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Opinnaytetydn toimeksiantajana  oli  Pyh&jarven  Osuuspankki, joka on
valtakunnalliseen OP-Pohjola-ryhmdan kuuluva itsendinen, suomalainen ja
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toimialue kasittaa Pyhajarven ja Haapajarven kaupungit seka Reisjarven kunnan.

Tyon tarkoituksena oli selvittdd kuinka tyytyvéisid Pyhéjarven Osuuspankin
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ja joustavaa. Palvelu toimii hyvin my0s sahkoisessa muodossa Pyhédjarven
Osuuspankissa.

Asiasanat
Asiakaspalvelu, viestinta, sdéhkoinen asiointi




0.‘ CENTRAL OSTROBOTHNIA
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

ABSTRACT
CENTRAL Date Author
OSTROBOTHNIA
UNIVERSITY OF APPLIED | May 2012 Juha Salo
SCIENCES

Degree programme

Business administration

Name of thesis

Customer Satisfaction of Pyhajarven Osuuspankki

Instructor Pages
Pekka Paajanen 41+5
Supervisor

liris Puro

This thesis was comissioned by Pyhajarven Osuuspankki, which is part of the OP-
Pohjola Group and is an independent and modern 101 years young bank.

On 1 january 2012 the name of the bank changed into Suomenselan Osuus-
pankki. Suomenselan Osuuspankki operates in Pyhajarvi, Haapajarvi and Reisjar-
vi.The aim was to find out how satisfied those customers of Pyhajarvi Osuuspank-
ki who live outside of Pyhajarvi are with the services. The subject of the thesis
was strongly related to customer service. In the theory section the focus was on
service, online service and service marketing. A quantitative inquiry was used as a
research method. A random sample of 500 customers was taken from the customer
register of the bank.

The recearch was carried out in early 2011, when questionnaires were posted to the
custommers. The results were analyzed using Exel software. The reliability of the
results was not very high because of the low response rate.The results of this
recearch showed that the service works well in Pyhajarvi Osuuspankki. For im-
proving the services, the customers suggested thatthe bank could have
late opening hours once a week, there could be a personal contact person, and the
telephone service could be developed more to make it work better. In addition, the
customer suggested that there would be corporate gifts, that customers would be
called a few of times a year, and that the web pages would be clearer. Customers
considered the service very good and flexible. They also found that e-banking ser-
vices work well.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Taman paivéana suurin osa kommunikoinnista, tiedonhausta ja palveluiden kaytosta
tapahtuu verkossa. Tana pdivana internetviestintd on yksi tarkeimpia viestinnén

kanavia. (Verkkoasiointi- ja palvelututkimus 2010.)

Yritysten verkkopalveluja tutkittiin vuosina 2009-2010 haamuasioinnin avulla ja
vertailuryhmana toimivat kansainvaliset huippuyritykset. Tutkimuksessa selvitettiin
mm. toimijoiden yhteydenottotapoja, séhkdisen yhteydenoton helppoutta, vastauk-
sen kestoa, vastaustapaa ja tyylid. Tutkimuksesta selvisi, etta yritysten verkko-
palvelut ovat yleisesti ottaen selkeydeltddn ja toimivuudeltaan melko hyvalla

tasolla. (Verkkoasiointi- ja palvelututkimus 2010.)

Tama opinndytety0 tutkii Pyhdjarven Osuuspankin ulkopuolella asuvien asiak-
kaiden tyytyvéisyyttd pankin palveluihin. S&hkoinen palvelu on tata paivaa ja ha-
lusimme tutkia miten palvelu on toiminut Pyh&jarven Osuuspankin asiakkaille sah-

kdisessa muodossa.

1.2 Tutkimusongelmat ja tutkimuksenrajaus

Pyhéjarven Osuuspankin ulkopaikkakunnilla asuvia asiakkaita on noin 2000. Raja-

taan kysely 500 asiakkaaseen kirjekyselynd. Tutkitaan miten hyvin palvelu toimii

ulkopuolella asuville henkilo- ja yritysasiakkaille.

Tutkimuksen p&dongelma asetettiin seuraavasti:

Millaisia kasityksi& Pyh&jarven Osuuspankin ulkopuolella asuvilla henkil -

yritysasiakkailla on pankin palvelun tasosta ja viestinnan toimivuudesta?



Tutkimuksen alaongelmat ovat seuraavat:

Millaisia késityksia asiakkailla on viestinnan toimivuudesta?
Mité eri pankkipalveluja asiakkaat kayttavat?

Millaisia k&sityksia asiakkailla on eri pankkipalvelujen toimivuudesta?

A e

Millaisia kasityksié asiakkailla on asiakaspalvelusta?



2 PYHAJARVEN OSUUSPANKKI

Pyhéjarven Osuuspankki oli Pyhajarven kaupungissa toimiva yleisrahalaitos, jolla
on alueellaan johtava markkina-asema. 1. kyldkassa perustettiin toukokuussa 1908.
Pyh&jarven Osuuspankki oli valtakunnalliseen OP-Pohjola-ryhméan kuuluva itse-
nainen, suomalainen ja nykyaikainen 101 vuotta nuori pankki. Kokonaisasiakas-
maaré oli 7.728, josta 3.638 pankin omistajajasenid. Pyhajarven Osuuspankki oli
kaupungin (vakiluku 6.001) suurin rahalaitos. Tulos alkuvuodesta oli 1.7 miljoonaa
euroa (1.1 -30.9.2011.) (OP-Pohjola-ryhma. Suomenselan Osuuspankki 2012.)

Verkkopalvelutunnusten maaré lisdéntyi Op Pohjola-ryhmaéssa lahes sadallatuhan-
nella ja kokonaisuudessaan tunnusten maara on jo yli 1.3 miljoonaa. Verkkopankin
lisdksi tunnuksia on mahdollista kayttdd pankin eri palvelukanavissa, esimerkiksi
matkapuhelimen selaimessa. Verkkopankin Oma talous- Palvelu tarjoaa katevan
mahdollisuuden oman taloustilanteen seuraamiseen ja analysointiin. Palvelu sopii
erinomaisesti sédéstokohteiden l6ytdmiseen ja auttaa oman taloustilanteen hahmot-
tamisessa. My0s henkilokohtaiset vakuutusasiat tulivat osaksi OP-verkkopalvelua.
Pyhdjarven Osuuspankissa verkkopalvelusopimusten maarassd oli kasvua 5% ja
verkkotiliotteissa vastaava luku oli 9 %. (Pyhajarven Osuuspankin vuosikatsaus
2009.)

Verkkopalvelutunnuksia kéytettiin vilkkaasti myos muissa kuin pankin omissa pal-
veluissa. Taantumasta huolimatta verkkokauppa ylsi uusiin ennatyslukemiin, Py-
hajarven Osuuspankin asiakkaat tekivat verkon kautta tapahtuvia kauppatapahtumia

eli ns. "nettikauppaa” 26044 kpl. (Pyhdjarven Osuuspankin vuosikatsaus 2009.)

Viime vuoden aikana toteutui suuri murros laskujen l&hetystavassa. Op Pohjola-
ryhmassa asiakkaamme saivat kuukausittain jo yli 150 000 e-laskua verkkopank-
kiinsa. M&éara kaksinkertaistui vuoden aikana ja vauhti kiihtyi yhd uusien yritysten
siirtyessa e-laskuttajaksi. E-lasku korvaa paperisen laskun ja tarjoaa asiakkaille lu-

kuisia etuja, joista tarkein on maksamisen helppous. Pyh&jarven Osuuspankissa asi-



akkaat vastaanottivat 2792 kpl e-laskuja vuonna 2009. (Pyhdjarven Osuuspankin
vuosikatsaus 2009.)

Suurin osa Pyhajarven Osuuspankin asiakkaista saa tiliotteensa jo verkkoon. Pyha-
jarven Osuuspankissa verkkotiliotteen on ottanut jo kayttoon 66 % asiakkaista.
Verkkotiliote vastaa ulkondadltddn paperista vastiketta, mutta tarjoaa etuina auto-
maattisen arkistoinnin ja esimerkiksi siirtomahdollisuuden taulukkolaskentaohjel-
maan. Tiliotteiden siirtdmisella verkkoon saavutetaan myds kustannussaastojd. Yh-
dessa e-laskun yleistymisen kanssa voidaan puhua merkittavésta ekologisesta pa-
rannuksesta. (Pyhadjarven Osuuspankin vuosikatsaus 2009.)

Suomenselan Osuuspankki jatkaa 1.1.2012 alkaen Pyhéjérvellda ja Haapajarvella
kahden osuuspankin yli satavuotiasta toimintaa. Pankki muodostui siten, ettd Haa-
pajarven Osuuspankki yhdistyi absorptio-fuusion kautta Pyhdjarven Osuuspankkiin
ja Pyhdjarven Osuuspankin nimi muutettiin Suomenselan Osuuspankiksi. Suomen-
selan Osuuspankin varsinainen toimialue kasittad Pyhdjarven ja Haapajarven kau-
pungit sekd Reisjarven kunnan. Téall4 tavalla osuuspankin kilpailukyky, kasvu, te-
hokkuus ja joustavuus varmistetaan seutukunnassa pitkélle tulevaisuuteen. (Pyha-

jarven Osuuspankki.)



3 PALVELUJEN MARKKINOINTI

3.1 Palvelun kasite ja ominaispiirteet

Asiakkaan palveleminen on liiketoiminnassa viimeinen ja ratkaiseva lenkki. Jos
tuote on kunnossa ja sitd on varastossa, se on oikein hinnoiteltu ja asiakas on saatu
sen &érelle, voi taitamaton toiminta kaataa koko kaupan. Toisin sanoen tavara jaa
hyllylle, eikd asiakas kenties enda koskaan palaa puotiin takaisin. Ja pdinvastoin,
kun asiakasta palvellaan hyvin, hén ostaa tuotteen tai palvelun ja palaa kauppaan
yha uudelleen. (Lundberg 2002, 1.)

Palvelu itsessdan on monimutkainen asia, ja palveluja on hyvin monenlaisia. Siksi
palvelun mé&érittely tiiviisti ja yksiselitteisesti on hankalaa. Palvelun kasitettd on
mahdollista havainnollistaa erittelemalla erilaisia tavara- ja palveluyhdistelmia.
Néin tavarat ja palvelut voidaan sijoittaa janalle, jonka toisessa &aripaassa ovat
enimmékseen aineellista osaa siséltdvat tavarat ja toisessa &aripddssa ovat
enimmaékseen aineettomista osista koostuvat palvelut. Janan eri kohtiin sijoittuvat
tavarat ja palvelut sisaltavat sijaintikohdasta riippuen tietyn maéran aineellista osaa

ja tietyn méaran aineetonta osaa (kuviol). (Lamsé & Uusitalo 2005, 17.)

Kokonaan tavara Kokonaan palvelu

Elintarvikkeet Urheiluliikkeet Ravintolat Pankkipalvelut Mainostoimisto

KUVIO 1. Tavara ja palvelu (Ldms& & Uusitalo 2005, 17)



3.2 Palvelun tehtavat

Palvelu voi olla liiketoiminnan kohteena sindnsa. Tall6in yritys markkinoi
pelkéstdén palveluja ja itse palvelu on asiakkaan oston kohde. Esimerkiksi matka-,
kampaamo- ja pankkipalveluja ostetaan ja myyddan niiden itsensa vuoksi. N&ihin
palveluihin mahdollisesti liittyvat aineelliset osat ovat vahemman tarkeité. Palvelut
voivat myds muodostaa osan yrityksen kokonaistarjonnasta. Talldin palvelu
sisdltyy tavaran kanssa samanarvoisena osana yrityksen tarjontaan. Esimerkiksi
matkailualan yritys markkinoi asiakkaalleen majoitusta sekd ruokailu- ja
ohjelmapalveluja. Ndama osat voidaan myydd palvelupakettina tai ne ovat

erotettavissa myynnin kohteeksi yksittdin. (Ldmséa & Uusitalo 2005, 20.)

Kun palvelu on kilpailukeino, palvelu tukee tavaran myyntid. Tulevaisuudessa
palvelun merkitys kilpailuetuna korostuu, koska yritykset haluavat erottaa oman
tarjontansa samankaltaisten tavaroiden joukosta juuri palvelun avulla. Usein
palvelun laatu on ldhes ainoa Kilpailukeino, jolla tavaran myyja voi erottautua
kilpailijoista. Palvelua kilpailukeinona kéayttda esimerkiksi urheiluliike, joka
kehittad innovatiivisia ja kilpailukykyisia palveluja myymiensa tavaroiden rinnalle.
Yksi mahdollisuus on erityisesti henkil6kohtaisen asiakaspalvelun kehittdminen
keskeiseksi kilpailukeinoksi. (Lamsa & Uusitalo 2005, 20.)

Palvelut voivat olla my6s siséisida palveluja. Talldin palveluja tuotetaan omaa
sisdista toimintaa varten. Esimerkiksi toimistopalvelutiimin tai henkildston kehit-
tdmisosaston palvelut tukevat ja edistavat muiden ryhmien ja henkil6iden ty6ta.
Siséisessa palvelussa on kyse organisaation henkiloston valisistd vuoro-vaikutus-
suhteista. Kun jokainen henkild hoitaa ndita suhteita hyvélla palvelu-asenteella,
voidaan puhua sisdisesté tai keskindisesta palvelusta ja sen erin-omaisesta laadusta.
Esimiehen on tarked4 tunnistaa sisaisen palvelun tarkeys tyoyhteison ilmapiirin ja
asiakkaan laatukokemuksen perustana. Henkiloston keskindisen toiminnan suju-
vuus on olennaista tyontekijoiden omalle hyvinvoinnille ja asiakkaan kokemalle
palvelun laadulle. (Ld&msa & Uusitalo 2005, 21.)



Kuluttajille tarjolla olevien palvelujen kirjo on moninainen. Eri palvelualoilla
menestyminen edellyttda erinlaista toimintatapaa ja markkinointia. Jotta palvelujen
esimiesty6hon voitaisiin esittdd periaatteita, on hyodyllistd luokitella palveluja
markkinoinnin kannalta tarkeiden tekijoiden perusteella. Perinteisin tapa luokitella
palveluja on ollut toimialan mukaan kuten esimerkiksi matkailu-, rahoitus- tai
ravitsemis- ja majoitusala. Koska palveluyrityksissa toimivien on tarkedd ymmér-
taa, millainen on kunkin palvelutapahtuman perusluonne, téssa yhteydessa palvelut
on ryhmitelty kahden niiden perusluonnetta kuvastavan tekijan mukaisesti:
aineettomuuden ja palvelun henkilokohtaisuuden perusteella. (Ldms&d & Uusitalo
2005, 21.) Taulukossa 1 on esitetty naiden tekijéiden pohjalta muodostetut nelja

palvelutyyppié.

TAULUKKO 1. Palvelutyypit palvelun keskeisten ominaisuuksien mukaan (Lamséa

& Uusitalo 2005, 21)

Palvelun ydin aineellinen

Palvelun ydin aineeton

Henkilokohtainen
kontakti

Palvelut, joissa aineellinen

osa on keskeinen ja osto-

Palvelut, joissa on

aineeton ydin ja osto- tai

tarked tai kulutustapahtumaan kulutustapahtumaan
liittyy henkilokohtainen liittyy henkilokohtainen
kontakti. Esimerkiksi kontakti. Esimerkiksi
urheiluvélinekauppa matkatoimisto- tai
kiintedssa myymal&ssé tai | perinteinen
ravintolapalvelu pankkipalvelu

Ei Palvelut, joissa aineellinen | Palvelut, joissa aineeton

tarvetta osa on keskeinen ja osto ydin ja palvelu perustuu

henkil6- perustuu itsepalveluun tai | itsepalveluun tai

kohtaiseen tapahtuu tapahtuu

kontaktiin virtuaaliymparistossé. virtuaaliymparistossa.

Esimerkiksi sahkodisessé
ymparistossa tai
postimyynnin kautta
tapahtuva urheiluvéline- ja

Kirjakauppa

Esimerkiksi
verkkopankki tai
matkapalvelu verkon

valityksella




Palvelut eroavat toisistaan aineettomuuden asteen perusteella sekd sen perusteella,
kuinka keskeinen rooli henkilokohtaisella kontaktilla ja vuorovaikutustaidolla on
palvelun tuottamisessa. Eri tyyppiset palvelut edellyttavat erilaisia resursseja
asiakaspalvelutyolta sekd markkinoinnin prosesseilta. (Ldms&d & Uusitalo 2005,
22.)

Esimerkiksi urheiluvalinekaupassa myyjilta vaaditaan hyvad valmiutta asiakkaan
kohtaamiseen kasvokkain. Koska urheilukaupan palveluun liittyy myds aineellinen
0sa - myytdva tuote, edellytetdan lisdksi hyvéaa tuoteosaamista. Matkatoimistossa,
jossa tuotteen aineellista osaa ei ole olemassa, korostuu asiakkaan kohtaamisen
ohella yrityksen ja sen henkiloston kyky tuottaa asiakasta puhutteleva mielikuva
palvelusta. Virtuaalisessa palvelussa on tarkedéd synnyttaa luottamus asiakkaan ja
yrityksen valille sek& saada asiakas oivaltamaan omat tehtdvéansa palvelun tuotan-
nossa. Vakuuttavan ja asiakasta puhuttelevan mielikuvan luominen edellyttda

virtuaaliymparistdjen suunnittelun osaamista. (Lamsé & Uusitalo 2005, 22.)

3.3 Laatu ja palvelu

Hyva laatu on paamaard, jota palveluyritys tavoittelee. Pa4dméaara on helppo hyvak-
sya. Pyrkiminen hyvéan laatuun on keskeinen toimintafilosofia ja jatkuva oppimi-
sen ja kehittdmisen kohde. Nain ajatellen hyva palvelun laatu ei ole koskaan val-
mis, vaan dynaaminen ja jatkuvassa muutoksessa oleva. Esimiehen on tirkead
huomata, ettd laadun kehittdminen on tydyhteisén yhteinen oppimis- ja muutospro-
sessi. Tamé on erityisen tarkeda tunnistaa etenkin silloin, kun laatua kehitetdan
standartoimalla ja mittaamalla. Standardit ovat tarkeitd palvelun laadun varmistajia,
mutta niiden k&ytdn haasteena on, ettd kun ne on asetettu, niiden tarkoituksenmu-
kaisuutta on sen jalkeen usein hankala kyseenalaistaa. Laadun kehittdmisen edel-
Iyttdma jatkuva oppimis- ja muutosprosessi voi vaikeutua, jopa estyd. (Lamsa &
Uusitalo 2005, 22.)

Eldamyksellinen ndakdkulman mukaan palvelun laatu on mahdollista maaritelld vain

intuitiivisesti. Sitd ei voida kokonaan mitata tai analysoida. Laadun voi kasittada



omakohtaisesti kokemalla. Se on jonkun ihmisen kokemus, joka on aina enemmaén

kuin mit& sanoin on mahdollista kertoa. (L&msa & Uusitalo 2005, 24.)

Asiakaskeskeisyys laadun nakdkulma korostaa asiakkaan tarpeita ja toiveita, jotka
yritys omalla toiminnallaan pyrkii tyydyttdmaan. Laatu on tdssa ndkokulmassa asi-
akkaan tarpeisiin sidottu ja ndin ollen aina muuttuva asiakkaan henkil6kohtainen
kokemus. Hyvén laadun aikaansaamiseksi tuotteen ja palvelun ominaisuudet on
suhteutettava asiakkaan mieltymyksiin ja odotuksiin. Yrityksen on tunnistettava ja
ymmadrrettdva nuo mieltymykset, toiveet ja tarpeet, jotka voivat joskus olla asiak-
kaalle itselleenkin vaikeasti ilmaistavia. Esimerkiksi yksi asiakas arvostaa urheilu-
valineiden trendikkyyttd. Toinen asiakas puolestaan korostaa niiden hintaa. Asia-
kaskeskeisessd nakokulmassa hyvén laadun kriteeri on asiakkaan tyytyvaisyys.
Olennaista yrityksen ndkokulmasta on pyrkid jatkuvaan vuoropuheluun asiakkaiden
kanssa seka selkeadn tavoiteltavien asiakasryhmien maarittelyyn. Asiakkaan koke-

maa laatua voidaan tutkia asiakaskyselyjen avulla. (Lamsé & Uusitalo 2005, 25.)

Olipa yritys mik& tahansa, palveluasenteen tulee olla kutsumus eik& pakollinen
tehtdva. Palvele asiakasta vilpittomasti ja empaattisesti, koska silloin voit olla

varma, etta positiivinen kokemus kantaa kauas. (Kotler 2011, 191.)

Tuotekeskeisessd laatundkokulmassa korostuvat tavaran tai palvelun mitattavat
ominaisuudet. Laatua mitataan ominaisuuksina, jotka ymmarretaan asiakkaan ulko-
puolella, itse tuotteessa oleviksi. Tdman mukaan tavaroita ja palveluita voidaan
asettaa niiden laatuominaisuuksien suhteen paremmuusjarjestykseen. Tassa kayte-
tdan yleensa laatuluokituksia. Erds yksinkertaisemmista laatuluokituksista on tava-
roiden jako priima- ja sekundaluokkiin. Palvelujen osalta on tapana pyrkid méarit-
telemé&én standardeja ja ohjeistuksia niiden laatuominaisuuksien osalta. Nakokulma
korostaa laadun teknisyytta ja vakiointia. Olennainen haaste piilee siind, milla ta-

voin ja millaisiksi laatuominaisuudet maaritelldan. (Lamsa & Uusitalo 2005, 25.)

Tuotantokeskeisyys korostaa tavaran ja palvelun tuotantoprosessia. Hyva laatu on
tuotantoprosessin sujuvuutta ja virheettomyyttd. Huono laatu on puolestaan mitat-

tavissa prosessista poikkeamisen ja virheiden maarén avulla. Kuten tuotekeskei-
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sessa niin myos tuotantokeskeisessé laadun maarittelyssa tekninen l&hestymistapa
on vallitseva. Esimerkiksi silloin, kun ravintolassa suunnitellaan, eritelld&n ja seura-
taan tarkoin asiakaspalveluprosessia ja sen vaiheita prosessin vakioimiseksi, on ky-
seessa tuotantokeskeinen laadun nakdkulma. Téma nakdkulma on korostanut perin-

teisesti laadun tarkkailua ja valvontaa. (L&msa & Uusitalo 2005, 25.)

Kustannus-hyotykeskeinen nakokulma lahestyy laatua painottamalla palvelun tuot-
tamisen aiheuttamia kustannuksia suhteessa saatavaan taloudelliseen hyotyyn. Tél-
16in hyva laatu on edullinen suhde palvelun tuottamisesta syntyneiden kustannusten
ja siitd saatavan hinnan vélilla. Kustannus-hyotykeskeinen nakékulma korjaa tuote-
keskeisen nakokulman yksipuolista, tuotteen ominaisuuksista lahtevad maarittely-
tapaa suhteuttamalla laatua hintaan ja asiakkaiden ostovoimaan. (Ld&msa & Uusitalo
2005, 25.)

Eettinen nakokulma laajentaa perinteistd katsontakantaa laatuun. Sen lahtokohtana
on ajatus siitd, ettd kun puhutaan hyvésta laadusta, hyva ei tarkoita pelkastaan ta-
loudellista tai aineellista hyotyd. Hyvaan laatuun kuuluu velvollisuus edistéa laatua
ja asiakkaan oikeus hyvéan laatuun. Myos velvollisuus pitad lupaukset, toisten ih-
misten hyvinvoinnin edistdminen, oman ammattitaidon kehittdminen tai toiminta,
joka ei vahingoita toisia ihmisia ja luontoa, kuuluvat hyvéaan laatuun. Nain ajatellen
ei voida puhua hyvasté laadusta tai kehittaa sita sivuttaen eettista nakokulmaa, kos-
ka kasite hyva sisaltaa jo lahtokohdissaan eettisyyden. Eettinen ndkokulma korostaa
hyvén laadun aikaansaamista ja huonon valttdmista vastuullisen yrityksen toiminta-
na seka lyhyella ettd pitkalla tahtdimella. Palvelun laatundkokulmat on esitetty ku-
viossa 2. (Lamsa & Uusitalo 2005, 26.)
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Asiakas-
keskeinen

Tuote-
keskeinen

Elamyk-
sellinen

Laatu-
nakokulmat

Tuotanto-
keskeinen

Kustannus-
hyoty-
keskeinen

KUVIO 2. Palvelun laatunakékulmat (Lamsé & Uusitalo 2005, 24)

3.4 Palvelujen suunnittelu ja tuotteistaminen

Markkinoinnin perinteiset Kilpailukeinot ovat nelja P:ta (4P): tuote (product), hinta
(price), saatavuus ja markkinointiviestinté (promotion). Palvelujen markkinoinnissa
keskeiset kilpailukenot ovat: tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestint, ihmiset,

prosessi ja fyysinen tapahtuma. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 28.)

Prosessindkdkulman idea on, ettd markkinoinnin Kilpailukeinot muodostavat
kokonaisuuden. Yhteisty0 eri toimintoja suorittavien osastojen kesken johtaa ky-
kyyn tuottaa asiakkaalle laadukas ja arvoa tuottava palvelu. Markkinoinnin Kkil-
pailukeinojen suunnittelussa ja toteutuksessa on huomioitava palveluyrityksen
tavoitteet ja voimavarat. Lisdksi on tarkedd huolehtia siitg, ettd kilpailukeinojen

kayttd6 on yhdenmukainen valittujen kohderyhmien sekd asemointistrategian
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kanssa. Esimerkiksi asemoinnissa ilmenevat ongelmat johtuvat usein siité, etta
viestintd tai hinnoittelu on epdyhtenéinen valittujen asemointivaittdmien kanssa.
(Lamsé & Uusitalo 2005, 100.)

Tuote kilpailukeinona tarkoittaa sitd tavaroiden ja palvelujen muodostamaa
kokonaisuutta, jonka yritys tarjoaa asiakkaalleen. Kun palvelua tarkastellaan
tuotteena, on kyse siitd, miten palvelua voidaan kehittdd, tuottaa, toimittaa,
markkinoida ja kuluttaa. Tuote on markkinoinnin kilpailukeinoista kaikkein téarkein,
silld se muodostaa perustan muiden Kilpailukeinojen ké&ytolle. Tuote voi olla
aineellinen tavara (esim.lumilauta) tai aineeton palvelu (esim.matkapalvelu) tai
naiden muodostama kokonaisuus (esim.ruokailu palveluravintolassa). (Lamsa &
Uusitalo 2005, 100-101.)

Palvelun kehittdminen monista osista koostuvana kerroksellisena kokonaisuutena
on palvelun tuotteistamista. Lahtokohtana tuotteistamisessa on asiakkaiden tarpei-
den tunteminen seké tavoiteltu asema asiakkaiden mielissd. Nama ilmaistaan liike-
ideana tai palveluajatuksena, jossa keskeista on mééritella yrityksen tavoit-telemat
kohderyhmét, kohderyhmien tarpeet ja niiden arvostama odotukset. Palvelu-
ajatuksessa eritelladn myos tarjottavan palvelun sisaltd. Lisaksi méaaritellaan, miten
palvelu tuotetaan ja toteutetaan kaytanndssa. Palveluajatuksen kaikkien osateki-
joiden tulee olla yhteensopivia keskenddn. On myos tarkead, ettd kaikki palvelun
tuottamiseen osallistuvat saavat tiedon palveluajatuksesta sekd ymmaértavét ja
hyvéaksyvét sen sisallon. Tuotetta voidaan kuvata moniulotteisena kokonaisuutena,
joka muodostuu asiakkaille tarjottavista hyddyista. (Lamsa & Uusitalo 2005, 100—
101)

3.5 Palvelubrandin rakentaminen

Palvelusta voidaan rakentaa bréndi. Palveluyrityksessa brandilla on hiukan
erilainen rooli kuin tavaroihin liitetyll4 brandilla. Vahva ja tunnettu palvelubrandi
edistdd asiakkaan kykya hahmottaa ja ymmaértad luonteeltaan aineetonta palvelua.

Asiakkaan on vaikea arvioida palvelua ennen ostopdatdstd, mutta tunnettu brandi
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vahent&a ostoon liittyvad taloudellista, sosiaalista ja turvallisuuten liittyvad riskié.
(Lamsé & Uusitalo 2005, 104-105.)

Palveluyrityksen asiakaspalvelussa toimiva henkildstd on osa bréandid. Tyonteki-
joiden ja esimiesten tehtdvané on toteuttaa brandia, tehda siit4 asiakkaile kokemus
tai elamys. Mitd paremmin palvelua tuottavat henkilot ovat siséistaneet palvelu-
brandin idean ja siihen liityvat arvot, sitd tehokkaammin ja yhdenmukaisemmin he
kykenevét varmistamaan sen, ettd asiakas saa lupausten mukaisen palvelu-
kokemuksen. (L&msa & Uusitalo 2005, 106.)

3.6 Saavutettavuus ja jakelu

Palvelun kohdalla jakelussa on kyse siitd, mihin aikaan ja missa paikassa tuotetta
tai palvelua on saatavilla. Asiakkaan nakokulmasta jakelu merkitsee palvelun
saavutettavuutta. Hyva saavutettavuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas saa tilaisuuden
ostaa ja kuluttaa palvelu oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena
erdnd ja ilman suurta vaivannakod. Viime aikoina kaksi tekijaé, nopeus ja vaivat-
tomuus ovat nousseet keskeiseen asemaan palveluyritysten kilpailukyvyssa. Asiak-
kaat vaativat nykyisin palvelujen saatavuutta joustavasti. Monien palvelujen kayttd
edellyttad asiakkaan osallistumista. Asiakkaan on siirryttdva palvelun tarjoajan
osoittamaan paikkaan. Héanelle on tarke&a, kuinka hyvin palvelu on saavutettavissa.
Saavutettavuus voidaan jakaa myos ulkoiseen saatavuuteen kuten liikkeen sijainti,
tilat, paikoitus, aukioloajat, tai opasteet, ja sisdiseen saavutettavuuteen Kkuten
liikkeen sisédantulo-opastus, helppo liikkuminen, tavaroiden esillepano ja palvelu-
altis henkildsto. (L&msa & Uusitalo 2005, 107-108.)

Kolme vaihtoehtoista tapaa jarjestaa palvelun saavutettavuus ovat seuraavat (L&msa
& Uusitalo 2005, 108):

1. asiakkaat kéyvat henkilokohtaisesti yrityksen tiloissa

2. yrityksen edustaja menee asiakkaan luo
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3. asiakas ja organisaatio tuottavat palvelun etépalveluna kéyttden puhelinta, postia

tai sahkoisia viestintavalineita.

Silloin kun palvelu tuotetaan asiakkaan kaydessd henkilokohtaisesti yrityksen
tiloissa, toimitilojen sijainti ja aukioloajat nousevat tarkeiksi. Esimerkiksi parturit,
elokuvateatterit ja pikaravintolat sijoittuvat sellaisiin paikkoihin, joissa asiakkaat
muutenkin liikkuvat. N&in edistetddn saavutettavuutta. Tahan ryhmaéan kuuluvia
palveluja voidaan luonnehtia my6s kontaktipalveluiksi: vuorovaikutus asiakkaan ja
palveluyrityksen henkil6kunnan ja fyysisten puitteiden kesken korostuu. (L&msa &
Uusitalo 2005, 108.)

Toimitilojen fyysiset puitteet vaikuttavat palvelukokemukseen ja ne taytyy suunni-
tella huolellisesti. Palvelun tuottamiseen osallistuvan henkiloston rooli on merkit-
tavé tekija siind, millaiseksi asiakkaan késitys palveluorganisaatiosta ja palvelun
laadusta muodostuu. (Lamsa & Uusitalo 2005, 108.)

Palvellakseen asiakkaita ja lisdtdkseen vaivattomuutta ja ajan saastod yritykset
voivat etsid uusia tapoja hoitaa jakelu asiakkaan nédkokulmasta joustavalla tavalla.
Henkilokohtaista palvelua tarjoavat yritykset voivat suunnitella toimipisteensé
sijainnin aivan uudella tavalla. Pankin konttori voidaan sijoittaa suuren
ostoskeskuksen tiloihin. Kuntosalin toimipiste voi sijaita lentokentalld. Er&at
palvelut toteutetaan siten, ettd palveluorganisaation edustaja kédy asiakkaan luona.
Tallaisia palveluja ovat esimerkiksi: taksi, lumenauraus, kodin remontti ja
kunnostus. Kotikaynnit voivat olla palveluyrityksen keino erilaistaa palvelunsa.
Tama on mahdollista, mikali asiakaskunnassa on ajansadstod ja vaivattomuutta
arvostavia henkiloitd, jotka ovat valmiita maksamaan tasta palvelusta. Yh&
useammin palvelut tuotetaan ilman asiakkaan ja palveluorganisaation edustajan
valistd henkilokohtaista kontaktia, etdjakeluna. Talldin asiakas ei valttdmatta
koskaan nde yrityksen toimitiloja eikd tapaa henkilokohtaisesti yrityksen
tyontekijoitd. Asiakas on yhteydessé yritykseen puhelimen, postin, sdéhkdpostin tai
internetin  vélityksella. Talloin palvelun lopputuloksen onnistuminen, tekninen

laatu, on asiakkaalle erityisen térked. Sen sijaan asiakkaan voi olla vaikea arvioida
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prosessilaatua, koska prosessi on asiakkaalle nakyméton. (L&msa & Uusitalo 2005,
108-109.)

Palvelun etdjakelun yleistymistd on edesauttanut teknologian kehittyminen.
Informaatiopalveluja, jotka voidaan muuntaa séhkoiseen muotoon, voidaan helposti
tuottaa ja valittad ajasta ja paikasta riippumatta. Teknologian ansiosta etdjakelunna
valitettyjen palvelujen tuottavuus ja kilpailykyky ovat kohentuneet. Asiakkaan rooli
palvelun tuottamisessa on keskeinen, kyse on itsepalvelusta. Palveluyrityksen
haasteena on tehda itsepalvelusta asiakkaalle myonteinen ja miellyttava kokemus.
(L&msa & Uusitalo 2005, 109.)

3.7 Hinnoittelu

Palvelun hintaan vaikuttavat tekijat ovat padosin samat kuin tavaroidenkin

hinnoittelussa (Ld&msa & Uusitalo 2005, 111). Kuviossa 3 on esitetty nama tekijat.

Yrityksen sisaiset tekijat

a) Markkinoinnin tavoitteet

b) Muita kilpailukeinoja koskevat
paatokset

c) Kustannukset

l

Palvelun hinta

'

Ulkoiset tekijat
d) Markkinat ja kysynta

e) Kilpailu
f) Muut Ymparistotekijat

KUVIO 3. Palvelun hintaan vaikuttavat tekijat (L&ms& & Uusitalo 2005, 111)
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Hinnoitteluun vaikuttaa se, mit4 asioita yritys markkinoinnillaan tavoittelee.
Hinnoittelun kannalta oleelliset tavoitteet voivat liittyd tuottoihin, operatiivisiin
seikkoihin tai asiakasvirran sdatelyyn. Hinta on tarkeé Kilpailukeino, joka vaikuttaa
myynnin maéraan ja tuottoihin ja sitd kautta yrityksen kannattavuuteen. Yrityksen
asettama markkinointiin liityvéna tavoitteena voi olla esimerkiksi tietyn suuruisen

voiton saavuttaminen. (Ldmsé & Uusitalo 2005, 111.)

Julkisissa ja voittoa tavoittelemattomissa palveluorganisaatioissa ei voiton tavoit-
telu ole niinkdan keskeinen tavoite, vaan paihuomio kiinnitetddn kustannusten
hallintaan (L4msa & Uusitalo 2005, 111).

Hinnoittelupdatds tehddan aina yhdessa tuote-, viestintd- ja saatavuusratkaisujen
kanssa. Erityisesti palvelun laatua koskevat padtokset ovat yhteydessé
hintapaatokseen. Jos halutaan luoda mielikuva palvelun korkeasta laadusta,
laatuvaittdamén tulee nédkya myos hinnassa. Jos taas tavoitteena on tuottaa
peruspalvelu ja hyodyntdad kustannusetua, hinnan tulee olla alhainen, jotta yritys voi
saavuttaa riittdvan kysynnan ja kustannussaasttjé suuren volyymin avulla. (L&msa
& Uusitalo 2005, 111.)

Kustannukset maaradvat palvelun hinnan alarajan. Kustannusten eri tyypit on
tunnettava ja pystyttdva madrittelemaan. Kiintedt kustannukset pysyvét
muuttumattomina tuotantom&arédn muuttuessa. Muuttuvat kustannukset ovat aina
yhden tuotetun lisdyksikén aiheuttamia. Monilla palvelualoilla kiinteiden
kustannusten osuus palvelun tuottamisen kokonaiskustannuksista on hyvin korkea.
Tallaisia ovat esimerkiksi alat, joilta edellytetddn kalliita fyysisia toimitiloja, kuten
hotellit tai sairaalat, ja joilta edellytetdan kuljetusvélineitd, kuten lentokoneet. Myds
erilaisten verkostojen yllapitdminen, kuten tele- tai rautatieverkosto, aiheuttaa
korkeat Kkiintedt kustannukset. Muuttuvat kustannukset sen sijaan saattavat nailla
aloilla olla hyvin pienet. Esimerkiksi lentoyhtidissd valtaosa kustannuksista on
kiinteitd. Ne aiheutuvat riippumatta siit4, kuinka monta matkustajaa tietylla
lennolla on mukana. Yhden lisdmatkustajan aiheuttama kustannus on hyvin pieni.
(L&msa & Uusitalo 2005, 111.)



17

Palvelun hinnan tulee vastata asiakkaiden kasitystd sen arvosta. Jos hinta on
kuluttajan kokemaa palvelun arvoa korkeampi, asiakas ei osta palvelua. Jos taas
hinta on tata arvoa huomattavasti alhaisempi, yritys menettda tuottoja. Hinnan ja
kysynnan valistd suhdetta voidaan analysoida tutkimalla hintajoustoja. TallGin
voidaan saada kasitys siitd, kuinka suuri vaikutus palvelun kysyntddn on tietyn
suuruisella hinnan muutoksella. (Ld&msa & Uusitalo 2005, 111.)

Kilpailijoiden maara, kustannukset, hinta ja tuotteet vaikuttavat alalla toimivien
muiden yritysten hintaratkaisuihin. Markkinoiden kilpailuanalyysi kuvaa alalla
toimivien yritysten ma&&rda, tuotteiden samankaltaisuuden astetta seka ostajien
maarad. Monopolitilanteessa markkinoilla on vain yksi yritys, joka voi suhteellisen
vapaasti hinnoitella tuotteensa. Asiakkaan on tyydyttdva tilanteeseen, koska
vaihtoehtoja ei ole. Taydellisen kilpailun tilanteessa markkinoilla on puolestaan
suuri maara yrityksia, ja tuotteet ovat keskenddn samankaltaisia eli homogeenisié.
Yritysten hinnoitteluvapaus on tallin pieni. Téallainen tilanne on tyypillinen
vaikkapa torilla. Monopoli ja taydellinen kilpailu ovat nykyisin melko harvinaisia.
Tavallisin kilpailutilanne Suomessa on oligopoli, jolloin markkinoilla toimii
muutamia suuria yrityksié ja useita pienid toimijoita. Muutaman suuren yrityksen
hallitsemia aloja ovat esimerkiksi pankki- ja vakuutusala, -elintarvikkeiden

vahittaiskauppa ja valmismatkojen tuotanto. (Ldmséa & Uusitalo 2005, 111.)

Oligopolimarkkinoilla yritykset ovat riippuvaisia toisistaan, ja ne suraavat tarkasti
toistensa hintoja. Etenkin aloilla, joilla tuotteet ovat samankaltaisia keskenaan,
yritysten hinnoitteluvara on kapea: yksittdinen yritys ei voi hinnoitella muista
poikkeavasti. Onnistunut palvelun erilaistaminen ja omaleimaisuus antavat

lilkkumavaraa hinnoittelussa. (Ldmsé & Uusitalo 2005, 111.)

3.8 Markkinointiviestinta

Viestinndn avulla yritys pyrkii kertomaan itsestdén, tuotteistaan ja palveluistaan

sekd toiminnastaan asiakkaille ja muille sidosryhmille (L&ms& & Uusitalo 2005,
116).
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Markkionointiviestinndssd on mahdollista k&yttdd erilaisia viestinté-tapoja.
Tarkeimmat viestinndn lajit palveluorganisaatiossa ovat henkil6kohtainen
myyntityd, mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja opasmateriaali.
Viestinndn vaikutus asiakkaaseen on kokonaisvaltaista. Kaikki se, mitd yritys
kertoo itsestadn ja suorituksistaan eri viestinnan keinoin ja eri viestintdkanavissa,
sekd kaikki mitd tapahtuu ostajan ja myyjan valisissa vuorovaikutustilanteissa
vaikuttaa asiakkaan késitykseen organisaatiosta. Viestintad ja sen lajeja tulisikin
tarkastella kokonaisuutena. Seuraavassa eritellddn tarkemmin viestinnan lajeja,
joiden yhdistelmasta kaytetddn nimitysta viestintamix. (Ldms& & Uusitalo 2005,
116.)

Henkilokohtaisessa myyntitydssa palvelutyontekijat ovat vélittoméssa kontaktissa
asiakkaiden kanssa. Useimmiten kontaktit tapahtuvat kasvokkain, joskus ne
hoidetaan puhelimitse. Henkilokohtaisen myyntityén vahvuutena on mahdollisuus
viestinnan raataléintiin asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Myyntitydssa térkea
elementti on asiakkaan kuuntelemisen taito. Kuuntelemisen suurin ongelma, etta
ihminen ei keskity toisen nakokulmaan. Myyjén ja asiakaspalvelijan on syyta
muistaa, etta aito kuunteleminen on tarkedmpaa kuin puhuminen. Téllgin asiakkaan
ja myyjan valille voi syntya aito dialogi, jossa myyja tunnistaa asiakkaan tarpeet ja
molemmat osapuolet voivat esittdd kysymyksid ja saada vélittdbmaésti vastauksia
heitd askarruttaviin asioihin. (Lamsé& & Uusitalo 2005, 117.)

Henkilokohtaista myyntityota kaytetddn eniten yritysten vélisessa markkinoinnissa.
Palvelujen markkinoinnissa henkil6kohtainen myyntity0 toteutuu asiakaspalvelun
muodossa. Esimerkiksi tavaratalossa, optikkoliikkeessé ja urheiluvalineliikkeessé
asiakaspalvelu on myyntityotd. (Ld&msa & Uusitalo 2005, 117.)

Mainonta kohdentuu suurelle joukolle, ja siind pyritddn saattamaan perille
myyntisanomia, vaikuttamaan mielipiteisiin ja aikaansaamaan ostoon johtavaa
toimintaa. Se on maksettua viestintad, jota julkaistaan joukkoviestintavalineissa tai
muuten usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. Mainonnan kenttd on viime

aikoina muuttunut suurille joukoille kohdistetusta viestinnastd kohti yha tarke-
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ammin tdsmennettyja kohdeyleisoja. Pisimmélle vietynd kohdistamisessa on kyse
yhdelle ithmiselle viestimisestd eli suoramainonnasta. Suoramainonnan valineita
ovat osoitteelliset suorapostitukset ja telemarkkinointi (puhelin, sahkoposti). Suora-
mainonnan yleistymisen taustalla ovat tietokannat, joita yrityksilla on nykyisista ja

potentiaalisista asiakkaista. (Ld&msa & Uusitalo 2005, 117.)

Myynninedistaminen (SP, Sales Promotion) on joko henkilokohtaista tai valillista
vaikuttamista mahdollisiin ostajiin. Myynninedistdmistoimet voidaan kohdentaa
asiakkaisiin tai markkinointikanavassa toimiviin jalleenmyyjiin. Myynninedista-
misen tavoitteena voi olla asiakkaan ostopadtoksen nopeuttaminen, asiakkaiden
kannustaminen kayttdmaan tiettya palvelua aikaisemmin, useammin tai enemman.
Taustalla voi olla myds pyrkimys edistdd palvelun kayttéd hiljaisina aikoina.
Uusien, markkinoille tuotavien palvelujen kohdalla myynninedistamistoimilla pyri-
td4&n saamaan asiakkaat kokeilemaan palvelua ja tutustumaan uuteen palveluun.
Palveluyrityksille soveltuvia myynninedistdmisen menetelmia ovat ainakin ilmais-
naytteet, kupongit, tutustumistarjoukset, lahjat ja kilpailut palkintoineen. (Lamsa &
Uusitalo 2005, 118.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan (PR, Public Relations) avulla edistetdan sidosryhmien
kiinnostusta ja myonteistd suhtautumista organisaatiota ja sen tarjoamia tuotteita ja
palveluja kohtaan. Suhdetoiminnan keinoja ovat merkkipéivien muistaminen,
suhteiden hoitaminen tiedotusvalineisiin, esitteet, asiakaslehdet, tervehdykset yms.
Myds sponsorointi ja yleishyodyllisiin tapahtumiin osallistuminen on osa suhde-
toimintaa. Myonteisen yrityskuvan rakentaminen on osa suhde- ja tiedotus-
toimintaa. (Ld&msa & Uusitalo 2005, 118.)

Asiakkaat saavat tietoa tuotteista ja palveluista yritysten markkinointiviestinnan
valitykselld. Markkinointiviestinndn luotettavuus koetaan monesti vahaiseksi.
Luotettavimpina tietoldhteind pidetd&n ns. sosiaalisia tietolahteitd, kuten toisten
ihmisten kertomuksia ja kuvauksia. Asiakkaille heidan tuttavansa ja ystdvansa
muodostuvat luotettavaksi, térkedksi ja helposti saavutettavaksi tietolahteiksi.
Asiakkaiden keskindinen suusanallinen viestintd tuotteita ja palveluja koskevista

asioista on monille tarked ostopaatoksenteossa kaytetty tietolahde. Yrityksella ei
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ole keinoja vaikuttaa suoraan asiakkaiden keskindiseen viestintddn. Paras tapa
saada osakseen myonteista viestintéd ja valttaa kielteinen suusanallinen viestintd on
kohdella jokaista yrityksessa asioivaa aina ystavallisesti ja hyvin palvellen.
Yrityksen henkiloston on syytd muistaa, ettd jokainen asiakas on mahdollinen
viestin valittdja muille asiakkaille, jopa tarked mielipidevaikuttaja toisten ihmisten
keskuudessa. (Lamsé& & Uusitalo 2005, 118-119.)

Asiakkaan odotukset palvelusta muodostuvat ennenkaikkea asiakkaan aikaisempien
kokemusten perusteella. Myo6s viestinndlla on huomattava vaikutus odotuksiin.
Etenkin silloin, kun asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta palvelusta, odotukset
rakentuvat vahvasti asiakkaan vastaanottaman markkinointiviestinndn varaan.
Markkinointiviestinnan eras tarkea tehtdava on vélittdd asiakkaille lupauksia siit,
millainen yrityksen tarjoama palvelu on ja miksi asiakkaan kannattaa ostaa palvelu.
Kun asiakas tulee yritykseen, ndmé& lupaukset on lunastettava. Viestinnassa ei
pitéisi luvata mitaan sellaista mita ei pystytd toteuttamaan. (Lamsd & Uusitalo
2005, 119.)

Internetin rooli ja mahdollisuudet markkinointiviestinnédssé lisdantyvat. Internet-
mainonnan kannalta tarked peruselementti on palvelua koskeva sivu tai sivusto.
Sivuja voidaan hyodyntda viestinnassa eri tarkoituksiin: niilld voidaan herattaa
asiakkaiden tietoisuus palvelusta ja mielenkiinto palvelua kohtaan, niiden kautta
voidaan Vélittaa tietoja ja ohjeita palvelun kaytostd, ja niilla voidaan kannustaa
asiakkaita kokeilemaan palvelua tai toteuttaa henkilokohtaista viestintad asiakkaan
kanssa. Internetin etuna on raataldinnin mahdollisuus. Jokaiselle asiakkaalle
voidaan luoda erilainen, asiakkaan tilannetta vastaava tarjous. Lisaksi Internetin
vahvuutena on viestinnan vuorovaikutteisuus, mika mahdollistaa asiakkaan valit-

tdmén palautteen antamisen. (Lams& & Uusitalo 2005, 119.)
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4 SAHKOINEN PALVELU

4.1 Palvelukulttuuri 2000-luvulla

Uudet teknologiset innovaatiot ovat jo muuttamassa monien yritysten toimintata-
poja. Erityisesti suhde asiakkaisiin muuttuu, kun kanavat, joiden vélityksell& asiak-
kaisiin pidetddn yhteyksid muuttuvat. Teknologian ja verkostoituvan ympériston
vaikutus ulottuu eri asteisesti eri tyyppisiin palveluihin. Suuri muutos on tapahtunut
ns. tietopohjaisissa palveluissa. Esimerkiksi pankki- ja rahoituspalvelut voidaan
hoitaa usein sdhkoisesti, koska néissa palveluissa ”tuote” on biteiksi muunneltavaa
tietoa, eika fyysisen tavaran siirtelysté tarvitse huolehtia. (Lams& & Uusitalo 2005,
9)

Vaikka palvelujen madrd on muuttunut paljon viimeisen kymmenen vuoden aikana,
itse palvelutapahtuma ei ole muuttunut kovinkaan paljon. Maaritelmid palvelusta
l0ytyy useista eri tietoldhteista. 2000-luvulla palvelu on saanut uuden merkityksen
my®os silloin, kun pohditaan palvelun saatavuutta. Erilaiset sahkoiset palvelut ovat
muuttaneet palvelujen kéytettdvyyttd uudella tavalla. Nykyisin ostetaan ja haetaan
eri tuotteita ja palveluita netin vélityksella. Mutta loppujen lopuksi myés téllaisessa
palvelussa, jossa ihmiset eivét suoraan kohtaa toisiaan, on kysymys siitd, miten
pystymme tyydyttamaan asiakkaiden tuotteille ja palveluille asettamat odotukset ja
toiveet. Palveluiden saatavuus on tana péivana helpompaa kuin koskaan ennen,
mutta on eri asia, miten tyytyvaisié asiakkaat ovat siihen etsimansa tuotteen tai pal-
velun kohdalla. (Valvio 2010, 19.)

4.2 Sahkdisen palvelun asettama haaste

Séahkaoisen palvelun lisdantyessa asiakkaiden kohtaaminen palveluymparistdssé on
saanut uuden haasteen. Nopeus on hyvin tarkedsséd asemassa puhuttaessa sahkoi-
sestd palvelusta. Yrityksissa joudutaan miettimdédn, kuinka nopeasti kyetdan vas-
taamaan asiakkaiden kyselyihin. Nopea toiminta ja ilman turhia hidasteluja tapah-
tuva palveluprosessi ovat tarkeitd asioita asiakkaalle. Olisi kuitenkin mielenkiin-

toista tietdd, kuinka hyvin pyritddn saamaan selvyytta siihen, kuinka tyytyvéisia
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asiakkaat todella ovat kayttdmiinsé palveluihin. S&hkoisen palvelun toimivuus ja
sen arvostus kayttajilla kilpistyy lopulta siihen, kun asiakkaat ja palveluiden tarjo-
ajien edustajat lopulta kohtaavat toisensa. Yrityksissa olisi hyvéa miettid, kuinka hy-
vin palveluorganisaatiot pystyvét yllapitaméaén palvelumielikuvaa, jonka ne ovat
luoneet séahkoisen kommunikoinnin avulla. Tavoitteena tulisi olla, ettd kokonais-
palveluketju ei katkea ik&&n kuin itsestaan, vaan jompikumpi osapuoli — joko asia-
kas tai palvelutarjoaja — pééattda sen, kun palvelutapahtuma on ohi ja asiat on hoi-
dettu loppuun. (Valvio 2010, 23-24.)

Sahkoinen palvelu luo toisenlaisen mahdollisuuden eri tuotteille ja palveluiden te-
hokkaaseen jakeluun. On palveluita ja tuotteita, joita voidaan paremmin tarjota
séhkaisesti ja on tuotteita ja palveluita, joita ei ainakaan vield ole syyta vieda verk-
koon. Kaikki vain ei sovi kaikille, vaikka ajan hengen mukainen painostus 0soit-
taisi, ettd kaikkien olisi toimittava yhdenmukaisesti. (Valvio 2010, 23-24.) Kuvios-

sa 4 on esitetty www-sivujen liitdnnaispalvelut.

Laajennetta-
vuus

Oheispalvelut

Jalkihoito

Monipuolisuus

KUVIO 4. Www-sivujen liitdnnéispalvelut (Lahtinen & Isoviita 1998, 58)
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5 EMPIHRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen padongelmaksi asetettiin seuraava: Millaisia kasityksia Pyhajarven
Osuuspankin ulkopuolella asuvilla henkil6- ja yritysasiakkailla on pankin pal-

velun tasosta ja viestinnan toimivuudesta?

Padongelma jaettiin seuraaviin alaongelmiin:
o Millaisia kasityksia asiakkailla on viestinnan toimivuudesta?
e Mitd eri pankkipalveluja asiakkaat kayttavat?
o Millaisia késityksia asiakkailla on eri palvelukanavien toimivuudesta?

e Millaisia késityksia asiakkailla on asiakaspalvelusta?

5.2 Kyselylomake

Kysely toteutettiin kirjekyselynad. Lomake piti siséllaan 10 kysymysta. Valtaosa ky-
symyksista oli strukturoituja kysymyksid, joihin vastattiin asteikolla 1-5. Lisé&ksi
useammassa kysymyksessa oli vapaan sanan mahdollisuus erikseen. 3, 6 ja 9 ky-
symys liittyi ensimmadiseen alaongelmaan. Kysymykset 1 ja 3 liittyivéat toiseen ala-
ongelmaan. Kysymykset 3 ja 6 liittyivat kolmanteen alaongelmaan. Kysymys 2, 3,

4, 5 ja 7 liittyi neljanteen alaongelmaan. Kyselylomake I6ytyy liitteesta 1.

5.3 Tutkimusaineiston hankinta ja analysointi

Tutkimuksen perusjoukoksi maédritettiin Pyh&jarven Osuuspankin asiakkaat, jotka
asuvat muualla kuin Pyh&jarvellad. Kyselylomakkeita l&hetettiin 500 asiakkaalle ja
vastauksia saatiin takaisin 87. Vastausprosentti on 17,4. Tutkimus analysoitiin Mic-

rosoft Exel-taulukkolaskentaohjelmaa k&yttdmall4. Vastausten analysointiin kay-
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tettiin keskiarvoja. Tuloksia havainnollistettiin ympyra-, pylvas- ja palkkidiagram-

meilla.

5.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Vastausprosentin ollessa 17,4 tutkimusta ei voi pitaa taysin luotettavana. Tama voi
johtua osin siitd, etta kaikki asiakkaat joille kysymykset ldhetettiin asuvat muualla
kuin Pyhdjarvelld. Tutkimustulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia palvelun toimi-
vuudesta ulkopaikkakuntalaisille. Tutkimuksen validiteetti on hyva, silla vastaukset

tutkimusongelmiin saatiin hyvin esille.



6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Asiointi Pyhajarven Osuuspankissa
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Vastaajista 39%:lla on Pyhadjarven Osuuspankissa tileja, 26%:lla luottoja, 12%:lla

talletuksia, 8%:lla sijoitus,- saastd ja elakevakuutuksia, 7%:lla rahastoja, 6%:lla

osakkeita, ja joukkovelkakirjalainoja ja 2%:lla muuta.

Asiointi Pyhgjarven Osuuspankissa

2%

12 %

7%

N=84

@ Talletuksia
m Tileja

0O Rahastoja
0O Osakkeita,

joukkowelkakirjalainoja

B Sijoitus/saasto/elakevakuutuksi
a

o Luottoja

B Muuta

KUVIO 5. Asiointi Pyhajarven Osuuspankissa

6.2 Palvelun joustavuus

Palvelun joustavuutta mitattiin arvoasteikolla 1-5 sekéd vapaalla sanalla. Palvelun

joustavuuden keskiarvoksi saatiin 4,46. Keskihajonta 0,61. Palvelun joustavuus on

hyva Pyhéjarven Osuuspankissa. Vastaajat ovat olleet tyytyvaisia verkkopalvelun,

puhelinpalvelun ja postipalvelun toimintaan. Kehitettdvad palvelun joustavuudessa

oli vastanneiden mielesta:
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”Laina-asioita hoitaessa olisi hyvé, etté olisi suoranumero henkil6lle, jonka kanssa
asioita on hoitanut. Té&llainen oli aikaisemmin ja tallainen henkilo tuntuu olevan

muissa pankeissa.”

”Asiointi paikan piaélld pankissa on mahdotonta pankin ollessa auki vain arkisin
virka-aikaan. Toisaalta saan hoidettua pankkiasiani netissd. Lainan ottamiset yms.
olisivat kuitenkin hankalia hoitaa tdman takia Pyhadjarven OP:ssa, koska asun muu-

alla.”

”Henkilokohtainen tavoitettavuus puhelimitse, jonka koen erittdin tirkeéksi, keski-

tettyyn PUH.JARJEST. siirryttaessa.

Kuinka joustavaa palvelu tilipankissasi mielestasi on?

4,5

3,5

2,5

15

N=85 S=0,61

KUVIO 6. Palvelun joustavuus

6.3 Palvelukanavat

Tehtdvand oli arvioida eri palvelukanavia arvoasteikolla 1-5, ja antaa arvosana
kuinka hyvin tilipankki palvelee asiakasta néissa kanavissa. Tilitietojen 6ytyminen
sai keskiarvoksi 4,52 ja keskihajonnaksi 0,72. Op.fi-verkkopalvelun toimivuus sai
keskiarvoksi 4,42 ja keskihajonnaksi 0,82. Sahkoposti vastaaminen sai keskiarvoksi
4,36 ja keskihajonnaksi 0,78. Puhelinpalvelu vastaaminen sai keksiarvoksi 4,16 ja
keskihajonnaksi 0,87.
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Palvelukanavien arviointi

Tilitietojen I6ytyminen (N=82) (S=0,72)

Op.fi -verkkopalvelun toimiwus (N=77) (S=0,82)

Sahkdposti, vastaaminen (N=66) (S=0,78)

Puhelinpal\velu, vastaaminen (N=81) (S=0,87)

KUVIO 7. Palvelukanavien arviointi

Verkkopalvelu oli eniten kdytetty palvelukanava kuten kuviosta 8 kay ilmi.

Useimmiten kaytetyt palvelut

Verkkopalvelu Sahkoposti Puhelinpalvelu

KUVIO 8. Useimmiten kaytetyt palvelut

Useimmin kaytetyt verkkopalvelut Pyhajarven Osuuspankissa olivat laskujen mak-
su ja tilitiedot.



O Laskujen maksu

| Tilitiedot

O Luotot

O Osake/Rahastot/Vakuutu
ssaastot

B Maksupalvelut

O Verkkotiliote/Verkkopalkk
akuitti

® Kortin tiedot

O Yhteydenotto pankkiin

KUVIO 9. Useimmiten kaytetyt verkkopalvelut

6.4 Henkilékunnan asiantuntemus

Henkilokunnan asiantuntemus sai keskiarvoksi 4,3 ja keskihajonta oli 0,56.

Henkilobkunnan asiantuntemus

4,5

3,5

2,5

1,5

N=86
S=0,56

KUVIO 10. Henkilokunnan asiantuntemus
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Jos jotain el tiedetd heti, niin ottavat myohemmin yhteytt4 kun asia on selvinnyt.”
”Olemme saaneet hyvid neuvoja niin laina-asioissa kuin eldkesaastamisessakin.”

”Kysymykseen kuin kysymykseen saa vastauksen vaikka rautalangasta vaantamal-

o 99

1a.
”Aina on saanut apua ongelmiin.”

”Peruspalveluissa asiantuntemus vaikuttaa oikein hyvéltad. Muista ei kokemusta.”
”Ei ole tullut vastaan asiaa johon en olisi saanut vastausta.”

”Metsétiliasioissa pankkivirkailija ohjasi oikean tilin perustamiseen.”

”En osaa tarkalleen sanoa, mutta aina on asiat mukisematta selvinneet, vastaukset
kysymyksiini tulee nopeasti ja "tieto on totta” Siis rehellistd ja samasta asiasta el
tarvitse soittaa kuin kerran.”

”Tutut henkil6t.”

”Henkilokunta toimii hyvin valmiisti eri asioissa.”

”Ystavéllistd palvelua.”

”E1 mitdan huomautettavaa.”

”Hyvin on mennyt ja tietoa saa tarvittaessa. Jos eivét tiedd, ottavat aktiivisesti sel-

e sy

via
”Asiantuntemus ja palvelu todella hyvaa.”

”Jos ei tiedetd otetaan asioista aina selvdd.”

”Ei ole tullut tilannetta jota ei olisi hallittu ilman selkkauksia.”

” Ammattitaitoista sakkia.”

”Varmasti osaavaa porukkaa.”

”Jos ei tiedetd (ani harvoin) otetaan selvii.”

”Olen saanut asiantuntevaa palvelua aina asioidessani pankkini kanssa.”

”Varttuneemmilla virkailijoilla erittain hyva. Nuoremmat vélilla sahlanneet, mutta
toki korjanneet virheensi.”

”Vaikea arvioida, kun henkilokunnan kanssa ei ole paljon tekemisissa.”
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”Olen kokenut asiantuntemuksen riittdviksi omille tarpeilleen.”
”Jos ei joku itse ole ollut varma asiasta niin aina on asia selvitetty.”

”Lainapuolen henkilokunta on ystavéllista ja olen saanut aina erittdin hyvaa palve-
lua.”

”Loistoo.”
”E1 kokemusta.”

”Lainapuolen Eilalle iso kiitos kaikesta avusta ndind vuosina.”

6.5 Henkilokunnan asiakaspalvelutaito

Henkilokunnan asiakaspalvelutaito sai keskiarvoksi 4,5 ja keskihajonta oli 0,53.

Henkilokunnan asiakaspalvelutaito

4,5

3,5

2,5

15

N=85
$=0,53

KUVIO 11. Henkilékunnan asiakaspalvelutaito

”Kiitos Eila Tapaninaholle. Hommat hoituu aina loppuun asti puhelimitse ja tarvit-
taessa saa hyvaa ohjeistusta miten toimitaan ellei voi auttaa heti puhelimitse.”
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”Lainapuolella asiat hoituu parhaiden. Muu asiakaspalvelu ei aina niin loistavaa.”
”Yleensd iloisia ja palvelualttiita.”

”Aina on kiva asioida kotipaikkakunnan pankissa.”

”Aina mukava vastaanotto.”

”Arvostamme pankkiamme, jotka tuntevat meidat jo monessa sukupolvessa, josta
on karttunut mys molemmin puolinen luottamus.”

”Vuosia sitten kun ei ollut paljon asiakkuutta palvelu oli ylimielista. Nyt kun asia
on toisin, my0s palvelukin...”

”Vaikea arvioida, kun henkilokunnan kanssa ei ole paljon tekemisissi.”

”Asiantuntevaa ja kattavaa. Valilla liika palveluiden tyrkyttdminen kuitenkin arsyt-
taa.”
“Hyvéa, ystavillistd ja miellyttavaa.”

Jos eivat osaa vastata heti, ottavat selvdd mika on hyvéé asiakaspalvelua mielesta-
ni.”

”Ystavillistd ja tervetulleeksi toimittavaa palvelua.”
”Olen aina saanut ystévillistd palvelua.”

”Tutut henkil6t palvelevat erittdin asiallisesti.”

”Vaikea kehua erittain hyvaksi, koska kokemukseni on niin véhdaista. Mutta koke-
mukseni perusteella hyva, ja petrattavaa varmasti aina 10ytyy”

”Asiallinen palvelu.”

”Aina ystavillistd palvelua!”

”Olen erittdin tyytyvdinen. Téllaista palvelua ei tiéltd paddkaupunkiseudulta saa.”
”Hyvéa palvelua!”

”Homma pelaa.”

’Saan jopa tiliotteetkin paperille, jos haluan asioidessani.”

”Kiitettdva.”

”Ystivéllistd ja asiantuntevaa.”
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”Mielestani vanhemmat toimihenkil6t ovat ammattitaitoisempia, monipuolisempia
ja nuoret nopeita!”

”Palvelevat ystavallisesti asiakasta joka ké&y pankissa noin 2-3 kertaa vuodessa.”

”Henkilokunta kuuntelee, vastaa kysymyksiin, joita kysyn ja selittad asiat ymmar-
rettdvisti. Tdma on hyvd, eikd endd nykymaailmassa itsestdén selvé asia.”

”Mukava henkilokunta, ystavéllistd”
Y stavéllistd ja hyvin nopeata palvelua.”

”Palvelu on asiallista, ystavallista ja joustavaa. Asiointi paikallisessa Osuus-
pankissamme ei ylld tdhén.”

6.6 Ajanvarausjarjestelméan toimivuus

Ajanvarausjarjestelma sai keskiarvoksi 4,3 ja keskihajonnaksi tuli 0,52.

Ajanvarausjéarjestelmén toimivuus

N=48
$=0,52

KUVIO 12. Ajanvarausjarjestelmén toimivuus
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6.7 Rahoitusasiakas

Rahoitusasiakkaan kokema yhteistyd Pyhé&jarven Osuuspankin kanssa toimii kii-
tettavasti. Paperit kulkevat postin valityksella hyvin.

Rahoitusasiakas

N=37
S=0,55

KUVIO 13. Rahoitusasiakas

”Posti on kulkenut hyvin Tampereen ja Pyhdasalmen valilla. Kiitos, Iso Kiitos!”
Y hteisty6 on sujunut hyvin. Olemme allekirjoittaneet asiakirjoja lahimman
Osuuspankkiketjun pankissa, kun vélimatka Pyhdjarven Osuuspankin kanssa on
450 km.”

”Allekirjoitusasiat toimineet oikein hyvin postin vélityksella.”

”Henkildkunta (etenkin oma pankkineuvojani) on joustavaa, papereita l&hetelldan
asiakkaalle, jotta timén ei sen vuoksi tarvitse matkustaa.”

”Mita tarkoittaa? Olen voinut aivan hyvin kdyda omalla paikkakunnalla eri kontto-
reissa oman pankkini ldhettdmid asiakirjoja allekirjoittamassa.”
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”Allekirjoituksien saaminen on onnistunut ongelmitta.”

”Kirjeposti + Puhelin = Lydmaton Yhdistelm4&.”

” Asiakirjat on allekirjoitettu alle etidné, jossain sopivassa OP:n konttorissa.”
”Pyytdessani asuntolainatarjousta, hoitui asia puhelimen ja séhkdpostin avulla kah-
dessa tyopaivassa. Paperit olisin saanut paédkaupunkiseudulle allekirjoitettavaksi.
Tama on suuri ja merkittava asia. Ei tarvitse ajaa n.500 km yhden allekirjoituksen
takia.”

”Rahaa tulee aina kun tarttee.”

“Erittdin hyvin olemme saaneet tarvittavat asiakirjat allekirjoitettavaksi.”

”En tieda olenko rahoitusasiakas, mutta asiakirjojen allekirjoitus on sujunut hyvin

(4) X 2
”Mukavaa henkilokuntaa, ystivallistd.”

”Asiat ovat hoituneet usein postitse.”

6.8 Ehdotuksia palvelun kehittamiseksi.
Kehittdmisehdotuksia olivat:

”Asiakirjojen allekirjoitus tuottaa aina pddn vaivaa, omassa kaupungissani kun
pankit ovat auki virka-aikaan. Eli yleisesti otten pankeilla voisi olla viikossa edes

yksi paiva, jolloin pankki on auki vieléd klo 17 jélkeen.”

”Voisin periaatteessa siirtdd palkkatilinikin Pyhéjérvelle, mutta huipputarjousta ei

ole tarjottu.”

”Ei niinkddn palveluun mutta mukautukaapa tilanteeseen kun kdy paikkakunnalla
kyldileméssa ja torméaa tilanteisiin “pankista antoivat, pankki muisti tillaisella jne.”
Niin tai tarjolla lohisoppaa pankin pihalla tai Pyhajarven ymparipyoréily palkintoi-
neen ja huoltoineen. Me muualla asuvat unohdumme Kkait pitkien valimatkojen

vuoksi. No se lienee molemminpuoleinen valintakysymys.”

”Puhelinpalvelua voisi kehittdd ; joskus joutuu odottelemaan.”
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”Verkko/Netti toimivuus selvemmaksi ja paremmaksi.”

”Henkild/Asiakaskohtainen yhteyshenkild, johon ottaa yhteyttd pankkiasioissa,

koska ei ole mahdollisuutta kdyda paikan pailla.”

”Soitot ja kysymykset mitd kuuluu ja onko toiveita mielelld&dn 2krt vuo-

dessa/asiakas.”

”Omaa pankkia tulisi olla mahdollisuus siirtdd omaan lahipankkiin. Olen itse “’teh-

nyt” timidn muutamaan otteeseen, mutta aina vaan tulee yht.otto Pyhajarvelta...”

”Markkinoikaa ttd joustavaa palvelua! Monellakaan ei valttdmatta ole tietoa siit,
kuinka helppoa ja joustavaa toiminta oman “’kotipankin” kanssa on! Yhteyttd enti-
siin asiakkaisiin, jotka ovat vaihtaneet pankkia esim. lahemmas nykyista kotipaik-

kaa ja heille info esim. lainojen joustava jarjestyminen!”

”Verkkopalvelu on avain asemassa tdssd suhteessa. Olen joskus yrittdnyt tehdé lai-
nahakemuksen verkon kautta, mutta ”miljoonine” kysymyksineen lopetin kesken.

Soitin pankkiin, jolloin laina tuli yhdella lyhyella puhelinsoitolla.”

”Asun muualla, enk& ole huomannut mitdén ongelmia, silld asioita voi hoitaa toi-

sessakin op-pisteessd jos on kiireellinen asia.”
”Asiointi verkkopankin kautta toimii mielesténi hyvin, enkd kaipaa muutoksia.”

”Henkilokohtainen “omapankkivirkailija” kaikkiin asioihin, joka tunnistaa jo aa-

nesté ja tuntee rehellisesti pankin tuotteet/palvelut + osaa pohtia tarpeitani.”

”Puhelintavoitettavuus tietyn toimihenkilon kanssa.”

”Olisi hyvé jos olisi mahdollista saada palvelua myos ilta-aikoina varaamalla

henk.koht. tapaaminen.”

”Aina ei kerkid asioimaan aukioloaikoina. Olisi mukava jos voisi sopia kdynnisté

muulloinkin (Tietysti jarkevyyden rajoissa).”
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6.9 Yhteydenpito asiakkaaseen

Vastaajista 94% oli sitd mieltd, ettd yhteydenpito asiakkaaseen on ollut riittavaa.

O Kylla
W Ei

KUVIO 14. Yhteydenpito asiakkaaseen

Jos vastaus edelliseen kysymykseen oli ei, minkalaista yhteydenpitoa toivoisit tili-

pankiltasi?
Vastaukset:
”Puhelimitse tarvittaessa.”

”Paperilla lahetetty tilitietokatsaus ei ole riittdva yhteydenpito. Syyti olisi tuoda pa-
remmin uusia pankin tarjoamia vaihtoehtoja/tuotteita puhelimitse...”

”Asioiden hoitoon liittyvien tapaamisten ehdottamista. Tilannekatsauksia ym.”
”Esim. luottojen korkojen seurantaa ei tehda aktiivisesti.”

”Uusia “tuote/palvelukonsepteja” voisi tuoda ndkyvdmmin esiin. Soitto 2

krt/vuodessa.”
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“Ei valttdmattd mitddn. Toisaalta maaseudun OP:lla on luotettava status, oli-

simmeko valmiita siirtiméén pankkiasioita enemmaén P:lle! Ehka.”

“Tyttérelleni soitettiin pankista joulun alle ja kerrottiin miten he ovat tuolloin auki,
ettd lomalainen voi kayda tekeméssa f2f asioita siella. Hienoa! Tyttareni tykkasi

téllaisesta proaktiivisuudesta.”

6.10 Toivomuksia muutoksiin

Seuraavassa esitetddn vastaukset avoimeen kysymykseen “Onko tilipankkisi toi-

mintatavassa jotain mihin toivoisit muutosta”?

”Ei olen tyytyviinen.”

”Olen hyvin tyytyvdinen pankkini toimintaan.”

”FEi sujuvaa palvelua, vaikka ei pddse paikan paille.”

”Yhteistyd pankin kanssa ja tutun henkilokunnan kanssa on sujunut oikein hyvin.

Toivottavasti tdima joustavuus ja hyva palvelu séilyy myos jatkossa.”

”Ei ainakaan talla hetkella.”

”Voisiko pankin asioista tiedottaa lyhyesti esim. sp-Kirjeelld esim. nelja ker-

taavuodessa. Olen potentiaalinen paluumuuttaja eldkkeelld alle 10 vuodessa.”

Q,Ei 2

Q’Ei 2

’QEi'Q’

”Sielld maalla ei ehkd ymmarretd tarpeeksi, mitd kaikki taalla eteldssa maksaa?”

”Pidsaantoisesti kaikki OK!”
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”Ei, kiitos kaikista palveluista! ©”

“Toistaiseksi tarpeisiini ndhden palvelu on toiminut hyvin.”

” Aukioloajat kovin lyhyet mutta ongelmia ei juuri esiinny kun asiat hoidetaan muu-

tenkin puhelimessa ja mailitse.”

”En talla hetkelld kaipaa muutosta!”

Ei télla hetkelld.”

”Ei ole. Olen hyvin tyytyvidinen ndin! Kiitos koko henkildstolle Pyhéjarven Osuus-

pankissa!”

”Pankin tulee seurata aktiivisesti, ettd palvelumaksut ja luottojen korot ovat kilpai-
lukykyisid, ilman ettd tarvii kilpailuttaa ja vasta sen jalkeen pankki huomaa korjata
niitd. Tatd myos vanhalle asiakkaalle. Pankin tarjoukset nayttavat olevan enemman
uusien asiakkaiden kalastamista kuin vanhojen uskollisten asiakkaiden palkitsemis-
ta. Pohjolan vakuutus turva-asioissa ei ole oltu lainkaan yhteydessd, vaikka vakuu-

tukset on kokonaan keskitetty Pohjolaan.”

Q,Ei 2

”Jatkakaa samaan malliin ©.”

”En osaa sanoa.”

”Viimeisimmén asuntolainakilpailun oma tili-OP:ni Pyhé&jérveltd valitettavasti ha-
visi suurkaupungin Sampo-pankille. Se oli harmi, koska my0s palkkatili piti siirtaa
Sampoon ja asiointi mutkistui kovin. Aiempi asuntolaina hoitui mallikkaasti lop-
puun asti Pyh&jarvelle matkankin paahan. Toivottavasti pystytte jatkossa kisaamaan

isompia pankkeja vastaan.”
’5Ei'”

”Liikelahjoja, pankin sijainti paikkakunnalla. Pankin asiakkailleen jérjestemisi ti-

laisuuksia/muistamisia. Jaad “ulkopaikkakuntalaisena” paitsi.”
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”Ei varsinaisesti. Ainoa huolenaiheeni koskien pankkia on sen mahdollinen yhdis-

tyminen kahteen muuhun ja sen my6ta mahdollinen palveluiden huonontuminen.”

”Olen ollut pankin asiakas koko ikédni ja toivon, ettd / ettei tuleva pankkien yhdis-

tyminen vaikeuta asiointia.”

”En halua puhelimitse tarjouksia mahdollisista sijoitusmahdollisuuksista enka tar-
jouksia vakuutuksista. Koen etti tilejani “urkitaan”. Oikeastaan ongelman aiheutta-
ja oli Helsingin Osuuspankki josta soitettiin. Harmi etten ottanut nimeé ylos ja vie-
nyt valitusta eteenpdin. Haluan valittaa viela kiitoksen Eila Tapaninaholle asiantun-

tevasta ja ystavallisesta palvelusta.”

”Jos usealla ex-Pyhdjarviselld on tili op:ssa, niin saattaisi helpottaa jos pankki olisi

pidempéaéan auki juuri keskeisten loma-aikojen ymparilla.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Tutkimusongelmien vastaukset

Padsaantoisesti vastauksista sai kuvan, ettd palvelu toimii hyvin. Asiakkaiden toi-

vomukset toiminnan kehittamiseksi olivat seuraavat:

e pankin myohaisemmat aukiolo-ajat

¢ henkil6kohtainen yhteyshenkil6

¢ puhelinpalvelun kehittdminen toimivammaksi
e muistamiset

e liikelahjat

e soitto asiakkaalle pari kertaa vuodessa

e nettisivuihin toivottiin lisaé selkeytta.

Palvelu oli asiakkaiden mielestd erittain hyvad ja joustavaa. Palvelu toimi hyvin

myos sahkoisessa muodossa Pyhajarven Osuuspankissa.

7.2 Tutkimuksen onnistuminen ja arviointi

Tutkimukseen vastanneiden mé&éard oli vahdinen, mutta vastauksista sai kuitenkin
sellaisen kuvan, ettd palveluun ollaan tyytyvdisia ja se toimii sdhkdisessd muodossa
hyvin. Tutkimuksen voisi toteuttaa uudelleen siten, ettd mukaan tutkimukseen otet-
taisiin mukaan asiakkaita myos toimipaikkakunnalta, ja tutkittaisiin miten he suh-
tautuvat nettipankissa asiointiin ja miten sdhkoinen asiointi sujuu. Varsinkin van-
hempia ihmisi& olisi hyvé saada tutkimukseen mukaan ja mitd he ovat mieltd, kun

palvelut siirtyvét yhd enemman sahkoiseen muotoon.
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KYSELYLOMAKE LIITE 1/1

1. Mité& asiointia sinulla on Pyhajarven Osuuspankissa?

o Talletuksia

o Tileja

o Rahastoja

o Osakkeita, joukkovelkakirjalainoja

O Sijoitus/saasto/elakevakuutuksia

o Luottoja

O Muuta

2. Kuinka joustavaa palvelu tilipankissasi mielestasi on?

Ei lainkaan  jonkin verran  kohtalaisesti hyvin erittain hyvin
1 2 3 4 5

Vapaa sana koskien palvelun joustavuutta




3. Arvioi eri palvelukanavia, ja anna arvosana kuinka hyvin mielestasi tili-

pankkisi palvelee sinua néissa kanavissa

(1= huonosti, 2= valttavasti, 3= kohtalaisesti, 4= hyvin, 5= erittdin hyvin)

Puhelinpalvelu, vastaaminen 1 2 3 4 5

Sahkoposti, vastaaminen 1 2 3 4 5

Op.fi —verkkopalvelun

toimivuus? 1 2 3 4 5
Loytyyka tilitiedot helposti 1 2 3 4 5
Palvelutilanteet konttorissa 1 2 3 4 5

Mita palveluita kaytat useimmin?

Puhelinpalvelu o Sahkoposti o Verkkopalvelu o Konttori o

Mita osioita kaytat verkkopalvelussa eniten?




4. Anna arvosana henkilokunnan asiantuntemukselle

Huono Valttavd Tyydyttdvda Hyva  Erittdin hyva

Vapaa sana henkildkunnan asiantuntemukselle

5. Annaarvosana henkilékunnan asiakaspalvelutaidolle

Huono Valttavda  Tyydyttdva  Hyva  Erittéin hyva

Vapaa sana henkilokunnan asiakaspalvelutaidolle




6. Annaarvio ajanvarausjarjestelman toimivuudelle tilipankissasi

Ei lainkaan  jonkin verran  kohtalaisesti hyvin erittain hyvin

Vapaa sana ajanvarausjarjestelman toimivuudelle

7. Jos olet rahoitusasiakas, miten sujuvaksi koet yhteistyén oman paikkakun-

tasi pankin kanssa esim. asiakirjojen allekirjoitusasioissa?

Ei lainkaan  jonkin verran  kohtalaisesti hyvin erittain hyvin

Vapaa tekstikentta




8. Ehdotuksia muualla paikkakunnalla asuvien asiakkaiden palvelun kehitta-

miseksi

9. Pitaako tilipankkisi yhteytta sinuun mielestasi riittavasti?

Kylld o Elo

Jos vastaus edelliseen kysymykseen oli ei, minkalaista yhteydenpitoa toivoisit

tilipankiltasi?

10. Onkao tilipankkisi toimintatavassa jotain mihin toivoisit muutosta?




