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1 JOHDANTO

Kilpailun kiristyessa yritysten tulee Kiinnittada yrityskuvaan entistd enemman huomiota. Tana paivana
tieto liikkuu nopeasti sosiaalisessa mediassa, miké haastaa yritykset nopeaan viestintddn. Yrityskuva
syntyy yrityksestd aina, vaikka sen eteen ei tehtaisi mitan, joten yritysten kannattaa ottaa vastuu yritys-
kuvan muodostamisesta ja kehittdmisesta. Yrityskuvan luominen ja kehittdminen on haasteellista, koska
se muodostuu henkiléiden omista kokemuksista, tiedoista, asenteista, tuntemuksista ja uskomuksista.
Hyvé yrityskuva auttaa yritystd menestymaan. Liséksi hyvé yrityskuva pienentédd pitkélla aikavalilla
markkinointikustannuksia. Hyva mielikuva auttaa yritystd myos vélillisesti helpottamalla rekrytointeja

ja sidosryhmasuhteiden hoitoa.

Taman opinndytetyon toimeksiantajana on nykyinen tyénantajani Sievin Osuuspankki Oulaisten kont-
tori eli POP Pankki Oulainen. Ty6 on toimeksiantajalle ajankohtainen, koska POP Pankki Oulainen on
avattu lokakuussa 2015. POP Pankit ovat menestyneet viime vuosina hyvin asiakastyytyvaisyystutki-
muksissa valtakunnallisesti. POP Pankki Oulainen on paikkakunnalla uusi, joten tutkimuksella saadaan

tietoa siitd, millaisia késityksia paikallisilla pankin potentiaalisilla asiakkailla ja asiakkailla on pankista.

Pankkiala on murroksessa, digitalisaatio muokkaa pankkisektoria ja kilpailu Kiristyy. Asiakkaat odotta-
vat yrityksilta tdnd pdivana enemman kuin pelkkéa hyvaa tuotetta tai palvelua, asiakkaat haluavat muo-
dostaa yhteyden yrityksiin ja ostaa arvoja ja mielikuvia. Téana pdivané asiakas on usein keskiossa, koska
eri aloilla on paljon kilpailua ja olemassa olevista asiakkaista halutaan pitd4 kiinni. Asiakassuhteen luo-
minen ja yllapitdminen on tarkead, koska yritysten on huomattavasti kannattavampaa hoitaa jo olemassa
olevia asiakassuhteita kuin hankkia jatkuvasti uusia asiakkaita. Asiakassuhdemarkkinoinnissa yritys
méaérittelee liiketoiminnan tavoitteet ja strategiat asiakkuuksien nékokulmasta. Asiakassuhdemarkki-

noinnissa suunnitellaan, kuinka yritys kaytannossa toteuttaa asiakkuusléhtoisyytta.

Ty0On tavoitteena on selvittdd POP Pankki Oulaisten asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mieliku-
via pankkia kohtaan ja kuinka hyvin vastaajat tuntevat pankin. Tutkimuksen tavoitteena on lisaksi sel-
vittdd mitka eri tekijat ovat vaikuttaneet vastaajien pankin valintaan. Kvantitatiivisella tutkimusotteella
toteutettavalla tutkimuksella pyritdan tukemaan toimeksiantajan markkinoinnin kehittdmisté ja suunnit-

telua.



Tutkimuksen padongelma selvittdd kysymysta:
Millaisia kasityksia POP Pankki Oulaisten potentiaalisilla asiakkailla ja asiakkailla on pankista?

Padongelmaa tarkennettiin kolmella alaongelmalla:
e Missd madrin eri tekijat ovat vaikuttaneet POP Pankki Oulaisten potentiaalisten asiakkaiden ja
asiakkaiden pankin valintaan?
e Miten POP Pankki Oulaisten potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaat tuntevat Oulaisten POP Pan-
kin?
e Millaisia ominaisuuksia Oulaisten POP Pankin potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaat liittavat Ou-
laisten POP Pankkiin?

Tutkimuksen viitekehys koostuu péaékasitteista yrityskuva ja asiakassuhdemarkkinointi. Kuviossa 1 esi-
tetadn opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Tyd koostuu johdannon liséksi kuudesta paaluvusta. Joh-
dannon jalkeen esittelen toimeksiantajaa ja luvuissa kolme ja nelja tarkastellaan yrityskuvan ja asiakas-
suhdemarkkinoinnin késitteitd. Luvussa viisi k&sittelen empiirisen tutkimuksen toteutusta. Tutkimustu-

lokset 16ytyvat luvusta kuusi ja johtopaatokset luvusta seitseman.

Asiakassuhdemarkkinointi

Yrityskuva o o
e maéaritelmé, hyodyt
madritelma _ )
. p _ asiakassuhdeluokittelu
merkitys “ >

) uusien asiakkaiden hankinta
muodostuminen ) ) o
_ _ asiakassuhteiden yll&apito ja
kehittdminen ) _
_ _ kehittdminen
johtaminen ] ]
asiakassuhteiden seuranta

KUVIO 1. Opinné&ytetyOn teoreettinen viitekehys



2 POP PANKKI -RYHMA JA SIEVIN OSUUSPANKKI

POP Pankki -ryhmé on vuonna 2015 syntynyt juridinen kokonaisuus, jonka muodostavat POP Pankit,
POP Pankkiliitto osk ja naiden maaraysvallassa olevat yhteisot. POP Pankki -ryhman merkittadvimmat
asiakasliiketoimintaa harjoittavat yhtiot ovat POP Pankkien keskusluottolaitos Bonum Pankki Oyj, joka
on POP Pankkiliitto osk:n tytaryhtio, 26 POP Pankkiliitto osk:n jasenosuuspankkia ja Suomen Vahin-
kovakuutus Oy, joka kéayttaa aputoiminimed POP Vakuutus. (POP Pankki 2017a.)

Bonum Pankki Oyj ja POP Pankit ovat POP Pankkien yhteenliittymén keskusyhteison POP Pankkiliitto
osk:n jasenluottolaitoksia. POP Pankkiliitto osk sai joulukuussa 2015 Finanssivalvonnalta luvan toimia
talletuspankkien yhteenliittymalain mukaisena keskusyhteisonda. POP Pankkien yhteenliittymén toi-
minta alkoi 31.12.2015. POP Pankit ovat yritysmuodoltaan osuuskuntia ja néin jasenasiakkaidensa omis-
tamia. (POP Pankki 2017a.)

POP Pankki -ryhmassa on 26 itsenaistd osuuspankkia, joilla on yhteensé 85 konttoria ja palvelupistetta
eri puolella Suomea. POP Pankki -ryhma tyollistad 647 toimihenkiléd. POP Pankki -ryhmén asiakas-
méaarad vuoden 2016 lopussa oli 249,9 tuhatta asiakasta ja ryhmé&an kuuluvan Suomen Vahinkovakuutuk-
sen 91,7 tuhatta asiakasta. Vuoden 2017 EPSI-Rating asiakastyytyvdisyystutkimuksen mukaan POP
Pankilla on Pohjoismaiden pankeista tyytyvdisimmat asiakkaat. POP Pankki -ryhmé on taloudeltaan
vahva ja vakavarainen pankkiryhma. POP Pankkien yhteenliittymén ensimmaéinen kokonainen toimin-
tavuosi oli tuloksellinen ja litketoiminta jatkoi vakaata kasvua. POP Pankki -ryhman tulos ennen veroja

oli 17,0 miljoonaa euroa ja tase tilikauden paattyessa oli 4,2 miljardia euroa. (POP Pankki 2017a.)

Pankkialalla digitalisaatio lis&é alan tehokkuutta ja Kkiristaé kilpailua kuluttajien vertailumahdollisuuk-
sien lisdéntyessa. POP Pankki -ryhmén tavoitteena on maératietoinen kilpailukyvyn vahvistaminen in-
vestoimalla verkko- ja mobiiliasiointiin, sisdisten prosessien tehostaminen ja tuotekehitys. Uudistusten
tarkoituksena on tehda kuluttajille ja yrittgjille tehokas kaikissa kanavissa tavoitettava pankki. (POP
Pankki 2017b.)

POP Pankkien palvelut kattavat henkildasiakkaiden, pk-yritysten ja maatalousyrittdjien sek&d metséan-
omistajien maksuliike-, kortti-, sdastdmis- ja sijoitus- sek& rahoituspalvelut. Asiakas voi asioida joko

henkilokohtaisesti konttorissa tai digitaalisten palvelujen valityksella. (POP Pankki 2017a.)



POP Pankki Sievin Osuuspankki on itsenainen Osuuspankki, joka kuuluu POP Pankki -ryhmaan. Pankki
on perustettu vuonna 1904, joten vuosi 2018 on pankin 114. toimintavuosi. Pankin paakonttori sijaitsee
Sievissa ja lisaksi pankilla on konttorit Ylivieskassa ja Oulaisissa. Sievin Osuuspankki tyéllisti vuonna
2017 seitsemantoista henkildd. Sievin Osuuspankin toiminta-ajatuksena on tarjota ihmislaheistd, ajan-
mukaista ja luotettavaa pankkipalvelua kannattavasti ja kilpailukykyisesti pankin jasenille ja asiakkaille.
Pankin perusarvoja ovat paikallisuus ja itsenaisyys, ihmislaheisyys, nykyaikaisuus, jasenyys ja taloudel-
lisuus. (POP Pankki 2017c.)

Osuuspankkitoiminta alkoi Sievissa 8.3.1904, jolloin perustettiin Jarvikylan Osuuskassa. Osuuskassan
perustamisajatuksena oli erityisesti maatalouden luototus ja talletuksien hoito. Rahaliikenteen kasvaessa
jaelinkeinoeldman kehittyessa pienet kyldkassat yhdistettiin vuonna 1954 koko kunnan kasittavéksi Sie-
vin Osuuskassaksi. Kassa kehittyi nopeasti pienyritystoimintaa ja kotitalouksia rahoittavaksi pankkilai-
tokseksi. Vuonna 1970 Osuuskassat muuttivat nimensé Osuuspankeiksi uuden pankkilain seurauksena.
POP Pankki Sievin Osuuspankki liittyi vuonna 1997 perustettuun Paikallisosuuspankkiryhmaan.
Vuonna 2011 Paikallisosuuspankit muuttuivat POP Pankeiksi ja vuonna 2015 Sievin Osuuspankki liittyi
POP Pankkien yhteenliittymaan. (Ruuttula, A. 2015.)

POP Pankki Sievin Osuuspankin asiakasmaara vuoden 2016 lopussa oli yli 8100 asiakasta. Sievin
Osuuspankin asiakkaiden itsepalvelun osuus kaikista peruspalvelutapahtumista vuonna 2016 oli 96 pro-
senttia. Vuonna 2016 Sievin Osuuspankin liikevoitto oli 493 tuhatta euroa. POP Pankki Sievin Osuus-
pankin Qulaisten konttori avattiin lokakuussa 2015 ja konttorissa tydskentelee kolme henkil6&. (Sievin
Osuuspankki 2017.)



3 YRITYSKUVA

3.1 Yrityskuvan maaritelma

Yrityskuvalla tarkoitetaan jonkun henkildn mielessé yrityksesta rakentuvaa kuvaa. Yrityskuva syntyy,
vaikkei sita erityisesti tehtéisikaan, joten liiketoiminnassa on tarkeda rakentaa yrityskuvaa tietoisesti ja
systemaattisella tyolla. Yrityskuvan rakentamisella tavoitellaan yritykselle merkittavien henkildiden
keskuudessa muodostamaan sellainen kuva yrityksestd, ettd sen avulla aikaansaadaan yritykselle menes-
tystd. Pelkistetysti ilmaistuna yrityskuva on jonkin henkilén subjektiivinen kasitys jostain asiasta, oleel-
lista yrityskuvan kasitteessé on subjektiivinen eli henkilokohtainen merkitys. Yrityskuvan rakentumi-

sessa merkitsee enemman milté asiat nayttavét kuin miten ne ovat. (Rope 2005, 175-176.)

Ropen (2005, 176) mukaan yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat ihmisten kokemusten, tietojen,
asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summa tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Asenteet, uskomukset ja
tuntemukset ovat vain ndkemyksid ihmisen mielessd, vaikka kokemuksia asiasta ei olisikaan. Thmisen
ostaessa ensimmaistd kertaa yritykseltd ei hanelld ole kokemuksia, vaan ensimmaéinen osto tapahtuu
puhtaiden asenteiden, uskomusten ja tunteiden pohjalta. Keskeisinta yrityskuvan muodostumisessa on,
ettd se kytkeytyy kaikkiin asioihin. Yrityksen rakentaessa mielikuvaa, on yrityksen paatettava strategia
millaista yrityskuvaa se haluaa rakentaa. Yrityskuvaa rakentaessa markkinoinnillisessa toiminnassa kes-

keinen késite on mielikuvamarkkinointi. (Rope 2005, 176-177.)

3.2 Yrityskuvan merkitys

Yrityskuvan merkitys liiketoimintaan voidaan jakaa valittomaésti liiketoiminnalliseen menestykseen vai-
kuttaviin tekijoihin ja valillisesti liiketoiminnan menestykseen vaikuttaviin tekijoihin. Valittoméana lii-
ketoiminnallisena menestystekijand hyva mielikuva saa ihmisen tekeméaan ostopaatoksen, se millainen
tuote on, el ratkaise ostopaatostd, vaan mielikuva siita ratkaisee. Hyva mielikuva vaikuttaa miten yrityk-
sen viestintddn suhtaudutaan ja mahdollistaa katteellisemman hinnoittelun, koska laadukas mielikuva
parantaa hinnansaantimahdollisuuksia. Hyva mielikuva mahdollistaa pitkalla aikavélilla pienemmaét
markkinointipanokset suhteessa myytyyn tuotteeseen, koska asiakaskunta ostaa oma-aloitteisesti hyvan
mielikuvan takia eli hyva mielikuva pienentda pitkalla aikavalilla markkinointikustannuksia. (Rope
2005, 180.)



Vélillisend litketoiminnallisena menestystekijana hyvéa mielikuva helpottaa yritysta rekrytoimaan, koska
ihmiset haluavat tydskennell& tunnetussa ja hyvan mielikuvan omaavassa yrityksessa. Hyva mielikuva
auttaa yritystd sidosryhmasuhteiden hoidossa ja auttaa yritystad selvidmain mahdollisesta syntyvasta
kielteisestd julkisuudesta. Yrityskuvan merkitys on ratkaiseva elementti yrityksen menestysperustan ra-
kentamiselle. liman hyvad mielikuvaa yrityksestd ei menestysté pystytd tekemaén, eikd ilman systemaat-
tista tyota synny hyvaa mielikuvaa. Markkinointityé on mielikuvan rakentamisen kautta toteutettavaa

menestyksen rakentamista. (Rope 2000, 180.)

Juholin (2006, 195) kertoo, ettd vahvaa yrityskuvaa ja hyvad mainetta pidetdan kilpailuetuna, joka vai-
kuttaa sidosryhmien paatoksentekoon. Tunnettavuus lisd4 parhaimmillaan luottamusta yritykseen, koska
on pienempi riski valita tunnettu ja hyvamaineinen kuin tuntematon yritys. Tunnettavuus ja maine eivat
aina korreloi keskenéan, vaan yritys voi olla tunnettu ja huonomaineinen tai tuntematon ja pienessa pii-

rissa hyvamaineinen. (Juholin 2006, 195.)

3.3 Yrityskuvan muodostuminen

Ropen (2005, 175) mukaan yrityskuvan muodostuminen pohjautuu mielikuvan muodostumiseen ihmi-
sen mielessd. Kuviossa 1 esitetddn imagon psykologiset vaikuttajat, mielikuvan muodostuminen on
asenteellinen, tunnepohjainen, mahdollisesti objektiivisesta totuudesta irtoava, henkilokohtainen, vilpit-

tOmé&an omaan arvomaailmaan pohjautuva ilman tarvetta perusteluille.

Infor-
maatio

Ennakko-
luulot

Asenteet

KUVIO 2. Imagon psykologiset vaikuttajat (mukaillen Rope 2005, 178)



Juholin (2006, 191) kertoo, ettd mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa jokaisen ihmisen oma eldmén-
historia, oma persoonallisuus, omat motiivit ja oma eldmantapa kasitelld ja yhdistelld informaatiota. Yri-
tysten rakentaessa mielikuvia ei ole kysymys ihmisten hallinnasta vaan siitd, ettd yritykset haluavat
tuoda itsensd ihmisten tietoisuuteen. Muodostuvaan mielikuvaan vaikuttaa kaikki kohteesta saatu infor-
maatio ja vastaanottajan eri syista johtuvat taipumukset tulkita vastaanottamaansa informaatiota. Mieli-
kuva syntyy erilaisten tietojen ja vaikutteiden summasta. (Juholin 2006, 192.)

Yrityskuvan muodostuminen alkaa kaikesta siitd, mité yritys tekee, mitéd se kertoo toiminnastaan ja mité
muut siit4 kertovat. Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat tyontekijoiden, jasenten, luottamushenki-
I6iden ja muiden asianosaisten tapa kertoa omalla ké&yttaytymisellaan ja puheillaan yrityksen arvomaa-
ilmasta, mika yritykselle on tarkeaa ja miten se toimii. Vaikuttavat viestit vélittyvét vastaanottajille niin

tietoisesti valittuina ja kohdennettuina kuin tiedostamatta valitettyina. (Juholin 2006, 192.)

Vaataisen (2009, 33) mukaan yritysviestinnalla on selked liiketoiminnan sujuvuuteen tahtaéva merkitys,
yritysten tulee ottaa vastuu omasta viestinnastéén ja sen kehittamisesta. Juholin (2006, 193) tarkastelee
yritysten erilaisia viestinnan tyyleja, joilla voidaan vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen. VVahan tekeva
ja paljon puhuva yritys on viestinnaltaan aktiivinen ja puhuu asioistaan ennen kuin mitdan on viel ta-
pahtunut. Ennakoiva viestintd toimii hetken, mutta ellei viestille 16ydy vastinetta teoissa uskottavuus
alkaa karsia. Yritys, joka viestii vahan ja aikaansaa vahan on tasapainotilanteessa itsensé ja viestintansa
kanssa. Téllainen védhan viestiva ja aikaansaava yritys voi esimerkiksi olla uudistuva ja luomassa nah-

kaansa, jolloin ei ole tarpeen olla aktiivinen viestinnassaén. (Juholin 2006, 193.)

Yritys, joka tekee paljon ja viestii vahan edustaa matalan profiilin yritystd, jossa uskotaan tekojen puhu-
van puolestaan. Matalaa profiilia saatetaan ihannoida ja ajatella vaatimattomuuden olevan hyve. Ihan-
netilanne, johon yrityksen tulisi pyrkid viestinndssadan muodostaessaan yrityskuvaa, on sellainen, joka
tekee paljon ja viestii paljon. Ihannetilanteessa toiminta ja viestintd ovat tasapainossa ja yritys luo ku-
vaansa viestintdd hyddyntden ja tekoihin pohjautuen. (Juholin 2006, 194.)

Villasen (2016, 85) mukaan viime vuosina markkinaymparistosta on kehittynyt globaaliareena, missé
asiakkaat eivét vain osta tuotteita ja palveluita, vaan asiakkaat ovat alkaneet etsida merkityksia, arvoja ja
uudenlaisia kokemuksia suhteissa yrityksiin. Tulevaisuudessa yritykset eivat vélttdmatta tarvitse erillisia
viestintdosastoja, vaan viestinnasta tulee olennainen osa yrityksen kaikkea toimintaa ja kaikkea johta-

mista. Hyvat tuotteet ja palvelut synnyttdvat erinomaisia asiakaskokemuksia ja tyytyvaiset asiakkaat



suosittelevat yritystd muillekin, jolloin yksittdiset mainoskampanjat menettévat merkityksiaan ja mark-
kinointi tulee rakentaa entistd enemmaén tuotteeseen sisdén jo sitd suunniteltaessa. Tuotteen tai palvelun
kertoessa tarinansa ja kuvaamansa toiminta-ajatuksen erillistd markkinointiviestintaa ei enaa tarvita,
vaan se rakentaa vuoropuhelua asiakkaan kanssa. Asiakkaan kokiessa, etta yritys rakentaa vuoropuhelua
asiakkaaseen kontakti syvenee ja muodostaa lopulta vahvan tunnetason kytkennan. (Villanen 2016, 85—
86.)

Mielikuvamarkkinoinnissa imago vaikuttaa, kuinka asiakas suhtautuu yrityksen viestintaan. Imago syn-
tyy asiakkaalle hénen kasityksestaan tuotteesta ja yrityksesta ja sen edustamasta asiasta. Téana péivana
yritys voi olla itsessdén kaikkein tehokkain markkinoinnin ja yrityskuvan muodostamisen valine. Yri-
tyksen vetovoimaisuutta ei rakenneta enad kampanjoinnilla, vaan sen on oltava seurausta vetovoimai-
sesta toiminnasta ja toimintatavoista. Yrityskuvan muodostamisessa nykyaan on merkittavassa roolissa
henkildsto, joka toimii yrityksen parhaana kampanjana ja yrityskuvan muokkaajana. Henkildston sitout-
taminen yritykseen on markkinointi-investointi, jonka vaikutukset ovat mainontaa huomattavasti kesta-
vampid. Tama tarkoittaa sita, ettd jokainen rekrytointi on nahtava yrityksen mainoskampanjana. (Villa-
nen 2016, 87.)

Ropen (2011, 51) mukaan mielikuvaty6ssa suurin ongelma on ajatella, ettd hyva ja positiivinen yritys-
kuva muodostuu automaattisesti tekemalla laadukkaita tuotteita, toimiessa luotettavasti, asiallisesti ja
kaikin puolin ammattimaisesti. Toimiva yrityskuva muodostuu tekemaéll tietoisia valintoja. Mielikuva
muodostuu markkinoijien luomasta illuusiosta, joten mité taidokkaampi ja vetovoimaisempi illuusio

saadaan aikaiseksi, ndkyy se markkinointituloksessa. (Rope 2011, 51-52.)

3.4 Yrityskuvan kehittaminen

Yrityskuvan kehittdmisen pohjana on yrityksen liikeidea. Liikeidea madrittelee odotuksia, mahdolli-
suuksia ja edellytyksid, joista yrityskuvaa kehitetdan. Asiakkaiden odotusten mukainen liikeidea maa-
rittelee perusraamin yrityskuvan rakentamiselle ja yrityksen resurssit maarittelevat mitd ominaisuutta tai
ominaisuuksia yritys voi kehittad ja kuinka paljon. Resursseja tarkastellessa toisistaan tulee erottaa laa-
dulliset ja méaralliset resurssit. Méaaralliset resurssit mééarittavat, kuinka moneen ominaisuuteen voidaan

kiinnittdd huomiota, jos resursseja on kaytdssa vahan, tulee painotuksen olla tiukempi. Laadulliset re-



surssit maarittavat mihin osatekijoihin yrityksen osaaminen kohdistuu ja mitd ominaisuuksia sen kan-
nattaa kehittad. Laadullisissa resursseissa tarkeinta on kehittda niitd, jotka kehittavéat yrityksen ylivoi-
maisuutta kilpailijoihin ndhden. (Rope 2005, 192-193.)

Ulkoisen yrityskuvan perustana on siséinen yrityskuva. Siséiselld yrityskuvalla tarkoitetaan yrityksen
henkil6ston mielikuvaa omasta yrityksestaan. Sisaisen yrityskuvan selvittdminen on yritykselle yhté tér-
keda kuin ulkoisen yrityskuvan selvittdminen, koska siten yritys saa suhteutettua henkiléston ja potenti-
aalisen asiakaskunnan mielikuvat toisiinsa ja tulos méérittelee keinoja yrityskuvan kohentamiseen. Ta-
vallisesti sisédinen mielikuva on tasollisesti ulkoista mielikuvaa paremmalla tasolla. Syitd miksi sisdinen
yrityskuva on ulkoista mielikuvaa heikompi voi olla yrityksen heikko taloudellinen tulos, voimakas jul-
kinen yrityksen toiminnan arvostelu, erittdin vahva ulkoinen yrityskuva tai heikko sisdinen henki. Yri-
tykselle parhain tilanne olisi, jos sisainen ja ulkoinen yrityskuva olisivat mahdollisimman yhtenevaisié,
koska se antaisi ulkoisen yrityskuvan rakentamiselle tasapainoisen siséisen perustan. Ulkoisen ja siséi-
sen yrityskuvan ollessa epasuhteessa véhentda se keinoja, joita yritykselld on kdytettavissa yrityskuvan
kehittdmiseen. (Rope 2005, 193-194.)

Yrityskuvan mielikuvallista olemusta ja kehittdmisté kuvaa tuotteen elinkaariajattelu, silla yrityskuvalla
on my0s elinkaarensa. Yrityskuvan elinkaaren pituuteen vaikuttavat tehdyt ratkaisut, tuotteet ja liiketoi-
minta. Yrityksen on tarkeé tehda mielikuvalliset ratkaisut elinkaaren mielikuvallisten paineiden mukai-
sesti. Mielikuvaelinkaari liittyy yrityksen kohderyhmaén, joten yrityksen tulee miettid, miten sen kan-

nattaa toimia vuosien kuluessa. (Rope 2005, 196.)

Yrityskuvan kehittdmisprosessi koostuu yrityskuvan tutkimisesta, yrityskuvan kehittdmisestd, tavoi-
teyrityskuvan asettamisesta, sisdisen toiminnallisuuden kehittamisestd, ulkoisen viestinnan toteutuksesta
ja seurannasta. Yrityskuvan kehittdmisessd on olennaista asettaa tavoiteyrityskuva. Tavoiteyrityskuvaan
vaikuttavat kohderyhman toiveet ja valintaperusteet sen ostaessa kyseisen tuoteryhmaén tuotteita. Tavoi-
temielikuvaa rakentaessa tulee tarkastella mistd ominaisuuksista yrityskuvaominaisuudet muodostuvat,
koska ilman tarkempaa tarkastelua kehitetd&n helposti vain viestinnallistd mielikuvaa eiké tehda toimin-
nallisia perusparannuksia. Yrityskuvaa kehittdessé tulee jokaiselle osatekijalle asettaa konkreettiset ta-
voitteet, koska se mahdollistaa sisdisen ohjauksen ja seurannan. Tavoiteyrityskuvan rakentamiseen vai-
kuttaa yrityksen nykyinen yrityskuvataso. Tavoiteyrityskuvan merkitys on ohjata yrityksen muun toi-
minnan kehittdmisessé seké toimia yritysjohdon sisdisen toiminnan ohjausvalineend, ulkoisen markki-
noinnin lahtékohtana ja yrityskuvatutkimusten konkreettisena vertauspohjana sek& oppimisprosessin va-
lineend. (Rope 2005, 199-200.)



10

Yrityskuvaa kehittdessd on muistettava, etta yrityskuva muodostuu mielikuvasta, joka syntyy henkilo-
kohtaisesta kokemuksesta. Yrityksilla on usein olemassa oleva maine, mutta maine ei tarkoita, etta kai-
killa henkil6illa olisi yhtiosta samanlainen kuva. Yritys eléé aina henkilokohtaisten mielikuvien kautta,
eika yleisen maineen kautta. Onnistunut mielikuvatyd on kolmivaiheinen prosessi, joka alkaa strategi-
selta péatostasolta, jossa maaritelladn millaista mielikuvaa yrityksessa tullaan rakentamaan. Toinen
vaihe on operatiivinen paatostaso, jossa madaritellaan, millainen tavoitemielikuva merkille halutaan. Kol-
mas vaihe on operatiivinen toteutustaso, jossa maéritetadn peruslinja millaisella tyylilla ja viestilla ta-

voitemielikuvaan pyritaén ja aletaan toteuttaa sité linjakkaasti sek& pitkajanteisesti. (Rope 2011, 55.)

Pihan (2015, 14) mukaan yrityskuvan kehittdmisessa taytyy ymmartad maailmassa tapahtunut muutos,
joka haastaa hitaammin toimivat organisaatiot muuttamaan omaa ajatteluaan ja toimintaansa. Nykymaa-
ilmassa kyky investoida ndkyvyyteen ei enda ole ainoa mahdollisuus erottua, vaan nopeus ja muutos-
kyky méaarittavat onnistumista. Kommunikaatiovalta ei endd ole suvereenisti medialla, vaan se on tdna
paivana jokaisen itse tuottamaa sisaltdéa ja jokainen toimii omina medioinaan. Auktoriteetit muodostuvat
omista arvokuplista, eivatka enaa ole kaikille yhtendisia. Yksinkertainen ja ennustettava maailma on
muuttunut monimutkaiseen ja pirstaloituneeseen todellisuuteen, jossa ennustaminen on vaikeaa. Muu-
toskyky, nopeus ja kyky kommunikoida ovat yritykselle tarkeitd ominaisuuksia. Yritysten odotetaan

muuttavan asennettaan autoritatiivisesta ylimielisyydesta vertaiseksi. (Piha 2015, 14-15.)

Uusi kommunikoinnin aika ei tuhoa globaaleja bréandeja, mutta se muuttaa vaajaamatté yritysten tapaa
olla esilla. Uudet kommunikoinnin vélineet mahdollistavat pienille yrityksille helpommin p&ésyn asiak-
kaiden mieliin. Yritys voi parjata hyvin ilman globaalin jatin resursseja toimimalla inhimillisesti. Asi-
akkaat haluavat yritysten hoitavan ydinasiansa hyvin, tuotteen tai palvelun tulee olla hyvassa kunnossa,
mutta tdma ei yksin riit4, asiakkaat haluavat kohdata vertaisen, eivét organisaatiota. Asiakkaat toivovat
tulevansa kohdelluksi yksioing, ei kuluttajamassana. Asiakkaat odottavat yrityksilté erilaista kommuni-
koinnin tapaa kuin aiemmin. Kommunikoinnin tulee olla inhimillist& ja vuorovaikutteista. Vuoropuhelua
on vaikea kdyda organisaation kanssa. Kuluttajat eivat odota yritysten olevan taydellisi&, vaan tuovan
avoimesti esiin epétaydellisyyden, koska kuluttajat kokevat sen jopa mielenkiintoisena, vertaisenaan.
Yritykset haluavat kannattajia, jotka muodostavat erddnlaisia heimoja, tdmé luo yhteenkuuluvuutta ja
tunnetta, ettd ollaan samassa veneessa yrityksen kanssa. (Piha 2015, 36-37.)

Muutos ei ole epanormaalitila, josta palataan takaisin normaalitilaan, vaan maailma muuttuu, kun joku

ajattelee toisin. Kymmenen vuotta sitten maailmassa oli 500 miljoonaa internettiin kytkettavaa laitetta,
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nyt niitd on 8 miljardia ja vuoteen 2020 menneessa laitteita arvellaan olevan jo 50 miljardia. Silti kehitys
on vasta alussa. Kulkevan datan maara sosiaalisessa mediassa ja internetissé on valtava. Joka minuutti
Facebook-kayttdjat jakavat noin 2,5 miljoonaa postausta, Twitterin kayttajat twiittaavat noin 300 000
kertaa, Instagramin kayttajat lisadvat noin 220 000 kuvaa, Applen kayttéjat lataavat noin 50 000 sovel-
lusta, sdhkoposteja litkkuu noin 200 miljoonaa kappaletta. Tieto kulkee nopeammin kuin koskaan aiem-
min. Asiat ja ihminen nopeutuvat entisestadn. Yrityskuvan kehittamisessé on keskeistd ymmartas, etta

kaikki tieto leviaa nopeasti, ihmiset seuraavat uutisia koko ajan pitkin paivéa. (Piha 2015, 40.)

Sosiaalinen media on keskustelua ja ihmissuhteita. Sosiaalisessa mediassa ovat vahvimmilla ne, jotka
viestivat parhaiten. Sosiaalinen media antaa yrityksille mahdollisuuden vuorovaikutukseen relevantilla
ja liiketoimintaa kasvattavalla tavalla. Yritysten tulee tehda ratkaisut, kuinka ne haluavat olla mukana
sosiaalisessa mediassa ja kuinka siella kommunikoidaan. Sosiaalisen median paivittajalla on valtava
vastuu toimia, viestid, vastata ja vaitellakin. Sosiaalinen media vaatii yritykseltd rohkeutta ja sitoutu-
mista ja se antaa yritykselle mahdollisuuden nopeaan kommunikointiin ja huomion saamiseen. Yritysten
on mahdoton piiloutua lapindkyvéssa maailmassa ja siksi asiakkaat arvostavat yrityksid, jotka eivat sita
edes yrita. Kriisitilanteet toimivat yritysten isoina testeind. Kriisitilanteissa yritykset usein toivovat, etta
kriisi katoaa olemalla hiljaa, mutta useimmiten se ei katoa niin. Nyky&an huonot uutiset levidvat jo sat-

tuessaan, silloin punnitaan yrityksen kyky nopeaan vuoropuheluun. (Piha 2015, 43-45.)

Piha (2015, 70) kertoo kommunikaation merkityksen yrityskuvan kehittdjana olevan tana paivéana val-
tava. Yritysten kannattaa tarttua kommunikaatiomahdollisuuteen, koska kommunikaatiolla yritys voi
luoda arvoa ja tehda tulosta. Koko yritys voi olla viestinnéllinen, jolloin kaikki perustuu mietittyyn ja
kommunikoituun visioon, kuten Teslalla tai Amazonilla tai yrityksen henkiléstosséa voi olla mielipide-
vaikuttaja kuten F-Securen Mikko Hyppdnen. Kommunikaatio on valtaa, koska se saa ihmiset onnistu-
essaan toimimaan haluamaansa suuntaan. Kommunikaatiokyky rakentaa koko yrityksen ja luo yrityk-
seen kulttuurin, joka innostaa ihmiset yhteiseen tekemiseen. Kommunikaatiokyvylla yritys viestittaa,
mahdolliset asiakkaat tai tyontekijat joko pitévat tai eivat pida yritysta kiinnostavana. Kommunikointi-
kyky ratkaisee kuinka arvokas yrityksen bréndi on. Tulevaisuuden kilpailuetu rakentuu yrityksen ky-

vystd kommunikoida sidosryhmilleen tehokkaasti, innostavasti ja tuloksellisesti. (Piha 2015, 70-72.)

Yritykset ovat tané paivana aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa. Pankin sosiaalisessa mediassa

mukana olo on tarke&, koska asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat ovat sielld. Pankin viestintaé sosiaa-
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lisessa mediassa ohjaa pankin ja pankkiryhmén ohjeistukset yhtendisesta viestintalinjasta. Lisaksi pan-
kin sosiaalisen median paivittdjan tulee huomioida viestinndss erityisesti, ettei liikesalaisuuksia, pank-

kisalaisuuksia tai sellaisia tyopaikan asioita, joiden Kirjoittaminen on kielletty julkaista.

3.5 Yrityskuvan johtaminen

Yrityskuvan johtamisessa on térkedd, ettéd yrityksen kaikessa markkinointiviestinndssa pyritaan vahvis-
tamaan yrityskuvaa ja kilpailuetua. Markkinointiviestinnan tulee olla selkedd ja luoda mielikuvaa mité
yritys on tavoittelemassa. Yrityksen visio madrittelee mité varten yritys on olemassa ja millainen se on
tulevaisuudessa ja mielikuvaa luodessa tulee miettia milla keinoin yritys voi saavuttaa visionsa. Yrityk-
sen tuntiessa tavoitteensa, tuotteensa, kohderyhménsa ja vahvuutensa Kilpailijoihin nahden, yritys saa
viestinnastaan selkedmpéaa ja haluttua mielikuvaa luovaa. Yrityksen koko henkildston tulisi tuntea yri-
tyksen missio eli yrityksen selked ydintehtava, tietdd mill& markkinoilla yritys toimii, mitd yritys on

tekemassa ja miten. (Nieminen 2004, 38.)

Niemisen (2004, 39) mukaan yrityskuvan johtamisessa keskeista on yrityksen markkinoinnin suunnit-
telu ja johtaminen. Markkinointi alkaa siité, ettd yritys tunnistaa mika se on ja minne se on menossa,
keita ovat yrityksen asiakkaat ja milla tavoin heille viestitadn, tunnistaa kilpailijat ja sen millaisia uhka-
tekijoita yrityksen toimintaympéristossa on. Yrityksen tulee selvittad toimintansa Kkriittiset menestyste-
kijat ja suunnata aktiiviset toimenpiteensd missé ne tuottavat kokonaisvaltaisesti yrityksen tavoitteen
mukaisia vaikutuksia markkinoilla ja seurata tuloksia miten toimenpiteill& on saavutettu tavoitteet. (Nie-
minen 2004, 39.)

Mielikuvan muuttaminen vaatii yritykseltd aikaa ja sen puolesta taytyy tehda paljon toita. Yrityksessa
tulee tunnistaa riittdvéan ajoissa mielikuvan notko, jotta tarvittavat muutokset keretédan tehda. Markkinoi-
den kertoessa yritykselle, ettd sen on aika muuttua, on yritys jo myohassa. Yritykset, jotka saavuttavat
korkean maineen, eivat ole vain hyvia tuotteita tai palveluja, vaan ne vaikuttavat asiakkaaseen syvem-
min. (Villanen 2016, 89.) Aula ja Mantere (2005) kertovat, ettd yritykset voivat kayttda yrityskuvan
johtamisessa erilaisia mainestrategioita yrityskuvan vaiheen mukaan. Yritys voi esimerkiksi kayttaa rau-
han ajan strategioita (yrityksell4 on vakaa ja hyva maine), puolustustaistelustrategioita (yritys haluaa
oikoa mahdollisia vaarinkasityksid), hyokkaysstrategioita (yritys haluaa haastaan nykyisen maineen) tai

mellakkastrategioita (yrityksen maine on kaaoksessa). (Aula & Mantere 2005.)
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4 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

4.1 Asiakassuhdemarkkinoinnin maaritelma

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnissa viesti- ja asiasisallollista lahestymista eri
asiakassuhteen vaiheessa oleviin kohdeasiakkaisiin. Asiakassuhde madritelldadn usein siten, ettd asiak-
kuus on toteutunut vahintadankin kerran. Asiakassuhdemarkkinointi tulee nahda kokonaisuutena, jossa
operoidaan kaikkien niiden kanssa, jotka kuuluvat yrityksen valitsemiin segmentteihin. (Rope 2005,
587.) Loytanan ja Kortesuon (2011, 8) mukaan asiakassuhdemarkkinointi lahtee kokonaisvaltaisesta
ajattelutavasta, joka huomioi kaikki yrityksen osa-alueet ja toiminnot, jotka ovat suoraan tai vélillisesti

kosketuksissa asiakkaaseen.

Nykyaikainen markkinointi painottuu asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitoon. Asiakassuhdemarkki-
noinnissa asiakassuhteet ovat yritysten kaiken toiminnan perusta, joka madarittelee yrityksen vision, ta-
voitteet ja toimintatavan asiakaslahtdisesti. Asiakkuuksien johtaminen on liiketoiminnan johtamisen
0sa, jossa yritys méarittelee liiketoiminnan tavoitteet ja strategiat asiakkuuksien ndkdkulmasta. Asiakas-
suhdemarkkinoinnissa suunnitellaan, kuinka yritys kaytanngssa toteuttaa asiakkuuslahtoisyytta. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 247.)

4.2 Asiakassuhdemarkkinoinnin hyodyt

Asiakassuhdemarkkinointi on luonteeltaan kahdenkeskista, jolloin kilpailijat jadvat suhteen ulkopuo-
lelle. Esimerkiksi yritys voi markkinoida asiakkailleen ilman, etté kilpailijat saavat tietoa yrityksen asi-
akkailleen tekemisté tarjouksista. Pitk&aikaisissa asiakassuhteissa huomio siirtyy hinnoista palveluun ja
laatuun. Yrityksen kanta-asiakkaat voivat maksaa tuotteistaan enemmaén kuin kerta-asiakkaat. Tyytyvai-
set asiakkaat hoitavat markkinointia yrityksen puolesta suosittelemalla yritysta ja sen tuotteita toisille.
Kohdistamalla markkinointitoimet oikein, tuottavat ne paremman lopputuloksen véhemmalla rahalla.
(Bergtrom & Leppdanen 2011, 462.)

Bergstromin ja Leppésen (2007, 247) mukaan asiakassuhteiden luomiseen, yllapitdmiseen ja hyddynté-

miseen kiinnitetddn yrityksissa yhda enemman huomiota, koska yritysten on huomattavasti kannattavam-
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paa hoitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita kuin hankkia jatkuvasti uusia asiakkaita. Asiakassuhde-
markkinoinnissa siirrytdan suurille massoille keskittyneestd markkinoinnista yksilollisempaan vuoropu-
heluun asiakkaan kanssa. Asiakassuhdemarkkinoinnissa on tunnettava asiakas ja oltava jatkuvassa vuo-

rovaikutuksessa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 460.)

4.3 Asiakassuhdeluokittelu

Asiakassuhdemarkkinoinnin perustana tehdadn asiakassuhdeluokittelua. Kuviossa 3 esitetdén asiakas-
suhdeportaikko. Isohookanan (2007, 43) mukaan tyytyvéinen asiakas on uskollinen asiakas ja tyytyma-
ton asiakas entinen asiakas ja pahanpuhuja. Asiakassuhdeluokitteluun on useita mahdollisuuksia, mutta
perusjakona kaytetaan usein jakoa kanta-asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei viela-asiakkaisiin ja en-
tisiin asiakkaisiin. Kanta-asiakkaat ostavat saannollisesti yrityksen tuotteita eik& kilpailevia, satunnais-
asiakkaat ovat ostaneet yrityksen tuotteita, mutta kayttavat myos kilpailevia yrityksié. Ei-vield luokitte-
lulla viitataan asiakkaisiin, jotka kuuluvat segmenttiin, mutta eivét ole vielad ostaneet yrityksen tuotteita.

Entiset asiakkaat ovat siirtyneet pois asiakaskannasta ja kayttavat kilpailevaa yritysta. (Rope 2005, 587.)

Asiakassuhde Tyytyvainen asiakas

A

Uskollinen asiakas

Kanta-asiakas

y

Satunnainen asiakas

SN

uusi asiakas-.—.—.— » Entinen asiakas
~a _
/ pahanpuhuja
Potentiaalinen asiakas Tyytymaton asiakas
Aika

>

KUVIO 3. Asiakassuhdeportaikot: tyytyvaiset ja tyytymattomat asiakkaat (mukaillen Isohookana 2007,
43)
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Ropen (2005, 587) mukaan toinen tapa tehda perusluokittelu on tarkastella asiakaskuntaa yrityksen na-
kokulmasta. Asiakkaat luokitellaan volyymiasiakkaisiin, joiden mééra on asiakaskunnasta 20 prosenttia
ja jotka ostavat 80 prosenttia yrityksen volyymista, pienasiakkaisiin, joita on 80 prosenttia asiakaskun-
nasta ja jotka ostavat 20 prosenttia yrityksen volyymista ja ostamattomaan potentiaaliin, joita ovat seg-
menttiin kuuluvat, mutta jotka eivét ole viel& ostaneet yritykseltd mitddn. Nam& molemmat perusluokit-
telumallit yhtyvét toisiinsa siten, ettd volyymiasiakkaat ovat suurelta osin kanta-asiakkaita ja pienasiak-
kaat ovat suurelta osin satunnaisasiakkaita sekd ostamattomat potentiaalit ovat suurelta osin satunnais-
asiakkaita. (Rope 2005, 587-588.)

Perinteisen asiakassuhdejaon pohjalle on asiakassuhdemarkkinoinnissa tarkoituksenmukaisempaa kayt-
tdad hienojakoisempaa asiakassuhdeluokittelua, jossa asiakkaat saadaan ryhmitettyd sekd asiakkuuden
vaiheen etta yrityksen panosten kayton kannalta tarkoituksenmukaisella tavalla. Hienojakoisemmassa
asiakassuhdeluokittelussa asiakassuhteen tasot jaetaan suspektiin, prospektiin, jalostettuun prospektiin,
ensiasiakkaaseen, satunnaisasiakkaaseen, vakiasiakkaaseen ja avainasiakkaaseen. Suspekti tarkoittaa
yrityksen tavoittelemaan segmenttiin kuuluvaa aiemmin tunnistamatonta potentiaalia. Prospekti on sus-
pekti, josta on syvennetty tietdmysté hankkimalla tieto ostopadtoksen aikaansaamisen kannalta tarkeisté
asioista ja ominaisuuksista. Jalostettu prospekti on prospekti, joka on kontaktoitu, mutta joka ei ole viel&
ostanut. Ensiasiakas on asiakas, joka on ostanut yrityksesta ensimmaisen kerran. Satunnaisasiakas on
asiakas, joka ostaa yritykselta satunnaisesti. Vakiasiakas-luokkaan kuuluu asiakas, joka ostaa yritykselta
séannollisesti. Avainasiakas-luokkaan kuuluu vakiasiakas, jonka volyymi, tuotto tai referenssiarvo on
yritykselle keskimaaraistd arvokkaampi. (Rope 2005, 588.)

Kéytannossé asiakassuhdeluokkien maara yrityksen asiakassuhdemarkkinoinnin perustana ei ole ratkai-
seva, vaan merkittdvaa on, ettd luokitus on yrityksen kannalta mahdollisimman operatiivinen. Asiakas-
suhdemarkkinoinnin taustalla ovat usein markkinoinnin tulostekijat, joiden mukaan eri asiakassuhteen
vaiheessa oleviin henkil6ihin on syytd kohdistaa toimenpiteita erilaisilla panoksilla ja erilaisilla viesti-
sisalloilla. (Rope 2005, 588.)

4.4 Uusien asiakkaiden hankinta

Yritys voi kasvattaa myyntié joko pyrkimélla lisédméaan nykyisten asiakkaiden ostoja tai saamalla uusia

asiakkaita. Myynnin kasvattaminen nykyisilla asiakkailla on usein kannattavampaa kuin jatkuva uusien
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asiakkaiden hankinta, mutta uusiasiakashankintaa tarvitaan korvaamaan menetettyja asiakkaita ja muut-
tuneita ostotottumuksia. Markkinoijan tulee kéyttaa tydajastaan osa suspektien ja prospektien tunnista-
miseen ja kehittdmiseen nykyisten asiakkaiden yhteydenpidon liséksi. Markkinoinnin avulla kartoitetaan
nykyiset asiakkaat, joista tietoa kerddmalla ja analysoimalla saadaan markkinointimahdollisuuksia. Ny-
kyisten asiakkaiden avulla on mahdollisuus 16yt potentiaalisimmat uudet asiakkaat. Asiakassuhde-
markkinoinnissa mainonta kohdistetaan massojen sijasta valikoiduille ja lupaavimmille ostajille. (Berg-
strom & Leppénen 2011, 474.)

Potentiaalisten asiakkaiden saaminen asiakkaaksi vaatii yritykselta paljon resursseja. Yrityksen tulee
tunnistaa kuka ja millainen tavoiteltu asiakas on ja miten haneen voidaan luoda vuorovaikutusyhteys.
Potentiaaliseen asiakkaaseen kontaktin luomiseksi yrityksen on tehtavé huolellisesti markkinoinnin seg-
mentointi, kohdemarkkinoiden valinta ja tarkka positiointi. Markkinointiviestintddn panostetut inves-
toinnit menevat helposti hukkaan, mikéali yritys ei tunnista kuka on asiakas ja keita viestinnall4 on tar-
koitus tavoittaa. (Isohookana 2007, 43—44.)

Potentiaalisen asiakkaan tavoittaminen viestinnalla ei yksin riitd, vaan asiakas tulisi saada kokeilemaan
uutta tuotetta tai palvelua. Potentiaalista asiakasta ei ole helppoa saada kokeilemaan uutta tarjoajaa, mi-
kali asiakas on tyytyvainen nykytilanteeseen. Asiakkaalla tulee olla jokin syy kokeilla uutta tarjoajaa.
Satunnainen asiakas ei ole erityisen tyytyvainen tai tyytymaton ja saadun kokemuksen ja tyytyvaisyyden

asteesta riippuu jaako kokeileva asiakas asiakkaaksi vai menetetadnko héanet. (Isohookana 2007, 44.)

4.5 Asiakastietojen kerdaaminen ja hyodyntaminen

Asiakassuhdemarkkinoinnissa yritys kerdd ja analysoi tietoa nyKkyisista ja uusista asiakkaista markki-
nointimahdollisuuksien I6ytamiseksi. Yritykset voivat kdytta4 erilaisia analyysimenetelmi& ja hyodyn-
tad markkinoinnissaan tilastokeskuksen tietokantoja. Olemassa olevien asiakkaiden asiakastietoja ana-
lysoimalla yritys voi pyrkid esimerkiksi 10ytamaan kohderyhmén markkinoitavalle tuotteelle tai palve-
lulle. (Bergstrom & Leppénen 2011, 474-475.)

Tiedon louhinnalla tarkoitetaan syy-seuraussuhteiden etsimistd suurista tietomadristd. Tiedon louhintaa
kéytetdan uuden asiakaspotentiaalin tunnistamiseen ja nykyisten ostojen analysointiin. Tiedon louhinnan
avulla voidaan tunnistaa erilaisia ostajatyyppeja ja 10ytédé lisamyyntimahdollisuuksia. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 475.)
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Isohookanan (2007, 160) mukaan ajan tasalla oleva ja kattava asiakasrekisteri mahdollistaa kohdistetun
viestinn&n onnistumisen. Yritykset yllapitavat asiakasrekisterid, johon kirjataan yhteistietojen lisaksi
henkil6tietoja, kuka ostaa, kuka paattad, kuka vaikuttaa ja kuka vélittaa tietoa. Asiakasrekisteriin tulee
merkité asiakkaan ostohistoria ja maksuhistoria. Rekisterista tulee I0ytya tiedot asiakkaan sopimuksista
ja sovellettavista erikoisehdoista. Kenttdmyynti& varten asiakasrekisteriin tallennetaan yleensa tiedot
myyjan yhteydenotoista, toimenpiteista ja asiakaspalautteesta. Asiakasrekisteria on yllapidettava jatku-
vasti, koska ajan tasalla oleva rekisteri auttaa myynnin suunnittelua, tiedotus- ja suhdetoimintaa seké

asiakassuhdemarkkinointia. (Bergstrom & Leppénen 2011, 423.)

Asiakasrekisteriin tulee sisallyttda yrityksen uudet asiakkaat, jolloin uutta asiakasta voidaan l&dhestyé
suoramainonnalla, mobiiliviestinnélld, sahkopostimainonnalla, uuden asiakkaan voi kutsua messuille,
tapahtumiin ja tilaisuuksiin. Luonteeltaan henkilokohtaisemman viestinnén tarkoituksena on pitaa ylla
uutta asiakassuhdetta ja muistuttaa asiakasta yrityksen olemassaolosta. (Isohookana 2007, 103.) Sahkoi-
nen suoramarkkinointi on yleistynyt tdna paivand ja Suomen lain mukaan verkon kautta suoramarkki-
nointi massajakeluna yksityishenkil6ille on sallittua, jos vastaanottaja on selvasti ilmaissut haluavansa
vastaanottaa markkinointiaineistoa. Jos markkinointiaineiston vastaanottaja on yritys, saa suoramarkki-
nointia lahettdd, mikali sitd ei ole erikseen kielletty. Yksityishenkiloille markkinoidessa tulee ottaa huo-
mioon lisaksi henkil6tietolaki. (Korpela.)

Yritykset voivat tallentaa asiakasrekisteriin tietoja, jos henkildlld on yritykseen asiakas- tai palvelusuhde
tai muu yhteys kuten jasenyys. Asiakasrekisteriin saa tallentaa asiakassuhteeseen liittyvaa tarpeellista
tietoa. Arkaluontoinen tai asiakkaan yksityisyyttd loukkaavan tiedon tallentaminen on kiellettyd. Lyhyt-
aikaiseen ja ennakolta yksildityyn markkinointitoimenpiteeseen saa kayttaa henkildtietoja myos ilman

henkildn suostumusta. (Isohookana 2007, 161.)

4.6 Asiakassuhteiden yll&pitdminen

Asiakassuhteissa hyodyntamatonta ostopotentiaalia ovat kerran ostaneet tai satunnaisasiakkaat. Yrityk-
set haluavat saada asiakkaat ostamaan uudelleen esimerkiksi tarjoamalla kanta-asiakkaaksi liittymista,
tekemaélla tyytyvaisyyskyselyn, kutsumalla asiakastilaisuuksiin tai l&hettamélla kiitoskirjeen. Yritykset
huolehtivat ostavista asiakkaistaan ja suosittelijoistaan asiakassuhdemarkkinoinnin keinoin. Erityista
huolta yritysten kannattaa pitd4 arvokkaimmista asiakkaistaan, jotka tuovat ison osan yrityksen tulok-

sesta, palvelemalla heitd erityisen hyvin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 477.)
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Arvokkaimmille asiakkaille voidaan kehittad uskollisuusohjelma, silla uskollinen asiakas keskittaa os-
toksensa tuntemaansa yritykseen ja aiheuttaa yritykselle vahemman markkinointikustannuksia kuin
kerta-asiakas. Kanta-asiakas tietdd millaista laatua yritykseltéd ja tuotteelta voi odottaa, jolloin syntyy
vahemman tyytymattomyytta ja valituksia seka kanta-asiakas antaa yritykselle virheet ja erehdykset hel-

pommin anteeksi. (Bergstrom & Leppanen 2011, 478.)

Uskollisuusohjelmat voivat olla joko tuotteistettuja tai tuotteistamattomia. Tuotteistetut ohjelmat ovat
julkisia ja niihin on tarkat sadnnot. Tuotteistamattomissa ohjelmissa asiakas ei aina tieda kaikista eduista,
vaan ne tulevat yllatyksend. Tuotteistettu ohjelma on kaytossa yleenséd kuluttajamarkkinoinnissa, kun
asiakkaita on paljon ja tuotteita ostetaan sd&nndllisesti. Tuotteistamatonta tapaa kéytetdan eniten b-to-b-
markkinoinnissa ja asiakkaalle ei valttdmatta kerrota ohjelman sisallostd, vaan eduilla yllatetaan myon-
teisesti. Uskollisuusohjelmassa edut, tuotteet, palvelukanavat ja viestintd voidaan suunnitella asiakkuus-
tyypeittéin tai jopa yksittaisille asiakkaille, jolloin markkinointi koetaan yksilollisend tdsméamarkkinoin-
tina. (Bergstrom & Leppanen 2011, 478.)

NyKyisin useat pankit ovat ottaneet kéyttoonsa erilaisia asiakassuhteiden yllapitamiseen ja kehittdmiseen
liittyvia asiakasohjelmia. Pankkien kilpailutus on arkipéivaa, joten pankkien tulee pitdé huolta asiakas-
suhteesta ja sité tulee kehittaa asiakassuhteen olemassa olo ajan. Tyytyvdinen asiakas todennakdisemmin

suosittelee pankkia tuttavilleen eiké vaihda pankkia niin helposti.

4.6.1 Kanta-asiakasedut

Yritykset kehittdvat kanta-asiakkuusohjelmia sailytettavia ja kehitettavia asiakkuuksia varten pitaakseen
asiakkaat ja kasvattamalla heid&n ostojaan. Kanta-asiakkaille tdrke&& on tuttuus, turvallisuus ja henkil6-
kohtainen palvelu. Tyytyvéinen asiakas on yritykselle tarked suosittelija. Kanta-asiakas tuo yritykselle
uusia asiakkaita kertomalla lahipiirilleen yrityksesté ja suosittelemalla tuotteita. Yritykset voivat kan-
nustaa asiakkaitaan suosittelemaan yritysta palkitsemalla asiakas uuden ostajan tuomisesta. Arvokkaille
asiakkaille tarjottavien kanta-asiakasetujen tulee sopia sekd markkinoitavalle tuotteelle ettd asiakkaalle.
Hyvan edun tulee olla kiinnostava ja asiakkaiden arvostama, yrityksen imagoon sopiva ja vaikeasti ko-
pioitava. Kanta-asiakasetujen tulee sitouttaa niin, ett4 niista on vaikea luopua. Toisaalta kanta-asiakas-
etujen on muututtava riittdvan usein tai asiakkaat kyllastyvéat. Toisinaan yritys voi tarjota yllatysetuja,

joiden on tarkoitus ilahduttaa asiakasta. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 478-479.)
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Kanta-asiakasetuja kaytetdan paljon palveluiden markkinoinnissa tai tilanteissa, joissa oman tuotteen
ero kilpaileviin tuotteisiin on pieni. Kanta-asiakasohjelman tulee olla riittdvan selked, koska monissa
uskollisuusohjelmissa on muodostunut ongelmia, kun kanta-asiakkaiksi on liittynyt vaarié asiakkaita tai
ohjelmassa on liikaa jasenid. Yhteydenpito ja etujen tarjoaminen maksavat yritykselle, joten kanta-asia-
kasohjelmia joudutaan aika ajoin uusimaan ja etujen ansainnan rajoja tiukentamaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 481.)

Kanta-asiakasedut voivat olla raha- tai suhdetoimintaetuja. Rahaeduilla tarkoitetaan esimerkiksi ostohy-
vityksié kaikista ostoista, jolloin hyvitys porrastetaan ostomaéran mukaan. Asiakas voi keraté etupisteita
tai etukuponkeja, joiden maéra ratkaisee saatavan edun. Rahaetuihin lasketaan kanta-asiakkaiden omat
erikoistarjoukset. Kanta-asiakastarjouksista kannattaa viestia muillekin asiakkaille, silld ne kannustavat
liittyméaén kanta-asiakasohjelmaan. Kanta-asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa yhteistyékumppanei-
den kanssa, jolloin tarjouksia voidaan tehda omien tuotteiden osalta myds muista tuotteista. (Bergstrom
& Leppanen 2011, 479.)

4.6.2 Suhdetoimintaedut

Suhdetoimintaeduilla tarkoitetaan esimerkiksi normaalikdytannosta poikkeavaa palvelua kanta-asiak-
kaille. Suhdetoimintaeduilla on tarkoituksena helpottaa asiointia yrityksen kanssa. Suhdetoimintaetu voi
olla esimerkiksi VIP-kortti, oma lahtoselvitys klubiasiakkaille lentoasemalla, kutsu asiakastilaisuuteen,
maksuton neuvonta, tavallista pidempi takuuaika, asiakaslehdet tai oma nimetty kontaktihenkild. Etuja
tarjotessaan yrityksen tulee maaritella kuka on kanta-asiakas ja milla perusteella etuja annetaan. Kanta-
asiakkuus tulee ansaita, jolloin etuja ei myonneta kertaostajalle. Enemman ostava saa enemman etuja,
jolloin edut voidaan porrastaa asiakassuhteen arvon ja kannattavuuden perusteella. Asiakkaalla pitdé olla
mahdollisuus valita eri etujen vélilt4, usein asiakkaat valitsevat alennuksen tai muun rahallisen edun

sijasta tavaraa tai palvelun. (Bergstréom & Leppanen 2011, 479.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd suhdetoimintaedut sitouttavat asiakkaan paremmin kuin rahaedut,
koska niisté on vaikeampi luopua. Paras yhdistelmé& on kayttaa sekd suhdetoimintaetuja etta rahaetuja.
Kanta-asiakasetujen kéayttd on tehokkainta silloin kun asiakas ostaa tuotteita suhteellisen usein tai on

suurkayttaja. Kanta-asiakassuhteen yllapitdminen edellyttda yhteydenpitoa saannollisesti ja mahdolli-
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simman yksiloidysti. Kanta-asiakasohjelmissa on muistettava, ettd asiakassuhteen sailyttamiseksi tehty-
jen toimenpiteiden ja tarjottujen etujen on tuotettava enemman hyo6tyd kuin niistd on kustannuksia.
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 479.)

4.6.3 Viestinta kanta-asiakkaille

Uskollisuusohjelmissa viestinnalla on valtava merkitys, joten kanta- ja avainasiakkaisiin tulee pitaa yh-
teyttd sdannollisesti. Asiakkaille tiedotetaan yrityksen uutuustuotteista ja palveluista, ja heitd kannuste-
taan pysymaan ostajina jatkossakin. Kanta-asiakasviestinndssé kaytetdan usein monia kanavia rinnak-
kain ja asiakkailla tulisi olla mahdollisuus valita milla kanavalla heitd lahestytaan. Viestit voivat olla
joko kaikille asiakkaille suunnattuja massaviesteja tai asiakkaan ostokayttaytymiseen tai elaméantilan-
teen mukaan réataloityja viesteja. Yhteisollisyys on uutta asiakasviestinnéssé, asiakkaille halutaan antaa
mahdollisuus vaihtaa kokemuksia ja keskustella toistensa kanssa tai vaihtaa ajatuksia yrityksen edusta-
jan kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 481-482.)

Bergstrom ja Leppénen (2011, 482) kertovat kanta-asiakasviestintdé olevan esimerkiksi kanta-asiakas-
lehdet, kanta-asiakastiedotteet, rahaetujen kertomisesta kertova tiedote, tekstiviesti, sahkopostiviesti,
asiakkaiden yhteinen keskustelufoorumi tai blogi yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa,
viestintd kohtaamistilanteissa ja viestintd asiakastapahtumassa. Sahkdiset kanta-asiakasviestit ovat edul-
lisia ja niiden muuttaminen ja raétaldinti onnistuu kohderyhmittéin. S&hkoiset viestit koetaan usein hy-
vin henkilokohtaisina ja asiakkaan on halutessaan voitava kieltaytya niista helposti. Asiakassuhdemark-
kinoinnissa ei ole tarkoitus viestia ja suunnitella pelkastaan etuja ja kanta-asiakasohjelmia vaan eri asi-
akkuustyypeille tulee suunnitella kokonaistarjooma arvon tuottamisen nakdkulmasta. Asiakassuhde-
markkinoinnissa lahtokohtana on asiakastuntemus, asiakkaan arvostukset ja tieto asiakassuhteen kehi-
tyksestéd. Eri asiakasryhmille tarjotaan erilaisia vaihtoehtoisia palvelutapoja ja kanavia, jotka tuottavat
asiakkaalle lisdarvoa, jolloin asiakassuhdetta on helppo jatkaa. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 482-483.)

4.7 Asiakassuhteiden seuranta

Asiakkuuksien sailyttamiseksi ja kehittdmiseksi on jatkuvasti seurattava asiakassuhteiden ja toimenpi-

teiden tuloksia. Asiakassuhteen kehityksessa tulee seurata asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja

asiakaskannattavuutta. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteiden ollessa asetettu oikein ja kéytettavisséa
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olevien tietojen ollessa tuoreita on seuranta helpompaa. Jatkuvaan seurantaan tulee maarittd4 mittarit ja

seurannan toteutustapa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 484.)

4.7.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden seuranta on yleensa jatkuvaa, jotta tyytyvaisyyden kehitys nahdaan pidemmalla
tahtdimella ja osataan kehittdd uusia tuotteita ja palvelutapoja. Jatkuvan seurannan ansiosta yritys voi
reagoida tyytymattomyyteen nopeasti eika asiakkaita menetetd. Asiakassuhdemarkkinoinnin ydin on jat-
kuva asiakaspalaute. (Bergstrom & Leppanen 2011, 484.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata spontaanin palautteen avulla, tyytyvéisyystutkimusten avulla ja
suosittelumaérien perusteella. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta tulevia kiitoksia, moit-
teita, valituksia, toiveita ja kehittdmisideoita. Yrityksen tulee tehda palautteen antaminen mahdollisim-
man helpoksi ja kannustettava asiakasta palautteen antamiseen. Asiakaspalautekanavia tulee olla useita,
koska palaute voi tulla yrityksen oman henkilékunnan, jalleenmyyjien, kotisivujen tai blogien valityk-
sella. (Bergstrom & Leppénen 2011, 484.)

Tyytyvdisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan, ja niissa selvitetaan yrityk-
sen ja tuotteiden toimivuus asiakkaan odotuksiin nahden. Pelkk& ostomaaran tarkkailu ei vélttdmatta
kerro tyytyvéisyydestd, koska asiakas saattaa ostaa tuotetta siksi, ettd parempaa ei ole saatavilla tai han
ei tiedd vaihtoehdoista. Tyytyvéisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvéisyytta ja tyytyvaisyytta eri
osa-alueittain. Tutkimuksilla voidaan tarkastella tyytyvéisyyden astetta ja luokitella eri asiakasryhmien

sisalld olevat asiakkaat sen perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2011, 485.)

Suosittelumaarilla ja tyytyvaisyydelld on yhteys toisiinsa ja usein tyytyvaisyyden lisddntyminen saa ai-
kaan suosittelua. Suosittelun seuranta on monella alalla hankalaa, koska on vaikea tunnistaa suosittelun
perusteella asioimaan tulleita ensiostajia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 487.) Arantolan (2003, 24) mu-
kaan asiakkaat kertovat kokemuksiaan jopa parille kymmenelle hengelle tuttavaverkostossaan ja toisi-

naan negatiivisesta kokemuksesta kerrotaan useammalle kuin positiivisesta kokemuksesta.
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4.7.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuden kehittyminen saadaan selville seuraamalla asiakkaan ostokayttaytymista. Yritys
Voi seurata mitd asiakas ostaa, kuinka paljon asiakas ostaa, paljonko on asiakkaan keskiostos ja ostoti-
heys. Asiakastyytyvéisyys ei takaa asiakasuskollisuutta, koska tyytymatonkin asiakas voi jatkaa osta-
mista, jos asiakas ei jaksa vaihtaa ostopaikkaa tai asiakkaalle ei ole tarjolla parempia vaihtoehtoja. Asi-
akkaat ovat usein asiakassuhteissaan valinpitamattémia eivatk& he mieti miksi he ostavat juuri tietysta
paikasta tai tiettyd tuotetta. Sopivan tilaisuuden tullen valinpitamatdnkin asiakas voi muuttaa ostokéyt-
taytymistadn. Asiakassuhdemarkkinoinnin seurannassa voidaan asiakasuskollisuutta mitata myyntimaa-
rélla, myynnin arvon kehittymisell&, keskiostosten koolla, ostotiheyksien muutoksilla, viimeisill4 osto-
ajankohdilla, asiakasosuuden séilyttamiselld ja muutoksilla, asiakasvaihtuvuudella, takaisin ostajaksi
saatujen asiakkaiden maéarélla ja asiakassuhteen kokonaiskestolla vuosina. (Bergstrom & Leppanen
2011, 488.)

Asiakasuskollisuudelle on olemassa hyvin erilaisia uskollisuuden asteita, jotka yrityksen tulisi tunnistaa
ja pyrkia lisaédmaan asiakasuskollisuutta. On asiakkaita, jotka suosivat yhtéd yritysta tai tuotemerkkia
koko ajan ja asiakkaita, jotka ovat uskollisia jonkin aikaa yhdelle merkille kerrallaan. Yrityksell& voi
olla asiakkaita, jotka kdyttavat samanaikaisesti 2-3 tuotetta tai ostopaikkaa seka asiakkaita, jotka eivét
suosi yhtdkaan paikkaa tai tuotetta, vaan ovat hyvin vaihtelunhaluisia ostajia. Ostouskollisuutta paran-
netaan kehittdmalla kanta-asiakas- ja uskollisuusohjelmia, joiden tarkoituksena on sitouttaa parhaat asi-
akkaat pitkaaikaisiksi ostajiksi. Uskollisuuteen vaikuttavia tekijoita on useita ja eri ihmisilla uskollisuu-
teen vaikuttavat eri tekijat. Ostouskollisuus voi olla joko tietoinen valinta tai opittu tapa. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 488.)

Bergstromin ja Leppasen (2011, 489) mukaan asiakasuskollisuudessa voidaan eri tekijét jakaa asiakas-
suhteen rakentamiseen liittyviin tekijoihin ja asiakkaan kokemuksiin liittyviin sidoksiin. Rakenteellisia
sidoksia ovat juridiset sidokset, taloudelliset sidokset, tekniset sidokset, maantieteelliset sidokset ja ajal-
liset sidokset. Koettuja sidoksia ovat kulttuuriin liittyvat sidokset, tietosidokset, ideologiasidokset ja
psykologiset sidokset. Esimerkiksi asiakkaan lahelld on vain yksi ostopaikka, jolloin voidaan puhua
maantieteellisestd sidoksesta. Ajallinen sidos liittyy saatavuuteen, esimerkiksi liikkeen aukiolo ei sovi
asiakkaalle ja asiakas joutuu pakosta asioimaan muualla. Vahvimpia siteitd syntyy yrityksen ja asiakkaan
valille yhteisesta arvotaustasta ja ideologiasta, jolloin asiakas voi kokea yrityksen edustavan hanelle tér-
keitd ajatuksia eika tietoisesti halua vaihtaa toiseen, ehka laadultaan parempaan tuotteeseen. (Bergstrom
& Leppénen 2011, 489-490.)
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Uskolliset asiakkaat saattavat olla joskus myds huonoja asiakkaita yritykselle, jos heille on myonnetty
poikkeavia hinta- ja palveluetuja, jotka rasittavat asiakassuhteen kannattavuutta. Mikali yritys ei saa
naita asiakkaita muuttamaan ostokayttaytymistaén tulee sen alkaa periméén palvelusta lisamaksu tai oh-
jattava asiakas halvempaan palvelukanavaan. Asiakasvirtojen seuranta on tarkedd saannollisesti, koska
asiakkaan ostojen vahentyminen voi olla merkki asiakassuhteen hiipumisesta, joten tallaiset asiakkaat
voidaan asettaa tarkkailun alle ja heihin voidaan olla yhteydessa. Asiakastietojarjestelméat antavat par-
haillaan jopa jatkuvasti tietoa asiakkaiden ostojen muutoksista ja asiakkaiden siirtymisesta toiselle ta-
solle. Asiakasseuranta on erityisen tarkead tarkeimpien asiakkuuksien kohdalla. (Bergstrom & Leppénen
2011, 490.)

4.7.3 Asiakaskannattavuus

Asiakaskannattavuus on kolmas tapa seurata asiakassuhdetta. Asiakaskannattavuudessa yritys mittaa
mika on asiakkaan arvo yritykselle nyt ja tulevaisuudessa. Asiakaskannattavuuden arviointiin voidaan
kayttaa ajattelutapaa: asiakkaan kannattavuus on yhta kuin asiakkaan tuomat tuotot vahennettyna myy-
dyn tuotteen, asiakaspalvelun ja markkinoinnin aiheuttamilla kustannuksilla. Kannattavuuden seuran-
nassa voidaan kayttaa mittareina myyntia per asiakas ja myynnin lisdys per asiakas, keskihinta per asia-
kas, keskikate per asiakas, markkinointikustannuksia per asiakas ja palvelukustannuksia per asiakas.
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 490.)

Asiakaskannattavuutta seurataan koko asiakaskunnan tasolla, asiakastyypeittdin tai asiakasrymittdin ja
arvokkaimpien asiakkaiden kohdalla jopa asiakaskohtaisesti. Asiakaskannattavuutta voidaan kohottaa
lisédmalla asiakaskohtaista myyntid, nostamalla hintoja tai pienentdmalld markkinointi- ja palvelukus-
tannuksia. Asiakassuhdemarkkinoinnissa on keskitettdva voimavarat eniten tuottaviin asiakkuuksiin,
mutta toisia asiakasryhmia ei saisi laiminlyoda. Jokaiselle asiakaskannattavuusryhmalle tulisi suunni-
tella oma markkinointiohjelma. Kampanjoinnissa voidaan tehda poimintoja kaikista kannattavuusryh-
mistd, jos I6ydetaan jokin yhteinen tekija kuten esimerkiksi harrastus. Asiakkaan kannattavuutta tarkas-
tellessa tulee ottaa huomioon koko asiakassuhteen elinkaari, koska asiakkuudet muuttuvat ja nykyisten
asiakkaiden lisdksi yrityksen tulee panostaa tulevaisuuden asiakkuuksiin. (Bergstrom & Leppénen 2011,
491.)
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen taustalla on vuonna 2015 avatun POP Pankki Oulaisten markkinoinnin kehittaminen ja
suunnittelu. POP Pankit ovat menestyneet valtakunnallisesti viime vuosina hyvin asiakastyytyvéisyys-
tutkimuksissa. Tutkimuksen aihe on pankille ajankohtainen ja tutkimuksen tavoitteena on selvittaa mie-
likuvia pankkia kohtaan. Tavoitteena oli selvittdd POP Pankki Oulaisten yrityskuvaa ja tunnettavuutta
sekd mitd asioita vastaajat pitivat tarkeiné valitessaan pankkia.

Tutkimuksen padongelma méariteltiin seuraavasti:

Millaisia kasityksid POP Pankki Oulaisten potentiaalisilla asiakkailla ja asiakkailla on pankista?

Padongelmaa tarkennettiin kolmella alaongelmalla, joilla tavoiteltiin vastauksia:
e Missé madrin eri tekijat ovat vaikuttaneet POP Pankki Oulaisten potentiaalisten asiakkaiden ja
asiakkaiden pankin valintaan?
e Miten POP Pankki Oulaisten potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaat tuntevat Oulaisten POP Pan-
kin?
e Millaisia ominaisuuksia Oulaisten POP Pankin potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaat liittavat Ou-
laisten POP Pankkiin?

5.2 Tutkimusote ja kyselylomakkeen laatiminen

Tutkimusote voi olla kvalitatiivinen eli laadullinen tai kvantitatiivinen eli maaréllinen. Tutkimusotteen
valintaan vaikuttavat tutkimusongelma ja tutkimuksen tarkoitus, joissakin tutkimuksissa molemmilla
tutkimusotteilla voidaan onnistuneesti tdydent&4 toinen toistaan. Kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla
selvitetddn lukuma@ariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa
riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa kaytetddn usein standardoitua kyselylomaketta.
Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja selittdmééan tutkimuskohteen kéyt-
taytymisen ja paatosten syitd. Kvalitatiivisessa tutkimusotteessa otos on yleensé pieni, mutta se pyritaan
analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat valitaan mahdolli-
simman tarkasti eika tutkimuksella pyrita tilastollisiin yleistyksiin. (Heikkila 2008, 16.)
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Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maéarallisend tutkimuksena. Tutkimuksen tiedonkeruu
toteutettiin paperisella kyselylomakkeella (LIITE 2). Paperiseen kyselylomakkeeseen paadyttiin, koska
silla uskottiin saatavan korkeampi vastausprosentti ja tavoitettavan kattavampi vastausjoukko. Heikkilan
(2008, 18) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tarvittavat tiedot hankkia muiden keraa-
mista tilastoista, rekistereistd, tietokannoista tai itse kerddmalla. Suomen térkein tilastojen kerédaja on
Tilastokeskus. Oman aineiston kerd@minen on empiirisessa tutkimuksessa hyvin tavallista, koska valmiit
aineistot ovat harvoin sellaisessa muodossa, etté niitd voitaisiin suoraan kayttaa kvantitatiivisessa tutki-
muksessa. (Heikkild 2008, 18.)

Kyselylomakkeen laatiminen on olennainen osatekija kyselytutkimuksessa. Kysymykset tulee suunni-
tella huolellisesti, koska kysymysten muoto on yksi suurimmista virheiden aiheuttajista. Huonosti suun-
niteltu tai puutteellinen tutkimuslomake voi pilata tutkimuksen. Tutkimuslomakkeen suunnittelu etenee
kirjallisuuteen tutustumalla, tutkimusongelman pohtimisella ja tdsmentdmiselld, ké&sitteiden maaritte-
lylla ja tutkimusasetelman valinnalla. Lomaketta suunniteltaessa tulee ottaa huomioon kuinka aineisto

késitellaan. Tutkimuksen tavoitteen on oltava selvilla kun kyselylomake laaditaan. (Heikkild 2008, 47.)

Hyva tutkimuslomake on selked, siisti ja houkuttelevan nakdinen, teksti ja kysymykset on hyvin aseteltu
ja vastausohjeet ovat selkeét ja yksiselitteiset. Hyvassa tutkimuslomakkeessa kysytéan vain yhta asiaa
kerrallaan ja kysymykset etenevét loogisesti. Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty omiksi
kokonaisuuksiksi ja kysymykset on numeroitu juoksevasti. Hyvan tutkimuslomakkeen alkuun laitetaan
helppoja kysymyksia ja kontrollikysymyksilla voidaan varmistaa vastausten luotettavuutta. Hyvé lo-
make ei saa olla liian pitkd ja se saa vastaajan tuntemaan vastaamisen tarkeédksi. Tutkimuslomake tulee
esitestata. Hyvan tutkimuslomakkeen tiedot on helppo sy6ttaa ja kasitella tilasto-ohjelmalla. (Heikkila
2008, 48-49.)

Taman kyselytutkimuksen kysymyksistd valtaosa oli strukturoituja eli suljettuja kysymyksia. Liséksi
kyselyssé oli nelja sekamuotoista kysymysta. Heikkilan (2008, 52) mukaan sekamuotoisissa kysymyk-
Sissé osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa on avoimina, esimerkiksi muu, mika? -vastausvaihto-
ehto on hyva lisé silloin kun tutkimuslomaketta laadittaessa ei olla varmoja onko kaikki vastausvaihto-
ehdot keksitty. Taman kyselyn taustakysymyksin tiedusteltiin vastaajien sukupuolta, asuinpaikkaa, iké-

luokkaa ja sosioekonomista asemaa. Taustakysymykset sijoitettiin kyselylomakkeen alkuun.
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Suljetuissa kysymyksissé on valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja ympyroi sopivan tai sopivat vas-
taukset. Suljettujen kysymysten tarkoituksena on vastausten késittelyn helpottaminen ja virheiden tor-
junta. Suljettujen kysymysten avulla vastaaminen ei esty kielivaikeuksien takia ja vastaajan voi olla hel-
pompi antaa moittivia tai arvostelevia vastauksia. Suljettujen kysymysten etu on vastaamisen nopeus ja
tulosten tilastollisen késittelyn helppous. Haittana suljetuille kysymyksille on, ettd vastaukset voidaan
antaa harkitsematta, vaihtoehto en osaa sanoa houkuttelee, vaihtoehdot ja niiden esittdmisjérjestys voi
johdatella vastaajaa, jokin vaihtoehto saattaa puuttua ja luokittelun epdonnistuminen on vaikea korjata.
(Heikkila 2008. 50-51.)

Mielipidetiedusteluissa on usein monia suljettujen kysymysten muodossa esitettyja vaittdmig, joihin vas-
taaja ottaa kantaa asteikkotyyppisin vastausvaihtoehdoin. Asteikkotyyppisten kysymysten kayttamisessa
etuna on, etta niiden avulla saadaan paljon tietoja vahaan tilaan ja niiden heikkoutena on, ettei vastauk-
sista voida péaatella mik& painoarvo kohteilla on eri vastaajille. Tavallisimmin k&ytetyt asenneasteikot
ovat Osgoodin asteikko ja Likertin asteikko. Likertin asteikko on mielipidevaittdmissa kaytetty, usein 4-
tai 5-portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa on usein aaripdat taysin samaa mielta ja taysin
eri mieltd. Vastaajan tulee valita asteikolta parhaiten omaa kasitystaan vastaava vaihtoehto. Likertin as-
teikkoa kéytettédessa tulee kiinnittdd huomiota miten vastausvaihtoehdot asetetaan, montako arvoa as-
teikolle otetaan, miten arvot ilmoitetaan sanallisesti ja miten asteikon keskikohta muotoillaan. (Heikkila
2008, 52-53.)

Tasséa tutkimuksessa kyselylomakkeen kysymysten yhteys tutkimusongelmiin rakentuu seuraavasti:
o Kysymykset 1-4 kertovat vastaajien taustatiedot.
e Kysymys 5 vastaa alaongelmaan: Missé maarin eri tekijat ovat vaikuttaneet POP Pankki Oulais-
ten potentiaalisten asiakkaiden ja asiakkaiden pankin valintaan?
o Kysymykset 6-7 vastaa alaongelmaan: Miten POP Pankki Oulaisten potentiaaliset asiakkaat ja
asiakkaat tuntevat Oulaisten POP Pankin?
o Kysymykselld 9 haetaan vastausta alaongelmaan: Millaisia ominaisuuksia Oulaisten POP Pankin

potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaat liittavat Oulaisten POP Pankkiin?

Vastaukset naihin osakysymyksiin yhdessé vastaavat pddongelmaan: Millaisia késityksia POP Pankki

Oulaisten potentiaalisilla asiakkailla ja asiakkailla on pankista?
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Taman opinnaytetyon tutkimuslomakkeeseen siséltyy kaksi osaa saatekirje (LIITE 1.) ja varsinainen
tutkimuslomake. Heikkilan (2008, 60) mukaan saatekirjeen tehtdvand on motivoida vastaajaa tayttdmaan
lomake ja selvittaa tutkimuksen tausta. Saatekirje voi olla ratkaiseva vastaamisen kannalta. Saatekirjeen
tulee olla kohtelias, eika se saa olla liian pitka. Saatekirje voidaan korvata saatesanoilla ja haastattelussa

vastaavat tiedot kerrotaan suullisesti. (Heikkila 2008, 61.)

5.3 Kohdejoukko ja tutkimusaineiston keruu, kasittely ja analysointi

Karjalaisen (2010, 17) mukaan perusjoukko eli populaatio on tutkimuskohteiden muodostama joukko
eli kohdejoukko. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa itse kerattavasta aineistosta on tutkimusongelman pe-
rusteella paatettava mika on kohderyhma ja mika tiedonkeruumenetelma sopii tilanteeseen parhaiten.
Tiedonkeruumenetelma voi olla esimerkiksi postituskysely, puhelin- tai kdyntihaastattelu tai informoitu
kysely. Viime vuosina on yleistynyt internetin kautta tehtavat kyselyt, mutta ne soveltuvat vain sellaisen
perusjoukon tutkimiseen, jolla on mahdollisuus internetin kayttoén. Eri tiedonkeruumenetelmilld on
omat hyvat ja huonot puolensa. Tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti vai-
kuttavat tiedonkeruumenetelman valintaan. (Heikkild 2008, 18-19.) Kuviossa 4 esitetdén kvantitatiivi-
sen tutkimusaineiston tiedonkeruun vaiheet. Tutkimusongelman perusteella laaditaan tiedonkeruu véline
ja edetdan tietojen keradmiseen, kasittelyyn ja analysointiin, tulosten raportointiin ja johtopaatoksiin
seka tulosten hyodyntdmiseen. (Heikkila 2008, 25.)

Tiedonkeruuvalineen rakentaminen
(lomakkeen laatiminen)

Tietojen keraaminen

Tietojen kasittely ja analysointi
Tulosten raportointi

Johtopaatosten teko ja tulosten hyédyntaminen

KUVIO 4. Kvantitatiivisen tutkimuksenaineiston tiedonkeruun vaiheet (mukaillen Heikkild 2008, 25)
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Laadukas tutkimus mittaa sitd, mité oli tarkoitus selvittadd. Tutkijan tulee asettaa tdsmalliset tavoitteet
tutkimukselleen. Validius tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista. Validilla mittarilla suoritetut
mittaukset ovat keskimaarin oikeita. Validiutta on hankala tarkastella jalkikateen, vaan se tulee varmis-
taa etukéteen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen tulee
mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden tulee kattaa koko tutkimusongelma. Perusjoukon tarkka
maéadrittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen to-
teutumista. (Heikkila 2008, 29-30.)

Tietoja keratessa tulee tutkittaville avoimesti selvittdd tutkimuksen tarkoitus ja kayttotapa. Tutkimuslo-
maketta laadittaessa tulee jokaisen kysymyksen tarpeellisuus harkita tarkkaan, jotta ei esitetad turhia ky-
symyksiéa joiden informaatioarvo on matala. Tuloksia raportoidessa tulee huolehtia, ettei kenenkaéan yk-
sityisyytta tai liike- ja ammattisalaisuutta vaaranneta. Tuloksia julkaistessa tulee huolehtia vastaajien
tietosuojasta. (Heikkilad 2008, 31-31.)

Taman tutkimuksen tutkimusaineiston kerddminen tapahtui 4.2.2017 kyselytutkimuksella hyvinvointi-
messuilla Oulaisissa. Mittausvalineend kaytettiin paperista kyselylomaketta. Kyselylomake (LIITE 2) ja
saatekirje (LIITE 1) annettiin henkilokohtaisesti vastaajille messuilla ja pyydettiin palauttamaan lomake
POP Pankin messuosastolla sijaitsevaan palautuslaatikkoon. Henkilokohtaisella kontaktilla haluttiin li-

satd motivaatiota vastata kyselyyn, liséksi vastaajat saivat pienen lahjan.

Kyselyyn vastasi 82 henkil6a. Oulaisten vakiluku vuonna 2016 oli 7514 henkil64, joista yli 18-vuotiaita
n. 6000 henkil6a. Otantaprosentti jai 1,4, jos tarkastellaan Oulaisten vakilukua. Todellinen otantapro-
sentti on matalampi, koska vastaajia oli myos lahikunnista. VVastaukset numeroitiin ja aineisto tarkastet-
tiin silmamaaréaisesti vastaamisen jalkeen. Lomakkeet oli taytetty padasiassa tayttdohjeiden mukaisesti
ja vain muutamassa lomakkeessa ilmeni puutteita. Vastaukset kasiteltiin Excel-taulukkolasketaohjel-

malla.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset

eivat saa olla sattumanvaraisia vaan luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin

tuloksin. Tutkijan on oltava kriittinen ja tarkka koko tutkimuksen ajan. Virheité voi sattua tutkimusai-
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nestoa keratessd, syotettdessd, kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa. Kyselytutkimuksissa kannattaa huo-
mioida mahdollinen poistuma eli kato, jolla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jattdneiden maaraa.
Otoskoon jaadessé pieneksi tulokset ovat sattumanvaraisia. Luotettavien tulosten saamiseksi on varmis-
tettava, ettd kohderyhma ei ole vino, vaan otos edustaa tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkild 2008, 30—
31)

Tutkimukseen liittyy tutkijan subjektiivisia valintoja tutkimusmenetelmastd, kysymysten muotoilusta,
analysointimenetelmisté ja raportointitavasta. Liséksi huolelliselle tutkijallekin voi sattua tahattomia vir-
heitd tutkimusta tehdessa. Tutkimustulokset eivat saa riippua tutkijasta eika tutkija saa antaa omien po-
liittisten tai moraalisten vakaumuksiensa vaikuttaa tutkimusprosessiin. Tutkijan vaihtaminen ei vaikuta
objektiivisen tutkimuksen tuloksiin. (Heikkila 2008, 31.)

Taman tutkimuksen vastausprosentti laskee tutkimuksen luotettavuutta, mutta kattaa koko perusjoukon
hyvin. Kyselyvastauksia on késitelty luotettavasti. Tutkimustulosten luotettavuuteen vaikuttavat liséksi
ovatko vastaajat ymmartaneet kysymykset oikein ja ovatko he vastanneet kysymyksiin rehellisesti. Ky-
selyyn vastasi 82 POP Pankki Oulaisten potentiaalista asiakasta tai asiakasta. Heidan osuutensa kyselyn
kohteena olleista on matalahko. Keréttya aineistoa voidaan pitéa luotettavana, mutta suurempi vastaaja-
maéarda olisi ollut parempi, jotta tulokset olisivat yleistettédvissa koko kohdejoukkoa koskeviksi.

5.5 Tutkimusaineiston kuvaus

Mielikuvatutkimuksen taustatietoina kysyttiin vastaajien sukupuolta, asuinpaikkaa, ikéluokkaa ja ase-

maa.

Kuviossa 5 tarkastellaan vastaajien sukupuolijakaumaa. Kyselyyn vastanneista 70 prosenttia eli 57 vas-
taajaa oli naisia ja 30 prosenttia eli 25 vastaajaa oli miehid. Tutkimus toteutettiin hyvinvointimessuilla,
jossa kévijakunta koostui niin miehista kuin naisistakin. Naiset olivat innokkaampia palauttamaan kyse-

lyn, joten sattumanvaraisesti naisvastaajia oli enemman kuin miehia.
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Vastaajien sukupuolijakauma n=82

= Nainen = Mies

KUVIO 5. Vastaajien sukupuolijakauma
Kyselyn vastaukset haluttiin saada mielelldan Oulaisissa tai lahikunnissa asuvilta henkildiltd. Kuvio 6

nayttad, ettd tavoitteessa onnistuttiin, koska vastaajista 85 prosenttia oli Oulaisista ja 15 prosenttia muilta

paikkakunnilta kuten esimerkiksi Y livieskasta ja Merijéarvelta.

Kyselyyn vastanneiden asuinpaikka n=82

® QOulainen ® Muu paikkakunta

KUVIO 6. Vastaajien asuinpaikkajakauma
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Kuviossa 7 esitelldan vastaajien ikdjakauma. Vastaajien ikdjakaumasta voidaan todeta, ettd vastaaja-
joukko koostui kattavasti eri ikdryhmista. Innokkain vastaajaryhma koostui 60 vuotta tai vanhemmista

henkil6ista. 82 vastaajasta kaksi vastaajaa ei ilmoittanut ik&luokkaansa. Véhiten vastaajia oli nuorim-

masta 18—29 vuotta ikdluokasta.

Kyselyyn vastanneiden ikajakauma n=82
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KUVIO 7. Vastaajien ikdjakauma

Taustatietona haluttiin selvittaa lisaksi vastaajan asemaa. 82 vastaajasta kaksi ei ilmoittanut ryhmaa,
johon kuului. Kuviosta 8 selviaa, ettd suurin osa vastaajista kuului ryhmaan tyontekija. Vastaajista

toiseksi suurin ryhma oli elékeléiset. Kolmanneksi eniten vastauksia saatiin yrittajat-ryhmaan kuuluvilta.

Vastaajien ryhmaan kuuluminen n=82

Ei halunnut ilmoittaa Il 2,4 %
Muu 0%
Eldkeldinen I—— 25,6 %

Tyoton M 1,2 %

Opiskelija 1l 2,4 %
Yrittaja I 11,0%

Johtava asema I 4,9 %
Tyontekija I 52,4 %

Prosenttia

KUVIO 8. Vastaajien asema
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Pankin valintaan vaikuttaneet tekijat

Kyselylomakkeen viidennelld kysymyksell& haettiin vastausta alaongelmaan: missd maéarin eri tekijat
ovat vaikuttaneet POP Pankki Oulaisten potentiaalisten asiakkaiden ja asiakkaiden pankin valintaan?
Kuviota 9 tarkastellessa voidaan todeta vastaajien pankin valintaan vaikuttaneen eniten pankin tavoitet-
tavuus, pankin paikallisuus ja henkilokohtainen asiakaspalvelu. N&iden lisaksi yli puolet vastaajista oli
sitd mieltd, ettd pankin sijainti ja verkko- ja mobiilipalvelut olivat vaikuttaneet erittdin paljon pankin
valinnassa. Verkko- ja mobiilipalveluissa kukaan ei vastannut, etta se ei vaikuttaisi lainkaan pankin va-
lintaan, mutta kahdeksan vastaajaa ei osannut sanoa missé maarin tekija on vaikuttanut pankin valintaan.
Melko paljon pankin valintaan vaikuttavia tekijoit4 vastaajille olivat pankin asiakasedut, mielikuva pan-
kista, pankin hinnoittelu ja pankin nopea péaatoksenteko.

Ei lainkaan pankin valintaan vaikuttaneina tekijoind vastauksissa nousi eniten vastaajilla pankin saéan-
n6llinen yhteydenpito ja perheen tai ystavien suositukset. Ei kovin paljon pankin valintaan vaikuttavia
tekijoitd vastaajille olivat pankin asiakasedut ja mielikuva pankista.
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Eri tekijoiden vaikutukset pankin valintaan n=82

Pankin asiakasedut 1 SN S oA N 4 9 s S
pankin sijainti ORGSO 7

pankin tavoitettavus 2SSGEZS GG 70 9 M
Pankin paikallisuus 2SS RS S e
pankin aukioloajat  SEANIZSSG S
Verkko-ja mobilipaivelut - |G S22 G S

Mielikuva pankista 1 |G NEGNNS 75A M s e .

Nopea paatoksenteko
Saanndllinen yhteydenpito
Muiden suositukset
Asiakaspalvelu

Hinnoittelu

W Eilainkaan W Ei kovin paljon  m Melko paljon  ® Erittdin paljon M Ei osaa sanoa

Kuvio 9. Pankin valintaan vaikuttaneet tekijat

6.2 Oulaisten POP Pankin tunnettavuus

Kysymyksien 6-7 haluttiin vastaavan alaongelmaan: Miten POP Pankki Oulaisten potentiaaliset asiak-
kaat ja asiakkaat tuntevat Oulaisten POP Pankin? Kuviosta 10 havaitaan, ettd 82 vastaajasta 39 prosenttia
on kuullut pankin nimeltd. Vastaajista 24,4 prosenttia on kdynyt tutustumassa pankkiin ja 14,6 prosenttia
vastaajista on asiakas. Vastaajista 12,2 prosenttia ei tunne pankkia lainkaan ja 9,8 prosentille vastaajista

pankki on tuttu muulla tavoin.
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Miten tuttu Oulaisten POP Pankki on vastaajille n=82

on tuttu muulla tavoin ||| A A 0.3 %
Olen asiakas || NN 1:6 %
Olen kdynyt tutustumassa _ 24,4 %
Oten kuullut nimelt | 30,0 %
Ei lainkaan tuttu _ 12,2 %

Prosenttia

KUVIO 10. Qulaisten POP Pankin tunnettavuus vastaajien keskuudessa

Vastaajista Oulaisten POP Pankin olivat ndhneet 77 prosenttia lehdissa ja 74 prosenttia katukuvassa.
Kuviota 11 tarkastellessa voimme todeta, etté vahiten vastaajat ovat néhneet tai kuulleet pankista inter-
netissd. Kyselyn aikaan pankilla ei ollut omia Facebook-sivuja, joka voi osaltaan selittdd, miksi vain 17
prosenttia vastaajista oli ndhnyt pankin internetissd. Ystévilta ja tuttavilta pankista oli kuullut 37 pro-
senttia vastaajista. Vastaajista 6 prosenttia oli nahnyt tai kuullut pankista muualta esimerkiksi tapahtu-

mista.

Missa vastaajat ovat nahneet tai kuulleet pankin n=82

Muualta
Katukuva
Ystavat ja tuttavat

Internet

Lehti

B Olen nahnyt tai kuullut H En ole ndhnyt tai kuullut

KUVIO 11. Missa vastaajat ovat ndhneet tai kuulleet Oulaisten POP Pankin/Pankista
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6.3 Oulaisten POP Pankin yrityskuva

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa vastaajille esitettiin erilaisia ominaisuuksia ja vastaajan
tuli ottaa kantaa mielikuvansa mukaan ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin. Vastaus-
vaihtoehdot mielikuvan sopivuuteen olivat: ei sovi lainkaan, sopii melko huonosti, sopii melko hyvin,
sopii erittdin hyvin tai ei osaa sanoa. Kuviossa 12 esitetddn kysytyt ominaisuudet ja vastaajien vastauk-
set. Ei osaa sanoa-vastauksia tuli eniten vastaajilta, jotka eivét vield tunteneet Oulaisten POP Pankkia.
Mielikuva syntyy ihmisen kokemusten, arvojen, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten sum-

masta tarkasteltavaa asiaa kohtaan.

Vastaajan mielikuva ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten
POP Pankkia kohtaan n=82

Hyva hinnoittelu  5I8l 32% . 3%  33%
Hyv sijainti 16% [
Vakavarainen 20 35% - 33%  29%
Luotettava 184 30 % S 89%20%

Joustava 186 27 % S 8% 2%
Kotimainen 18% | .
Ystavallinen 21% - 6%  15%

Laadukas 186 32% S M% 23%
Palveleva 2% - e0%  18%
Turvallinen 184 32% - 3%  24%
Hyvdmaineinen 1% 34% S 8%  17%
Kilpailukykyinen  [SIS%l 38% - 33%  24%
Asiantunteva |51l 27% S 3% 2%
Nykyaikainen 43 % S 80%  17%
Paikallinen 1% 26% S % 1%
Ihmislaheinen 1% 32% 2%  15%
B Eilainkaan  ® Melko huonosti Melko hyvin M Erittdin hyvin B Ei osaa sanoa

KUVIO 12. Mielikuvat Oulaisten POP Pankista
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Hyva hinnoittelu -ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin 33 prosenttia vastaajista ei osan-
nut sanoa. Hyva hinnoittelu -ominaisuus kerasi eniten ei osaa sanoa tai tyhjid vastauksia kaikista kysy-
tyistd ominaisuuksista. Vastaajista 30 prosenttia koki ominaisuuden sopivan POP Pankkiin erittéin hy-

vin, 32 prosenttia vastaajista melko hyvin ja 5 prosenttia vastaajista melko huonosti.

Hyvaé sijainti -ominaisuus sopi kKysytyistd ominaisuuksista vastaajista useimmiten erittdin hyvin Oulais-
ten POP Pankkiin. Vastaajista 72 prosenttia vastasi sen sopivan erittain hyvin ja 16 prosenttia vastasi
ominaisuuden sopivan melko hyvin. Vastaajista 12 prosenttia ei vastannut kysymykseen tai ei osannut

ottaa kantaa ominaisuuden hyva sijainti sopivuuteen.

Vakavarainen-ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin vastasi 33 prosenttia vastaajista so-
pivan erittain hyvin, 35 prosenttia vastaajista sopivan melko hyvin ja 2 prosenttia vastaajista sopivan
melko huonosti. 29 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa ominaisuuden sopivuudesta tai jatti vastaa-

matta kysymykseen.

Luotettava-ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin vastasi 49 prosenttia vastaajista sopivan
erittain hyvin, 30 prosenttia vastaajista sopivan melko hyvin ja 1 prosentti vastaajista melko huonosti.
Vastaajista 20 prosenttia ei osannut sanoa ominaisuuden sopivuudesta tai jatti vastaamatta kysymykseen.

Joustava-ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin 1 prosentti vastaajista vastasi sopivan
melko huonosti, 27 prosenttia vastaajista melko hyvin ja 45 prosenttia vastaajista erittdin hyvin. 27 pro-

senttia vastaajista ei osannut sanoa ominaisuuden sopivuudesta tai jatti vastaamatta kysymykseen.

Kotimainen-ominaisuus oli hyvén sijainnin lisaksi toinen ominaisuus, jonka vastaajat mielsivat sopivan
hyvin QOulaisten POP Pankkiin. Vastaajista 72 prosenttia piti ominaisuuden sopivuutta erittain hyvana ja
18 prosenttia melko hyvin sopivana. Vastaajista 10 prosenttia jatti vastaamatta kysymykseen tai vastasi

ei 0saa sanoa.

Ystéavallinen-ominaisuuden sopivuuden Oulaisten POP Pankkiin vastasi sopivan erittdin hyvin 65 pro-
senttia vastaajista ja melko hyvin 21 prosenttia vastaajista. Vastaajista 15 prosenttia jatti vastaamatta

kysymykseen tai vastasi ei 0saa sanoa.

Laadukas-ominaisuuden sopivuuteen Oulaisten POP Pankkiin vastaajien vastaukset jakautuivat seuraa-

vasti: 1 prosentti vastaajista vastasi sopivan melko huonosti, 32 prosenttia sopivan melko hyvin ja 44



37

prosenttia sopivan erittdin hyvin. Ominaisuuden sopivuuteen jatti vastaamatta tai vastasi ei 0saa sanoa

23 prosenttia vastaajista.

Palveleva-ominaisuuden sopivuus Oulaisten POP Pankkiin vastasi 60 prosenttia vastaajista sopivan erit-
tain hyvin, 22 prosenttia vastaajista melko hyvin ja 18 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa tai jatti

vastaamatta kysymykseen.

Turvallinen-ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin vastasi sopivan erittain hyvin 43 pro-
senttia vastaajista, melko hyvin 32 prosenttia vastaajista, melko huonosti 1 prosentti vastaajista. Vastaa-
jista 24 prosenttia jatti vastaamatta tai vastasi ei 0saa sanoa.

Hyvémaineinen-ominaisuuden sopivuuteen Oulaisten POP Pankkiin 48 prosenttia vastaajista vastasi so-
pivan erittain hyvin, 34 prosenttia vastaajista melko hyvin ja 1 prosentti vastaajista sopivan melko huo-
nosti. 17 prosenttia vastaajista jatti vastaamatta kysymykseen tai vastasi ei 0saa sanoa.

Kilpailukykyinen-ominaisuuden sopivuuteen Oulaisten POP Pankkiin vastasi 33 prosenttia vastaajista
sopivan erittdin hyvin, 38 prosenttia vastaajista sopivan melko hyvin ja 5 prosenttia vastaajista sopivan
melko huonosti. Vastaajista 24 prosenttia jatti vastauksen tyhjaksi tai vastasi ei 0saa sanoa.

Asiantunteva-ominaisuuden sopivuuteen vastasi sopivan erittdin hyvin 43 prosenttia vastaajista, melko
hyvin 27 prosenttia vastaajista ja melko huonosti 5 prosenttia vastaajista. 26 prosenttia vastaajista jatti

vastaamatta kysymykseen tai vastasi ei 0saa sanoa.

Nykyaikainen-ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin vastaukset jakautuivat: sopii erittéin
hyvin 40 prosenttia vastaajista, sopii melko hyvin 43 prosenttia vastaajista ja 17 prosenttia vastaajista

jatti vastaamatta tai vastasi ei 0saa sanoa.

Paikallinen-ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin vastasi 62 prosenttia vastaajista sopi-
van erittdin hyvin, 26 prosenttia vastaajista melko hyvin ja 1 prosentti vastaajista sopivan melko huo-

nosti. Vastaajista 11 prosenttia jétti vastaamatta tai vastasi ei osaa sanoa.

Ihmislaheinen-ominaisuuden sopivuudesta Oulaisten POP Pankkiin vastasi sopivan erittdin hyvin 52
prosenttia vastaajista, sopivan melko hyvin 32 prosenttia vastaajista ja sopivan melko huonosti 1 pro-

sentti vastaajista. Vastaajista 15 prosenttia jétti vastaamatta sopivuuteen tai vastasi ei 0saa sanoa.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimuksen padongelmana oli selvittdd millaisia kasityksia Oulaisten POP Pankin potentiaalisilla asi-
akkailla ja asiakkailla on pankista. Tavoitteena oli tunnistaa mielikuvat pankkia kohtaan ja hyodyntéa
tuloksia markkinoinnin suunnittelussa ja kehittdmisessd. Tutkimuksen padongelmaa tarkennettiin kol-
mella alaongelmalla. Alaongelmat yhdessa antavat vastauksen padongelmaan. Esitén vastaukset tutki-

musongelmaan alaongelmittain.

Missd maarin eri tekijat ovat vaikuttaneet POP Pankki Oulaisten potentiaalisten asiakkaiden ja

asiakkaiden pankin valintaan?

Pankkialalla on tana pdivana kova kilpailu, joten pankin on tarkeéda tiedostaa, mitka tekijat ovat asiak-
kaille pankin valinnassa tarkeitd. Kysymyksella tavoiteltiin tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet asiakkaiden
ja potentiaalisten asiakkaiden pankin valintaan. Annetuista vaihtoehdoista nousi merkitykseltd&n eniten
vaikuttaneiksi tekijoiksi pankin tavoitettavuus, pankin paikallisuus ja henkilokohtainen asiakaspalvelu.
Liséksi pankin valintaan erittdin paljon vaikuttaneina tekijoina yli puolet vastaajista piti pankin sijaintia

ja verkko- ja mobiilipalveluita.

Miten POP Pankki Oulaisten potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaat tuntevat Oulaisten POP Pan-

kin?

Oulaisten POP Pankki on avattu lokakuussa 2015, joten tutkimuksella haluttiin selvittad, kuinka hyvin
vastaajat tuntevat Pankin. Vastaajia oli 82 henkil0d ja heistd 12,2 prosenttia ei tuntenut Oulaisten POP
Pankkia lainkaan. 39,0 prosenttia vastaajista oli kuullut pankin nimeltd. Vastaajista 24,4 prosenttia oli
k&ynyt tutustamassa pankkiin. Vastaajista 14,6 prosenttia oli pankin asiakas. Vastaajista 9,8 prosenttia
ilmoitti tuntevansa pankin muulla tavoin. Vastauksista ndhdaan, ettd pankki tiedettiin yleisesti hyvin,
mutta pankilla on selkeésti potentiaalia kehittd4 tuntemistaan. Vastauksista kéy ilmi, ettd 51,2 prosenttia

vastaajista on joko ainoastaan kuullut pankin nimeltd tai ei tunne pankkia lainkaan.
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Alaongelmaan pankin tunnettavuus tavoiteltiin vastausta missd kanavassa vastaajat ovat ndhneet tai
kuulleet pankin/pankista. Vastausvaihtoehdoista useimmiten vastaajat olivat nahneet tai kuulleet pan-
kin/pankista lehdissa tai katukuvassa. Vastaajat olivat ndhneet tai kuulleet pankin/pankista vahiten in-
ternetissd. Kyselyn aikaan pankilla ei ollut omia Facebook-sivuja, joka voi osaltaan selittad, miksi vain

14 vastaajaa oli ndhnyt pankin internetissa. Ystavilta ja tuttavilta pankista oli kuullut 30 vastaajista.

Millaisia ominaisuuksia Oulaisten POP Pankin potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaat liittavat Ou-
laisten POP Pankkiin?

Vastaajien mielikuvia Oulaisten POP Pankkia kohtaan lahdettiin tarkastelemaan esittelemélla heille
ominaisuuksia ja vastaajan tuli ottaa kantaa kuinka hyvin ominaisuus sopii hanen mielestaan pankkiin.
Vastaaja valitsi vastausvaihtoehdoista: ei sovi lainkaan, sopii melko huonosti, sopii melko hyvin, sopii
erittdin hyvin tai en osaa sanoa. En osaa sanoa vastauksia tuli eniten vastaajilta, jotka eivét tunteneet
Oulaisten POP Pankkia.

Ominaisuudet, jotka sopivat vastaajien mielesta useimmiten Oulaisten POP Pankkiin olivat hyvé sijainti,
kotimainen, ystavallinen ja paikallinen. VVaihtoehdosta melko hyvin Oulaisten POP Pankkiin sopiva omi-
naisuus vastaajilta saatiin eniten vastauksia mielikuviin nykyaikainen ja kilpailukykyinen. Vastaajien
mukaan eniten melko huonosti Oulaisten POP Pankkiin sopivia mielikuvia olivat hyva hinnoittelu, Kil-

pailukykyinen ja asiantunteva.

7.2 Ehdotuksia QOulaisten POP Pankin kehittamiseen

Tutkimuksen mukaan lahtokohdat Oulaisten POP Pankin yrityskuvan ja tunnettavuuden parantamiselle
ovat hyvét. Oulaisten POP Pankin potentiaalisten asiakkaiden ja asiakkaiden mielikuvat pankkia kohtaan
ovat padosin positiivisia, mutta mielikuvia voidaan parantaa entisestadn. Niiden vastaajien keskuudessa,
jotka tunsivat pankin entuudestaan, mielikuvat pankkia kohtaan olivat p4&osin hyvié. Vastaajajoukosta
IS0 0sa tunsi pankin ainoastaan nimelt4, joten pankin tunnettavuutta voisi parantaa varaamalla resursseja
erilaisille markkinointitoimenpiteille, joilla hankkia ndkyvyytta ja tunnettavuutta pankille lisad. Pankin
yrityskuvaa kehittdessa pankin kannattaisi huomioida niité asioita, joita vastaajat pitivat tarkeina vali-
tessaan pankkia. Eniten pankin valintaan vaikuttavia tekijoité olivat vastaajien mielesta pankin tavoitet-

tavuus, pankin paikallisuus ja henkilokohtainen asiakaspalvelu. Nama tekijat ovat sellaisia, joita Sievin



40

Osuuspankki on ilmoittanut perusarvoikseen. Liséksi vastaajat kokivat pankin valintaan vaikuttavana
tekijana verkko- ja mobiilipalvelut sekd pankin sijainnin.

7.3 Tutkimuksen arviointi ja oman ty6skentelyn pohdinta

Opinnéaytetyoni tavoitteena oli selvittdd, millaisia kasityksia Oulaisten POP Pankin potentiaalisilla asi-
akkailla ja asiakkailla oli pankista. Tavoitteena oli tutkia, miten hyvin vastaajat tuntevat pankin entuu-
destaan. Mielestani opinnéytetydlleni asetetut tutkimusongelmat ratkaistiin ja néin ollen tydlle asetetut
tavoitteet tayttyivat. Opinnadytetydssa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta ja empiirinen osuus toteutet-
tiin paperisena kyselyna hyvinvointimessuilla Oulaisissa. Tavoitteena oli saada vastaajia padasiassa Ou-
laisista tai lahipaikkakunnilta, tdssa tavoitteessa onnistuttiin. Kyselyyn vastasi yhteensa 82 henkil6a,
joka oli maaréltaan hiukan pienempi mita alun perin l&hdin tavoittelemaan. Tutkimustulosten luotetta-
vuuden ja yleistettdvyyden kannalta olisi korkeampi vastausmaard antanut paremmat l&htdkohdat. Tut-
kimustulosten luotettavuuteen vaikuttavat lisdksi ovatko vastaajat ymmartaneet kysymykset oikein ja

ovatko he vastanneet kysymyksiin rehellisesti.

Kokonaisuutena opinndytetyoprosessi on ollut haastava. Aiheen valinta tdytyi miettia tarkkaan, jotta sita
oli innostava tehda. Paadyin tekemaan opinnaytetyén oman tyonantajaani hyddyntévaa tutkimusta mark-
kinoinnin avuksi. Sovin opinndytetyoni tekemisesta esimieheni kanssa alkuvuodesta 2017. Kyselytutki-
muksen toteutin helmikuussa 2017, mutta varsinainen opinnédytetydn Kirjoittaminen ja vastauksien ana-
lysointi siirtyi syksyyn 2017. Lahdekirjallisuutta ja materiaalia tydhoni oli saatavilla runsaasti. L&hde-

kirjallisuudessa keskityin useisiin opintojen aikanakin hyvéksi havaitsemiini kirjoittajiin.

Tutkimustulokset analysoin Excel -taulukkolaskentaohjelman avulla. Paperilomakkeella toteutetussa
kyselytutkimuksessa tulosten analysointi oli aikaa vievéa ja tarkkaa ty6ta. Alun perin toivoin, etta olisin
voinut hyddyntad opinnoissani saamaa osaamista SPSS -tilasto-ohjelmaan, mutta ohjelma vaatii lisens-
sin ja aikataulullisesti minun oli haastava paasté koululle, joten paadyin kayttdmaan Excel -taulukkolas-
kentaohjelmaa. Excelin kaytto oli entuudestaan minulle tuttua, mutta osaamista taytyi syventaa ohjeiden

avulla.
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LIITE 1
Heil

Teen tutkimusta osana Centria-ammattikorkeakoululle tehtavéé opinnéytetyota.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittédd, millaisia mielikuvia vastaajilla on Oulaisten POP
Pankista. Tutkimusten tuloksia on tarkoitus kayttdd POP Pankki Oulaisten toiminnan kehitta-

miseen.

Tutkimuksen toimeksiantajana on POP Pankki Oulainen. Vastaaminen kyselyyn vie muuta-

man minuutin ajastasi, ja siitd on minulle todella suuri apu!

Kaikki vastaajia koskevat tiedot kasitelld&n luottamuksellisesti, eik& tuloksista kay ilmi yk-

sittdisen vastaajan vastaukset.

Tayttoohje: Lue jokainen kysymys huolella ja valitse parhaiten sopiva vaihtoehto.
Suurin osa kysymyksista kasittelee mielikuviasi, eika sinulla tarvitse olla faktatietoa POP

Pankista.

Palautus: POP Pankin messuosaston palautuslaatikkoon.

Avustasi kiittaen,

lina Kangas
Centria-ammattikorkeakoulu

Palveluneuvoja

POP Pankki QOulainen

Puhelin 044 381 5202
Sahkdposti iina.kangas@cou.fi



Kyselylomake

Yrityskuvatutkimus POP Pankki Oulainen

LITE 2/1

Ympyroi valitsemasi vastausvaihtoehdon edessa oleva numero tai kirjoita vastaus sille varattuun tilaan.

1. Sukupuoli

1. Nainen
2. Mies
3. 1ka

18-29 vuotta
30-39 vuotta
40-49 vuotta
50-59 vuotta

o M w0 D oE

2. Asuinpaikka

4. Mihin seuraavista ryhmista kuulut

60 vuotta tai vanhempi

N o gk~ wDh e

Tyontekijé, toimihenkild

Johtavassa asemassa

Yrittdja, maatalousyrittaja, metsatalousyrittaja

Opiskelija
Tyoton

Elakelainen

Muu, mika?

5. Miten paljon eri tekijat ovat vaikuttaneet, kun olet valinnut pankin? Valitse vaihtoehto numeroista ko-

kemasi vaikutusasteen perusteella. (1 = ei lainkaan, 2 = ei kovin paljon, 3 = melko paljon, 4=erittéin pal-

jon, 0= en osaa sanoa)

Pankin hinnoittelu
Henkil6kohtainen asiakaspalvelu
Perheen/ystévien suositukset

Pankin saannollinen yhteydenpito

Pankin nopea paatoksenteko
Mielikuva pankista
Verkko- ja mobiilipalvelut

Pankin aukioloajat

Pankin paikallisuus
Pankin tavoitettavuus
Pankin sijainti

Pankin asiakasedut

ei lainkaan ei kovin paljon melko paljon erittdin paljon

1

1
1
1

R R R e

N

2

2
2
2

N N NN

N NN NN

3

3
3
3

w w w w

w w w w

4

A A B~ b A b~ b

A b~ b~ b

en 0Saa sanoa



6. Miten tuttu Oulaisten POP Pankki on sinulle ennen tata kyselya?

w

sivuilla tai pankin konttorissa

~

-

. Lehdissa

[$2 OS]

. Ystavilta/tuttavilta

. En ole nahnyt tai kuullut

. Ei ole tuttu millaan tavalla

. Olen kéynyt tutustumassa pankin internet-

2. Olen kuullut nimelta

5. On tuttu muulla tavoin

2. Internetissa

4. Katukuvassa

6. Muualta, mista?

4. Olen asiakas, kayttanyt palveluita

. Missa olet nahnyt tai kuullut Oulaisten POP Pankista? (voit valita useampia vaihtoehtoja)

LITE 2/2

9. Miten seuraavat ominaisuudet sopivat Oulaisten POP Pankkiin? Valitse mielikuvaasi vastaava

vaihtoehto (1 = ei sovi lainkaan, 2 = sopii melko huonosti, 3 = sopii melko hyvin, 4= sopii erittain hyvin,

0 = en osaa sanoa)

Ihmislaheinen
Paikallinen
Nykyaikainen

Asiantunteva

Kilpailukykyinen
Hyvamaineinen
Turvallinen

Palveleva

Laadukas
Ystavallinen
Kotimainen

Joustava

Luotettava
Vakavarainen
Hyva sijainti
Hyva hinnoittelu

Kiitos vastauksestasi!

ei lainkaan melko huonosti

1

1
1
1

L L

e

2 3

2 3
2 3
2 3

N N N DN
w W w w

N D NN DN
w W w w

N DN DD DN
w wWw w w

melko hyvin erittdin hyvin

4

4
4
4

A B B~ B A A B~ B

R L

€n 0saa sanoa



