasivat kilpailuttaneensa pankkeja joskus.
Olisin ehk& odottanut suuremman joukon kilpailuttaneen pankkia lainaa ottaessa.
Muita Kilpailutuksen syité olivat siis muun muassa edullisemmat palvelut, paremmat

edut, palvelujen saatavuus ja taso sekd vakuutukset.

Pankin yhteydenottotapa
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Kuvio 32. Pankin yhteydenottotapa.

Seuraavana kysymyksené oli, ettd miten toivoisit pankin ottavan sinuun yhteytt4. 50
prosenttia eli tasan puolet vastanneista toivoi pankin olevan yhteydessa puhelimitse.
60 prosenttia puolestaan toivoi yhteydenottoa sahkdpostitse ja 37 prosenttia Kkirjeitse.
Henkilokohtaista yhteydenottoa kannatti vain 20 prosenttia vastanneista. Puhelin ja
séhkdposti ovat nykyisin varmasti ne yleisimmat ja suosituimmat tavat pitad yhteytta
asiakkaisiin.



60

Millainen kuva sinulla on
Handelsbankenista?
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Kuvio 33. Millainen kuva sinulla on Handelsbankenista?

Jopa 66 prosenttia vastanneista vastasivat, etteivat he tunne Handelsbankenia lainkaan.
30 prosenttia vastanneista puolestaan pitivat pankkia ulkomaalaisena. 11 prosenttia
vastasi pankin olevan nykyaikainen ja suuren rahan pankki. Toimivaksi ja moderniksi
pankkia kuvasi 8 prosenttia vastanneista. Yhdeksén prosenttia luokitteli Handelsban-
kenin siistiksi ja kymmenen prosenttia taas asiantuntevaksi. Luotettavaksi pankkia ku-
vaili seitseman prosenttia vastanneista ja ihmislaheiseksi kolme prosenttia. Kaksi pro-
senttia koki pankin joustavaksi ja yksi prosentti reagointialttiiksi. Viisi prosenttia puo-
lestaan kuvaili Handelsbankenia huonoksi. Vastausten perusteella voidaan paatell,
ettd Handelsbanken on vieras pankki monelle. Handelsbanken ei mainosta itsedan la-
hes koskaan ja tdmén takia pankki on varmasti jaanyt vieraaksi monelle. Toisaalta
pankkeja on kylld ympéri Suomea, niin luulisi pankin nimen kiinnittdvén edes joskus
huomiota. Melko suuri osa vastanneista piti pankkia ulkomaalaisena, joka on melko

mielenkiintoista.
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Tiedatko missa lahin
Handelsbankenin konttori on?
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Kuvio 34. Tiedatko missa lahin Handelsbankenin konttori on?

Vain 20 prosenttia vastanneista eli 72 vastaajaa tiesi, missa lahin Handelsbankenin
konttori sijaitsee. 286 vastaajaa eli 80 prosenttia ei puolestaan tiennyt lahimman kont-
torin sijaintia. Vaikka molemmissa kaupungeissa Porissa ja Raumalla sijaitsee Han-
delsbankenin konttori, niin yllattdvan moni ei sité tiedd. Tassa ehké lienee parannetta-

vaa.

Viimeisend lomakkeen kysymyksend oli avoin kysymys, joka oli, ettd mika tekisi Han-
delshankenista mielenkiintoisen vaihtoehdon sinulle. Téh&n sain muun muassa seuraa-

via vastauksia:

”Hyvé kokonaisuuspaketti”
”’Mahdollisimman matalakorkoiset luotot”
”En tunne, joten enemmin nékyvyyttd”
”Hyvé ja asiantunteva palvelu”

”Nakyvimpi mainonta”

“Tuttuuden ja luotettavuuden lisddminen”
”Poikkeavuus muista pankeista ja tunnettuus”
”Enemmdn tietoa palveluista”

”Nuorille aikuisille suunnattu mainonta”
”Suomalaistuminen”

”Muiden suositukset, luotettavuus, toimivuus ja hyvit edut”
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Avoimia vastauksia tuli mielesténi hyvin. Monet vastauksista tosin olivat, ettd en osaa
sanoa ja ettei mikaan tee Handelsbankenista mielenkiintoista vaihtoehtoa. Tahan olisi
ollut kiva saada perusteluita, ettd minka takia. Suurin osa vastauksista koski Handels-
bankenin tunnettavuuden lisddmista esimerkiksi mainostamalla. Liséksi lainojen al-
hainen korko tekisi Handelsbankenista monille mielenkiintoisen vaihtoehdon. Liséksi
melko moni kommentti liittyi Handelsbankenin suomalaistumiseen. Moni ehdotti ni-
men vaihtoa ja suomalaisten palvelemista. Handelsbankenista voidaan todeta olevan
ristiriitaiset mielikuvat ja ehka pieni tunnettavuuden tekeminen voisi tehda ihan hyvéa

pankille.

7 POHDINTA

Olen itse ainakin tyytyvainen saamieni vastausten lukumaaraan ja uskon, etté niista sai
aika paljon viitetta nuorten pankkipalveluihin ja ajatuksiin pankin vaihdosta. Yli puo-
let vastaajista olivat olleet nykyisen pankkinsa asiakkaita yli 10 vuotta ja 25 prosenttia
taas 6-10 vuotta. Eli todella pieni osa vastaajista oli vaihtanut pankkia lahiaikoina.
Ajattelen, ettd nykypdivana pankin kilpailuttaminen on todella helppoa ja nykynuoret
ovat tottuneet etsiméan tietoa internetin maailmasta. Mielesténi yllattavan monella
vastaajista oli jotakin lainaa siihen ndhden, etteividt monetkaan olleet kilpailuttaneet
pankkia. Tama ehka yllatti itseni eniten tuloksista, silla olen ajatellut kilpailuttamisen
olevan tata paivaa. Padosin vastanneet tuntuivat kuitenkin olevan tyytyvaisid omaan
pankkiinsa ja ehka eivat sen takia ole tunteneet kilpailuttamista tarpeelliseksi. Huo-
noimmat pisteet vaittdmista taisi saada konttorin aukioloajat ja konttoriin pd&dsemisen
helppous. Viime aikoina monet pankit ovat siirtyneet enemman ajanvarauksella toimi-
viksi ja kéteisten saantia on alettu rajaamaan. En olisi kuitenkaan uskonut ndiden vai-
kuttavan nuoriin ndin paljoa. Tietysti maailma on muuttunut paljon siihen suuntaan,
ettd palvelua saa 24/7, niin vaatimukset alkavat olemaan korkeammalla. Jotkut pankit
ovatkin jo alkaneet olemaan auki iltaisin ja viikonloppuisin ja lainaneuvotteluja pystyy
k&dymé&éan kotisohvalta késin. Uskon, ettd verkkoneuvottelut tulevat yleistymaan pan-
kissa tulevaisuudessa ja henkiloston tydajat muuttumaan niin, ettd ne palvelevat asi-

akkaiden tarpeita paremmin.
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Monet vastanneista olivat kuitenkin valmiita vaihtamaan pankkia, mikéli saisivat pa-
rempia etuja ja palveluja toisesta pankista. Uskon, etta lahes kaikki olisivat valmiita
vaihtamaan pankkia jos tarjottaisiin esimerkiksi alhaisempaa lainan korkoa. Yllattavaa
oli, ettd jopa 27 prosenttia vastanneista olisivat valmiita vaihtamaan pankkia henkil6-
kohtaisen palvelun takia ja 16 prosenttia, mikali saisivat henkilokohtaisen toimihenki-
I6n. Nykypaivanékin siis henkilokohtaista palvelua arvostetaan ja se on mielestani
hyva asia. Toinen asia mika yllatti minut vastauksista oli vastaajien mielikuvat Han-
delsbankenista. Lahes 70 prosenttia vastasi, etteivat tunne koko pankkia. Tdman liséksi
30 prosenttia piti pankkia ulkomaalaisena. Handelsbankenilla kuitenkin on yli 40 kont-
toria Suomessa ja silti pankki on niin monelle vieras. Tdhan tulisi mielesténi saada
jokin muutos, silld jos pankilla on vain véhéan nuoria asiakkaita ja nuoret eivét edes
tunne koko pankkia, niin ei heitd asiakkaiksi jatkossakaan vain tule. Tunnettavuutta
tulisi saada lisattya ainakin nuorten keskuudessa. Mielesténi jokin nuoriin kohdistuva
kampanja voisi luoda tunnettavuutta. Nuoret pitd4 saada tietoisiksi kilpailuttamisen
hyodyista. Kaiken liséksi vain 20 prosenttia vastanneista tiesivat, ettd missa lahin Han-
delsbankenin konttori sijaitsee eli 80 prosentista vastanneista ei ollut mitaan kasitysta
l&himmaé&n konttorin sijainnista. Tamékin on mielesténi hieman huolestuttavaa, silla
molemmissa kaupungeissa Porissa sekd Raumalla kuitenkin sijaitsee Handelsbankenin

konttori.

Tutkimuksen tulokset antavat toimeksiantajalle paljon tietoa nuorten pankkipalve-
luista ja ajatuksista ja uskon, ettd tiedoista on paljon hyotyd mikali tiedot kdytetdan
oikein. Jotta Handelsbanken saisi lisda nuoria asiakkaikseen, on sen saatava tunnetta-
vuus korkeammaksi varsinkin nuorten keskuudessa. Tutkimuksen avulla Handelsban-
kenin nimi ja olemassaolo ainakin tulivat tietoisuuteen, joten siita olisi hyva jatkaa
tunnettavuuden lisddmista. Konttoreiden kannattaisi mielesténi luoda omat sivut sosi-
aaliseen mediaan, ainakin Facebookiin ja ehka Instagramiinkin. Nam4 sosiaaliset me-
diat tulivat tuloksissa esille ja nuoret kokivat, ettd pankin olisi hyva nékya ndissa ka-
navissa. Yksi tunnettavuuden lisédminen voisi olla jokin kampanja sosiaalisessa me-
diassa, kun sinne on saatu tilit perustettua yritykselle. Toinen asia mika tuloksista sel-
vidd, on, ettd nuoret haluavat heihin otettavan yhteytta puhelimitse ja sdhkopostitse.
Lisdksi selvisi, ettd vastanneet arvostivat henkilokohtaista palvelua ja toimihenkil6a

sekd asioimisen helppoutta. Eli yrityksen kannattaisi alkaa kontaktoimaan nuoria pu-
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helimen ja sdhkopostin valityksella ja sopia heidén kanssa henkilokohtainen tapaami-
nen. Uskon, ettd kun nuoria saataisiin kdymé&an esimerkiksi kartoituskaynnille, niin
uusia asiakkaita saataisiin lisd4d. Koen Handelsbankenin eduksi tissé asiassa sen, etta
jokaisella asiakkaalla on oma toimihenkild ja toimihenkilén saa helposti kiinni kun on
oma numero ja sahkoposti, jotka asiakkaat saavat itselleen. Talloin asiakas pystyy suo-
raan soittamaan omalle toimihenkil6lleen ja saa saman tien palvelua. Monessa pai-
kassa néin ei tapahdu, vaan ihmiset ohjataan pankin omaan palvelunumeroon jonne
saa jonottaa aluksi oman aikansa ja sitten vasta sinut neuvotaan eteenpadin linjoilla. Eli
toisin sanoen, kun nuoret ja muut potentiaaliset asiakkaat saadaan kontaktoitua ja so-

vittua tapaaminen, niin ollaan jo paljon lahempdan4 tavoitteita.

8 YHTEENVETO

Yhteenvetona voin todeta, ettd opinndytetyoni oli mielestani varsin onnistunut pro-
jekti. Tavoitteena oli selvittdd nuorten pankin valintaan vaikuttavia tekijoita seka mita
asioita nuoret arvostavat pankkimaailmassa ja miten he toivovat heihin otettavan yh-
teyttd. Lisaksi haluttiin selvittaa, ettd ovatko nuoret tyytyvaisia nykyiseen pankkiinsa
jaovatko he mahdollisesti joskus kilpailuttaneet pankkeja ja jos ovat, niin minké takia.
Naiden liséksi haluttiin vield kysya vastanneiden mielikuvia toimeksiantajasta ja, etta
tietdvatkod he missa pankin l1ahin konttori sijaitsee. Opinnéytetydssani saatiin tutkimus-
ongelmaan seka muihin kysymyksiin vastaukset ja toimeksiantaja pystyy néiden tie-
tojen pohjalta lahestymaan nuoria uudelta kantilta. Mielestani opinnaytetyota voidaan

pitéa onnistuneena.
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LIITE1

Nuorten pankkikysely

Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 22.5.2017 10.36
Hei,

Opiskelen liketaloutta Satakunnan ammattikorkeakoulussa. Teen opinnaytetytta pankille nucrista asiakkaista ja siitd, mitkd tekijét vaikuttavat nuorten pankin valintaan ja mahdolliseen pankin vaihtoon.
Kohderyhmana on Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijat Raumalla seka Porissa.

Qlisin hyvin kittollinen jos osallistuisit tutkimukseeni vastamaalia alla olevaan kyselyyn. Vastaaminen tapahtuu nimettémasti ja vie aikaa n. §-10 minuuttia.

Jattdmalld lopuksi yhteystietosl, osallistut 50€ arvoisen s-ryhmén ravintoloiden lahjakortin arvontaan.

Taustatekijat

—Sukupuoli

| Nainen
| Mies

B

T 1828
o) 2427
~ 28yl

_Oniskel

~| Rauma
~ Porl
~ Muu

r—Asumismuoto:

| Omistusasunto

| Vuokra-asunto

| Vanhempien luona
~ Muu

—Nykyisen pankkisuhteesi kest
) alle 1vuosi
~| 2-5vuotta
~) B-10 vuotta
~ yli 10 vuotta

Nykyisen pankkisuhteen kesto, lisékysymys

Jos vastasit, ettd olet vaintanut
pankkia viimeisen vuoden alkana,
niin miksi olet vaihtanut pankkia?

Pankkipalvelut

—Mitd seuraavista tucttelsta ja palveluista sinulla on kaytdssasi tai olet kdyttanyt viimeisen vuoden aikana? Vol valita useamman vaihtoehdon

) Kayttotili

) Sasstotili

"~ Pankkikortti

"~ Luottokortti

| Verkkopankki

| Mobillipankki

| Asuntolaina
Opintolaina
Kulutusluotto
Muu luotto

~ ASP-li

| Rahastot

| Osakkeet

Elake- tai saastbvakuutus
~) Muu sijoltuspalvelu
Talletus

Joku muu

—Mitd seuraavista pankin palvel kaytat eniten?

~| Verkkopankki tietokoneella

~| Mobiilipankki

~| Pankin asiakaspalvelunumero
~ Konttori

1 Jokuy muy




Kuinka usein kaytt palvelukanavaa, jonka dsken valitsit?

| Paivittdin

| Vilkgittain

7| Kuukausittain
~| Harvemmin

Vastaa seuraaviin kysymyksiin nykyisen pankkisi mukaan.
Astelkkona ovat numerat 1-5, joista

1= Taysin eri mielta

2= Osittain eri mieltd

3= En osaa sanoa

4= Qsittain samaa mieltd

5= Taysin samaa migltd

—Tuotteet, palvelut ja saatauus

Tuotevalikoima on monipuclinen

Palvelu on laadukasta

Palvelua on saatavilla mybs verkossa ja puhelimitse
Palvelua saa nopeasti kellonajasta riippumatta
Konttoriin paasee nopeasti asioimaan

Aukioloajat ovat joustavia

Konttorin sijainti on hyva

—Hinta

Palveluiden hintataso on edullinen
Verkkopankki on edullinen
Pankkikortti on edullinen

Luottokortti on edullinen

Lainojen korkotaso on alhainen



——Markkinointiviestinta:

On térkeda, etta pankki mainostaa perinteisesti

Haluan, ettéd minua lahestytadn henkilbkohtaisesti
Pankin kannattaisi pitad standia koulussa

Pankin kuuluu tukea urheiluseuroja tai muita yhdistyksid
Pankin kuuluu nékya Facebookissa

Pankin kuuluu nékyd Instagramissa

Pankin kuuluu ndkya Snapchatissa

Pankin kuuluu nékyd Twitterissd

Pankin kuuluu nékya LinkedInissa

Haluaisin suoramarkkinointikirjeita pankiltani

Pankin brandilaimagaolla on vaikutusta, kun valitsen pankkia
Tuotteista saa riittavasti tietoa

Kaverien mielipitest vaikuttavat pankkini valintaan

——Henkilokunta ja ihmiset

Henkilékunta on asiantuntevaa

Henkiltkunta on ystivallista

Henkildkunta on palvelualtis

Henkilékunta esittelee oma-aloitteisesti tuotieita ja palveluita
Henkildkunta paneutuu asiakkaan ongelmiin

HenkilGkunta on luotettava

Pankin muut asiakkaat vaikuttavat pankkini valintaan

Vanhempien ja sisarusten mielipiteet vaikuttavat pankkini valintaan




—Palveluprosessi

Palveluprosessi on sujuvaa
Verkkopankki on helppokayttdinen
Lainanhaku on helppoa

Konttorissa asiointi on joustavaa

—— Toimintaymparisté:

Konttori on siistl ja jarjestyksessd

Konttorin palvelupiste on viihtyisa

Konttorin palvelupisteessd jonot ovat lyhyet

Konttorin palvelupisteessd asiakkaan yksityisyyden suojaus on hyva

—Oletko tyytyvainen nykyiseen pankkiisi?

- Kylla
—| En

Jos vastasit edelliseen
kysymykseen "En", niin miksi et
ole tyytyvdinen nykyiseen
pankkiisi?

—Mika tai mitké seuraavista saisi sinut vaintamaan asiakkuutesi toiseen pankkiin? voit valita useamman vaihtoghdon

Edullisemmat palveluhinnat
Parempi korko talletuksille
Edullidempi lainan korko
Parhaiten menestyneet sijoitukset {esim. rahastot)
T Keskittajan edut

Mainonta

| Henkildkohtainen toimihenkila
| Henkilékohtainen palvelu
Asiakaspalvelun helppous
Palvelu verkossa

Muiden suositukset

Joku muu




letko koskaan kilpailuttanut pankkeja?

- Kylla
~ En

Jos vastasit edelliseen
kysymykseen "Kyll&®, niin miksi
olet kilpailuttanut pankkeja?

—Miten toivoisit, ettd pankkisi ottaa sinuun yhieytta?

Puhelimitse

| Sahkbpostitse

| Kirjeitse

| Henkilbkohtaisesti
) Jokin muu

Mitd odaotuksia tai toiveita sinulla
on pankin suhteen?

Handelsbanken

—Millainen kuva sinulla on Handelsbankenista? Vait valita useamman vaihtoehdaon.

Moderni
Toimiva
Ulkomaalainen
Ihmislaheinen
Reagointialtis
| Luotettava
Asiantunteva
| Siisti

Suuren rahan pankki
Joustava

1 Nykyaikainen
Huono

Joku muu

En tunne




Tiedatkd missa lahin sinua oleva Handelsbankenin konttori sijaitsee?-

| Kylia
~| En

Mika tekisi Handelsbankenista
mielenkiintoisen vaihtoehdon
sinulle?

Yhteystiedot

Mikali haluat osallistua arvontaan, jatathan yhteystietosi tdhan. Yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan s-ryhman ravintoloiden 50 euron arvoinen lahjakortti. Kyselyajan paatyttya clen yhteydessd
voittajaan.

Jos et halua osallistua arvontaan, niin voit suoraan menné alemmas kohtaan Tietojen léhetys ja painaa "Tallenna® nappia.

Nimi

Puhelinnumero

Sahkopostiosoite

Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos kun vastasit! ;)

Jérjestelm&na Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi



