Mari Hanhikivi

REISJARVEN OSUUSPANKIN PAAKONTTORIN
ASIAKKAIDEN KASITYKSIA PANKIN TOIMINNASTA

Opinndytetyo

KESKI-POHJANMAAN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalous

Joulukuu 2010



(6.‘ KESKI-POHJANMAAN AMMATTIKORKEAKOULU
MELLERSTA OSTERBOTTENS YRKESHOGSKOLA

TIIVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Yksikko Aika Tekijd/tekijat
Ylivieska Joulukuu 2010 Mari Hanhikivi
Koulutusohjelma

Liiketalous

Tyo6n nimi

Reisjarven Osuuspankin padkonttorin asiakkaiden kasityksid pankin toiminnasta
Tyon ohjaaja Sivumaara

Pekka Paajanen 77+21
Tydelimaohjaaja

Kari Savela

Opinnédytetyon toimeksiantajana on Reisjarven Osuuspankki, joka kuuluu paikallisosuus-
pankkiryhmaan. Se on perustettu vuonna 1915 ja toimii edelleen itsendisena pankkina.
Konttoreita Reisjarven Osuuspankilla on kolmella paikkakunnalla: Kinnulassa, Haapajar-
vella ja padkonttori Reisjarvelld. Asiakkaita pankilla on yhteensa lahes 7500.

Tyon tarkoituksena oli selvittdd, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat paakonttorin saata-
vuuteen ja asiakaspalveluun sekd heiddn kasityksidan mahdollisista kehityskohteista.
Tyon aihealue liittyy vahvasti asiakaspalveluun ja palveluyrityksen saatavuuteen. Opin-
naytetyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakkuutta, palvelua ja sen markkinointia, asiakas-
palvelua ja asiakastyytyvaisyyttd. Tutkimusmenetelména kaytettiin kvantitatiivista asia-
kaskyselyd, jonka 250 asiakkaan satunnaisotanta saatiin pankin asiakasrekisterista.

Tutkimus toteutettiin vuoden 2010 kesakuussa, jolloin asiakkaille ldhetettiin postitse kyse-
lylomake. Kyselylomakkeita palautettiin 75 kappaletta. Vastaukset kasiteltiin ja analysoi-
tiin PASW Statistics 18 -ohjelmalla. Tulosten luotettavuutta heikentanee melko alhainen
vastausprosentti. Tulosten haluttiin kuitenkin alun perinkin olevan ldhinnad suuntaa anta-
via, joten ne ovat tahan tutkimukseen taysin soveltuvia.

Kyselyn tuloksista kdy ilmi, ettd asiakkaat ovat erittdin tyytyvdisid pankin toimintaan.
Vain ajanvaraus laina-asioissa koettiin tarpeelliseksi kehittamiskohteeksi. Tarvetta muille
muutoksille ei tulosten perusteella juurikaan ole.

Asiasanat
Asiakaspalvelu, asiakkuus, asiakastyytyvaisyys, palvelu, palvelujen markkinointi,

saatavuus




0.’ CENTRAL OSTROBOTHNIA
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

ABSTRACT

CENTRAL OSTROBOTHNIA Date Author
UNIVERSITY OF APPLIED

SCIENCES December 2010 Mari Hanhikivi

Degree programme
Business Administration

Name of thesis
Customers’ Experiences in Operations in the General Office of Reisjarven Osuuspankki

Instructor Pages
Pekka Paajanen 77+21
Supervisor

Kari Savela

The mandator of this thesis is Reisjirven Osuuspankki, which is a part of the cooperative
bank group. It was founded in 1915 and it still operates as an independent bank. It has
offices in three places: Kinnula, Haapajdrvi and the general office in Reisjarvi. Altogether
it has almost 7500 customers.

The goal of the thesis was to find out how satisfied the customers are with the main
office’s availability and customer service, and also their ideas for improvement. The
subject of the thesis is strongly associated with customer service and the availability of a
service company. The theory section is based on customership, service and its
marketing, customer service and customer satisfaction. A quantitative inquiry was used
as a research method. A random sample of 250 customers was taken from the bank’s
customer register.

The research was carried out in June 2010, when questionnaires were posted to the
customers. 75 of the questionnaires were returned. The answers were processed and
analyzed with PASW Statistics 18 program. The reliability of the results were weak
because of the low response rate. However, originally the results were thought to give
just directional information so in this case they are completely appropriate and useful.

The results of this research show that clients are really satisfied with the bank. Only
making an appointment for loan cases was considered necessary and needed to be
changed. No need for other changes in operations was necessary according to the
results.

Key words
Availability, customer service, customership, customer satisfaction, service and service
marketing




TIIVISTELMA

ABSTRACT

SISALLYS

KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

1 JOHDANTO

1.1.
1.2.
1.3.

Tutkimuksen tausta
Tutkimusongelmat ja tutkimuksen rajaus
Teoreettinen viitekehys

2 REISJARVEN OSUUSPANKKI

3 MARKKINOINNIN KASITE JA TOIMINTAMUODOT
3.1 Markkinointiajattelun kehittyminen
3.2 Asiakassuhdemarkkinointi

3.2.1 Yleista

3.2.2 Asiakas

3.2.3 Asiakkuus ja asiakkuuksien hallinta
3.2.4 Asiakastyytyvdisyys ja -uskollisuus

4 PALVELUJEN MARKKINOINTI

4.1
4.2
4.3
4.4

4.5
4.6
4.7

Palvelun miaritelma
Asiakaspalvelu
Palvelutuote
Palvelujdrjestelma

4.4.1 Palvelutuotanto
4.4.2 Palvelun laatu
Palvelustrategia

Palvelun markkinointimix
Palvelun saatavuus

4.7.1 Ulkoinen saatavuus
4.7.2 Sisdinen saatavuus

5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat
5.2 Kyselylomake ja muuttujat
5.3 Tutkimusaineiston hankinta ja analysointi
5.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti
5.5 Tutkimusaineiston kuvaus

6 TUTKIMUSTULOKSET
6.1 Ulkonaollisten uudistusten onnistuneisuus
6.2 Ajanvarausjdrjestelman ja taustamusiikin tarpeellisuus

Ul W =

10
10
11
11
15
17
23

30
30
32
36
38
40
42
44
46
47
49
51

54
54
54
56
57
58

61
61
63



6.3 Puhelinjarjestelmin ja www-sivujen toimivuus
6.4 Tyytyvdisyys juhla- ja virkistaytymispaikkaan
6.5 Yleinen mielipide pankista

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA
7.1 Tutkimusongelmien vastaukset
7.2 Tutkimuksen onnistuminen ja arviointi
7.3 Kehittimisehdotukset

LAHTEET

LIITTEET

66
69
71

72
72
73
74

75



KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

KUVIO 2. Markkinointiajattelun kehittyminen
KUVIO 3. Asiakassuhdemarkkinoinnin kehittyminen
KUVIO 4. Asiakassuhteen siteet

KUVIO 5. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella
KUVIO 6. Nakokulmia asiakkuuden hallintaan
KUVIO 7. Asiakkaan tyytyvaisyysasteet
KUVIO 8. Asiakasuskollisuuden tikapuut
KUVIO 9. Tuote- ja palveluyhdistelmien jana
KUVIO 10. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet
KUVIO 11. Palvelutuotteen kerrokset

KUVIO 12. Reisjarven Osuuspankin tunnus

KUVIO 13. Hyvan palvelun osatekijat jarjestelman kehittdmiseen tarvittavassa

jarjestyksessa

KUVIO 14. Palvelun laadun perusmalli

KUVIO 15. Palvelustrategian onnistunut noudattaminen

KUVIO 16. Palvelun markkinointimix

KUVIO 17. Tutkimusongelmien ja kysymysten valiset suhteet

KUVIO 18. Sukupuolijakauma

KUVIO 19. Ikdjakauma

KUVIO 20. Vastaajien asuinpaikkakunnat
KUVIO 21. Pankin asiakkaiden jasenyys

KUVIO 22. Vastaajien asiointitiheys konttorissa

10

12

18

20

21

25

27

30

33

36

37

38

42

45

46

56

58

58

59

59

60



KUVIO 23.

KUVIO 24.

KUVIO 25.

KUVIO 26.

KUVIO 27.

KUVIO 28.

KUVIO 29.

KUVIO 30.

KUVIO 31.

KUVIO 32.

Konttorin saneerauksen onnistuminen
Ajanvaraus laina-asioissa
Vuoronumeroautomaatin tarpeellisuus
Taustamusiikin tarpeellisuus

Taustamusiikin vaikutukset
Puhelinjarjestelman toimivuus

Www-sivujen toimivuus

Hipporannassa vierailleet

Hipporannan saunarakennuksessa vierailleet

Pankin yleisarvosana

TAULUKKO 1. Pankin tarjoamien palveluiden kaytto

62

63

64

64

65

67

68

69

70

71

60



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Nykyajan yhteiskuntaa kutsutaan palveluyhteiskunnaksi, koska palveluilla on
keskeinen merkitys jokaisen ihmisen elamdssd. Kaytimme monipuolisia palveluja
ja meitd palvellaan joka pdiva. Palveluista onkin tullut nykypdivan yritysten teho-
kas kilpailukeino, jolla luodaan asiakkaalle lisdarvoa ja pyritddn saavuttamaan
uskollinen asiakaskunta. Asiakaspalvelun merkitys on korostunut entisestdaan ja
eri asiakasryhmien tarpeet otetaan entistd paremmin huomioon. Onkin tarkeaa,

ettd yritykset pysyvat mukana alati kehittyvassa kilpailussa.

My®0s teknologian kehittyessa on noussut esiin uusia tapoja tuottaa palveluita ja
yllapitaa asiakassuhteita. Yritykset tarjoavat rdataloityja Internet-palveluja, kayt-
tavat palveluissa erilaisia automaatteja ja tarjoavat tietoja suoraan asiakkaille mm.
sahkopostin avulla. Internetin kaytto lisda yritysten ymparistoystavallisyytta ja

myoOs huomattavasti yritysten informaation saatavuutta.

Osaksi tama kehitys johtuu siitd, etta yritykset ovat alkaneet kiinnostua enemman
asiakkaiden kasityksista ja ajatuksista ja hyodyntavat niitd nyt paremmin ja tehok-

kaammin. Meita palvellaan nyt paremmin kuin koskaan aikaisemmin.

Taloustutkimus Oy:n vuonna 2009 tehdyn Kansallisen Asiakaspalvelupalaute-
tutkimuksen tulokset puhuvat jalleen totuttua tarinaa, paikallisosuuspankit ovat
jo kahdeksatta kertaa parhaita asiakaspalveluyrityksia ja talla kertaa myos parhai-
ten palvelevia pankkeja. Tutkimuksessa otettiin huomioon ensivaikutelma,
odotus- ja asiointiaika, palvelun asiantuntemus, palvelun ystavallisyys, asiakkaan

asian huomiointi, palvelun joustavuus, hinta suhteessa laatuun ja tilojen viihtyi-



syys. Ndin saatiin kattava selvitys palvelun toimivuudesta. Paikallisosuuspank-
kien hyvan asiakaspalvelun taustalla on asiakasldahtdisyys, joka ilmenee aitona
haluna kehittda asiakaspalvelua ja toimintaa asiakkaille tarkeista lahtokohdista ja

nakokulmista.

Jokainen paikallisosuuspankki toimii itsendisesti, joten tutkimuksen lopputuloksia
ei kuitenkaan voida yleistaa jokaiseen pankkiin, vaikka ne antavat hyvan suunnan
asiakaspalvelun laadusta. Tastd syysta pankkien luonnollisesti taytyy selvittaa

omatoimisesti omien asiakkaidensa tyytyvaisyys ja toiminnan laatu.

Reisjarven Osuuspankki on teettanyt Otantatutkimus Oy:lla kattavan asiakastyy-
tyvaisyyskyselyn vuonna 2009 koskien kaikkia sen konttoreita. Puhelinhaastatte-
luna toteutetussa kyselyssa selvitettiin pankin tunnettuutta, asiakasosuuksia, yri-
tyskuvaa, palvelukuvaa, pankin vaihtoaikeita ja asiakasuskollisuutta. Vastaajat
olivat 18-79 -vuotiaita. Tarkoituksena oli selvittda pankkien alueella asuvan vées-
ton kokemuksia ja kasityksid alueella toimivista pankeista. Tiedot eivat kuiten-
kaan kerro taman hetkista tilannetta saatavuuden ja asiakaspalvelun nakokul-
masta, joten opinnaytetyon tutkimus kohdistettiin niille osa-alueille, joita aikai-

sempi asiakaskysely ei kattanut.

Reisjirven padkonttorissa on tehty sisatilaremontti kesalld 2009, jonka tarkoi-
tuksena oli olennaisesti lisata asiakkaiden viihtyvyytta ja helpottaa konttorissa asi-
ointia. Tdman hetkisen tilanteen selvittdminen auttaisi pankkia arvioimaan ulko-
nadllisten uudistusten onnistumisen ja selvittdd sen vaikutukset palvelu-
ympadriston viihtyvyyteen. Ndistd syistd teen opinndytetyondni asiakastyytyvai-
syyskyselyn, jossa tutkitaan Reisjarven Osuuspankin padkonttorin asiakastyyty-
vaisyytta erityisesti sen sisdiseen saatavuuteen liittyen. Kyselysta saatujen tulosten

avulla voidaan ryhtya konkreettisiin toimiin, jos ne katsotaan tarpeellisiksi. Uskon



tulosten tuovan pankille oleellista hyotyd my0s sddstdjen muodossa, silld

toimenpiteet voidaan ohjata todellista arvoa tuoviin kohteisiin ja osa-alueisiin.

Reisjarven Osuuspankin paakonttorin toiminta-alueella on vain yksi kilpailija, S-
pankki, mutta se ei ole vield juurruttanut asemaansa paikkakunnan asukkaiden
paatoimiseksi pankiksi, vaikka sillda onkin yllattava osuus asukkaiden toissijaisena
pankkina, joka kay ilmi Otantatutkimus Oy:n tuloksista. Osaksi tdama voi johtua
vasta tapahtuneesta muutoksesta, jonka vuoksi suurin osa asiakkaista on yhtey-
dessa S-pankkiin vain alkuperdisen kauppaketjun bonus-jarjestelman kautta,

johon he ovat liittyneet jo ennen S-pankin perustamista.

Jotta Reisjarven Osuuspankki voisi pitdd asemansa paikkakunnan johtavana ja
arvostettuna pankkina, taytyy sen kehittda asiakaspalveluaan ja sita kautta luoda
syvia ja pysyvia asiakassuhteita jo nykyisiin ja my0s tuleviin potentiaalisiin asiak-
kaisiin. Mikd olisikaan sen parempi tapa kuin selvittda heidan mielipiteensa
ennalta kasin, jotta turhat suunnitelmat voidaan karsia pois ja keskittya asiakkaille

olennaisesti tarkeisiin asioihin.

1.2 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen rajaus

Opinnaytetyoni tavoitteena on saada tutkimustietoa reisjarvisten asiakkaiden tyy-
tyvdisyydestda Reisjarven Osuuspankin Reisjarvelld sijaitsevan péaakonttorin
saatavuuteen ja asiakaspalveluun seka selvittdd asiakkaiden kasityksid siihen
mahdollisesti ldhiaikoina kohdistuvista muutoksista. On tdarkeda selvittdd my0s
mitd asiakkaat ajattelevat pankin sisdisesta saatavuudesta. Tutkimuksen tuomat
tulokset auttavat henkilokuntaa kehittimaan pankin sisdista saatavuutta seka
arvioimaan asiakaspalvelun ja tavoitettavuuden kehityskohteita ja niiden tarpeel-

lisuutta suhteutettuna niiden aiheuttamiin kustannuksiin.



Tutkimuksen tarkeimpid osa-alueita ovat padkonttorin sisitilaremontti ja siita
muodostuneet kasitykset mahdollisista hyodyista ja haitoista, puhelinjdrjestelman
toimivuus ja sen kehittdminen, pankin www-sivut ja niiden toimivuus, konttorin
taustamusiikin tarve turvallisen asioinnin takaamiseksi, ajanvarauksen tarve
laina-asioissa ja mielipiteet pankin vuokraaman juhla- ja virkistaytymispaikan toi-

mivuudesta ja sen mahdollisista parannuksista.

Kohderyhma rajataan vain Reisjairven Osuuspankin Reisjarven paakonttorin
asiakkaisiin. Kohderyhmaa ei segmentoida sen enempadd, koska luotettavan ja
kattavan tutkimustiedon saannin jokaisen osa-alueen kannalta on tirkedaa huo-
mioida kaikki pankin asiakkaat, eikd esimerkiksi vain konttorissa asioivia tai vain
pankin jdsenid. Aihealue rajataan ainoastaan saatavuuteen ja asiakaspalveluun

pankin toiveiden mukaan.

Pankin aikaisemmin teettimassa asiakaskyselyssa olivat mukana my6s Kinnulan
ja Haapajarven sivukonttorit, joissa muutoksia ei ole tapahtunut viimeisimman
kyselyn jalkeen, joten tarvetta my0s niiden asiakkaiden kasitysten tutkimiselle ei
ole. Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan jatkossa kuitenkin kayttaa hyvaksi ja
soveltaa my0s sivukonttoreissa, jos se katsotaan tarpeelliseksi ja kannattavaksi.

Edella esitetyn perusteella tutkimusongelma voidaan jakaa seuraavalla tavalla.

Tutkimuksen pddongelma

1. Miten tyytyvdisid asiakkaat ovat Reisjairven Osuuspankin p&ddkonttorin

toimintaan?

Tutkimuksen alaongelmat

1. Miten onnistuneita konttorin ulkonaolliset uudistukset ovat olleet?



2. Miten tarpeelliseksi asiakkaat kokevat ajanvarausjarjestelmén ja taustamusiikin?
3. Millaisia kasityksid asiakkailla on puhelinjdrjestelman ja www-sivujen toimi-
vuudesta?

4. Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat juhla- ja virkistaytymispaikkaan?

Tutkimusote on kvantitatiivinen ja tiedot kerattiin kirjekyselyna. Otoskoko on 250
paakonttorin asiakasta, joiden tiedot saatiin satunnaisotannalla pankin asiakasre-

kisterista.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Keskeisia kasitteita opinnaytetyossa ovat palvelu, palvelujen markkinointi, saata-
vuus, asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys ja asiakkuus. Markkinointiin ja sen
opinndytetyohon kuuluviin osa-alueisiin, kuten markkinointiajattelun kehittymi-
seen, asiakassuhdemarkkinointiin, asiakkaaseen, asiakkuuteen ja asiakastyytyvai-
syyteen perehdytddn kolmannessa luvussa. Neljannessa luvussa keskitytdan pal-
veluun ja sen aihealueisiin, joita ovat asiakaspalvelu, palvelutuote ja palvelujarjes-
telmd, johon kuuluvat olennaisesti palvelutuotanto ja palvelun laatu. Neljannessa
luvussa kdydaan lapi myos palvelustrategia, palvelun markkinointimix ja avataan

palvelun saatavuuden kaésitteita.

Opinndytetyon teoreettista tietoperustaa kuvataan kuviossa 1, josta kay ilmi asiak-
kaan ja yrityksen viliset suhteet paapiirteittdin. Kuviosta ilmenevét opinndytetyon
keskeiset kasitteet ja niiden valiset suhteet. Asiakkaan ja yrityksen valille syntyy
asiakkuus, johon vaikuttavat molempien, seka asiakkaan ettd yrityksen toiminta ja
odotukset. Yritys luo palvelut, joita se tarjoaa ja paattda millaisilla keinoilla ja
kenelle niitd markkinoi. Samalla yrityksen tdaytyy tehda saatavuudesta helppoa ja

asiakkaille mieluista. Palvelun markkinointi sekd hyva ja laadukas asiakaspalvelu



tahtddvat asiakkuuteen, yrityksen asiakaskunnan kasvuun ja pitkdaikaiseen asia-
kassuhteeseen. Asiakkuuteen vaikuttavat my0s asiakkaan omat odotukset, joita
yritys luo markkinoinnillaan ja kokemukset, joita asiakas saa asioidessaan yrityk-
sessa tai kuulee muilta asiakkailta. Naistda muodostuu asiakaspalvelun laatu. Koet-
tu asiakaspalvelu, riippuen siitd onko se asiakkaan mielesta tarpeeksi laadukasta

vai huonolaatuista, johtaa joko asiakastyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen.

Palvelu

a

tuote, hinta, saatavuus,

asiakaspalaute

viestinta, ihmiset,
prosessit ja fyysinen

tapahtuma

2

Asiakaspalvelu

Yritys

"~ Asiakas

b

Asiakas-
tyytyvaisyys

o

palvelu- <.> odotukset,
kokemukset mielikuvat

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



Jos asiakas on tyytyvdinen, johtaa se yleensd asiakkuuteen, joka voi olla pitka-
kestoista tai vain hetkittdista. Naitd asiakkaan ja yrityksen kasityksid ja mielipiteita
voidaan vaihtaa ja hyodyntaa asiakaspalautteen, kyselyiden ja tutkimusten avulla.
Asiakkaat voivat avoimesti antaa palautetta yrityksen palveluista ja asiakaspal-
velusta, mutta sitd voidaan myo6s kyselld yrityksen toimesta, jolloin yleensa
saadaan varmempi ja kattavampi mielipide asiakkailta. Asiakkuus on kuin kiikku-

lauta, jossa yritys ja asiakas tasapainoilevat keskendan tasapainon sailyttamiseksi.



2 REISJARVEN OSUUSPANKKI

Reisjarven Osuuspankki on perustettu vuonna 1915 ja se on yksi paikallisosuus-
pankkiryhmadan kuuluvista 42 itsendisestd pankista. Pankin toiminta-alue ulottuu
kolmelle paikkakunnalle, joista padkonttori sijoittuu Reisjdrvelle ja sivukonttorit
Kinnulaan ja Haapajarvelle. Asiakkaita Reisjarven Osuuspankilla on yhteensa 1a-
hes 7500, joista padosa on yksityisasiakkaita, maatilatalousyrityksid ja toimialueen

pienyrityksia. (Reisjarven Osuuspankin vuosikertomus 2009, 2-3.)

Pankin toiminta on peruspankkitoimintaa monipuolisilla palveluilla oman taseen-
sa kautta, mutta pankki valittdd my0s yhteistyOkumppaneiden tuotteita. Yhteis-
tyokumppaneiden tuotevalikoimaan kuuluvat Luottokunnan hallinnoimat Visa-
kortit, eQ Pankin yllapitama POP Osakepalvelu, Veritaksen vakuutustuotteet,
Genworth Financialin lainaturvavakuutukset sekd Aktia Rahastoyhtio Oy:n ja SEB
Gyllenberg Rahastoyhtié Oy:n sijoitusrahastot. Lisaksi Aktia Henkivakuutus Oy
tuottaa pankin valittamia eldke- ja henkivakuutustuotteita. (Reisjarven Osuuspan-

kin vuosikertomus 2009, 3.)

Konttoreiden lisdksi asiakkailla on mahdollisuus kayttaa kateisautomaatteja, pal-
veluautomaatteja ja Internet-pankkia. Itsepalvelun osuus kaikista asiakkaiden
peruspalvelutapahtumista oli vuonna 2009 88,9 %. Pankin jasenmaara oli vuoden
2009 lopulla 2 182 jasentd ja se tyollistaa talla hetkelld yhteensa 16 henked, joista
yksi on osa-aikainen. Pankin hallitukseen kuuluu kahdeksan jdsentd ja se kokoon-
tui vuoden 2009 aikana 15 kertaa. Lisaksi pankin hallintoneuvosto ohjaa ja valvoo

pankin toimintaa. (Reisjarven Osuuspankin vuosikertomus 2009, 3,13-14.)

Néin taantuman aikaan Reisjarven Osuuspankin toiminta on keskittynyt lahinna

asiakaskunnan kasvattamiseen ja markkinaosuuksien lisidmiseen sen toiminta-



alueen uudemmilla paikkakunnilla. Sen liikevoitto pieneni 677 tuhanteen euroon
vuonna 2009, joka johtui osaksi korkotason putoamisesta enndtyksellisen alhaalle.
Kuitenkin pankin vakavaraisuusaste pysyi yha hyvalla tasolla ollen 20,39 %, joka
on lain maarittelemaa astetta paljon korkeampi. (Reisjarven Osuuspankin vuosi-

kertomus 2009, 3,8.)

Reisjarven Osuuspankki pyrkii vahentamaan strategisia riskeja paivittamalla stra-
tegiset ja vuositason suunnitelmat siaannollisesti hyodyntamalla Paikallisosuus-
pankkiliiton erilaisia analyyseja. Operatiivisia riskeja minimoidaan henkiloston
jatkuvalla kehittamiselld, kattavilla toiminnanohjeilla ja sisdiselld valvonnalla ja
sen toimenpiteilld, kuten asioiden valmistelun, paatoksenteon, toimeenpanon ja

valvonnan eriyttamiselld. (Reisjarven Osuuspankin vuosikertomus 2009, 12-13.)

Operatiivisten riskien havainnot raportoidaan hallitukselle vahintaan kahdesti
vuodessa. Pankin sisdinen valvonta kohdistuu ensisijaisesti toiminnan tilaan, laa-
tuun ja tuloksiin. Sita suorittavat hallintoneuvosto, hallitus, toimitusjohtaja, esi-
miehet ja toimihenkil6t, eli koko organisaatio. Pankilla on myos kaytossa palkit-
semisjarjestelmad, jonka tarkoituksena on palkita henkilokunnan suorituksia pan-
kin strategian mukaisten tavoitteiden saavutuksista. (Reisjirven Osuuspankin

vuosikertomus 2009, 13,15.)

Pankki on tukenut alueen yhdistyksia ja yhteisdja 10 000 eurolla vuoden 2009
aikana ja on toiminnallaan edistdnyt toimialueensa aktiivisuutta. Pankin keskeiset
tietojarjestelmat on ulkoistettu Oy Samlink Ab:hen, kirjanpito tapahtuu Samlinkin
omistamassa Paikallispankkien PP-Laskenta Oy:ssd ja rahahuollossa se kayttaa
Automatian rahahuoltojarjestelmdd. (Reisjarven Osuuspankin vuosikertomus

2009, 15.)
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3 MARKKINOINNIN KASITE JA TOIMINTAMUODOT

3.1 Markkinointiajattelun kehittyminen

Markkinointiajattelu on kehittynyt matkansa varrella radikaalisti viiden vaiheen
kautta (KUVIO 2). Markkinointiajattelu alkoi tuotantokeskeisena ja jatkui saman-
laisena 1950-luvun loppuun. Tuotantokeskeisen ajattelun muotoja olivat tuotanto-
ja myyntisuuntaisuus (Bergstrom & Leppanen 2007, 13). Tama ajattelutapa perus-
tuu siihen, ettd tuotteet ovat kysyttyja ja kdyvat kaupaksi yli kapasiteetin. Markki-
nointia tai tuotteen kehitysta ei tarvittu vaan ajatukset keskittyivat tuotannon ja

ostojen tehostamiseen ja saatavuuteen. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 13-14.)

Tasta eteenpdin markkinointiajattelu kehittyi asiakaskeskeiseksi 1970-luvulla,
jonka muotoja ovat kysynta- ja asiakassuuntaisuus ja suhdeajattelu (Bergstrom &

Leppanen 2007, 13).

Tuotanto- Myynti- Kysynta- Asiakas- Suhde-
suuntaisuus  suuntaisuus suuntaisuus suuntaisuus ajattelu
1950 1960 1970 1980 1990 2000

KUVIO 2. Markkinointiajattelun kehittyminen (Bergstrém & Leppénen 2004, 13)

Asiakassuuntainen ajattelumuoto kehittyi 1970-luvun lopulla ja jatkui 1990-luvun
puolivéliin asti. Sen lahtokohtana ovat asiakasryhmat, jotka yritys on valinnut ja
joille sen oma tarjonta suunnataan. Tarkoituksena oli vahentda kustannuksia ja

vastata kiristyvdan kilpailutilanteeseen markkinoiden segmentoituessa yhd pie-
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nemmiksi kohderyhmiksi ja erityismarkkinoiksi. Markkinointikeinot pyrittiin
myoOs eriyttamaan asiakassuhteiden mukaan, joka tarkoitti uusasiakkaiden ja

kanta-asiakasmarkkinoinnin eriytymista. (Rope & Vahvaselka 1993, 15.)

Kiteytetysti sanottuna asiakassuuntainen markkinointi suunnittelee tuotteet asiak-
kaiden tarpeiden ja asiakasryhmien erityistarpeiden mukaan. Sen tarkoituksena
on rakentaa kestadvia asiakassuhteita, joista loppujen lopuksi hyotyvat seka palve-
lun tarjoaja ettd asiakas. Huomattiin, etta asiakassuhde on enemman kuin yksit-
tainen palvelutilanne tai kertaosto. Asiakassuuntaisesta markkinoinnista siirryt-
tiinkin pikkuhiljaa asiakassuhdemarkkinointiin. (Pesonen, Lehtonen & Toskala

2002, 51-52.)

3.2 Asiakassuhdemarkkinointi

3.2.1 Yleista

Nykyaikainen markkinointi on suhdemarkkinointia ja asiakkaille suunnattu mark-
kinointi tarkemmin sanottuna asiakassuhdemarkkinointia. Siind pyritddan huomi-
oimaan useiden kohtaamisten muodostama kokonaisuus, takaamaan suhteen jat-
kuvuus ja kehittdimdan asiakassuhteita tiiviimpaan muotoon. (Pesonen ym. 2002,
52.) Asiakassuhdemarkkinoinnin keskeisid paamadria ovat asiakastyytyvaisyys,

asiakasuskollisuus seka kannattavat asiakassuhteet (Lahtinen & Isoviita 2001, 80).

Yrityksen tulisi osata ennakoida asiakkaan tarpeet ja tarjota ratkaisuja niithin uu-
sien palveluiden muodossa. Palvelukokemukset nousevat tarkeiksi asiakassuhteen
jatkuvuuden kannalta. Siksi my06s olemassa olevat asiakkaat on tarkedaa huomi-
oida markkinointiviestinnassa. Jalkimarkkinoinnilla voidaan vahvistaa asiakkaan

palvelukokemuksia ja saada tama kayttimaan palveluja toisenkin kerran. (Peso-
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nen ym. 2002, 52-53.) Kuviossa 3 voidaan nahdéd kuinka asiakassuhdemarkki-
nointi kehittyy yksittdisistd palvelutapahtumista suhteen syvetessa ja laajentuessa

lopulta suuriin verkostoihin.

A
4

N

{ Verkostot
N Strategiset
littoumat
Q Kumppanuus- ja
yhteistyosuhteet
Kanta-
N asiakkaat
@
Yksittdiset
asiakaspalvelu-
tilanteet

KUVIO 3. Asiakassuhdemarkkinoinnin kehittyminen (mukaillen Pesonen ym.

2002, 52)

Keskeista toimintaa asiakassuhdemarkkinoinnissa on potentiaalisten asiakkaiden
kartoittaminen, asiakassuhteiden luomiseen tahtaavien markkinointikeinojen ke-
hittdiminen, asiakastietojen rekisterdinti ja yllapito, asiakassuhteen kehittymisen
seuranta ja keskusteluyhteyden luominen asiakkaisiin. Lisaksi keskeisid ovat my0s
palveluiden ja markkinoinnin yksil6llistaminen asiakassuhteen mukaan, asiakas-
palautteiden ja tyytyvdisyyden seuranta, asiakaskannattavuus, asiakasuskollisuu-
den yllapito ja asiakassuhteen keston pitkittaminen. (Bergstrom & Leppénen 2004,
18.)

Asiakassuhdetta voidaan pitkittaa jalkimarkkinoinnin avulla. Jalkimarkkinoinnin
keinoja ovat muun muassa takuun antaminen, kanta-asiakasedut, huollon jarjes-
taminen ja yhteydenpito asiakkaaseen (Bergstrom & Leppéanen 2007, 23). Asiakas-

suhteet voidaan luokitella, jotta suhteiden hallinta olisi helpompaa. Yksi luokitte-
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lutapa on luokitella asiakkaat neljaan ryhmaan. Kanta-asiakkaat kayttavat yrityk-
sen palveluja saanndllisesti. Satunnaisasiakkaat puolestaan kayttavat myos kilpai-
lijoiden palveluja. Niin sanotut ei vield-asiakkaat eivat vield ole ostaneet palveluja,
vaikka kuuluvat kohderyhmaan. Entiset asiakkaat ovat siirtyneet kayttamaan kil-

pailevan yrityksen palveluja, eiviatkd kuulu enda asiakaskuntaan. (Rope 2005, 587.)

Niilla aloilla, joissa kilpaileva tarjonta on monipuolista, kanta-asiakkuuteen pyr-
kiminen on erityisen voimakasta. Tarjottavat tuotteet ja palvelut vaikuttavat
kanta-asiakkuuden toimivuuteen, joten silld on erilaisia toteutusmalleja, joita ovat
alennusperusteinen kanta-asiakkuus, suhdetoiminnan varaan rakentuva kanta-
asiakkuus ja palvelujdrjestelman eriyttimiseen perustuva kanta-asiakkuus. Kanta-
asiakkaat ovat yleensa sitoutuneet yritykseen tunneperdisesti ja suosittelevat sen
palveluja my6s muille. (Koiranen & Tuunanen 1996, 33.) Siksi kanta-asiakkaat

ovat tarked asiakasryhma, joka tuo lisdarvoa yritykselle.

Asiakassuhteiden lisdksi tarvitaan laajaa suhdeverkostoa, joka muodostuu kaikista
niista tahoista, joiden kanssa yritys on vuorovaikutuksessa. Suhdeverkostoon
kuuluvat alihankkijat, rahoittajat, viranomaiset, media ja omistajat, jopa maailman
laajuisesti. Tatd sanotaan suhdemarkkinoinniksi, joka kattaa my0s asiakassuhde-

markkinoinnin. (Bergstrom & Leppanen 2004, 18.)

Gummessonin (2004, 56-57) kasitys kokonaisvaltaisesta suhdemarkkinoinnista
kasittaa 30 erilaista suhdetta. Ne voidaan jakaa neljaan ryhmaéan, jotka muodos-
tavat hyvan kuvan yrityksen erilaisista suhteista ja niiden sisallostd. Naitd suhteita
tulisi hyodyntaa markkinointisuunnittelussa. Ryhmia ovat klassiset markkinasuh-
teet, erityiset markkinasuhteet sekd mega- ja nanosuhteet, eli organisaation sisdiset

suhteet.
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Kaksi ensimmadistd suhdetta ovat markkinasuhteita. Niissd osapuolina ovat asiak-
kaat, toimittajat, kilpailijat ja muut markkinoilla toimivat. Tallaisia ovat toimittajan
ja asiakkaan valinen suhde, asiakas kanta-asiakasohjelman jasenena tai asiakkaan,
toimittajan ja kilpailijan muodostamat suhteet. Kaksi viimeista ovat markkinoiden
ulkopuolisia suhteita, jotka vaikuttavat markkinasuhteiden tehokkuuteen epasuo-
rasti. Tallaisia ovat henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot tai suhteet joukkotie-

dotusvilineisiin. (Gummesson 2004, 56-57.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin voidaan katsoa olevan luonnollinen jatkumo asiakas-
suuntaiselle markkinoinnille, koska asiakkaat yllapitavat yritysten menestysta
ostamalla niiden tuotteita ja palveluita. Nain ollen jo olemassa olevien asiakkaiden
asiakassuhteiden lujittaminen on mielestdni tuottavampaa kuin uusien asiak-
kaiden hankkiminen. Gronroos (1998, 263) mainitseekin, etta eraan nyrkkisaannon
mukaan uudelle potentiaaliselle asiakkaalle markkinointi saattaa tulla vahintaan

kuusi kertaa kalliimmaksi kuin olemassa olevalle asiakkaalle markkinointi.

Olemassa olevat asiakassuhteet lujittuvat ajan myota ja vaikka asiakkaat saisivat-
kin vélilla huonompaakin palvelua, eivét he valttamatta luopuisi yrityksen palve-
luista tai kokisi palveluiden kokonaislaatua huonoksi, silldi hyvid palve-
lukokemuksia olisi kuitenkin enemman kuin huonoja. Uudet asiakkaat voivat
vaihtaa toisen yrityksen palveluihin paljon nopeammin, silld luottamusta palve-
luihin ei vield ole. Heilla ei myoskadan ole tarpeeksi luotettavaa kuvaa palvelun
laadusta, jotta he sietdisivat hieman huonompaakin palvelua. Tietysti palvelun
taytyy aina olla laadukasta, mutta laatu piilee palveltavan mielessd, joten pidem-

piaikaiset asiakkaat nousevat potentiaalisten asiakkaiden joukosta nopeasti esille.
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3.2.2 Asiakas

Sanotaan, ettda asiakas on kuningas palveluyhteiskunnassa. Kotlerin (2005, 15)
mukaan tyontekijat eivat ajattele ollenkaan, jos he eivit ajattele asiakaslahtdisesti.
Yritysten on huomattava, ettd heillda on uusi pomo eli asiakas. (Kotler 2005, 15.)
Asiakas voi olla joko ryhma tai yksil, joka ostaa tai kuluttaa palvelun. Kun pal-
veluja tarjotaan organisaatiolle, on kyse joukosta yksiloitd, joilla on yksi ostaja. Os-

taja ei valttamatta itse kuluta tai kayta palvelua. (Gronroos 1998, 261-262.)

Jos yrityksen ja ostajan valisessd suhteessa on useita ihmisia asiakkaana, koko ryh-
ma on silloin asiakas, vaikka yleensa ostajaa pidetadn asiakkaana (Gronroos 1998,
261-262). Yrityksen nakokulmasta asiakkaat ovat ainoa sidosryhmad, joka kerryttaa
kassavirtaa (Lahtinen & Isoviita 2001, 9). Yrityksen asiakkaat ovat asiakkaita sil-
loinkin, kun he eivat osta tai kuluta palveluja, joten silloin heita pitaisi kohdella

suhdeasiakkaina, eli tarkeina ja arvostettuina (Gronroos 2009, 63-64).

Asiakkailla on erilaisia toiveita ja tarpeita, joten ne on jaettava homogeenisiin ja
toisistaan riittavan erilaisiin segmentteihin. Naista segmenteista on sitten valittava
yksi tai muutama kohderyhmiksi. On tarkeda valita asiakasryhmid, joilla on
samanlaiset tarpeet ja toiveet, silla asiakkaat vaikuttavat toistensa palvelukoke-
muksiin palvelutilanteissa. (Gronroos 1998, 264.) Segmentoinnin vastakohta on
massamarkkinointi, jossa asiakkaita tarkastellaan yhtend kokonaisuutena. Talloin
kaikkiin asiakkaisiin kohdistetaan samat markkinointitoimenpiteet asiakkaiden

erilaisista tarpeista huolimatta. (Ylikoski 1999, 46.)

Asiakkaat voidaan ryhmitelld neljan ryhmaan kriittisyytensa ja vaatimustasonsa
mukaan. Huomionhakuiset asiakkaat arvostavat tavallista enemman palvelun
ensi- ja loppuvaikutelmaa. Palvelutilanteessa he vaativat kohteliasta kaytosta,

mutta teknisilla yksityiskohdilla ei heille ole merkitystd. SisdltOkriittisille asiak-
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kaille tekninen laatu ja mitattavat ominaisuudet ovat tarkeita ja esimerkiksi kohte-
liaisuudella ei ole merkitysta. Tama asiakastyyppi on haastava, mutta loydettyaan
mieluisan kontaktihenkilon, on hiankin valmis solmimaan kanta-asiakassuhteen.

(Lahtinen & Isoviita 2001, 76.)

Vahaan tyytyvaisille asiakkaille kelpaa melkein mikd tahansa. On kuitenkin tar-
keda olla kayttamatta hyvantahtoisuutta hyvaksi, silla téallaisen asiakkaan takaisin
saaminen on erittdin vaikeaa. Ylikriittiset asiakkaat valittavat herkasti kaikesta ja
heita on vaikea pitda tyytyvaisind. Palvelutaso onkin hyva mitoittaa ylikriittisten
asiakkaiden mukaan, silld heidan tyytyvaisyystasonsa on muita asiakkaita kor-
keampi. Talloin voidaan olla suhteellisen varmoja, ettd palvelun taso on tarpeeksi

laadukasta my0s muille asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 76.)

Otantatutkimus Oy:n (2010) tutkimuksen tulosten mukaan 70 prosenttia Reisjar-
ven konttorin alueen haastatelluista oli pddasiallisesti Reisjarven Osuuspankin
asiakkaita. Kun heilta kysyttiin, miksi he ovat pankin asiakkaita, vastasivat he
muun muassa seuraavanlaisesti: koska se on alueen ainoa pankki tai muuten
sijainniltaan hyva, vanhemmatkin ovat olleet pankin asiakkaita, pankin palvelu on
hyvaa, henkilokunta on ystavallista ja palvelumaksut ovat edullisia. Eniten 10ytyi

vastauksia, joissa sanottiin sen olevan lahelld, eikd muita pankkeja ole.

Tuloksista voidaan paatelld, ettd Reisjarven Osuuspankille kilpailijoiden puuttu-
minen on suuri etu, mutta se ei ole ainoa syy pankin menestykselle ja hyville asia-
kaskannalle. Nykyaikana pankin palvelut voidaan toimittaa pitkalti sahkoisesti,
joten pankin asiakkaiden ei tarvitse valttamatta kdayda konttoreissa kertaakaan
asiakkuuden aikana. Asiakkaat voivat olla todella pitkien matkojen padssa toimi-
pisteistd ja konttoreista. Voidaan siis paatelld, etta Reisjarven Osuuspankin toimin-
ta on aidosti hyvaa ja laadukasta, koska asiakkaat eivat halua vaihtaa pankkia,

vaikka siihen olisi suhteellisen hyvat mahdollisuudet.
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Vastauksista voidaan myos havaita, ettd pankin asiakkaat ovat kdytoksellaan
hankkineet pankille lisdd asiakkaita ja toimineet suostuttelijoina. Heiddn mie-
lestaan pankki on ihmislaheinen, jossa on hyva palvelu ja ystavallinen henkilo-
kunta. Reisjarven Osuuspankki on my0s tunnetuin pankki Reisjarven ja Kinnulan
konttoreiden alueella. Tdméa on merkittavaa asiakashankinnan kannalta, koska
tunnettuun ja tuttuun pankkiin on helpompi vaihtaa. Reisjarvisista 48 % tuntee
pankin erittdin hyvin, 21 % melko hyvin, 16 % kohtalaisesti, 8 % melko huonosti ja

7 % ei lainkaan. (Otantatutkimus Oy, 2010.)

3.2.3 Asiakkuus ja asiakkuuksien hallinta

Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan vélinen prosessi, joka muodostuu asiakas-
kohtaamisista, jolloin yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien valilla
tapahtuu resurssien vaihdantaa (Storbacka & Lehtinen 1997, 15). Asiakassuhteet
voivat olla my6s sopimussuhteita, jolloin asiakkaan ja yrityksen vilille on tehty

sopimus, joka voi tehda asiakassuhteesta pitkakestoisen (Mannermaa 1993, 206).

Asiakkuuden onnistumisen keskeisid edellytyksid ovat vuorovaikutuksen aitous ja
pyrkimys asiakkuuteen, jossa molemmat osapuolet hyotyvat sithen panostamises-
ta (Storbacka & Lehtinen 1997, 15, 20-21). Asiakassuhteet ovat ajassa muuttuvia ja
kehittyvid sosiaalisia suhteita, jotka ohjaavat taloudellisten osapuolten valisen
vaihdannan sisaltda ja tuloksia (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 25). Kaikista

asiakkuuksista yhdessd muodostuu asiakaskanta (Mantyneva 2001, 125).

Asiakkuuden luominen alkaa markkinoinnista, jota varten on tehty markkinointi-
tutkimuksia ja markkinointisuunnitelma. On siis paatetty koska, kenelle ja millai-
sin ehdoin ryhdytaan markkinoimaan palveluja. (Rissanen 2005a, 46—47.) Asiakas-

suhteet ja niiden markkinointikeinot voidaan jakaa tasoihin sen mukaan, miten
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asiakkaan uskollisuus pyritdan luomaan. Kuviossa 4 ndhdaan miten erilaiset siteet
vaikuttavat palvelun raatalointiin. Ensimmaiselld tasolla asiakassuhteen sdilymi-
seksi kdytetaan taloudellisia siteitd, mutta palvelua ei ole rdataloity asiakkaan tar-
peiden mukaan. Taloudelliset siteet eivat turvaa kilpailuetua, silla hintakilpailuun
on helppo vastata. Pelkastdan taloudellisilla siteilld ei pystytd luomaan pysyvia
asiakassuhteita, vaan niiden rinnalle taytyy olla muita siteitd. (Lamsa & Uusitalo

2002, 134.)

Sosiaalisten siteiden avulla voidaan erilaistaa palvelua silloin, kun kilpailijoiden
ydinpalvelut ja hinnat ovat samankaltaisia. Néita siteitd on vaikea jaljitelld, koska
ne perustuvat henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen, joten ne tuovat kilpailuetua

ja haastetta henkilostolle. (Lamsa & Uusitalo 2002, 134.)

Taso Asiakassuhteen R&&tdloinnin Tarkeimmat
siteet mahdollisuus markkinointikeinot
1 Taloudelliset Vahainen mahdollisuus -edullinen hinta
palvelun raataldintiin -bonukset

-henkilokohtainen kontakti
2 Sosiaaliset Jonkin verran raataloity ja vuorovaikutus
-asiakkuuden hallinta

-yksil6llinen palvelu
-asiakaskohtaisesti eriytetty
palvelupaketti

-palvelun toimintajarjes-
telmien kehittaminen

3 Rakenteelliset Melko paljon tai paljon
raataloity

KUVIO 4. Asiakassuhteen siteet (Lamsa & Uusitalo 2002, 133)

Kolmannella tasolla luodaan rakenteellisia siteitd, joilla tarjotaan asiakkaille arvoa
tuottavia palveluja, joita on vaikea saada ja jotka ovat kalliita muualta hankittaes-
sa. Kun nama palvelut auttavat asiakkaita ratkaisemaan tarkeitd ja merkittavia on-

gelmia, syntyy rakenteellisia siteitd, jotka luovat vahvan perustan asiakassuhteel-
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le. Nama kolme tasoa yhdistettyna luovat asiakassuhteelle niin hyvan perustan,
etteivat kilpailijat pysty sitd jdljittelemddan ja jota asiakkaat todella arvostavat

(Lamsa & Uusitalo 2002, 134-135).

Asiakassuhteen siteet voidaan jakaa myos kognitiivisiin ja konkreettisiin sidoksiin,
jotka ovat hyvin erilaisia. Konkreettiset sidokset voivat sisdltdd melkein mita ta-
hansa asiakkaan ja yrityksen valilld olevia yhdistavia tekijoitd, tietojarjestelmista
ihmisten véaliseen kommunikaatioon. (Tikkanen 2005, 42.) Kognitiiviset sidokset
ovat osapuolten ajattelua toisistaan, vaihdantasuhteestaan ja konkreettisista
sidoksista. Ne ovat abstrakteja merkitysrakenteita ja merkityksid, jotka vahvistavat
tai heikentavat konkreettisten sidosten vaikutusta asiakassuhteen vahvuuteen.
(Tikkanen 2005, 42-43.) Nama kaksi muodostavat siis perustan asiakkaan ajatuk-

sille yrityksestd, jotka taasen vaikuttavat asiakassuhteeseen.

Asiakkuuden elinkaari kertoo asiakkuuksien arvon asiakassuhteen kehittyessa
(KUVIO 5). Siind on nelja vaihetta, jotka ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto,
kasvattaminen ja sdilyttaminen. Jokaisella vaiheella on erityispiirteensd, jolla on

vaikutus asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen. (Mantyneva 2001, 15-16.)

Asiakkuuden hankinnassa tarkoituksena on tehdd ensimmadinen palvelutapah-
tuma suhteellisen kannattavasti ja luoda samalla asiakkuus. Potentiaalisten asiak-
kaiden tavoittamiseksi kadytetdan yleensa useasta kanavasta muodostuvaa viestin-
tamixid. On tdarkeaa jalostaa jo olemassa olevia asiakkuuksia, joten hankintavai-
hetta ei kannata korostaa litkaa. Haltuunottotilanteessa palveluja pyritdan sovitta-
maan asiakkaan tarpeisiin ja luomaan useampia palvelutapahtumia, koska silloin

asiakassuhteesta tulee todennakoisesti pidempiaikainen (Mantyneva 2001, 19-21).

Kehittamisvaiheessa on mahdollista tehda segmenttikohtaisia suunnitelmia ja toi-

mintamalleja, jotka syventdvat asiakkuutta. Silloin yritetdan luoda kanta-asiak-
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kuuksia. Asiakkuuden sailyttamisvaiheessa pyritdan asiakkaiden syvalliseen ym-
martdmiseen. Taman jdlkeen voidaan mallintaa mitka asiakkaat ovat vaihtamassa
yritysta eli lopettamassa asiakkuuden. Silloin voidaan myos kartoittaa keinot, jolla

asiakkaat saadaan sdilymaan yrityksen asiakaskannassa. (Méantyneva 2001, 21-23.)

Asiakkuuden
arvo

Asiakkuuden
kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sailyttdminen

KUVIO 5. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2001, 17)

Asiakkuuksia pyritaan yllapitamaan muun muassa seuraavilla keinoilla: ostohyvi-
tysten maksaminen, asiakaslehdet ja tiedotteet, kanta-asiakastarjoukset ja -tilai-
suudet, etujen saanti my0s yhteistyOyrityksiltd, palautteen kerdadminen seka vali-

tusten nopea kasittely ja mahdolliset hyvitykset (Bergstrom & Leppéanen 2007, 17).

Asiakkuuksien hallintaa voidaan kayttaa hyvaksi asiakassuhdemarkkinoinnissa.
Se tunnetaan myo6s englanninkielisestd lyhenteestidan CRM, joka tulee sanoista
Customer Relationship Management. Se tarkoittaa suhdemarkkinoinnin arvojen ja
keinojen asiakassuhdepainotteista soveltamista kaytannossa. Siina ei tarkastella
verkostoja vaan asiakkaan ja yrityksen valistda vuorovaikutusta. (Gummesson

2004, 21.) Asiakkuuden hallintaan kaytetddn asiakassuhdekantaa, eli asiakasport-
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folioon liittyvid menetelmid, joihin useimmiten kadytetdan jopa useita erityisia

tieto- ja viestintateknologian jarjestelmia (Tikkanen ym. 2007, 26).

Asiakkuuden hallinnan edut voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Ensinnékin se lisaa
asiakkuuksiin liittyvaa tietdamysta ja ymmarrysta siitd, miksi asiakkaat ostavat ja
toiseksi se lisdd myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Asiak-
kuuden hallinnassa on hyvin yleista kayttda teknologiaa apuna. Se siis vaatii myos

yritykselta teknillistd osaamista. (Mantyneva 2001, 12.)

Kaytannossa asiakkuuden hallinta on asiakastietojen keruuta ja hallintaa tietojar-
jestelmien avulla, jolloin muodostuu asiakastietokantoja ja asiakasrekistereita,
jotka voidaan yhdistda yrityksen muihin tietojarjestelmiin ja ndin ollen helpottaa
yrityksen toimintaa ja asiakkuuksien kannattavuuden laskentaa (KUVIO 6). Voi-
daan siis puhua asiakkuusinformaation hallinnasta, joka hyodyntda informaatio-

teknologiaa. (Mantyneva 2001, 60-61.)

Asiakkuuksien

luonne ja
/ elinkaari
Linkitys Asiakkuuden- Asiakkuuksien
markkinoinnin |:> hallinta <:| arvo ja
toteutukseen kannattavuus
\ Informaatio- /
teknologian

hyodyntaminen

KUVIO 6. Nakokulmia asiakkuuden hallintaan (Mantyneva 2001, 11)
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Asiakkuuden hallinnan sovellusalueet voidaan jakaa kahteen osaan. Analyyttisen
asiakkuuden hallinnan tehtavana on helpottaa asiakkuuksien ryhmittelya, analy-
sointia ja markkinoinnin suunnittelua eri segmenteille. Operatiivisten sovellusten
tarkoituksena on tukea asiakkuuden hallintaa kdaytannon markkinointitoiminnois-

sa. (Mantyneva 2001, 63-64.)

Operatiiviset jarjestelmat auttavat 10ytdamaan sopivia kanavia eli yhteydenpito-
tapoja yrityksen ja asiakkaan vilille asiakasrajapinnan jarjestelmien avulla. Raja-
pintajarjestelmid ovat esimerkiksi myynnin, asiakaspalvelun ja markkinoinnin jar-
jestelmét. Kanavavaihtoehtoja ovat asiakaspalvelupisteet, posti, puhelin/puhelin-
palvelukeskus, telefax, Internet, sahkoposti ja mobiiliyhteydet. On tarkeda paasta
tasapainoiseen kanavien yhdistelmaan, jotta asiakkaalla on mahdollisuus kokea
yritys samalla tavalla kanavasta riippumatta. Tata mahdollisuutta kutsutaan kana-

vaharmoniaksi. (Mantyneva 2001, 64-67.)

Otantatutkimus Oy:n (2010) tutkimuksen mukaan Reisjarven Osuuspankki oli
ollut padapankkina 64 prosentilla asiakkaista yli 20 vuotta. 14 prosentilla se oli ollut
padpankkina 11-20 vuotta, 11 prosentilla 6-10 vuotta, kahdeksalla prosentilla 1-5
vuotta ja vain yhdelld prosentilla alle vuoden. Asiakkaista 60 prosenttia arveli sen
myoOs olevan vield viiden vuoden kuluttua varmasti pddpankki ja vain kolme
prosenttia arveli, ettd ei varmasti ole. 26 prosenttia vastasi todennakdisesti ja 11

prosenttia mahdollisesti.

Reisjarven Osuuspankin asiakkuudet ovat siis pitkdkestoisia, mikd voi omalta
osaltaan johtua pankin dominoivasta asemasta markkinoilla. Pienelld paikkakun-
nalla pankin palveluiden ja toiminnan ei tarvitse olla niin dynaamista tai erityista
kuin kaupungeissa. Muilla paikkakunnilla kilpailua on paljon enemman, joka mie-
lestani vaatisi suurempia markkinointitoimenpiteitd, kuin mita talla hetkella on

kaytossa, jotta uusia asiakassuhteita ja asiakkuuksia muodostuisi enemman ja suh-
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teista tulisi pitkakestoisia. Tuloksistakin ndkyy, ettd asiakkaat haluavat myos
jatkaa pitkaa asiakkuuttaan, silld heille on muodostunut jo niin hyvat siteet pankin

toimintaan, etteivat he valttamatta edes halua tutustua muihin pankkeihin.

3.2.4 Asiakastyytyvdisyys ja -uskollisuus

Asiakastyytyvadisyys muodostuu asiakkaan odotuksista ja kokemuksista aivan
kuten palvelun laatukin. Kuitenkin tyytyvaisyys on laatua laajempi kasite ja pal-
velun laatu on vain yksi siihen vaikuttavista osatekijoistd. Tyytyvdisyyteen vaikut-
tavat oleellisesti laatu, hinta, tilannetekijat, asiakkaan yksilolliset ominaisuudet ja
asiakkaan saama arvo suhteessa palvelun saamisen panostamiseen. Asiakkaan
saamasta arvosta kaytetaan myos nimitysta lisdarvo. (Ylikoski 1999, 149,153.) Lisa-
arvo on etu, jota ei odoteta, mainosteta eika pyydetd. Lisdarvoa tuotetaan ylitta-
malld asiakkaan odotukset tai antamalla jokin konkreettinen ilmaislahja tai etu.

(Raphel & Raphel 1995, 156-157.)

Asiakkaan saamaa arvoa voidaan havainnollistaa pankin palvelun nakokulmasta
seuraavalla esimerkilld. Asiakas saa pankissa hyvaa palvelua ja palvelutuotteita.
Hanen mielestddan asiakaspalvelu on moitteetonta ja pankki on luotettava ja
hyvamaineinen. Tatd kokonaishyotya han vertaa pankin perimiin palvelumak-
suihin ja esimerkiksi korkoihin. Rahallisten kustannusten lisdksi han arvioi
palvelun kdyttamisestd aiheutunutta vaivannakod, esimerkiksi konttorissa asioin-
nin kuluja, jonotusaikaa ja palvelun nopeutta, eli palvelun saavutettavuuteen liit-
tyvia kustannuksia. Asiakas arvioi myos psyykkisia kustannuksia, joita ovat dane-
kas taustamusiikki tai huonot tuolit odotustilassa, jotka aiheuttavat epamuka-
vuutta. Ndiden kustannusten ja hyotyjen summa muodostaa asiakkaalle mieliku-

van pankin palveluiden tuottamasta arvosta.
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Kokonaisuudessaan kaikki asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuva vuorovaikutus
vaikuttaa tyytyvaisyyteen. Erilaisia kontaktimuotoja voidaan tarkastella luokitel-
lusti. Henkilostokontaktit, eli asiakaspalvelu- tai myyntihenkilosto, tuotekontak-
tit, eli esimerkiksi tuotteen toimivuus tai kesto, tukijarjestelmakontaktit, eli atk- tai
puhelinjédrjestelmat tai laskutus ja miljookontaktit, eli toimipaikan sisustus ja siis-

teys muodostavat kokemuksia. (Rope 2005, 537.)

Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella joko yksittdisten tapahtumien tasolla
tai kokonaistyytyvaisyytend. Jokin yksittdinen palvelutapahtuma voi olla huono,
mutta yrityksen toiminta kokonaisuudessaan voi olla kuitenkin asiakkaan mieles-
ta hyvaa tai pdinvastoin. (Ylikoski 1999, 153-155.) Tyytyvdisyytta ja asiakaspal-
velun onnistumista voidaan mitata asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Tutkimuk-
sista saadaan tietoa palvelukokonaisuudesta, jonka avulla toimintaa voidaan ke-
hittdd. (Lahtinen & Isoviita 1999, 81.) Tutkimuskeinoja voivat olla esimerkiksi asia-
kaspalaute, koehenkil6 asiakkaana, case-tutkimus tai asiakasraati (Pekkarinen,

Saaski & Vornanen 1997, 170-171).

Asiakas on siis tyytyvdinen, kun hanen odotuksensa ylittyvat tai ovat samalla
tasolla palvelun laadun kanssa. Tyytymattomyys johtuu asiakkaan odotusten alit-
tamisesta, joka voi johtua liian suurista odotuksista tai vain yksinkertaisesti pal-
velun huonosta laadusta. On siis tarkeda luvata markkinoinnin kautta vain sen
tasoista palvelua kuin yritys todellisuudessa pystyy tuottamaan, jotta odotukset
eivat olisi liian korkealla ja sitd kautta asiakkaat tyytymattomia palveluun. Talloin
on vield mahdollista my0s ylittdd asiakkaiden odotukset. (Kotler & Armstrong

2010, 37.)

Odotukset voidaan luokitella ihanne-, ennakko- ja minimiodotuksiin. Thanneodo-
tukset kuvaavat asiakkaan omia arvoja ja niiden mukaisia toiveita yrityksen toi-

minnasta. Ihanneodotuksia voivat olla halvat hinnat, ystavallinen ja henkilokoh-
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tainen palvelu, korkealaatuiset tuotteet tai laheinen sijainti. Ennakko-odotukset
ovat odotustaso, joka asiakkaalla on yrityksestd ja sen ominaisuuksista. Ne ovat
kasitteellisesti sama asia kuin imago. Naihin odotuksiin yritys voi itse vaikuttaa
mielikuvamarkkinoinnilla. Minimiodotukset ovat taasen nimensa mukaisesti va-
himmaistaso, jota asiakas edellyttda yritykselta ja sen toiminnalta. Ne voivat olla

henkil6-, tilanne-, toimiala- tai yrityskohtaisia. (Rope & Pollanen 1994, 30-36.)

Kaikki asiakkaat eivat suinkaan ole aina tyytyvdisid, joten tyytyvdaisyysasteita on
useita, kuten kuviosta 7 voidaan ndhda. Kokemukset voidaan jakaa positiivisesti
yllattyneisiin, odotuksensa tayttaviin ja kielteisesti yllattyneisiin asiakkaisiin. Na-
ma tasot voidaan vield jakaa suuriin positiivisiin yllatyksiin, lieviin positiivisiin
yllatyksiin, suuriin pettymyksiin ja lieviin pettymyksiin. Syvasti pettyneet asiak-
kaat reagoivat valituksin, katkaisemalla asiakassuhteen tai levittamalla negatii-
visia kokemuksia suusanallisesti muille. Lievasti pettyneet eivat valita, mutta eivat
myo6skadn suosittele yrityksen palveluja. Odotusten mukaisesti palvellut asiakkaat
eivdt yleensa reagoi oikeastaan mitenk&an, vaikka he olisivatkin tyytyvaisid. (Rope

2005, 547-548.)

KOKEMUKSET
Kielteisesti Odotukset Positiivisesti
yllattyneet tayttyneet yllattyneet
Suuret Lievat Lievat Suuret
pettymykset pettymykset positiiviset positiiviset
yllatykset yllatykset

KUVIO 7. Asiakkaan tyytyvaisyysasteet (mukaillen Rope 2005, 546)
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Lievasti positiivisesti yllattyneet asiakkaat jatkavat asiakassuhdetta, mutta eivat
yleensd anna positiivista palautetta. Vahvasti yllattyneilld on yleensa matalat odo-
tukset, palvelutilanne oli jotenkin erityinen tai jokin yrityksen osatoiminta toimi

niin hyvin, ettei sithen oltu totuttu. (Rope 2005, 548.)

Asiakkaiden tyytyvdisyys on yritykselle myos kilpailukeino, jonka tuomaa etu-
matkaa on kilpailijoiden vaikea saavuttaa (Lahtinen & Isoviita 1999, 81). Kotlerin
(2005, 14) mielestd yritysten on pyrittdva saamaan mahdollisimman uskollinen

asiakaskunta, silld asiakkaiden tyytyvaisyys ei takaa asiakkaiden pysyvyytta.

Asiakasuskollisuus on hankala maaritelld, mutta se voi olla joko kdyttaytymista
tai tunneperaista sitoutumista. Kun uskollisuus ilmenee kayttaytymisend, on se
saannollistd palvelun ostamista tai kayttamista, mutta asiakassuhde on suhteelli-
sen pinnallinen. Tunneperdisena se ilmenee palvelun pitamisestd, mutta ei valtta-

mattd tarkoita, ettd asiakas ostaisi palvelua. (Lamsa & Uusitalo 2002, 69.)

Uskollisuus voi johtua my0s vaihtamiskustannuksista, eli asiakas joutuisi opet-
telemaan uusia toimintamalleja vaihtaessaan palvelun tarjoajaa. Asiakasuskol-
lisuus voidaan maaritelld my0s asiakkaan halukkuutena asioida jatkuvasti samas-
sa yrityksessa sekd kdyttdd ja ostaa yrityksen tarjoamia palveluita toistuvasti ja

saannollisesti. (Lamsa & Uusitalo 2002, 70.)

Uskollisuus voi olla my0s sidottuna siihen, kuinka kiinted se on. Néita siteitd ovat
rahalliset, sosiaaliset ja rakenteelliset siteet. Niitd tarkasteltiin jo aikaisemmin lu-
vussa 3.2 asiakassuhdemarkkinoinnin yhteydessa. Asiakasuskollisuutta voidaan
kuvata niin sanotulla asiakasuskollisuuden tikapuilla (KUVIO 8), joka kuvaa
vaiheita, joiden kautta potentiaalisesta asiakkaasta voi kehittya yrityksen puolesta-

puhuja. Yritys valitsee kokemuksen ja markkinointitutkimusten perusteella poten-
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tiaalisista asiakkaista ne asiakasryhmat, joihin se kohdistaa markkinointinsa

(Lahtinen & Isoviita 1999, 109).

|
| Painopiste asiakassuhteen
1
| kehittamisessa (asiakkaan 1
|
I
|
I

Suosittelija jalkihoito)

Kanta-asiakas
Ostava asiakas

__________________ Potentiaalinen asiakas J
Painopiste asiakassuhteen

luomisessa

(asiakashankinta) Ei-potentiaalinen asiakas J

KUVIO 8. Asiakasuskollisuuden tikapuut (Lahtinen & Isoviita 1999, 109)

Ei-potentiaalisiin asiakkaisiin ei kannata suunnata markkinointia, silld he eivit ole
sopivia asiakasryhmia yritykselle. Potentiaalisesta asiakkaasta tulee ostava asiakas
ensimmaisen palvelutapahtuman jalkeen. Usein ostavasta asiakkaasta tulee ajan
myota kanta-asiakas, josta kehittyy uskollinen suosittelija, joka suusanallisesti

markkinoi yrityksen palveluja sosiaaliverkostoilleen.

Yritykset ovat alkaneet vaalia suosittelijoita kehittamalla heille erilaisia yrityksen
liikeideaan liittyvia oheisohjelmia ja kerhoja (Raphel & Raphel 1995, 198-199). Pai-
kallisosuuspankkien oheisohjelmia ovat Ikivihredt-kerho ja Poppi-klubi. Ikivih-
redt-kerho on suunnattu yli 55-vuotiaille aktiivisille asiakkaille ja se tekee virkis-
taytymisretkid niin kotimaahan kuin ulkomaille seka jarjestda tapahtumia ja tutus-
tumistilaisuuksia. Reisjarven Osuuspankilla Ikivihredt-kerho ei ole aktiivinen,
koska paikkakunnalla on niin paljon muitakin eldkeldiskerhoja. Poppi-klubi on
lapsille suunnattu asiakaskerho. Lapsille lahetetaan asiakaslehti, joka sisaltaa puu-

hatehtdvid ja pienid artikkeleita, joita lasten on mukava lukea. Tdlld tavoin halu-
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taan saada kontakti potentiaalisiin asiakkaisiin jo hyvissd ajoin, jotta asiakas-

suhteet olisivat pitkid ja mahdollisimman tuottavia.

Kaikkien Otantatutkimuksen kyselyyn osallistuneiden pankkien joukossa Reisjar-
ven Osuuspankilla oli kaikista tyytyvaisimmat asiakkaat. Kuitenkin on yllattavaa,
ettd Reisjarven paadkonttorin alueella palvelukuva oli hieman huonompi kuin
paikallisosuuspankkien keskimdardinen palvelukuva. Reisjarven Osuuspankin
asiakkaat ovat useimmissa asioissa keskimaarin tyytyvaisempid pankkiinsa kuin

muiden pankkien asiakkaat omiin pankkeihinsa. (Otantatutkimus Oy 2010.)

Reisjarven konttorin asiakkaista 84 prosenttia haastatelluista oli taysin tyytyvaisia
pankkiinsa, mika on keskimaaraisesti parempi kuin paikallisosuuspankeilla,
eiviatkd ndhneet syyta vaihtaa pankkia ja 13 prosenttia olivat tyytyvaisid, mutta
harkitsisivat vaihtoa, jos tulisi hyva tarjous. Vain kolme prosenttia harkitsi pankin

vaihtoa. (Otantatutkimus Oy 2010.)

Kilpailijat koettiin parempina palvelun virheettomyydessa ja uusien tuotteiden ja
palvelujen esittelyn aktiivisuudessa. Henkilokunnan ystavallisyys ja palvelu-
halukkuus, palvelun joustavuus elaimantilanteiden mukaan seka palvelun henkil6-
kohtaisuus ja mahdollisten virheiden korjaaminen olivat keskiméaaradisesti parem-

pia kuin hyvia. (Otantatutkimus Oy 2010.)

Pankin asiakkaat kuvailivat avoimissa kysymyksissa Reisjarven Osuuspankkia
erittdin positiiviseen savyyn. Sitd kehuttiin halvaksi ja hyvéaksi, sen asiakaspal-
velua pidettiin hyvana ja sen verkkopankin sanottiin toimivan hyvin. Negatiivisia
kommentteja 10ytyi todella vahan. Vain yksi vastaaja mainitsi, ettd lainanannossa

voisi olla enemman riskinottokykya. (Otantatutkimus Oy 2010.)
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Kaiken kaikkiaan vastausten perusteella asiakkaiden mielipiteista jdi positiivinen
kuva ja kaikki olivat tyytyvaisid palveluun. Palvelun laatua lisdd omasta mieles-
tani pankin asiakaspalvelun henkilokohtaisuus, mikad on etu, jota voi hyddyntda
vaivatta pienellda paikkakunnalla. Ystavilliset tervehdykset, pieni huumori ja
asiakkaiden tunnistaminen heti sisddan astuttua luovat pankin tavoittelemaa
paikallisuutta ja henkilokohtaisuutta. Yksi kyselyyn vastanneista olikin sanonut,

ettd aivan kuin kotiin tulisi, kun astuu konttoriin sisdan.
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4 PALVELUJEN MARKKINOINTI

4.1 Palvelun maairitelma

Gronroosin (1998, 49) mukaan palvelu-sanan merkitys vaihtelee henkilokohtai-
sesta palvelusta palveluun tuotteena. Palvelua onkin vaikea selittdd sen monimuo-
toisuuden takia. Palvelua maariteltdessa sita verrataan usein tavaraan, eli tuottee-
seen. Se on tehokkain tapa selvittda palvelun erityispiirteitd. Palvelun tarkein ero
tuotteeseen on sen aineettomuus. Sen keskeisid ominaisuuksia ovat my0s hetero-
geenisyys, vuorovaikutteisuus, ainutkertaisuus, varastoimattomuus ja se, ettd pal-
velu kulutetaan samaan aikaan kuin se tuotetaan. (Gronroos 1998, 53-55; Lamsa &

Uusitalo 2002, 17-20.)

Parhaiten palvelun késitettd voidaan kuvata erilaisten tuote- ja palveluyhdistel-
mien janalla (KUVIO 9), jossa toisessa ddripadssa ovat enimmadkseen aineelliset
osat ja toisessa aineettomat osat. Sijaintikohdasta riippuen tuotteet ja palvelut si-
saltavat tietyn maaran aineettomuutta ja aineellisuutta. (Gronroos 1998, 53; Lamsa

& Uusitalo 2002, 17.)

Tuote Palvelu

Elintarvikkeet Ravintolat Mainostoimisto

Urheiluliikkeet Pankkipalvelut

KUVIO 9. Tuote- ja palveluyhdistelmien jana (Ldmsa & Uusitalo 2002, 17)

Palvelu on siis pohjimmiltaan ainutlaatuinen kokonaisuus, mutta osia siita voi-
daan kylla kopioida. Kopiointi tulee kuitenkin sitd myoten mahdottomammaksi,

mitd enemman omintakeisempi palvelukonsepti on ja kuinka hyva henkilokoh-
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tainen asiakassuhde on. Mitd enemman luovaa tyota palveluun sisaltyy, sita vai-
keampaa sitd on siis kopioida. Nykyaikana tietotekniikkaa voidaan kdyttaa hyvak-
si palvelutilanteessa, mutta koska se vie palvelun heterogeenisyyden ja henkilo-
kohtaisen asiakassuhteen pois, ei sita tulisi kayttdaa paaasiallisena palvelutoimin-

tona. (Honkola & Jounela 2000, 19.)

Palvelu merkitsee usein jonkinlaista vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa,
jolloin asiakas on ainakin jossain maarin osa tuotantoprosessia, vaikka palvelut
eivat yleensa johda minkdan omistukseen. Esimerkiksi, kun asiakas nostaa pank-
kitililta rahaa, voi han tuntea, ettd pankin palvelu johti rahamaaran omistukseen,
vaikka todellisuudessa omistajuus ei syntynyt pankin palveluista. Asiakkaalla oli
nostettu raha kaiken aikaa, mutta pankki sdilytti sitd hanen puolestaan ja maksoi

vastineeksi korkoa. (Gronroos 1998, 54-55.)

Palvelutapahtumaa ei voida etukdteen madarittdd sen heterogeenisyyden vuoksi,
joka tarkoittaa siis sitd, ettd jokainen palvelutapahtuma on yksildllinen ja ainutker-
tainen. Se vaikeuttaa omalta osaltaan palvelun laadun maarittamistd, silla ei ole
mitaan mitd voisi konkreettisesti mitata. Laadukas palvelukokemus ja asiakkaan

tyytyvaisyys palveluun ovat palveluhenkil6ston osaamisen ja vuorovaikutustaito-

jen summa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 18-19.)

Kotlerin (2005, 123) mielesta kaikki liiketoiminta on palvelutoimintaa ja asiakkai-
siin suuntautumisen ydin on hyvan palvelun tarjoaminen. Palvelu voikin olla
liilketoiminnan kohteena, jolloin yritys markkinoi pelkédstdan palveluja tai palvelu
itsessdadn on oston kohde. Palvelu voi myos muodostaa osan kokonaistarjonnasta,
jolloin se on tavaran kanssa samanarvoinen tarjonnassa. Se voi olla tehokas kilpai-
lukeino, jolla erotutaan muista saman alan yrityksista. Palvelut voivat myos olla
sisdisia, jolloin ne tukevat yrityksen sisélla tapahtuvaa toimintaa. (Ldamsa & Uusi-

talo 2002, 20-22.)
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Pankin palvelut voidaan luokitella Ylikosken (1999, 27-30) mukaan kulutus- ja yri-
tyspalveluiksi, jotka kasittdvat asiantuntijapalveluita ja informaation prosessoin-
tia, joka on kaikkein aineettominta palvelua. Informaatiota prosessoidaan tieto-
koneiden avulla ja se esitetaan usein sanallisessa muodossa, mutta se voidaan tar-

vittaessa muuttaa my0s fyysiseen muotoon. (Ylikoski 1999, 27-30.)

4.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun peruslahtokohdat tulisi maaritelld jo liikeideassa. Linjaukset
siirretddn sieltd kdytinnon toimintaan henkilokunnan tyohon perehdytyksen,
koulutuksen ja toiminnan jatkuvan seurannan avulla. Sille taytyisi asettaa tietyt
tavoitteet, jotta henkilokunnalla olisi selkeét kasitykset, joita seurata ja noudattaa

tavoitteiden saavuttamiseksi. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 12.)

Asiakaspalvelua on kaikki se ty0, joka on asiakkaiden hyvaksi tehty. Se on tehokas
tapa erottua kilpailijoista, silld sitd on vaikea kopioida ja siksi siitd onkin tullut
tarkea kilpailuetu palveluyrityksille. Kaikki asiakaspalvelu ei kuitenkaan ole
asiakkaiden ndhtavissd, vaan on myos palvelutapahtuman vaiheita, joita tehdaan
asiakkaiden hyvéaksi, mutta joita he eivit nde eivatka osallistu niihin. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 45.)

Tallaisia niin sanottuja nakymattomia tapahtumia pankin toiminnan nakokul-
masta voivat olla esimerkiksi valmiit lomakkeet, esitteiden ja asiakaslehtihyllyjen
taytto, tilitapahtumien kirjaukset, maksupalvelut ja asiakastietojen kirjaaminen
rekisteriin. Nama tapahtumat helpottavat ja nopeuttavat asiointia. Asiakaspal-
velutapahtuma voidaan jakaa vaiheisiin, kuten kuviossa 10, joiden tunnistaminen

on tarkeda hyvan palvelun ja sen jatkumisen vuoksi (Lahtinen & Isoviita 2001, 60).
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Palvelun saapumisvaiheessa asiakas saapuu palveltavaksi. Taman vaiheen tavoit-
teita ovat ensivaikutelman luominen, palveluista tiedottaminen ja palvelun kayton
varmistaminen. Ensivaikutelmalla on suuri merkitys palvelutapahtuman onnistu-
misen kannalta, silld sen vaikutukset voivat lieventda palvelussa tapahtuneita
virheitd. My06s palveluymparistolla on suuri merkitys, silla se on osa ensivaikutel-

maa. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 246.)

)

1. Palveluun : 3. Tarve-
o 2. Odotusvaihe ; .
saapumisvaihe tdsmennysvaihe
, N 5. Palvelun 4. Myynti-
ettt . pdatosvaihe . keskusteluvaihe
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7. Asiakkaan
jalkihoitovaihe

r

N

KUVIO 10. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet (Lahtinen & Isoviita 2001, 60)

Oheisviestintd eli eleet ja ddnen kaytto vaikuttavat merkittavasti asiakaspalvelijan
antamaan kuvaan palvelualttiudestaan, joten niihin tulee kiinnittdd huomiota.
Saapumisvaiheessa on siis tarkedd antaa hyva kuva yrityksesta ja sen palvelusta.
Talloin asiakaspalveluhenkilokunnan on osattava sopeutua tilanteeseen ja pyrkia
mahdollisimman hyvaan vaikutelmaan ja antaa itsestdan osaava kuva. (Lahtinen

ym. 1995, 246-247.)
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Odotusvaiheessa on tarkedd tehda odottamisesta mahdollisimman miellyttavaa ja
palvella asiakkaita oikeudenmukaisesti. Taman vaiheen apuna kaytetddn yleensa
jonotusnumeroita, jotta palveluvuoroista ei tulisi epaselvyytta. Jonotus voi luoda
jopa positiivisia ajatuksia, jos se ei kesta kauan. Asiakkaat ajattelevat yrityksen
olevan suosittu ja palvelun hyvaa, koska sielld on niin paljon muitakin asiakkaita.
Toisaalta jos odotusaika on liian pitkd, voi se antaa osaamattoman ja huonon ku-

van asiakaspalvelusta. (Lahtinen ym. 1995, 247.)

Tarvetasmennysvaiheessa asiakaspalvelijan on kuunneltava mitd asiakas haluaa.
Asiakkaan tarpeet, pulmat, arvostukset, odotukset ja toivomukset saadaan selville
luonnollisesti kyselemalld, kuuntelemalla ja katselemalla, sekd arvioimalla asiak-
kaan oheisviestintaa eli kayttaytymistd. Asiakaspalvelijan ei tulisi, eikd han voi
luoda asiakkaille tarpeita tai niin sanotusti tyrkyttaa palveluja, joista asiakkaat
eivat ole kiinnostuneita. On tarkedd, ettd asiakas kokee ohjaavansa tilannetta ja et-

td hanen tarpeitaan kuunnellaan. (Lahtinen ym. 1995, 247-248.)

Myyntikeskusteluvaiheessa kerrotaan asiallisesti eri vaihtoehtoja ja esitelldan
erilaisia asiakasta kiinnostavia hyotyndkokohtia ja ominaisuuksia. Myyntiperus-
telut tulisi sovittaa tilanteen, asiakkaan ja tuotteen mukaan. Asiakas voi esittda
myoOs vastavditteitd, jotka osoittavat asiakkaan kuuntelevan myyjan esittelya.

(Lahtinen ym. 1995, 248-249.)

Palvelun paatosvaiheessa asiakas on paattanyt mitd han haluaa ostaa tai mita
palveluja han haluaa kayttdd. Asiakas ilmentda ostohalukkuuttaan ostosignaaleil-
la, joita voivat olla esimerkiksi kysymykset toimitusajoista tai maksuvaihtoeh-
doista. Asiakkaan tulisi tehdd hanen toiveitaan vastaava ostopaatos, eikda painos-

tettu ja tarpeita vastaamaton ostopdatos. (Lahtinen ym. 1995, 250.)
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Asiakkaan tulisi olla tyytyvdinen poistuessaan palveluymparistostd, jotta asiakas-
suhde voisi jatkua. Hyvdan loppuvaikutelmaan kannattaa panostaa, silld jos asia-
kas poistuu tyytyvaisend, tulee han todennakoisemmin uudelleen. Hyvan loppu-
vaikutelman luomiskeinoja ovat muun muassa oheisviestintd, kohteliaisuus, hy-
vastely, taydellisten ja lyhentamattomien lauseiden kaytto ja palautteen kyselemi-

nen. (Lahtinen ym. 1995, 251.)

Vaikka asiakas poistuu palveluymparistOstd, ei hanta tulisi unohtaa. Jalkihoito-
vaiheessa voidaan varmistaa asiakassuhteen jatkuvuus erilaisin keinoin. Tallaisia
ovat muun muassa valitusten vastaanotto, palvelun toimivuus, jos sen on jatku-
vaa, laskutuksen hoito sopimuksen mukaan tai muu toimiminen sopimuksen mu-
kaan. Jalkihoito on olennainen tekija asiakastyytyvaisyydessa. (Lahtinen ym. 1995,

251.)

Palvelutapahtuma voi tapahtua my06s automaatin tai jonkin teknisen jar-jestelman
valitykselld, eikd suinkaan aina asiakaspalveluhenkiloston kanssa. Tastd mainioita

esimerkkeja ovat pankkiautomaatit, maksupaatteet ja verkkopankki.

Asiakaspalvelutilanteessa henkilokohtaisella myyntity6lla on suuri merkitys pal-
velutapahtuman onnistumisen ja laadun kannalta. Palvelua myytdessa sen tuottaja
tekee my0s myyntityon. Myyntityon tavoitteita ovat sopivien asiakkaiden etsinta,
viestinta asiakkaille, varsinainen myyntineuvottelu, joka johtaa kaupalliseen ta-
pahtumaan, neuvontapalvelut, tuotteiden jakaminen sekd informaation kokoa-
minen ja valittdminen. Myyntihenkilon taytyy olla todella ammattitaitoinen ja
psykologisilta tekijoiltaan tyOhon sopiva, jotta tavoitteet saavutetaan ja ne onnis-

tuvat hyvin. (Rissanen 2005b, 82-83.)
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4.3 Palvelutuote

Asiakasryhmilld on erilaisia tarpeita, joten yrityksen tdytyy kehittaa erilaisia
palvelutuotteita vastaamaan niita. Palvelutuote (KUVIO 11) muodostuu kolmesta
eri kerroksesta. Jokaisella palvelulla on aineeton ydinhyoty eli ydinpalvelu. Sen
ympdrille muodostuvat kdyton kannalta valttamattomat palvelut eli avustavat
palvelut. Avustavien palveluiden lisdksi on olemassa palvelun kayttoa helpottavia

ja asiakkaan mukavuutta lisaavia palveluja, tukipalveluja. (Ylikoski 1999, 225-

230.)
i & &5 \\
// N\
& Tukipalvelut N
/// . \\
/// = A;""-.,_\ . \\
/ v Eagihmgﬂhﬂ& " \
/ / \\ |
[ / Palvelu- - Palvelun' \
[tuki- /[ ympérists— S o ) |
/ 1/ < S “
itava rat | \ellinF ‘suudet | Luotto |
|

\ , | /
palvell /.
Palveluun / /

Brandi liittyvit
Laatu- tavarat

taso

Takuu

KUVIO 11. Palvelutuotteen kerrokset (Ylikoski 1999, 224)

Keskendan kilpailevilla yrityksilld on yleensda samat ydinpalvelut, joita asiakkaat
tarvitsevat ja haluavat ostaa. Ydinpalvelua voidaan itsessdankin kehittdad jonkin
verran, mutta yleensa lisdarvoa tuodaan avustavilla ja tukipalveluilla. (Santonen
1996, 13-14.) Avustavat palvelut voivat kattaa esimerkiksi informoinnin, lasku-

tuksen, maksusuorituksen, tilaamisen tai varaamisen. Tukipalveluita voivat olla
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esimerkiksi konsultointi, odotushuoneen luettavat lehdet, taustamusiikki tai asia-

kaspalautteen vastaanottaminen. (Ylikoski 1999, 226-227.)

Avustavilla ja tukipalveluilla voidaan erottua kilpailijoista tehokkaasti, silla niita
voidaan raatdloida erilaisiksi. Osa avustavista palveluista on valttamattomia, jotta
ydinpalvelua voidaan helposti kayttdd, mutta niilla voidaan my®0s lisdta palvelun
arvoa. Tukipalvelut voivat lisdta asiakkaiden arvostusta ja palvelun laatua, silla
niilla on usein pitkdaikaisiakin vaikutteita. Ne ovatkin eraanlainen kilpailuvaltti.

(Lamsa & Uusitalo 2002, 101-102.)

Pankin palvelutuotetta pohdittaessa voidaan ottaa ydinpalvelusta esimerkiksi
erilaiset perinteiset tilit. Niiden avustavia palveluja ovat esimerkiksi tiliotteet,
verkkopankki, Otto.-automaatti ja tukipalveluja mm. konttorin viihtyisat odotus-

tilat, suoraveloitus ja yksilolliset pankkikortit.

Paikallisosuuspankkien vahva brandi asiakaskeskeisend ja kotimaisena pankkina
auttaa omalta osaltaan luomaan vahvoja palvelutuotteita. Mielikuvia voidaan vah-
vistaa erilaisilla tuotteilla, joissa on selvasti esilla pankin selked tunnus ja nimi.
Naditd tuotteita pankki jakaa asiakkaille ikdan kuin kiitoksena asiakkuudesta. Tar-
jolla ovat jasen- ja asiakaslehdet, kalenterit, muistitikut, lompakot ja pankkikort-

titaskut.

KUVIO 12. Reisjarven Osuuspankin tunnus



38

4.4 Palvelujarjestelma

Nykyaikaisessa palveluorganisaatiossa koko toiminta on markkinointia, ja sita
ohjataan palvelujdrjestelman avulla. Palvelujdrjestelma jaottelee hyvan palvelun
osatekijat. Palvelujarjestelmaan (KUVIO 13) eli hyvadan palveluun kuuluu nelja
osa-aluetta, jotka ovat palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto ja palve-

lun laatu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 50.)

1.
Palvelu-
kulttuuri

4. 2
Palvelun Palvelu-
laatu paketti

3.
Palvelu-
tuotanto

KUVIO 13. Hyvan palvelun osatekijat jarjestelman kehittamiseen tarvittavassa

jarjestyksessa (Lahtinen & Isoviita 2001, 50)

Palvelukulttuuri on palveluyhteison ilmapiiri, eli kaikki mita asiakas itse ndkee,
kokee ja aistii palveluyhteisossa. Se syntyy ajan myota itsekseen, mutta se voidaan
my0s luoda henkilostopolititkan keinoin. Jos ja kun palvelujdrjestelméda halutaan
kehittda, on syyta aloittaa se palvelukulttuurista. Asiakassuuntaisen palveluyhtei-
sOn organisaatiossa ovat ylimpéana ne kontaktihenkil6t, jotka hoitavat asiakaskon-
takteja. Heiddn tehtdvandan ovat ulkoinen ja vuorovaikutusmarkkinointi. (Lahti-

nen & Isoviita 2001, 50.)
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Asiakkaan kasitykset yrityksestd muodostuvat siis kontaktihenkiloston sanon-
noista, ilmeistd, eleistd ja innostuneisuudesta. Johdon tehtivand onkin sisdinen
markkinointi eli henkiloston motivoiminen ja kannustamistyo. Palvelukulttuurin
erilaisia tyyppeja ovat suurmieskulttuuri, virastokulttuuri, asiakassuuntaisuus,

me-henki ja uutta luova kulttuuri. (Lahtinen & Isoviita 2001, 51.)

Reisjarven Osuuspankin palvelukulttuurin tyypiksi voidaan luokitella asiakas-
suuntaisuus, koska pankki muokkaa palvelujaan asiakkaiden ndkokulmasta tar-
peellisemmiksi ja toimivammiksi. Lisdksi toimintaan kuuluu olennaisesti palvelu-

henkisyys jokaisessa tilanteessa.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 52-53) mukaan palvelupaketilla tarkoitetaan palve-
lujen muodostamia kokonaisuuksia. Se kootaan ydinpalvelun ympirille, joka on
yrityksen perustehtdava. Ydinpalvelun ymparille suunnitellaan liitannaispalveluja,
jotka ovat raatalditya erikoisosaamista, joilla erotutaan kilpailijoista ja tuotetaan
asiakkaalle yksilollinen ja taman tarpeita vastaava palvelu. Palvelupaketit on tar-
koitus rakentaa niin, etta asiakas kokee myonteisia elamyksia. (Lahtinen & Isoviita

2001, 52-53.)

Palvelupaketti onkin ldhestulkoon sama asia kuin palvelutuote, jota kasiteltiin
luvussa 4.3. Palvelutuotteessa vain jaotellaan palvelun osat kolmeen, joka on sel-
keampi kuin palvelupaketin jaottelu. Palvelutuote kuuluu siis palvelujarjestel-

maan palvelupaketin ohella.

Palvelutuotanto ja palvelun laatu ovat niin tarked osa opinndytetyOon teoreettista

viitekehystd, ettd niita kasitellaan seuraavaksi omissa luvuissaan.
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4.4.1 Palvelutuotanto

Palvelutuotanto on palvelujen tuottamista tapahtumasarjana. Sitd on my0ds kut-
suttu laajennetuksi palvelutarjonnaksi (Gronroos 1998, 121). Sen paaosia ovat pal-
veltava asiakas, palveluymparisto, kontaktihenkildsto ja muut asiakkaat. Palvelta-
va asiakas vaikuttaa palvelun lopputulokseen, silla hdnet on otettava yksilollisesti
huomioon. Han my0s arvioi laatua ja kokemustensa pohjalta toimii yrityksen suo-

sittelijana potentiaalisille asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

Nykyaikana palveluymparistdon voidaan laskea mukaan myos tekniikka, silla sii-
ta on tullut iso osa palvelutilannetta. On tarkedd, ettd tietokoneistetut jarjestelmat
ja tekniikat toimivat ja ettd ne on suunniteltu asiakasldahtoisesti. (Gronroos 2009,

60.)

Palvelualoilla on tarkeda kiinnittda erityistd huomiota palveluymparistoon. Palve-
luymparistd koostuu toimipaikan sijainnista, aukioloajoista ja paikoituksesta eli
saatavuudesta. Lisdksi sithen kuuluvat olennaisesti toimipisteen sisatilat. Niiden
tulisi olla viihtyisat, hygieeniset, selkeat, miellyttavat ja miljoon taytyisi olla yri-
tykselle sopiva ja asianmukainen. Kalusteilla ja muulla palveluvarustuksella on

myoOs suuri merkitys asiakkaiden viihtyvyyteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

Palveluympariston suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon asiakkaiden erilaiset
taustat. Asiakkailla voi olla esimerkiksi allergioita tai astma, jolloin aitoja kukkia
voi harvemmin kayttaa toimitiloissa ja ilmanvaihdosta taytyy huolehtia raikkaan
sisdilman takaamiseksi. Toimitilojen taytyisi olla savuttomia. Kulkuvaylien taytyy
olla siistit, turvalliset ja selkeét, jotta asiakkaille ei satu vahinkoja tai onnetto-
muuksia. Toimitilojen taytyy olla myo0s tarpeeksi valaistut, jo tyontekijoidenkin
vuoksi. Toimitilojen varivalinnat kannattaa my0s harkita tarkoin halutun lopputu-

loksen ja mielikuvan luomiseksi. (Santonen 1996, 31-40.)
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Kontaktihenkiloston tdytyy huolehtia, ettd muut asiakkaat ja palveluymparistod
auttavat luomaan haluttua mielikuvaa yrityksesta. Muut asiakkaat voivat vaikut-
taa negatiivisesti palvelukokemukseen esimerkiksi kayttaytymalla danekkaasti,
kohtelemalla muita asiakkaita royhkeasti tai vain pitkinad jonoina, jolloin asiakas
joutuu odottamaan palvelua pitkidkin aikoja. My6s muiden asiakkaiden puute voi
luoda yrityksestd epasuositun kuvan, jolloin yrityksessa ei mielellddn asioida.

(Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

Kontaktihenkilston taytyisi olla palveluhaluista ja miellyttavaa, jotka palvelevat
nopeasti ja sujuvasti sekd pystyvat samaistumaan asiakkaaseen tilanteen ja tyylin
mukaan. Asiakkaat osallistuvat palvelutilanteisiin eri tavalla, joten on tarkeda osa-
ta erilaisia ihmissuhdetaitoja ja myotdilla asiakkaiden tarpeiden mukaan heidan
kaytostaan. Kontaktihenkilostolla taytyisi olla myos korkea ammattitaito ja osaa-
minen, jotta asiakkaille muodostuisi osaava ja luotettava kuva yrityksesta. (Lah-

tinen & Isoviita 2001, 54.)

Santonen (1996, 15) kuvailee onnistuneesti kontaktihenkiloston toimintaa ja sitd,
mita ei pitadisi tehda. Asiakasta ei saisi koskaan nolata, vaikka tilanne tuntuisi
kuinka naurettavalta tahansa. Erilaisten automaattien, palveluiden tai muiden
laitteiden kayttd voi tuottaa hankaluuksia, jolloin asiakas voi tuntea olonsa
hieman holmdoksi. (Santonen 1996, 15.) Asiakkaille ei my6skdan saa juoruilla tai
olla heitd kohtaan ylimielinen. Persoonallisuus on hyvéa asia tietyssa mittakaa-
vassa, mutta aina tdytyy ottaa huomioon my0s asiakkaat esimerkiksi pukeutu-
misessa ja puheessa. TyOasuista taytyy pitad huolta ja niiden on oltava puhtaat ja

siistit. Huumoria voi kayttad, jos se sopii tilanteeseen ja on asiallista. (Santonen

1996, 17-22.)
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4.4.2 Palvelun laatu

Palvelun laatu maaradytyy asiakkaan odotusten ja kokemusten kohtaamisesta.
Jokainen palvelutapahtuma on yksilollinen, joten niin ovat niiden laadutkin.
Alalaakkola (1993, 48) on jasentdnyt palvelun laadun perusmallin (KUVIO 14).
Markkinointi luo asiakkaan odotukset, itse palvelutapahtuma luo kokemukset ja
kontaktihenkiloston kayttaytyminen luo suhteen odotusten ja kokemusten vilille.

(Alalddkkold 1993, 48.)

Saatu palvelu Suusanallinen

tieto

Koettu _
kokonaislaatu Henkdhohtase
Odotettu palvelu

Kokemus
-

Ulkoinen
kommunikaatio

KUVIO 14. Palvelun laadun perusmalli (mukaillen Alaldakkola 1993, 48)

Laatu on siis asiakkaan muodostama yleinen nidkemys palvelun onnistunei-
suudesta (Ylikoski 1999, 118). Palvelun arvioinnin kohteena ovat ydinpalvelu ja
kaikki liitdnndispalvelut. Sen laatutaso on seurausta palvelukulttuurista, palvelu-

paketeista ja palvelun tuotantoprosessista.

Laatua ei voida parantaa, ellei ensin paranneta toimitilojen ilmapiirid, tarjottavia
palveluita ja asiakaspalvelua. Taman jalkeen laatu paranee kuin itsestaan. Asiakas
saa kasitykset ja odotukset yrityksestd sen oman markkinoinnin, aikaisempien
kokemusten ja muiden aikaisempien asiakkaiden valitykselld, joten on tarkeaa lu-

nastaa lupaukset tai jopa yrittda ylittad ne. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55-56.)
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Markkinoinnilla luodaan yritykselle imago eli yrityskuva. Hyva imago voi lie-
ventad palvelussa tapahtuneita virheitd, mutta huono imago voi vahvistaa asiak-
kaan huonoja kokemuksia vield entisestdankin. On siis tarkeda, ettei imagoa nos-
teta liian korkealle tai tehda siita eparealistista. (Ylikoski 1999, 137.) Imagoon vai-

kuttavat myos palvelukulttuuri ja -ymparisto.

Asiakkaan odotukset on jaettu kuuteen eri tyyppiin. Asiakkaan mielen mukainen
palvelu on ihannepalvelua ja paras koettu palvelu on parasta mita on koskaan
koettu. Odotettu palvelu on asiakkaan realistinen palveluodotus ja tyypillinen
palvelu toimialalla on alan keskimddrdinen taso. Lisdksi on ansaittu oikeuden-
mukainen palvelu ja hyvaksyttava palvelu, joka on alin taso, jonka asiakas hyvak-

syy, mutta johon ei valttamatta ole tyytyvainen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55-56.)

Palvelukokemukset muodostuvat palveluympariston, vuorovaikutussuhteiden ja
palvelun lopputuloksen laadusta. Kokemuksen kannalta tarkeda on ensivaikutel-
ma, silld se on melko pysyva. Kokemukset yltavat harvoin ihannepalvelun tasolle

saati sitten ylittavat sen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56.)

Kokemukset voidaan jakaa kahteen osaan, lopputulokseen eli tekniseen laatuun ja
prosessiin eli toiminnalliseen laatuun (Gronroos 1998, 63). Talloin asiakas voi olla
tyytyvdinen lopputuloksen laatuun, vaikka ei olisikaan tyytyvdinen itse pro-

sessin laatuun.

Palvelun laatu voidaan jakaa myo6s ulottuvuuksiin. Luotettavuus, reagointialttius
eli henkil9ston palvelualttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, selkea vies-
tintd, yrityksen uskottavuus ja luotettavuus, turvallisuus, ymmartaminen ja palve-
luymparistd6 muodostavat asiakkaan mielessa palvelun laadun. (Rissanen 2005a,

215-216.)
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Jos palvelu on ollut huonoa tai kesken palvelutilanteen tapahtuu jotain odotta-
matonta, on my0s tarkedd pystya normalisoimaan tilanne ja asiakaspalvelijan tady-
tyy pyrkid parempaan palvelusuoritukseen joko seuraavalla kerralla tai sitten kes-
ken tilanteen. Tilanne voidaan normalisoida joko toisen asiakaspalvelijan avulla

tai spontaaneilla ratkaisuilla. (Gronroos 2009, 113.)

4.5 Palvelustrategia

Palvelustrategiat voidaan jakaa neljaan perusvaihtoehtoon. Teknisen laadun stra-
tegiassa keskitytaan vain teknisesti huippuluokkaa olevan tavaran tai palvelun ke-
hittamiseen ja ylldpitoon. Hintastrategiassa yritys keskittaa kilpailukykynsa hinta-
tasoon ja erikoistarjouksiin. Imagostrategiassa keskitytaan tavaraan tai palveluun
liitettdvan mielikuvalisddn, jota autetaan mainonnan ja muun markkinointiviestin-

nan keinoin. (Gronroos 1998, 41-44.)

Asiakaspalvelustrategian tarkoituksena on lujittaa asiakassuhteita palvelujen
luonnilla (KUVIO 15). Talloin yrityksen osaaminen nakyy kykyna palvella asiak-
kaita kilpailukykyisesti, ja sen avulla yritys pystyy differoimaan tarjontansa ja luo-
maan entistd paremmat asiakassuhteet. Asiakaspalvelustrategia voi olla erityisen
tehokas jo kypsilla markkinoilla, missd on vaikea saada uusia asiakkaita. Tama
strategia ei kuitenkaan tarkoita, etta hintaan, tekniseen laatuun tai imagoon tarvit-
sisi suhtautua valinpitamattomasti, mutta perusosaamista on kuitenkin palvelu.

(Gronroos 1998, 41-44.)

Palvelustrategialla voidaan tarkoittaa my0s jakelukanavan ja palvelun sisallon yh-
teensovittamista. Tarkoituksena on valita useampia yhdistelmia asiakkaiden mu-

kaan. Yleensa asiakkaiden tarvetilat ovat perustana palvelustrategian jarjestami-
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selle, mutta yrityksen tehokkuus- ja kannattavuustavoitteet voivat myos vaatia sen

suunnittelua. (Alalaakkola 1993, 75.)
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KUVIO 15. Palvelustrategian onnistunut noudattaminen (mukaillen Grénroos

1998, 160)

Palvelun jakelukanavat eroavat tuotteen jakelukanavista, silld palvelu ei fyysisesti
ole siirrettdvissa mihinkdan sen aineettomuuden takia. Kun on kyse palvelusta, ja-
kelukanavalla tarkoitetaan sitd joka palvelun toteuttaa, sita millaisten jarjestelmien
kautta asiakkaat ovat 1oydettavissa ja millaisten jarjestelmien kautta heihin pide-
tddan yhteyttd. Nykyaikana itsepalvelun maara kasvaa ja asiakassuhteet eivat enda

ole niin kiinteita ja sidonnaisia kuin aikaisemmin. (Alaldaakkola 1993, 76.)
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4.6 Palvelun markkinointimix

1980-luvulla kehittyi palvelujen markkinointi, jolloin ymmarrettiin, ettd koko
organisaatio on markkinointiorganisaatio ja etta koko organisaation tehtavana oli
markkinoida yrityksen palveluja (Storbacka & Lehtinen 1997, 19). Perinteisia
markkinoinnin kilpailukeinoja on nelja: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointi-
viestinta. Palvelujen markkinoinnissa niitda on laajennettu seitsemdan keinoon
(KUVIO 16), joita puolestaan ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta,

ihmiset, prosessi ja fyysinen tapahtuma. (Pesonen ym. 2002, 28.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja sanotaan my6s markkinointimixiksi ja ne ovat osa
markkinoinnin suunnittelua, joka taasen pohjautuu koko organisaation strategi-
seen suunnitteluun (Ylikoski 1999, 207). Markkinointimix on kokonaisuus, jolla
yritys ldhestyy asiakkaita ja ulkoisia sidosryhmia. Kilpailukeinot tulisi suunnitella
erityyppisille asiakasryhmille siten, ettd ne arvostavat niille kohdistettua tarjoo-
maa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 147.) Tassa tapauksessa tuotteella kilpailukei-

nona tarkoitetaan palvelutuotetta, johon tutustuttiin jo tarkemmin luvussa 4.3.

Saatavuus Viestinta

Fyysinen //
tapahtuma // '/ \\ Prosessi

/) )
//’/ Ihmiset \\

KUVIO 16. Palvelun markkinointimix (Pesonen ym. 2002, 29)
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Palvelun hinnalla voi olla monta erilaista nimea tilanteesta riippuen. Hinta voi olla
esimerkiksi kdyttomaksu, palvelumaksu, postimaksu, vuokra tai sisddnpadsymak-
su. Hinnoitteluun vaikuttavat ratkaisevasti palvelutuote ja sen tuotantoprosessi,
mutta my0Os saatavuudesta aiheutuvat jarjestelyt ja kustannukset. (Ylikoski 1999,
257.) Palvelujen hinnoittelu voi olla kaksiosaista. Ensin veloitetaan kiinted perus-
maksu ja sen lisdksi muita maksuja asiakkaan kadyttamien palvelujen mukaan.
Hinnoittelu voidaan tehda pakettina ja tukipalvelut voidaan hinnoitella erikseen.

(Ylikoski 1999, 269.)

Markkinointiviestinndn osa-alueita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
menekinedistaminen ja suhdetoiminta. Palveluorganisaatioiden kohdalla naihin
osa-alueisiin voidaan viela lisatd asiakkaille annettavat ohjeet ja palveluymparisto.
(Ylikoski 1999, 281-282.) Mainontaan, menekinedistamiseen ja suhdetoimintaan ei
keskityta tassa sen enempaa, silla ne eivat ole olennaisesti osa opinnaytetyon tieto-
perustaa. Palveluymparistoon perehdyttiin jo aikaisemmin palvelujdrjestelman
yhteydessa luvussa 4.4 ja henkilokohtaiseen myyntityohon asiakaspalvelusta ker-

tovassa luvussa 4.2.

Ihmiset ja fyysinen tapahtuma kasiteltiin my06s luvussa 4.4, jossa kerrottiin palve-
luymparistostd ja palvelun laadusta. Prosessilla tarkoitetaan palvelun toteutusta
kaytannossa, joten se on osa palvelutuotetta, eika sitd siksi kdyda tdassda kohdassa
lapi uudestaan. Saatavuus sen sijaan on niin tarkea kasite, jotta se kasitellaan seu-

raavaksi erikseen omassa luvussaan.

4.7 Palvelun saatavuus

Saatavuuden tarkoitus on varmistaa, ettda palvelu on asiakkaiden ulottuvissa niin,

ettd asioiminen on helppoa ja ettd liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut ta-
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voitteet toteutuvat. Hyva saatavuus edellyttad, ettd palvelu on saatavana oikeaan
aikaan, oikeassa paikassa, sopivan kokoisina erind, helposti ja toimivasti. Saata-
vuuteen liittyy kolme nakokulmaa. Ne ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu

seka sisainen ja ulkoinen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2004, 234.)

Palveluyrityksen saatavuudessa on viime aikoina noussut esiin kaksi tekijaa,
nopeus ja vaivattomuus, keskeiseen asemaan kilpailukyvyssa. Palveluita vaadi-
taan myos joustavasti. Fyysinen jakelu, eli varastointi ja kuljetus eivét ole palve-
luiden kannalta tarkeitd palveluiden luonteen vuoksi. Markkinointikanavalla tar-
koitetaan kanavaa tai ketjua, jonka osapuolten vilitykselld tuote siirtyy kulutta-
jalle ja joiden valitykselld tuotetta markkinoidaan ja myydaan. (Lamsa & Uusitalo

2002, 107-108.)

Palveluyrityksen vaihtoehdot saatavuuden jarjestamiseksi ovat seuraavat: asiak-
kaat kayvat henkilokohtaisesti yrityksen tiloissa, yrityksen edustaja menee asiak-
kaan luo ja asiakas ja organisaatio tuottavat palvelun etdpalveluna puhelimen,
postin tai sdhkdisten viestintavalineiden avulla. (Lamsa & Uusitalo 2002, 108.) Pal-
velun saatavuudessa voidaan puhua sdhkoisista jakeluteistd, joita ovat Internet,
puhelin, matkaviestimet, vuorovaikutteinen televisio ja radio (Rissanen 2005b,

380).

Asiakkaan kadydessa tiloissa nousevat toimitilojen sijainti ja aukioloajat tarkeiksi.
Palveluympariston suunnittelun merkitys kasvaa ja osaavan henkiloston rooli on
tarked miellyttavan palvelukokemuksen takaamiseksi. Kun yrityksen edustaja me-
nee asiakkaan luo, voivat niin sanotut kotikdynnit olla tapa erilaistaa palveluja. Ne
tuovat asiakkaille lisdarvoa vain jos palvelu on hyvaa. Etapalveluissa ei ole henki-
lokohtaista kontaktia, joten asiakas ei valttamatta koskaan nde toimitiloja tai hen-

kilokuntaa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 108-109.)
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Kun asiakas on yhteydessa postin, puhelimen, sahkopostin tai Internetin valityk-
selld, tekninen laatu on erittdin tarkeda palvelun onnistumisen takaamiseksi. Ny-
kyteknologian ansiosta informaatiopalveluja voidaan muuntaa ja tuottaa helposti
sahkodiseen muotoon ja valittdd niita ajasta ja paikasta riippumatta. Itsepalvelusta
onkin tullut uusi haaste yrityksille. Siita taytyisi tehdd mahdollisimman miel-

lyttava ja myonteinen kokemus asiakkaalle. (Lamsa & Uusitalo 2002, 109.)

Teknologian tuomat uudet valineet ovat vaikuttaneet palveluyritysten toiminta-
tapoihin merkittavasti. Esimerkkind ndistd ovat pankkiautomaatit ja uutena muo-
tona laajasti omaksuttu verkkopankkipalvelu. Asiakkailla onkin nyt mahdollisuus
itse valita mitd kautta kdyttavat yrityksen palveluita. Osa asiakkaista haluaa viela
henkilokohtaista palvelua, mutta osa kayttaa vain puhtaasti sahkoisid palveluita.

(Lamsa & Uusitalo 2002, 110.)

Reisjdarven Osuuspankin padkonttorin saatavuus koostuu konttorista keskustassa,
aukioloajoista, verkkopankista, www-sivuista seka palvelu- ja Otto.-automaatista.
Asiakkaat voivat joko kdyda konttorissa tai hoitaa asiansa puhelimen tai internetin
valitykselld. Markkinointi tapahtuu ldhinna mainosten ja nayteikkunoiden avulla.
Pankin asema ainoana pankkina toimialueella mahdollistaa minimaalisen
mainonnan, silld sen asiakkaat mainostavat sitd jopa huomaamattaan. Toisaalta
keskeinen sijainti Reisjdrven keskustassa on jo itsessddan mainosta ja auttaa

loytamaan konttorin helposti.

4.7.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan tekijoita, jotka helpottavat asiakkaan saapu-

mista yritykseen. Sen tarkeydelle on ainakin kolme syytd. On tarkeaa, etta asiakas

tunnistaa yrityksen muiden yritysten joukosta, 16ytdd sen ja ettd yrityksesta luo-
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daan asiakkaalle myonteinen ensivaikutelma. Ulkoiseen saatavuuteen kuuluvat
liikkeen sijainti, tilat, liikekiinteiston julkisivu ja nayteikkunat, paikoitus, aukiolo-

ajat ja opasteet. (Lahtinen & Isoviita 1999, 194.)

Liikkeen tulee sijaita asiakkaille keskeiselld paikalla, jotta se on helppo 16ytaa. Yri-
tyksen julkisivu on sen kdyntikortti ja sitd on my0s uudistettava aika ajoin. Sen
tehtdavana on tuoda yritys positiivisesti esiin muusta ymparistosta ja toimia my0s
tiedotusvélineena. Yrityksen julkisivuun sisaltyvat tunnukset, nimikilvet, sisdan-
kaynti, ovet, ndyteikkunat, markiisit ja teippaukset. Paikoituksen taytyy olla riitta-
van suuri ja ldhelld toimitiloja, jotta asiakkaalle ei koidu turhaa vaivaa toimiti-

loihin paasysta. (Lahtinen & Isoviita 1999, 195-196.)

Opasteilla helpotetaan asiakkaiden liikkumista toimitilojen ulkopuolella ja toimi-
tiloissa. Pankissa on hyva tehda selvaksi esimerkiksi se, mika kassa on toiminnas-
sa ja mitad palveluita sielld hoidetaan. Lainakassat ja pikapalvelukassat ovat yleen-

sd erikseen, mutta asiakas ei voi tietda sitd ilman opasteita.

Aukioloajoilla on suuri merkitys palveluyritykselle. Asiakkaita pitaa palvella
silloin, kun heilld on mahdollisuus asioida. On tdrkeda asettaa aukioloajat asiak-
kaille mahdollisimman optimaalisiksi, jotta useimmat asiakasryhmdt voivat asioi-
da toimitiloissa. (Lahtinen & Isoviita 1999, 195.) Kaikki eivat suinkaan pysty asioi-
maan samaan aikaan, joten onneksi tekniikka on kehittynyt ja mahdollistaa esi-
merkiksi pikapankin sekd maksuautomaatin kdyton, jolla voi maksaa laskuja

pankin ollessa jo suljettu.

Kuten edella jo mainittiin, Reisjarven Osuuspankin paakonttori sijaitsee Reisjarven
keskustassa suhteellisen suurissa tiloissa. Suuri tunnus pankin julkisivussa ei jata
epaselvaksi mika pankki on kyseessa. Kellonaika- ja lampotilanaytto ovat tulleet

paikkakuntalaisille tutuiksi, silld muita julkisia kelloja ei keskustassa ole. On my0s
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helppoa tarkistaa lampdtila luotettavasta mittarista. Otantatutkimuksen kyselyn
mukaan 89 % reisjdrvisistd mainitsi spontaanisti Reisjairven Osuuspankin, kun

heilta kysyttiin mita pankkeja alueella toimii (Otantatutkimus Oy 2010). Tama ker-

Pankin mainoksia on esilld ndyteikkunoissa ja ulkona on ympari vuoden kukkais-
tutuksia piristamassa ulkoista ilmetta. Pankkiin on kaksi sisaankdyntid, joissa on
huomioitu my6s liitkuntarajoitteiset asiakkaat. Toisessa sisdankaynnissa on liuku-
ovet ja toisessa palveluautomaatti sekd Otto.-automaatti. Palveluautomaatti on
turvallisesti sijoitettu ja tila on sopivan kokoinen. Sitd on somistettu teemaan
sopivilla koivunlehti-kuvioisilla verhoilla ja vihreilld savyilld. Paikoitusaluetta on
runsaasti suoraan konttorin edessa. Opasteita pankilla ei ole konttorin ulkopuo-

lella muuta kuin ovissa.

4.7.2 Sisdinen saatavuus

Sisaisella saatavuudella tarkoitetaan helppoutta 10ytaa ja saada haluttu tuote seka
tavoittaa nopeasti oikea henkil6 (Bergstrom & Leppéanen 2004, 248). Sisdisen saata-
vuuden tekijoitd ovat palveluympadristd, valikoiman monipuolisuus, tuotteiden
esillepano, esite- ja opastemateriaali, henkilokunnan saavutettavuus ja palvelualt-
tius. Lisdksi on huomioitava my0s muiden asiakkaiden vaikutukset. (Lahtinen &

Isoviita 1999, 201.)

Palveluymparistolld tarkoitetaan sisamiljoota eli esimerkiksi hyllyja, esittelyteli-
neitd, kaappeja, automaatteja, kassalaitteita, kassatyon sujuvuutta ja portaita. Asia-
kaskierrolla tarkoitetaan helppoa liikkumista sisétiloissa. Tama on tarkeaa eritoten
oikeiden palvelupisteiden l0ytamisessa. On tarkeaa, etta palveluymparisto on sel-

ked ja yrityskuvan mukainen. (Lahtinen & Isoviita 1999, 201.)
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Sisdiseen saatavuuteen kuuluvat jopa yrityksen asiakirjat, joiden tulisi olla help-
polukuisia ja sisaltaa kaikki asiakkaan tarvitsema tieto. Asiakkaiden palvelujarjes-
tys on organisoitava oikeudenmukaiseksi ja istumapaikkoja on oltava tarpeeksi.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 248.) Valikoiman monipuolisuus ja tuotteiden esil-
lepano ovat ldhinna tuotteisiin liittyvid kasitteitd, joten niita ei kasitelld sen enem-

paa.

Esite- ja opastemateriaalin tulee olla helposti saatavilla ja nakyvilld. Niiden avulla
asiakas saa tietoa muun muassa palveluista ja hinnoista. Palveluhenkiloston tay-
tyy olla helposti saavutettavissa, silld se on yksi palveluyrityksen tarkeimmista
saatavuustekijoistd. Asiakkaalla tdytyy olla mahdollisuus tavoittaa henkilokun-
taan kuuluvat henkilokohtaisesti, puhelimitse tai kirjeitse silloin, kun asiakas itse
haluaa. Palvelualttius luo laatuarvoa palvelulle ja positiivisia kokemuksia asiak-

kaille. (Lahtinen & Isoviita 1999, 204.)

Muut asiakkaat voivat alentaa palvelun tasoa hitaalla palvelulla. Asiakkaat joutu-
vat luonnollisesti jonottamaan, jos kaikki asiakaspalvelupisteet ovat jo varattuja.
Tata voidaan ehkdistd jonotusjdrjestelmilla ja ajanvarauksilla. On my6s mahdollis-
ta kayttaa osa-aikatyontekijoita ruuhka-aikoina, jos ruuhka-ajat tiedetdan jo etuka-

teen. (Lahtinen & Isoviita 1999, 205.)

Otantatutkimus Oy:n (2010) mukaan Reisjarven Osuuspankin konttorin tiloja
pidettiin viihtyisind, asiointia luotettavana ja turvallisena. Tutkimuksesta kay ilmi,
ettei mikdan palveluun ja tarjontaan liittyvista osa-alueista ollut huonompi kuin
kohtalainen, mika mielestani kertoo palveluiden olevan kokonaisvaltaisesti hyvit,
vaikka parannettavaa olisikin. Keskimaaraisesti suurin osa osa-alueista oli ainakin

hyvén arvoinen. (Otantatutkimus Oy 2010.)
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Kesalla 2009 tehdyn sisdtilaremontin toivottiin helpottavan pankissa asiointia ja
tekemdan siita henkilokohtaisempaa ja samalla my0s turvallisempaa. Palvelu-
pisteet, jotka kaikki olivat ennen avotiskejd, korvattiin neljalla neuvottelutilalla ja
kahdella avotiskimallisella pikakassalla, joissa hoidetaan maksupalvelu-, kortti- ja
muut nopeasti hoidettavat asiat. Uusi ilme piristi sisdtiloja tehden niista valoi-

sammat ja selkeammat, helpottaen asiakkaiden asiointia.

Esitetelineitda on nyt sijoitettu ympari konttoria ja pikakassojen tiskeilld on tarvit-
tavia lomakkeita ja kirjekuoria. Pikakassoilla on aina kaksi asiakaspalvelijaa ja
neuvottelutiloissa voidaan keskustella esimerkiksi laina-asioista. Kaikki toimihen-
kilot ovat kaytettavissa konttorissa. Viherkasvit luovat viihtyisyytta ja myos lapsil-
le on jarjestetty leikkimahdollisuus. Odotuspaikkoja on paljon ja ne sijaitsevat so-
pivalla etdisyydella palvelupisteista. Asiakkailla on mahdollisuus lueskella lehtia

odotellessaan vuoroaan. Jonotusjarjestelmaa ei pankilla talla hetkella ole.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli siis selvittdd Reisjarven Osuuspankin paakonttorin
asiakkaiden mielipiteitd ja kasityksid pankin toiminnasta, eli tdssa tapauksessa
saatavuudesta ja asiakaspalvelusta. Haluttiin saada jonkinlainen kasitys sisatilojen
saneerauksen onnistumisesta ja sen tuomista eduista ja mahdollisista haitoista.
Pankin henkilostolla oli myos kehitysideoita koskien ajanvarausjdrjestelmaa ja
konttorin turvallisuutta, joten niiden tarpeellisuus haluttiin myo6s selvittaa. Tutki-

musongelmat muodostuivat yhdeksi padongelmaksi ja neljaksi alaongelmaksi.

Miten tyytyvdisid asiakkaat ovat Reisjarven Osuuspankin paikonttorin toimin-
taan?
e Miten onnistuneita konttorin ulkonaélliset uudistukset ovat olleet?
e Miten tarpeelliseksi asiakkaat kokevat ajanvarausjarjestelman ja taustamu-
siikin?
e Millaisia kasityksid asiakkailla on puhelinjarjestelman ja www-sivujen toi-
mivuudesta?

e Kuinka tyytyvdisia asiakkaat ovat juhla- ja virkistaytymispaikkaan?

5.2 Kyselylomake ja muuttujat

Kyselylomakkeesta haluttiin tehdd mahdollisimman lyhyt ja helppo tayttdaa. Se
laadittiin Microsoft Office Word 2007-ohjelmalla. Lomakkeen ulkoasusta pyrittiin
tekemdan myos houkutteleva ja helppolukuinen lisaamalla siihen varia ja paikal-

lisosuuspankkien hyvin tunnistettavaa lehti-teemaa. Etusivulle lisdttiin myos
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Reisjarven Osuuspankin logo, jotta kyselyn teettdjdstd ei olisi epdselvyytta. Lo-
makkeeseen liitettiin mukaan saatekirje, jossa kerrottiin kyselyyn vastanneiden
kesken suoritettavasta arvonnasta ja sen palkinnoista, vastaamisaika ja kyselyn
taustatiedot. Saatekirje ja kyselylomake loytyvat liitteista 1-2. Lisdaksi mukaan lii-

tettiin vastauslahetyskuori, jotta palautus olisi mahdollisimman helppoa.

Lomakkeen pituus oli kolme kaksipuolista sivua, joista viimeisessa oli arvonta-
lipuke. Lomake koostui 26 kysymyksesta, joista kuusi kasittelivat vastaajan taus-
tatietoja. Avoimia kysymyksid oli nelji. Muuttujia lomakkeessa oli 68. Valtaosa
kysymyksistd olivat strukturoituja kysymyksid, joihin vastattiin asteikolla 1-5.
Asteikkoja oli kahdenlaisia, joista ensimmadisessa 1 tarkoitti erittdin huonoa ja 5
erittdin hyvaa. Toinen asteikko perustui mielipiteisiin ja vaihteli 1 taysin eri mielta

ja 5 tdysin samaa mielta valilla.

Kysymysten suhdetta tutkimusongelmiin selvennetdan kuviolla 17. Kuusi ensim-
maista kysymysta siis kasittelivat vastaajan taustatietoja. Kysymyksilld seitseméan
ja kahdeksan pyrittiin selvittamaan pankkisalin ulkonaollisten uudistusten onnis-
tuneisuutta. Vuoronumeroautomaattia koskivat kysymykset 9-13 ja taustamusii-
kin tarpeellisuutta kysymykset 14 ja 15. Puhelinjédrjestelmén toimivuutta selvitet-

tiin kysymykselld 16 ja www-sivujen toimivuutta kysymyksilld 17 ja 18.

Kysymykset 19-23 koskivat juhla- ja virkistaytymispaikkaa, Hipporantaa ja sen
saunarakennusta. Kysymykset 24-26 kasittelivat yleistd mielipidettd pankista ja
mahdollisia kommentteja pankin toiminnasta. Avoimilla kysymyksilld annettiin
vastaajalle mahdollisuus syventda vastauksiaan ja tuoda selvemmin omia ajatuk-

siaan ilmi. Vastaukset avoimiin kysymyksiin 16ytyvat liitteesta kolme.
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Piaiongelma:
Miten tyytyvdisia asiakkaat ovat Reisjarven
Osuuspankin paakonttorin toimintaan?

Alaongelmat: Kysymykset:
Miten onnistuneita konttorin 72 8
ulkondolliset uudistukset ovat olleet? ]
Miten tarpeelliseksi asiakkaat kokevat
ajanvarausjdrjestelman ja 9-15
taustamusiikin?
Millaisia kasityksid asiakkailla on 16-18
puhelinjdrjestelman ja www-sivujen )
toimivuudesta?
Kuinka tyytyvaisid asiakkaat ovat 19-23
juhla- ja virkistaytymispaikkaan? :

Vastaajien taustatiedot: kysymykset 1-6
Yleinen mielipide pankista: kysymykset 24-26

KUVIO 17. Tutkimusongelmien ja kysymysten valiset suhteet

5.3 Tutkimusaineiston hankinta ja analysointi

Tutkimuksen perusjoukoksi maéadritettiin Reisjairven Osuuspankin yli 15-vuotiaat
henkildasiakkaista, joita on 5798. Kyselylomake ldhetettiin 250 Reisjarven Osuus-
pankin paakonttorin henkiloasiakkaalle kesakuun 9. paiva 2010. Vastaajien suku-
puoli pyrittiin jakamaan tasaisesti sekd miehiin ettd naisiin. Otos tilattiin pankin
kayttamalta tietojarjestelmien yllapitajalta Oy Samlink Ab:lta ja osoitetiedot

tilattiin tarroina ldhetysten helpottamiseksi. Lomakkeiden viimeinen palautuspai-
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va oli 24. kesdkuuta 2010, jolloin asiakkaille jdi noin kaksi viikkoa aikaa vastata.
Lomakkeita palautettiin 75. Vastausprosentti oli 30. Palautetut lomakkeet nume-
roitiin kasittelyn helpottamiseksi ja arvontalipukkeet leikattiin niistd irti ennen

kasittelya nimettomyyden takaamiseksi.

Aineisto analysoitiin kayttamalla PASW Statistics 18 -ohjelmaa, joka kuuluu SPSS-
ohjelmistoon. Analysointi alkoi syottamalla muuttujatiedot ohjelmaan kysymys
kerrallaan. Syotetyt tiedot tarkistettiin useasti virheiden valttamiseksi. Sen jalkeen
muodostettiin frekvenssit jokaisesta muuttujasta havainnollistamaan tuloksia.
Frekvenssijakaumataulukot 10ytyvat liitteestd nelja. Frekvenssien lisdksi analy-
soinnissa kaytettiin keskiarvoja. Tuloksia havainnollistettiin pylvas- ja palkkidia-

grammeilla.

5.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia voidaan osaltaan arvioida vastaus-
prosentin perusteella. Vastausprosentti oli siis 30. Vastausprosentti on suhteellisen
alhainen, joka selittyy osaltaan otoksen rajauksella. Otostietoja tarkasteltaessa
selvisi, ettd suurin osa asiakkaista joille kysely ldhetettiin, olivat ulkopaikkakun-
talaisia. Osa heistd asui jopa satojen kilometrien paassa. Tama voi vahentda vas-
taamishalukkuutta huomattavasti, silla ulkopaikkakuntalaiset eivat ehka kokeneet

kyselya tarkeaksi tai heita koskettavaksi asiaksi.

Tutkimuksen tulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia, kuten niiden haluttiinkin
olevan. Tutkimuksen validiteetti, eli kuinka hyvin se vastaa asetettuihin tutkimus-
ongelmiin on hyva, silld vastaukset tutkimusongelmiin saatiin selkeasti esille.
Tarkoituksena ei ollutkaan saada eksaktia tietoa, vaan tehdad suuntaa antavaa

kartoitusta.
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5.5 Tutkimusaineiston kuvaus

Vastaajien taustatietoina kysyttiin sukupuolta, ikdd, asuinpaikkakuntaa, mahdol-
lista pankin jasenyyttd, asiointitiheyttd pankkikonttorissa ja mita pankin palveluita
vastaajat kdyttavat. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia, kuten kuviosta 18

voidaan paatelld. Miehia vastanneista oli 30 ja naisia 45. Prosentuaalisesti naisia oli

60 % ja miehid 40 %.
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KUVIO 18. Sukupuolijakauma

[altaan vastaajista oli eniten 26-45—vuotiaita (KUVIO 19). Heita oli 34,7 %. Toiseksi

suurin ryhma oli 46-65-vuotiaat (30,7 %). Kyselyyn ei vastannut yhtaan alle 18-

vuotiasta.
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KUVIO 19. Ikdjakauma
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Asuinpaikkakuntavaihtoehtoina vastaajilla olivat Reisjarvi, Haapajarvi, Lestijarvi,
Sievi, Pihtipudas tai muu. Ennalta arvattavasti suurin osa asiakkaista asui Reisjar-
vella (KUVIO 20). Toiseksi eniten asiakkaita vastasi muilta, ei ldhiseudun paikka-
kunnilta. Haapajarvelta ja Pihtiputaalta vastaajia oli yhteensa vain kaksi. Muita
vastaajien asuinpaikkakuntia olivat Tampere, Espoo, Kuopio, Helsinki, Vesilahti,

Pyhajarvi, Kinnula, Ylivieska, Kouvola, Nivala, Raahe, Jarvenpad, Karstula, Oulu,

Lapinlahti ja Janakkala.
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KUVIO 20. Vastaajien asuinpaikkakunnat

Pankin jasenid vastaajista oli 54 eli 76,1 %. Vastaajia, jotka eivat ole jasenia oli 17 eli

23,9 % ja nelja vastausta puuttui. Kuviosta 21 ilmenee jasenten maara ilman puut-

tuvia vastauksia.
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KUVIO 21. Pankin asiakkaiden jasenyys
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Vastaajista yli puolet (KUVIO 22) asioi konttorissa harvemmin kuin kuukausittain.
Vain kaksi vastaajaa asioi pdivittdin, 15 viikoittain ja 18 kuukausittain. Yksi vas-
tauksista puuttui. On huomioitava, ettd pankkisalin arviointi voi olla hieman vai-

keaa, jos sita ei ole kunnolla nahty tai jos sielld ei ole asioitu ollenkaan sisatilojen

uusimisen jalkeen.
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KUVIO 22. Vastaajien asiointitiheys konttorissa

Pankin tarjoamista palveluista (TAULUKKO 1) ldhes kaikki kayttivat tilipalveluja.
Korttipalveluja oli yli puolella vastaajista ja verkkopankki noin puolella. Lainapal-
veluita ja palveluautomaatteja kayttivat hieman alle puolet ja sijoitus- ja lakipal-

veluita vain 15,1 %.

TAULUKKO 1. Pankin tarjoamien palveluiden kaytto
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Ulkoniollisten uudistusten onnistuneisuus

Ensimmadinen alaongelma kasittelee pankin ulkonadllisten uudistusten onnistu-
mista. Ulkonaollisilla uudistuksilla tassa tapauksessa tarkoitetaan konttorissa teh-
tya sisatilaremonttia. Kysymyksessa seitseman vastaajat arvioivat sen onnistunei-
suutta strukturoiduilla kysymyksilld, joita oli 10. Vastauksissa en osaa sanoa —
vaihtoehdon prosentuaalinen arvo oli jokaisessa kohdassa suuri, mutta niitd ei
kayda tassa selvityksessa lapi niiden tarpeettomuuden takia. Prosenteissa ne ovat

kuitenkin huomioitu. Frekvenssijakaumataulukot ovat nahtavissa liitteessa nelja.

Ensimmaisena kysyttiin, millainen on konttorin yleisilme talla hetkella. Vastausten
keskiarvot on esitetty kuviossa 23. Yli puolet eli 55,1 % tdhan kohtaan vastanneista
arvioi yleisilmeen olevan hyva ja 26,1 % erittdin hyva. Seuraavassa kohdassa arvi-
oitiin pankkisalin viihtyvyyttd. 54,9 % arvioi sen olevan hyva ja 28,2 % erittain hy-
va. Pankkisali kaytannollisyys jakoi enemman mielipiteitd. Hieman yli puolet (56,5
%) vastaajista piti kaytannollisyyttd hyvana. 18,8 % piti sitd erittdin hyvana ja 1,4

% huonona.

Palvelupisteiden maaran arvioi hyvaksi 52,9 %. Erittain hyvaksi sen sijaan 22,9 %
ja vain 2,9 % arvioi sen olevan huono. Neuvotteluhuoneiden maaraa ei osattu
arvioida kovin hyvin. Tama voi johtua siitd, etteivat vastaajat tienneet mitd neu-
votteluhuoneilla tarkoitetaan. Kuitenkin 40,3 % arvioi madran olevan hyva. 14,9 %
arvioi sen olevan jopa erittdin hyva. Palveluautomaatin sijaintia pidettiin myos
hyvana (60,3 %) tai erittdin hyvana (23,5 %). Vain 1,5 % ajatteli sen olevan huono.
Asioinnin nopeus arvioitiin hyvaksi tai erittdin hyvaksi. 52,9 % mielesta se oli

hyva ja 25 % mielesta erittdin hyva. Asioinnin turvallisuuden hyvaksi arvioi 50,7
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%, erittain hyvaksi 29 % ja vain 1,4 % mielesta se oli huono. Odotustiloja kuvailtiin
my0s niin ikdan hyvaksi. 52,2 % vastaajista piti niitd hyvind, 25,4 % erittain hyvina
ja vain 1,5 % huonona. Vastaajista 50 % arvioi esitteiden saatavuuden olevan hyva

ja 16,2 %m mielesta se oli erittain hyva.

Esitteiden saatavuus—\&:

Odotustilat Rl

Asioinnin turvallisuus
Asioinnin nopeus
Palveluautomaatin sijainti
Neuvotteluhuoneiden maara
Palvelupisteiden maara
Pankkisalin kaytannollisyys
Pankkisalin viihtyvyys

Pankkisalin yleisilme

[ I I I I
1 2 3 4 5

Keskiarvo

KUVIO 23. Konttorin saneerauksen onnistuminen

Yhteenvetona kysymyksen seitseméan vastauksista voidaan sanoa, ettd asiakkaat
kokivat muutokset hyvina tai erittdin hyvind. Vastausten osalta ongelmallisia oli-
vat ne vastaajat, jotka eivat olleet kdyneet konttorissa ldhiaikoina, eivatka siksi voi-
neet kommentoida kysymyksen kohtia. Osa olikin jattanyt kokonaan vastaamatta
tdhan osaan lomaketta. Pankkisalin kehityskohteista kysyttiin myods yhdelld avoi-
mella kysymykselld, johon vastauksia tuli niukasti. Vastaukset 10ytyvat liitteestd

kolme.
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6.2 Ajanvarausjdrjestelman ja taustamusiikin tarpeellisuus

Ajanvarausjdrjestelman ja taustamusiikin tarpeellisuutta selvitettiin kysymyksilla
9-15. Frekvenssijakaumataulukot ovat ndhtdvissa liitteessa neljd. Kysymyksessa
yhdeksan kysyttiin olisiko ajanvaraus tarpeellinen laina-asioita kasiteltdessa. Tar-
peelliseksi sen koki 60 % vastaajista ja tarpeettomaksi 40 %, kuten kuviosta 24 voi-
daan havaita. Kysymyksessa 10 kysyttiin ovatko asiakkaat joutuneet jonottamaan
konttoriin saapuessaan. 56,9 % joutui jonottamaan vain harvoin, 27,8 % ei juuri

koskaan, 11,1 % joutui useasti ja 4,2 % joka kerta.
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KUVIO 24. Ajanvaraus laina-asioissa

Kysymys 11 kasitteli jonotusaikaa, jonka vastaajat kokivat sopivaksi tai lyhyeksi.
55,1 % vastaajista koki sen sopivaksi, 43,5 % lyhyeksi ja vain 1,4 % liian pitkaksi.
Vuoronumeroautomaatin tarpeellisuutta (KUVIO 25) kysyttiin kysymyksessa 12.
79,2 % vastaajista ei kokenut sita tarpeelliseksi. Vain 20,8 % kokivat sen tarpeel-
liseksi. Vastaajista 72,2 % mielestd vuoronumeroautomaatti ei selkeyttdisi asiointia

konttorissa. 27,8 % uskoi asiointinsa selkeytyvan automaatin avulla.
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KUVIO 25. Vuoronumeroautomaatin tarpeellisuus

Taustamusiikkia ei myoskaan koettu tarpeelliseksi, kuten kuviosta 26 voidaan ha-

vaita. Vain 15,1 % koki sen tarpeelliseksi, kun taasen 69,9 % ei kokenut.
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KUVIO 26. Taustamusiikin tarpeellisuus

Taustamusiikin vaikutuksia (KUVIO 27) asiointiin arvioitiin kysymyksessa 15.
Viite, ettd asiointi olisi turvallisempaa taustamusiikin soidessa taustalla, jakoi
mielipiteitd. Taysin eri mieltd olevia ja osittain samaa mieltd olevia oli saman ver-

ran eli 24,6 %. 14,5 % oli osittain eri mieltd ja vain 4,3 % oli tdysin samaa mieltd. Eri
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mieltd olevia oli siis yhteensa 39,1 % ja samaa mieltd olevia 28,9 %. Téstd voidaan

siis paatelld, etta taustamusiikin ei koettu lisddvan asioinnin turvallisuutta.

Kuitenkin taustamusiikin arvioitiin lisddvan salin viihtyisyytta, silla 32,4 % oli
osittain samaa mieltd ja 8,5 % tdysin samaa mieltd eli yhteensa 40,9 %. Eri mielta
oli yhteensa 26,8 %. Vastaajista 47,1 % ei asioisi pankissa useammin, jos konttoris-
sa soisi taustamusiikki. Vastauksista 16,2 % oli osittain eri mielt4, etta se lisaisi hei-

dan asiointiaan konttorissa. Vain 5,9 % oli jollain tavalla samaa mielta.

Salista tulisi liian meluinen

Asioinnista tulisi sekavaa

Se nykyaikaistaisi salia

Arvostaisin pankkia enemman

Asioisin pankissa useammin

Salista tulisi viihtyisdmpi

Asiointi olisi turvallisempaa

Keskiarvo

KUVIO 27. Taustamusiikin vaikutukset

Vastauksista on selkeasti nahtavissa, ettei taustamusiikki vaikuttaisi lisdavasti
asiakkaiden asioimistiheyteen konttorissa. Vastaajat eivat mydskaan arvostaisi
pankkia enemman, jos siella soisi taustamusiikki, silld eri mielta olivat yhteensa 55

% ja samaa mielta yhteensa 13 %. Musiikin ei arvioitu nykyaikaistavan salia, silla
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yhteensa 43,4 % vastaajista oli eri mieltd ja yhteensa vain 29 % oli samaa mielta.
Vastaajista 44,2 % koki, ettd asioinnista tulisi sekavaa taustamusiikin myota. Vain
18,6 % oli eri mieltd. Vaitettdessa salista tulevan meluinen taustamusiikin myota
samaa mielta oli 48,6 % ja eri mielta 20,9 %. Tasta voimme paatella salista tulevan

asiakkaiden mielestd meluinen, jos taustamusiikki otettaisiin kayttoon.

Yhteenvetona voidaan paatelld, etteivdt asiakkaat halua konttoriin taustamusiik-
kia, vaikka se lisdisi viihtyvyyttd. Ristiriitaisesti salista tulisi silloin meluisa ja
asiointi olisi sekavaa. Yli puolet asiakkaista ei kokenut sita tarpeelliseksi. Ajan-
varaus olisi kuitenkin tarpeellista ainakin laina-asioita kasiteltdessa. Vuoronume-

roautomaatti ei selkedsti kuitenkaan olisi tarpeellinen konttorissa asioidessa.

6.3 Puhelinjirjestelmin ja www-sivujen toimivuus

Kysymyksella 16 selvitettiin puhelinjarjestelman toimivuutta. Siita saadut tulokset
osoittavat, ettei jarjestelmada tarvitse muuttaa (KUVIO 28). Frekvenssijakaumatau-
lukot ovat nahtavissa liitteessa nelja. Puhelinjarjestelman vastausnopeutta arvioi-
tiin enimmakseen hyvaksi tai erittdin hyvaksi, silld vastaajista 60,3 %: mielesta se
on hyva ja 13,7 % pitaa sita erittdin hyvand. Henkil6iden tavoitettavuus puheli-
mitse arvioitiin my0s hyvaksi. Yli puolet eli 57,1 % arvioi sen olevan hyva ja 11,4

% piti sita erittdin hyvana. 1,4 % piti sitda huonona.

Odotusaika oli hyva. Puolet eli 50,7 % arvioi sen olleen hyva ja 13,4 % piti sita
erittdin hyvand. Vain 3 % piti sitd huonona. Yli puolet vastaajista (68,7 %) ei osan-
nut arvioida odotusmusiikkia. Toiseksi eniten se oli arvioitu hyvaksi (23,9 %).
Huonoksi tai erittdin huonoksi musiikin arvioivat yhteensa vain 6 % ja erittdin hy-
vaksi 1,5 %. Naistd vastauksista voidaan paatelld, ettei puhelinjarjestelmaa tarvitse

muuttaa, silld asiakkaiden mielesta se on hyva sellaisena kuin se on.
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KUVIO 28. Puhelinjarjestelméan toimivuus

Kysymyksessa 17 arvioitiin pankin www-sivujen toimivuutta. Vaittamid kysy-
myksessa oli 11. Vastausten keskiarvot voidaan nahda kuviosta 29. Ensimmaisena
selvitettiin 10ytyyko sivuilta tarpeeksi tietoa pankin palveluista. Samaa mieltd vas-
taajista oli yhteensa 68,1 % ja 3 % oli osittain eri mieltd. Www-sivuja vaitettiin
myoOs helppokayttoiseksi. Yhteensa 68,3 % oli samaa mieltd ja vain 6,4 % oli eri
mieltd. Vastaajista 70,3 % oli samaa mieltd, ettd sivujen tiedot ovat ajan tasalla. 3,1

% oli osittain eri mielta.

Yhteensa 69,8 % vastaajista oli samaa mieltd, ettd www-sivujen ulkoasu on selkea
ja osittain eri mieltd oli vain 3,3 %. 70 % vastaajista oli samaa mielta siitd, etta
ulkoasu on toimiva ja 3,3 % oli osittain eri mieltd. Tarpeeksi tietoa pankista uskoi
Ioytyvan 61,9 % vastaajista. Yhteensa eri mieltd oli 7,9 % vastaajista. Kuvia ei
koettu olevan liian vdahan. Samaa mieltd oli vain 19,7 % vastaajista, kun taasen eri
mielta oli 32,8 %. Vastaajista samaa mielta oli siitd 10ytyyko sivuilta tarpeeksi

tarpeellisia tietoja henkilostosta yhteensa 46,8 % ja eri mieltd yhteensa 4,8 %.
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KUVIO 29. Www-sivujen toimivuus

Tasan puolet vastaajista ei osannut arvioida, pdivitetdanko sivuja tarpeeksi usein.
Samaa mieltd asiasta oli yhteensa 45,1 % ja eri mieltd yhteensad 4,8 %. 23 % oli
samaa mieltd, etta tietoja pitdisi lisdtd www-sivuille. Eri mielta oli yhteensa 14,7 %.
Kayttdjaystavalliseksi sivut arvioi 69,9 % vastaajista olemalla samaa mieltd. Eri

mieltd oli vain 4,8 % vastaajista.

Www-sivut olivat siis vastaajien mielestd helppokayttoiset, kayttdjaystavalliset ja
niistd 10ytyi tarpeeksi tietoa pankista, palveluista seka henkilostosta. Niiden tiedot
olivat ajan tasalla ja niiden ulkoasu oli selkea ja toimiva. Kuvia sivuilla oli tarpeek-
si, mutta vastaajat eivat osanneet sanoa, pdivitetaanko sivuja tarpeeksi. Samalla

vastaajat halusivat, ettd tietoja lisattdisiin sivuille. Avoimella kysymykselld 18 py-
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rittiin selvittamaan millaista tietoa sivuilla tulisi olla enemman. Avoimet vas-

taukset 10ytyvat liitteestd kolme ja frekvenssijakaumataulukot liitteesta nelja.

6.4 Tyytyvidisyys juhla- ja virkistiytymispaikkaan

Viimeisena tutkimusongelmana pyrittiin selvittdimdan asiakkaiden tyytyvaisyytta
juhla- ja virkistaytymispaikka Hipporantaan ja sen saunarakennukseen. Kysymyk-
set 19-23 kasittelivat tata aihetta. Hipporannassa oli vieraillut 78,1 % ja saunara-
kennuksessa (KUVIOT 30 ja 31) 57,5 %. Hipporannassa ei ollut vieraillut 21,9 %

vastaajista. Saunarakennuksessa ei ollut vieraillut 42,5 % vastaajista.
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KUVIO 30. Hipporannassa vierailleet

Kysymys 21 kasitteli mielipiteitda Hipporannasta. Vastaajat arvioivat Hipporannan
tilojen viihtyisyyttd, selkeyttd, varustelu- ja hintatasoa ja tilojen kaytannollisyytta.
Heilta kysyttiin myos suosittelisivatko he tiloja muille ja vastasivatko ne odotuk-
sia. 87,9 % vastaajista oli samaa mieltd, etta tilat ovat viihtyisat. Vain 1,7 % oli eri
mieltd. Ne olivat my0s selkedt 86,5 % mielesta. 1,7 % oli taysin eri mielta selkey-

destd. Varustelutasoon tyytyvaisid oli 69,5 % vastaajista ja 6,8 % oli osittain eri
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mieltd. Hintatasoa piti hyvana 42,3 %, mutta 45,8 % ei osannut vastata tahan koh-
taan. 11,9 % ei pitanyt hintatasoa hyvana. Vaivattomana tilojen kayttoa piti 67,3 %
vastanneista ja vain 3,4 % oli eri mielta. 86,2 % suosittelisi tiloja muillekin. 1,7 % on
taysin eri mielta eika suosittelisi tiloja. 79,7 % vastanneista oli sita mielta, etta tilat

vastasivat heidan odotuksiaan jossain méaarin. 3,4 % oli osittain eri mielta.

Vastaajien mielesta Hipporanta on siis tiloiltaan viihtyisa, vaivaton ja selked. Va-
rustelutasoltaan se on hyvd, hintatasoltaan hyvé, se vastasi heidan odotuksiaan ja
he suosittelisivat sitd myos muille. Hintatason epatietoisuuden voi osaltaan selit-
tdd Hipporannan runsas juhlakaytto, jolloin vastaajat ovat voineet vain olla vierai-

na sielld, eivatka itse ole sitd vuokranneet.
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KUVIO 31. Hipporannan saunarakennuksessa vierailleet

Kysymys 22 selvitti samoja asioita Hipporannan saunarakennuksesta, jota voi
vuokrata erikseen paarakennuksesta. Tilojen viihtyisyydestd vakuuttuneita oli
74,5 % vastanneista. 25,5 % ei osannut ottaa tdhan asiaan kantaa. 73 % piti tiloja
siistind ja vain 5,8 % oli eri mielta. Hyvana varustelutasoa piti 61,5 % vastaajista ja
7,7 % oli eri mielta. Saunatiloja piti siistind 74,5 % ja eri mielta siisteydesta oli 2 %.

Saunatilojen koon sopivuudesta samaa mielta oli 62,7 % ja osittain eri mielta 3,9 %.
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Samaa mielta tilojen vastaamisesta odotuksiin oli 70,6 % vastaajista. Jalleen vain 2
% oli eri mieltd. 46 % oli samaa mieltd, ettd hintataso on hyva. Jalleen kerran kaikki
vastaajista eivat valttamatta ole itse vuokranneet saunaa, silld en osaa sanoa vas-
tauksia oli 48 %. 6 % oli asiassa eri mieltd. Kysymys 23 oli avoin ja siind pyydettiin
kertomaan mitd kehitettdvaa Hipporannassa ja sen saunarakennuksessa olisi. Vas-

taukset 10ytyvat liitteestd kolme ja frekvenssijakaumataulukot liitteesta nelja.

6.5 Yleinen mielipide pankista

Asiakkaat antoivat pankille sen toiminnasta ja asiakaspalvelusta keskiarvoisesti
arvosanaksi 9,5 asteikolla 4-10. Kuviosta 32 voidaan havaita arvosanojen jakaumat
prosentuaalisesti. Tama kuvastaa asiakkaiden tyytyvaisyytta pankin asiakaspalve-
luun ja toimintaan. Kysymyksessa 25 kysyttiin kokevatko asiakkaat saavansa tar-
peeksi tietoa pankin palveluista. 94,4 % koki saavansa ja 5,6 % ei. Viimeisena kysy-
myksend asiakkaat saivat sanoa terveisensa henkilokunnalle tai kommentteja pan-

kin toiminnasta. Vastaukset 16ytyvat liitteesta kolme.
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KUVIO 32. Pankin yleisarvosana



72

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Tutkimusongelmien vastaukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli 10ytda vastaukset tutkimusongelmiin. Padon-
gelmaan saadaan vastaus alaongelmien kautta, joita tdssa tutkimuksessa oli nelja.
Ensimmaiselld alaongelmalla haluttiin selvittda konttorin sisatilojen saneerauksen
onnistumista. Vastauksista voidaan paatelld, ettd asiakkaat olivat tyytyvaisia
saneeraukseen ja pitivat sitd onnistuneena. Toisaalta osa vastaajista ei ollut asioi-
nut salissa muutosten jalkeen, jonka vuoksi he eivdt osanneet vastata nadihin kysy-
myksiin. Tdma hieman vaaristda tulosta, mutta koska saadut vastaukset olivat

suurelta osalta positiivisia, voidaan ulkonaollisia uudistuksia pitaa onnistuneina.

Toinen alaongelmista selvitti ajanvarausjdrjestelman ja taustamusiikin tarpeel-
lisuutta. Ajanvarausjarjestelmalla tarkoitettiin ajanvarausta laina-asioissa ja vuoro-
numeroautomaattia. Vastausten perusteella ajanvarausjarjestelma olisi tarpeelli-
nen laina-asioita kasiteltdessa, mutta vuoronumeroautomaatti ei. Vastaajat eivat
joko ole joutuneet jonottamaan tai eivit ole kokeneet jonottamiseen kaytetyn ajan
olevan liian pitkd. Taustamusiikkia ei koettu myodskaan tarpeelliseksi, sillad se tekisi

asioinnista sekavaa ja meluisaa, vaikka se tekisikin tilasta viihtyisimman.

Kolmas alaongelma kasitteli puhelinjarjestelméan ja www-sivujen toimivuutta.
Puhelinjdrjestelma toimi vastaajien mielestd hyvin, eika sita siis ole tarpeen kehit-
tad. Www-sivut koettiin my06s toimiviksi ja hyviksi. Nadiden tietojen perusteella
niitd ei ole syyta kehittdd merkittavasti. Neljinnen ja viimeisen alaongelman tar-
koituksen oli kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta juhla- ja virkistaytymispaik-
kaan Hipporantaan ja sen saunarakennukseen. Tuloksien mukaan vastaajat ovat

tyytyvadisid Hipporantaan ja saunarakennukseen, vaikka muutamia kehitysideoita
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saatiinkin avoimessa kysymyksessa. He jopa suosittelisivat sitd my6s muille. Nai-
den vastausten pohjalta voimme vastata padongelmaan eli miten tyytyvaisia
asiakkaat ovat Reisjarven Osuuspankin paakonttorin toimintaan? Asiakkaat ovat
erittdin tyytyvaisida paakonttorin toimintaan, eika tarvetta muutoksille ole. Tulok-
set ovat kuitenkin suuntaa antavia, joten muutosten todellista tarvetta tulee arvioi-

da vain nadita tuloksia apuna kdyttden, ei niitd noudattaen.

7.2 Tutkimuksen onnistuminen ja arviointi

Tutkimus onnistui mielestdni hyvin, vaikka tulokset eivat olleetkaan tdysin luo-
tettavia. Muutamia asioita olisin tehnyt toisin, kuten otoksen rajaamisen vain Reis-
jarvisiin asiakkaisiin ja kysymysten suunnittelun tarkemmin. Vastaajia oli valitet-
tavasti suhteellisen védhan, joten tulokset eivét ole taysin luotettavia. Kuitenkin
tutkimusongelmiin saatiin selkeitd vastauksia, eikd mikdan kohta jaanyt epasel-

vaksi.

Tutkimuksen toteutus ja tulosten analysointi olivat haastavia, mutta samalla
erittdin opettavaisia. Mielikuvani tuloksista ennen niiden analysointia olivat taysin
erilaisia kuin saadut tulokset. Tyon aikataulutus piti suurilta osin paikkaansa, eika
suuria virheita tai ongelmia ollut. Toivon tulosten olevan hyoddyksi Reisjarven
Osuuspankille seka auttavan kehityskohteiden arvioinnissa ja toteutuksen suun-
nittelussa. Pankin toiminta-ajatuksen yksi osa-alue, eli ihmisldheinen palvelu
toimintaympariston parhaaksi, pitdd mielestdni tulosten ja oman mielipiteeni

myo6td hyvin paikkaansa.
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7.3 Kehittimisehdotukset

Tutkimuksen voisi toteuttaa uudestaan suunnaten sen vain reisjarvisille
asiakkaille tai niin sanotulle passiiviselle asiakasryhmalle, jotta heidatkin
saataisiin aktiivisiksi asiakkaiksi. Muutoksia tullaan varmasti tekemdan tulevai-
suudessa, joita olisi hyva kartoittaa etukdteen kyselyn muodossa. Esilld olleita
toiminnan osa-alueita voisi my0s kokeilla ensin kdytannossa ja tutkia niiden
onnistumista vasta jalkikdteen, jolloin muutosvastarinta ei olisi niin kova.
Asiakkaat voisivat olla tyytyvaisid esimerkiksi taustamusiikkiin, vaikka se ensiksi

tuntuisikin huonolta muutokselta.
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Arvoisa asiakkaamme!

Reisjarven Osuuspankin padkonttorin asiakkaana Teilld on nyt mahdollisuus kehittaa
asiokaspalvelutoimintaamme vastaamalla oheiseen kyselyyn. Kysely koskee ainoastaan
Reisjarven konttoria. Haluamme kyselyn avulla selvittaa millaisia kasityksia asiakkaillamme on
konttorin uudesta ilmeestd, www-sivuista, puhelinjariestelmasta, Hipporannasta ja mahdollisista
tulevista vudistuksista.

Kaikki kyselyn tiedot ovat luottamuksellisia ja kasitellaan nimettéming. Vastaajat on valittu

satunnaisofannalla Reisj@rven Osuuspankin asiakasrekisteristd. Kyselyn tuomien tulosten avulla

voimme kehitta& toiminfaamme ja asiokaspalveluamme asiakkaille férkeistd lahtskohdista ja
arvioida kehittamisen tarpeellisuutta, joten toivomme mahdollisimman suurta vastausmadaraa.
Tutkimus foteutetaan opinnéytety®nd, josta vastaa Mari Hanhikivi Keski-Pohjanmaan

ammattikorkeakoulusta.

Vastaamiseen menee noin 10 minuuttia ajastanne. Vastaamalla ja tayttamalla arvontalipun
kyselylomakkeen lopussa, osallistutte arvontaan, jossa palkintoina ovat vuorokausi Hipporannan
saunalla ja kaksi loadukasta tuotepakettia.

Kyselyn voitte palauttaa oheisessa kirjekuoressa 24.6.2010 mennessé. Palautuskuoren
postimaksu on valmiiksi maksettu. Arvonnassa voittaneisiin otamme yhteyttd henkildkohtaisesti
heingkuun aikana.

Kiittmme vastauksistanne!

REISJARVEN —_—
Q OSUUSPANKKT 105° meoxtrOMMMEN AMETTKORKEAOMLL

Kari Savela Mari Hanhikivi

Palvelupaallikks Tradenomiopiskelija
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KYSELYLOMAKE

Lomakkeeseen vastaaminen tapahtuu rastittamalla Teille sopivin vaihtoehto mahdollisista
vastauksista. Kysely koskee Reisjarven Osuuspankin Reisjcirvelld sijaitsevaa padkonttoria, sen

toimintaa ja henkiléstéd. Lomakkeen lopussa on arvontalippu, jonka tayttamalla osallistutte

arvontaan. Arvontaliput leikataan lomakkeista irti ennen niiden késittelyd nimettémyyden

takaamiseksi.

Vastaajan taustatiedot:

1. Sukupuoli: 4. Oletteko pankin jésen?

Mies U Kylle Qs

Nainen U En I )

2. lkaryhmd, johon kuulutte: 5. Kuinka usein asioitte konttorissa?

Alle 18 Q. Paivittain Q.

1825 Uo Viikoittain I )

26-45 Us Kuukausittain Qs

46-65 W Harvemmin [

Yli 65 Us

3. Asuinpaikkakuntanne: 6. Mitsa pankin palveluita olette kayttaneete

(voitte valita useamman vaihtoehdon)

Reisjarvi O N

Hoapaari 0. T|||p<j.1|ve|uf Q

lestifarvi 0 - Kor’rhpolveluT. Q-

Siovi 0. Verkkopankki Qs

Pihfipudas 0 - Lainapalvelut W
Sijoituspalvelut Qs

Muu, mika? Palveluautomaatit )
Lakipalvelut Q-

kaanna

&
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7. Mita mielté olette uudistetusta pankkisalista?

(Rastittakaa vain yksivaihtoehto kultakin vaakarivilté.)

Yleisilme

Viihtyvyys

Kaytannsllisyys
Palvelupisteiden maard
Neuvotteluhuoneiden maara
Palveluautomaatin sijainti
Asioinnin nopeus

Asioinnin turvallisuus
Odotustilat

Esitteiden saatavuus

8. Mita kehitettva pankkisalissa on mielestanne?

LIITE 2/2
ErittGin Huono  Efte osaa  Hyva ErittGin
huono sanoa hyva
O () s Q4 s
O ([ ) Os Q4 Qs
([l § P s W) Os
([} P Os W) Qs
([} P s W) Qs
(|} Qo s W) Qs
O ) s U4 Us
O ([ ) s Q4 s
O ([ ) Os Q4 s
(m§ ) s W) Qs

9. Olisiko mielesténne ajanvarausiérjestelma
tarpeellinen laina-asioita kasiteltéiessé?

Kylla O

Ei Qo

10. Joudutteko usein jonottamaan konttoriin
saapuessanne?

Kylla, joka kerta a

Useasti Qo

Vain harvoin Qs

En juuri koskaan W

11. Millaiseksi koette jonotusajan?

Lyhyeksi O
Sopivaksi g
Liian pitkéksi Qs

12. Olisiko vuoronumeroautomaatti
mielestéinne tarpeellinen konttorissa@

Kylla U
Ei Qo

13. Selkeyttaisiké vuoronumeroautomaatti
asiointianne konttorissa?

Kylla Q
Ei )

14. Koetteko taustamusiikin tarpeelliseksi

konttorissa?

Kylla koen Qs
En koe )
En osaa sanoa (I

kdanna

&



I | REISJARVEN
) OSUUSPANKKI

15. Miten arvioisitte taustamusiikin vaikuttavan pankkisaliin ja asiointiin pankissa?

(Rastittakaa vain yksi vaihtoehto kultakin vaakarivilta.)

Taysin - Osittain

erl erl

mieltd mieltd
Asiointi olisi turvallisempaa s Qo
Salista tulisi viihtyisémpi Uy Uo
Asioisin pankissa useammin Uy Uo
Arvostaisin pankkia enemman s Qo
Se nykyaikaistasi salia s Qo
Asioinnista tulisi sekavaa U o
Salista tulisi liian meluinen Uy o
16. Miten arvioisitte puhelinjérjestelmén toimivuutta?

(Rastittakaa vain yksi vaihtoehto kultakin vaakarivilta.)

Eritéin ~ Huono

huono
Vastausnopeus Uy Uo
Tavoiteffavuus Uy Uo
Odotusaika Uy Uo
Odotusmusiikki Qs Qo
17. Kuinka toimiviksi koette pankin www-sivute

(Rastittakaa vain yksi vaihtoehto kultakin vaakarivilta.)
Taysin  Ositain
erl erl

mieltd mieltd
Sivuilta [Bytyy tarpeeksi tietoa palveluista Uy P
Sivut ovat helppokéyttsiset Uy P
Tieto on ajan fasalla s Qo
Ulkoasu on selked s Qo
Ulkoasu on foimiva Uy P
Sivuilta [Bytyy tarpeeksi tietoa pankista Uy Uo
Kuvia on liian vahén Uy P
Tarpeelliset tiedot henkiléstésta Gytyvat Uy P
Sivuja paivitetaén tarpeeksi usein Uy )
Tietoja taylyisi lisata Uy )
Sivut ovat kayttajaystavalliset ) Qo

Ette
osaa
sanoa

s
s
s
Us
Us
s
s

Ette osaa

sanoa

Os
s
s
s

Ette
osaa
sanoa

s
s
s
s
s
s
Qs

O:sittain
samaa

mielta

U4
L4
U4
P
Q4
U4
U4

Hyvé

L4
U4
U4
Q4

Osittain
samaa

mielta

s
Qs
P
P
Qs
Qs
s
s
Qs
Qs
P

LIITE 2/3

Taysin
samaa
mieltd

Qs
Qs
Qs
Qs
Qs
Qs
Qs

Eritt&in
hyvé
Qs
Qs
Qs
Qs

Taysin
samaa
mielts

Qs
Qs
s
Qs
Qs
Qs
Qs
Qs
Qs
Qs
Qs

kdanna

&
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18. Jos wwwssivuilla tulisi olla enemméin tietoa, minkélaista tietoa sen tulisi olla?

LIITE 2/4

19. Oletteko vierailleet Hipporannassa?

Kylla Qo
En Qo

20. Oletteko vierailleet Hipporannan

saunarakennuksessa?
Kylla Qs
En (I

21. Millaisia mielipiteité feillé on Hipporannasta?  Jos efie ole vierailleet Hipporannassa siirykéd kohtaan 24

(Rastittakaa vain yksi vaihtoehto kultakin vaakarivilta.)

Taysin
eri

mieltd
Tilat ovat viihtyisét Uy
Tilat ovat selkedt Qs
Varustelutaso on hyvé Uy
Hintataso on hyva Qs
Tilojen kaytts on vaivatonta Qs
Suosittelisin tiloja muillekin Uy
Tilat vastasivat odotuksia s

Osittain
eri
mielta

[ )
H )
[ )

Ette
osaa
sanoa

s
s
s

22. Millaisia mielipiteits teilld on Hipporannan saunarakennuksesta?

(Rastittakaa vain yksi vaihtoehto kultakin vaakarivilta.)

Taysin
erl

mieltd
Tilat ovat viihtyisét s
Tilat ovat siistit s
Varustelutaso on hyvé )
Saunatilat ovat siistit y
Saundatilat ovat sopivan kokoiset Uy
Tilat vastasivat odotuksia s
Hintataso on hyva Uy

Osiftain

er
mielta

)
)
([ )
([ )
P
P
P

Ette
osaa
sanoa

s
s
s
Os
s
Qs
Qs

Osittain
samaa

mielta

s
Qs
s
Q4
P
WV
s

Osittain
samaa

mielta

P
P
P
P
Qs
s
s

Taysin
samaa
mieltd

s
s
s

Taysin
samaa
mielté

s
s
Qs
Qs
Qs
Qs
Qs

kdanna

&
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23. Mitd kehitettavéd tai parannettavaa Hipporannassa ja sen saunarakennuksessa olisie

24. Minka yleisarvosanan antaisitte pankille 25. Koetteko saavanne tarpeeksi tietoa
sen asiakaspalvelusta ja toiminnasta pankin palvelvista?
asteikolla 4-102
Kylla Qs
Arvosana: En N )

26. Holutessanne voitte kirjoittaa terveisenne pankin henkilskunnalle tai kommenttinne pankin
toiminnasta t&han

Kiitaimme kyselyyn vastanneita tirkeaén kehitystyohén osallistumisesta ja

toivotamme Teille hyvéaa keséin jatkoa!

= Arvontalippu

Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:

Onnea arvontaan!
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AVOINTEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET

Kysymys 8. Miti kehitettivaa pankkisalissa on mielestinne?

”Kéyn niin harvoin, etta vaikea sanoa.”

”En ole nahnyt salia.”

”Ei oikeastaan mitdan.”

”En tieda millainen on, en ole kdynyt noin 2 vuoteen.”

”Ei tule mieleen.”

”En osaa sanoa. Minulle riittava.”

”Eipa tule mitddn mieleen. ©”

”Hyva nain!”

”Kaikki OK Reisjarvella.”

”En ole kdaynyt uudistuksen jalkeen.”

“En osaa sanoa.”

“Plexiseinat palvelupisteiden valiin (matalat) =&danieristys.”

“En ole kdaynyt uudistetussa Pankissa. Kdymme vaan loma reissulla.”
”En osaa sanoa.”

”En ole kaynyt uudistetussa pankissa, silld olen lahinna verkkopankin kayttaja.”
”En ole kdynyt uudistuksen jalkeen.”

“Mielestani se on hyva noin.”

“Muutama tuoli odottaville asiakkaille. Viimeksi kun kdvin, en ndhnyt yhtaan.”

Kysymys 18. Jos www-sivuilla tulisi olla enemman tietoa, minkailaista tietoa sen

tulisi olla?

”Miten talletettu maksunsaaja poistetaan luettelosta?”

”En osaa sanoa, kun en kayta niita. Outo asia.”
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“Notaaritoimeksi annot en ainakaan itse saanut aukastua linkkid myytavasta
kohteesta.”

”En osaa sanoa”

”En ole kaynyt sivuilla.”

” Ajankohtaisten asioiden pdivitysnopeus. Joskus pitdd katsoa muiden pankkien
sivuilta.”

”Sivuilla riittavasti tietoa.”

“En osaa sanoa mita tietoa taytyisi lisata, koska en ole kdynyt tutustumassa koko
sivuihin.”

“En tiedd 16ytyyko jo, mutta paikkakunnat, joilla voi asioida paikallisosuus-
pankeissa ym “Koivunlehti”pankeissa. Ja tiedot, mita palveluja ko. pankit tarjoa-

vat esim. palveluautomaatit.”

Kysymys 23. Mitd kehitettivaa tai parannettavaa Hipporannassa tai sen sauna-

rakennuksessa olisi?

”Saunarakennuksen “oleskelutila” on melkoisen pieni, vaikka yopymaan sopii
useampikin.”

“Irtopatjoja voisi olla muutamia, jos isompi porukka yopyy. Grilli katoksessa,
grillin ritila pysyy huonosti paikoillaan.”

” Saunarakennuksen parven portaat ovat olleet liian jyrkat.”

”En osaa sanoa mitaan.”

”Kaislikon niitto, portaat jarvelle markana liukkaat (Onko liian vanhat?) Suurella
porukalla sauna 16syinen.”

“Hintojen kohtuullistaminen”

” Astioita vahan saunarakennuksessa.”

“Ehka laituria ja uimarantaa voisi parantaa. Paarakennuksen yldkerrassa voisi

olla yopyjoille vessa. Keittiotiloissa olisi parannettavaa.”
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“Keittiossa isot tapahtumat, tulee tilan puute laittaa ruokaa, jos on samat kuin
muutamia vuosia sitten.”
“Pukuhuone on pieni ja ilmanvaihto sielldi huono. Sauna on mahtava! Kivan

muotoinen ja valoisa.”

Kysymys 26. Halutessanne voitte kirjoittaa terveisenne pankin henkilokunnalle

tai kommenttinne pankin toiminnasta tihin

“Pitkda Reisjarveltda kaukana asuneena hoitelen melkein kaikki pankkiasiani
verkossa ja puhelimella. Asiat jdrjestyvat aina hienosti, palvelu on ystavillista ja
asiakasta kunnioittavaa. Erityiskiitos Savelan Karille mahtavasta palvelusta laina-
asioissa!”

“Nettisivuja ja verkkopankin toimintaa voisi hieman yksinkertaistaa/selkeyttaa.”
”Kiitos, kun palvelu pelaa meille entisille reisikkaillekin! ©”

”Kiitokset pankin tyontekijoille palvelusta, joka on toiminut hyvin. Asuessani
toisella paikkakunnalla asiointi pankkiin tapahtuu puhelimitse.”

”Kiitos hyvasta palvelusta ja opastuksesta.”

”Vaikka asun toisella paikkakunnalla en vaihtaisi pankkia, silla POP:ista saa
hyvaa palvelua ja neuvoihin voi luottaa.”

”Yhteisty0 toiminut erinomaisesti. Asiakkaan toivomukset huomioon otettu, josta
olemme Kkiitollisia!”

”Kiitos hyvasta palvelusta, Hyvaa kesaa!”

"Hyvéa ja iloista kesamielta.”

”Kun tulen pankkisaliin ei ndy happamia kasvoja tunne, etta olen tervetullut.”
"Terveiset hyvasta palvelusta.”

“Joustava palvelu Kinnulan ja Reisjarven konttorien valilla Kinnulassa asioidessa
Reisjarvelta vahan tietoa tanne kotiin.”

”QOlen aina ollut tyytyvainen. Henkilokunta on ystavallinen, mukava ja joustava.”
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”Kéydessani pankissa olen aina saanut asiallisen hyvan palvelun osaava henkilo-
kunta (Kiitos Huikuri)”

“Henkilokunta ystavallista ja asiallista.”

“Henkilokunta hyvin kohteliasta.”

“Henkilokunta on asiansa osaavia ja erittdin ystavallisid.”

“Henkilokunta on Suomen parhaimmistoa! Palvelu pelaa ja ihminen otetaan
vastaan ihmisena!”

”Kiitan henkilokuntaa hyvasta ja ystavallisesta palvelusta. Toivotan hyvaa jatkoa
ja hyvaa kesdlomaa.”

”Kari Savela on asiansa tunteva, osaava, ystdvéllinen, tarkka, nopea, tehokas
pankkiasioiden hoitaja. Olen toiminut oikeastaan vain hanen kanssaan puheli-
mitse. Kaikki sujuu kaukaakin. Kiitos.”

“Hyvin menne, mutta menkot!”

”Hyvaa ja sujuvaa palvelua, erityisesti laina-asian yhteydessa.”



TAULUKKO 2. Pankkisalin yleisilme

Maéra Prosentit
ette osaa sanoa 13 18,8
hyva 38 55,1
erittain hyva 18 26,1
Yhteensa 69 100,0

TAULUKKO 3. Pankkisalin viihtyvyys

Maara Prosentit
ette osaa sanoa 12 16,9
hyva 39 54,9
erittdin hyva 20 28,2
Yhteensa 71 100,0

TAULUKKO 4. Pankkisalin kdytannollisyys

Maara Prosentit
huono 1 1,4
ette osaa sanoa 16 23,2
hyvéa 39 56,5
erittain hyva 13 18,8
Yhteensa 69 100,0

TAULUKKO 5. Palvelupisteiden maara

Maara Prosentit
huono 2 2,9
ette osaa sanoa 15 21,4
hyva 37 52,9
erittdin hyva 16 22,9
Yhteensa 70 100,0

TAULUKKO 6. Neuvotteluhuoneiden maara

Maara Prosentit
ette osaa sanoa 30 44,8
hyva 27 40,3
erittain hyva 10 14,9
Yhteensa 67 100,0
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TAULUKKO 7. Palveluautomaatin sijainti

Maara Prosentit
huono 1 15
ette osaa sanoa 10 14,7
hyva 41 60,3
erittain hyva 16 23,5
Yhteensa 68 100,0

TAULUKKO 8. Asioinnin nopeus

Maara Prosentit
ette osaa sanoa 15 22,1
hyva 36 52,9
erittdin hyva 17 25,0
Yhteensa 68 100,0

TAULUKKO 9. Asioinnin turvallisuus

Maéré Prosentit
huono 1 1,4
ette osaa sanoa 13 18,8
hyva 35 50,7
erittain hyva 20 29,0
Yhteensa 69 100,0

TAULUKKO 10. Odotustilat

Maara Prosentit
huono 1 1,5
ette osaa sanoa 14 20,9
hyva 35 52,2
erittain hyva 17 254
Yhteensa 67 100,0

TAULUKKO 11. Esitteiden saatavuus

Maéara Prosentit
ette osaa sanoa 23 33,8
hyva 34 50,0
erittain hyva 11 16,2
Yhteensa 68 100,0
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TAULUKKO 12. Jonotustiheys

Maara Prosentit
kyllg, joka kerta 3 4,2
useasti 8 11,1
vain harvoin 41 56,9
en juuri koskaan 20 27,8
Yhteensa 72 100,0

TAULUKKO 13. Jonotusaika

Maara Prosentit
lyhyeksi 30 43,5
sopivaksi 38 55,1
liian pitkaksi 1 1,4
Yhteensa 69 100,0

TAULUKKO 14. Vuoronumeroautomaatin selkeys

Maéré Prosentit
kylla 20 27,8
ei 52 72,2
Yhteensa 72 100,0

TAULUKKO 16. Taustamusiikin vaikutukset turvallisuuteen

Maara Prosentit

taysin eri mielté 17 24,6
osittain eri mielta 10 14,5
ette osaa sanoa 22 31,9
osittain samaa mielta 17 24,6
tdysin samaa mielta 3 4,3

Yhteensa 69 100,0

TAULUKKO 17. Taustamusiikin vaikutukset viihtyvyyteen

Maara Prosentit

taysin eri mielté 7 9,9
osittain eri mielté 12 16,9
ette osaa sanoa 23 32,4
osittain samaa mielta 23 32,4
tdysin samaa mielté 6 8,5
Yhteensa 71 100,0
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TAULUKKO 18. Taustamusiikin vaikutukset asiointitiheyteen

Maara Prosentit

taysin eri mielté 32 47,1
osittain eri mielta 11 16,2
ette osaa sanoa 21 30,9
osittain samaa mielta 3 4,4
taysin samaa mielta 1 1,5
Yhteensa 68 100,0

TAULUKKO 19. Taustamusiikin vaikutukset pankin arvostukseen

Maara Prosentit

taysin eri mielté 27 39,1
osittain eri mielta 11 15,9
ette osaa sanoa 22 31,9
osittain samaa mielta 5 7,2
taysin samaa mielta 4 5,8
Yhteensa 69 100,0

TAULUKKO 20. Taustamusiikin vaikutukset pankkisalin nykyaikaisuuteen

Maara Prosentit

taysin eri mielté 15 21,7
osittain eri mielta 15 21,7
ette osaa sanoa 19 27,5
osittain samaa mielta 16 23,2
taysin samaa mielta 4 5,8

Yhteensa 69 100,0

TAULUKKO 21. Taustamusiikin vaikutukset asioinnin sekavuuteen

Maara Prosentit

taysin eri mielté 6 8,6

osittain eri mielta 7 10,0
ette osaa sanoa 26 37,1
osittain samaa mielté 19 27,1
taysin samaa mielta 12 17,1
Yhteensa 70 100,0



TAULUKKO 22. Taustamusiikin vaikutus salin meluisuuteen

Maara Prosentit
taysin eri mielta 4 5,6
osittain eri mielta 11 15,3
ette osaa sanoa 22 30,6
osittain samaa mielta 20 27,8
taysin samaa mielta 15 20,8
Yhteensa 72 100,0

TAULUKKO 23. Puhelinjarjestelmén vastausnopeus

Maéara Prosentit
ette osaa sanoa 19 26,0
hyva 44 60,3
erittain hyva 10 13,7
Yhteensa 73 100,0

TAULUKKO 24. Puhelinjarjestelman tavoitettavuus

Maara Prosentit
huono 1 1,4
ette osaa sanoa 21 30,0
hyva 40 57,1
erittain hyva 8 11,4
Yhteensa 70 100,0

TAULUKKO 25. Puhelinjarjestelman odotusaika

Maara Prosentit
huono 2 3,0
ette osaa sanoa 22 32,8
hyva 34 50,7
erittain hyva 9 13,4
Yhteensa 67 100,0

TAULUKKO 26. Puhelinjarjestelman odotusmusiikki

Maéara Prosentit
erittain huono 2 3,0
huono 2 3,0
ette osaa sanoa 46 68,7
hyva 16 23,9
erittain hyva 1 1,5
Yhteensa 67 100,0
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TAULUKKO 27. Www-sivujen tiedot palveluista

Maara Prosentit

osittain eri mielta 2 3,0

ette osaa sanoa 19 28,8
osittain samaa mielta 23 34,8
téysin samaa mielta 22 33,3
Yhteensa 66 100,0

TAULUKKO 28. Www-sivujen helppokayttdisyys

Maara Prosentit

taysin eri mielta 2 3,2
osittain eri mielta 2 3,2
ette osaa sanoa 16 25,4
osittain samaa mielta 17 27,0
téysin samaa mielta 26 41,3
Yhteensa 63 100,0

TAULUKKO 29. Www-sivujen tietojen ajantasaisuus

Maara Prosentit

osittain eri mielta 2 3,1

ette osaa sanoa 17 26,6
osittain samaa mielta 18 28,1
taysin samaa mielté 27 42,2
Yhteensa 64 100,0

TAULUKKO 30. Www-sivujen ulkoasu

Maara Prosentit

osittain eri mielté 2 3,2

ette osaa sanoa 17 27,0
osittain samaa mielta 21 33,3
tdysin samaa mielta 23 36,5
Yhteensa 63 100,0

TAULUKKO 31. www-sivujen ulkoasun toimivuus

Maara Prosentit

osittain eri mielta 2 3,3

ette osaa sanoa 16 26,7
osittain samaa mielta 19 31,7
taysin samaa mielté 23 38,3
Yhteensa 60 100,0
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TAULUKKO 32. Www-sivujen tiedot pankista

Maara Prosentit

taysin eri mielta 1 1,6
osittain eri mielta 4 6,3
ette osaa sanoa 19 30,2
osittain samaa mielté 23 36,5
taysin samaa mielta 16 25,4
Yhteensa 63 100,0

TAULUKKO 33. Www-sivujen kuvien maara

Maara Prosentit

taysin eri mielté 6 9,8
osittain eri mielta 14 23,0
ette osaa sanoa 29 47,5
osittain samaa mielta 9 14,8
taysin samaa mielta 3 4,9
Yhteensa 61 100,0

TAULUKKO 34. Www-sivujen tiedot henkildstosta

Maara Prosentit

osittain eri mielta 3 4.8

ette osaa sanoa 30 48,4
osittain samaa mielta 16 25,8
taysin samaa mielté 13 21,0
Yhteensa 62 100,0

TAULUKKO 35. Www-sivujen paivitys

Maara Prosentit

osittain eri mielta 3 4,8

ette osaa sanoa 31 50,0
osittain samaa mielta 18 29,0
taysin samaa mielté 10 16,1
Yhteensa 62 100,0




TAULUKKO 36. Www-sivujen tietojen maara

Maara Prosentit
taysin eri mielta 1 1,6
osittain eri mielta 8 13,1
ette osaa sanoa 38 62,3
osittain samaa mielta 9 14,8
taysin samaa mielta 5 8,2
Yhteensa 61 100,0

TAULUKKO 37. Www-sivujen kayttdjaystavallisyys

Maéra Prosentit
taysin eri mielté 1 1,6
osittain eri mielta 2 3,2
ette osaa sanoa 16 25,4
osittain samaa mielta 26 41,3
taysin samaa mielta 18 28,6
Yhteensa 63 100,0

TAULUKKO 38. Hipporannan tilojen viihtyisyys

Maara Prosentit
osittain eri mielta 1 1,7
ette osaa sanoa 6 10,3
osittain samaa mielta 25 43,1
taysin samaa mielté 26 44,8
Yhteensa 58 100,0

TAULUKKO 39. Hipporannan tilojen selkeys

Maéara Prosentit
taysin eri mielté 1 1,7
ette osaa sanoa 7 11,9
osittain samaa mielta 27 45,8
taysin samaa mielté 24 40,7
Yhteensa 59 100,0

TAULUKKO 40. Hipporannan varustelutaso

Maara Prosentit
osittain eri mielta 4 6,8
ette osaa sanoa 14 23,7
osittain samaa mielta 22 37,3
tdysin samaa mielta 19 32,2
Yhteensa 59 100,0
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TAULUKKO 41. Hipporannan hintataso

Maara Prosentit

taysin eri mielta 2 3,4
osittain eri mielta 5 8,5
ette osaa sanoa 27 45,8
osittain samaa mielta 13 22,0
taysin samaa mielta 12 20,3
Yhteensa 59 100,0

TAULUKKO 42. Hipporannan tilojen kdyton vaivattomuus

Maara Prosentit

osittain eri mielta 2 3,4

ette osaa sanoa 17 29,3
osittain samaa mielta 23 39,7
taysin samaa mielté 16 27,6
Yhteensa 58 100,0

TAULUKKO 43. Hipporannan suosittelu

Maara Prosentit

taysin eri mielta 1 1,7

ette osaa sanoa 7 12,1
osittain samaa mielta 25 43,1
taysin samaa mielté 25 43,1
Yhteensa 58 100,0

TAULUKKO 44. Hipporannan tilojen vastaavuus odotuksiin

Maara Prosentit

osittain eri mielté 2 3,4

ette osaa sanoa 10 16,9
osittain samaa mielta 22 37,3
tdysin samaa mielta 25 42,4
Yhteensa 59 100,0

TAULUKKO 45. Hipporannan saunatilojen viihtyisyys

Maara Prosentit

ette osaa sanoa 13 25,5
osittain samaa mielta 25 49,0
téysin samaa mielta 13 25,5
Yhteensa 51 100,0
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TAULUKKO 46. Hipporannan saunatilojen oleskeluhuoneen siisteys

Maara Prosentit

osittain eri mielta 3 5,8

ette osaa sanoa 11 21,2
osittain samaa mielta 19 36,5
téysin samaa mielta 19 36,5
Yhteensa 52 100,0

TAULUKKO 47. Hipporannan saunatilojen varustelutaso

Maara Prosentit

taysin eri mielta 1 1,9
osittain eri mielta 3 5,8
ette osaa sanoa 16 30,8
osittain samaa mielta 18 34,6
téysin samaa mielta 14 26,9
Yhteensa 52 100,0

TAULUKKO 48. Hipporannan saunatilojen siisteys

Maara Prosentit

osittain eri mielta 1 2,0

ette osaa sanoa 12 23,5
osittain samaa mielta 20 39,2
taysin samaa mielté 18 35,3
Yhteensa 51 100,0

TAULUKKO 49. Hipporannan saunatilojen koko

Maara Prosentit

osittain eri mielté 2 3,9

ette osaa sanoa 17 33,3
osittain samaa mielta 15 29,4
tdysin samaa mielta 17 33,3
Yhteensa 51 100,0

TAULUKKO 50. Hipporannan saunatilojen vastaavuus odotuksiin

Maara Prosentit

osittain eri mielta 1 2,0

ette osaa sanoa 14 27,5
osittain samaa mielta 21 41,2
taysin samaa mielté 15 29,4
Yhteensa 51 100,0




TAULUKKO 51. Hipporannan saunatilojen hintataso

Maara Prosentit
taysin eri mielta 1 2,0
osittain eri mielta 2 4,0
ette osaa sanoa 24 48,0
osittain samaa mielta 11 22,0
taysin samaa mielté 12 24,0
Yhteensa 50 100,0
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