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research was to examine customer demand for everyday banking services and the
functionality of these services at Vaasa bank office. An additional aim was to cla-
rify why customers seek service from the bank office and if the queuing and the
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I JOHDANTO-OSA

Johdanto-osa sisaltdd johdatuksen aiheeseen, opinnaytetyén tutkimusongelman,

tutkimuksen tavoitteet ja toteutussuunnitelman. Lisaksi esittelen toimeksianta-

jayritykseni ja kerron tyon etenemisesta.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Pankkipalvelut ovat viime vuosikymmenien aikana lapikéyneet muutosprosessin,
jonka tuloksena yha useammat pankkipalvelut ovat muuttuneet itsepalveluiksi.
Koska pankkiasioinnin voi nykyaan hoitaa pankkiautomaatilla, laskujenmaksuau-
tomaatilla tai kotoa k&sin puhelimitse tai Internetissa, ei pankin konttorissa valt-
tdmatta tarvitse asioida endd lainkaan. Tastd huolimatta pankkien konttoreissa
riittadd yha asiakkaita.

Itsepalvelukulttuuri on omaksuttu hyvin pankkipalveluiden osalta. Pankkialalla
itsepalvelu mahdollistaa pankkiasioiden hoitamisen missé tahansa ja mihin kel-
lonaikaan hyvénsé. Kaikki asiakkaat eivét kuitenkaan arvosta itsepalvelua, vaan
hoitavat asiat mieluummin henkilokohtaisesti palveluntarjoajan tyontekijoiden
kanssa. Henkilokohtainen, kasvokkain tapahtuva palvelu on edelleen téarkea kil-

pailukeino, jolla yritykset pystyvét erottautumaan Kilpailijoistaan.

Palveluyrityksilla, kuten pankeilla, on tarve pitdd asiakkaansa tyytyvaising, jotta
yrityksen toiminta pysyisi kannattavana. Palvelun on oltava laadukasta, jotta asi-
akkaat kokisivat saavansa vastinetta tekemilleen uhrauksille ja pysyisivét uskolli-
sina ja sitoutuneina asiakkaina. Asiakastyytyvéisyytta tulisi mitata saannéllisin
valiajoin, jotta mahdolliset laatuongelmat ja palvelun epakohdat saataisiin selville

ja niihin pystyttaisiin vaikuttamaan palvelua ja asiakastyytyvaisyytta kehittavasti.
1.2 Tutkimusongelma ja tavoite

Idea opinndytetyon aiheeseen syntyi Nordeassa suorittamani harjoittelujakson
aikana tydskennellessédni Nordean péivittdispalvelutehtavisséd. Ryhdyin rakenta-
maan tutkimusongelmaani konttorissa asioinnin ympérille. Halusin kerata tietoa
siitd, miksi asiakkaat yh& suuressa maéarin asioivat konttorissa eivatkd hyodynta-
neet enemman itsepalvelukanavia, kuten verkkopankkia ja puhelinpalvelua, pank-
kiasioinnissaan. Liséksi koin asiakkaiden ohjautumis- ja jonotussysteemin ajoit-

tain hankalaksi ja halusin kerété asiakkaiden mielipiteit4 sen toimivuudesta. Oh-
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jautuminen ja jonotus vaikuttavat suuresti asiakkaan palvelukokemukseen ja saat-

tavat myos vaikuttaa halukkuuteen asioida konttorissa.

Paatavoitteenani on selvittadd, miksi, miten usein ja millaisten asioiden takia juuri
konttoriin tullaan asioimaan itsepalvelukanavien sijasta. Toisena tavoitteenani on
tutkia, miten paivittaispalveluihin ohjautuminen ja jonotus toimivat kaytannossa;
ohjautuvatko asiakkaat heti oikeaan palvelupisteeseen vai jonottavatko he tieté-

mattaan niihin palvelupisteisiin, joissa ei heidan hakemaansa palvelua tarjota.

Tutkimukseni tarkoituksena on siis selvittdd VVaasan Nordean Alatorin konttorissa
asioivien asiakkaiden tarvetta péivittaispalveluille ja saada kuvaa siitd, millaisena
asiakkaat kokevat palveluiden toimivuuden, ja miten tyytyvéisid asiakkaat ovat
Nordean palveluihin. Haluan saamieni tulosten perusteella selvittdd, onko suku-
puolella ja ialla vaikutusta konttorissa asioinnin tiheyteen tai siihen, millaisia pal-
veluita konttorista haetaan. Lisdksi haluan tutkia, onko eri asiakkuustasojen jasen-
ten pankkipalveluiden kéytossé eroavaisuuksia esimerkiksi kdyton tiheydessé tai
keskittymisessa tiettyihin palveluihin, ja vaikuttavatko palveluiden hinnat eri asi-

akkuustasojen jasenten kayttamiin palveluihin.

Teen kvantitatiivisen tutkimuksen tekemall& Alatorin konttorin péivittaispalvelui-
den asiakkaille kyselyn lomakemuodossa. Kyselylomake on paikan paalla taytet-
tavd, paperinen lomake kolmella eri kielelld, silla konttorissa kdy niin suomen-,
ruotsin- kuin englanninkielisiakin asiakkaita. Valitsin tdman kyselyn toteuttamis-
menetelman, koska se mielestani tavoittaa hakemani kohderyhman eli juuri tassa
konttorissa kayvat asiakkaat ja varsinkin ”heavy user’-asiakaskunnan, jonka us-
kon olevan iakk&dmmat ihmiset. Toisena tutkimuksen toteutusvaihtoehtonani oli
sédhkdinen kyselylomake, joka lahetettdisiin sahkopostitse konttorin asiakkaille,
mutta mielestani kyseinen menetelma ei olisi tuottanut luotettavia tuloksia. Ensin-
nakin pankin tietokannat asiakkaiden sédhkopostiosoitteista eivat valttdmatta ole
ajan tasalla, ja toiseksi sdhkopostitse tehty kysely ei valttdmatta tavoittaisi oikeita
henkil6itd. Todenndkdisesti vain pieni osa idkkadmmista asiakkaista kayttaa sah-
kopostia tai edes tietokonetta, ja sdhkopostitse vastaavat asiakkaat eivat valttamét-
t4 ole kéyneet konttorissa pitkiin aikoihin, vaan saattavat hoitaa pankkiasioitaan
esimerkiksi verkkopankin tai puhelinpalvelun kautta. Haluan tutkimuksella ni-
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menomaan selvittdd konttorissa asioivien asiakkaiden mielipiteitd, ajatuksia ja

kokemuksia.

Tavoitteenani on tehda tiedonkeruu syksyllda 2009 pankkisalin jonotusaulassa.
Koska konttorin péivittdispalveluissa kdy 200-300 ihmista paivéssd, toivoisin
saavani tarvittavan méaaran vastauksia viikon sisalla. Vastausprosentin nostami-
seksi konttori on luvannut jarjestdd pienimuotoisen mainoslahjojen arvonnan vas-
tanneiden kesken. Ennen varsinaisen kyselyn toteuttamista aion suorittaa kokeilun
kyselylomakkeella, jotta lomake osoittautuu varmasti toimivaksi ja saan kysy-
myksillani vastaukset oikeisiin asioihin. Kokeilu suoritetaan joko Vaasan Nordean
Alatorin tai Kauppapuistikon konttorissa noin kymmenelle ihmiselle, jotka vali-

taan satunnaisesti paikan paalla.
1.3 Toimeksiantajayritys Nordea Pankki Vaasa

Nordealla on Vaasassa kaksi konttoria, jotka molemmat sijaitsevat kaupungin
keskustassa. Suurempi ja palveluiltaan laajempi konttori sijaitsee Alatorilla HS
Centerissé neljéssa eri kerroksessa. Nordean toinen, pienempi konttori sijaitsee
Kauppapuistikon varrella. Vaasan Nordean konttorinjohtajana toimii Stefan

Gronholm.

Nordean pdivittdispalveluihin kuuluu jokapdivdisten pankkiasioiden hoito, kuten
kateisrahan nosto ja tilillepano, valuutanvaihto, laskujen maksu sekéd Kortti- ja
luottoasiat. Alatorin pankkisalissa on erilliset palvelupisteet kassa- ja neuvonta-
palveluille, joihin ohjaudutaan jonotusnumeroiden avulla. Konttorin kassapalve-
luissa on viisi kassapistettd, joissa hoidetaan nopeammat pankkiasioinnit, kuten
kateisrahan nostot ja tilillepanot, valuutanvaihto ja laskujen maksu. Neuvontapal-
velutiskeja on saman verran ja niissa hoidetaan padsaantoisesti vaativampi asia-
kasneuvonta ja aikaa vievét pankkiasiat, kuten luottoasiat ja tilien avaukset seké

lopetukset.
1.4 Nordea Pankki Suomi Oyj

Nordea on markkina-arvoltaan 25 suurimman eurooppalaisen rahoituslaitoksen

joukossa. Nordea on Pohjoismaiden ja Itdmeren alueen johtava finanssilaitos ja
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yksi Pohjoismaiden viidestd suurimmasta porssiyhtiostd. (Nordea Pankki 2009,
Usein esitettyjd kysymyksid.) Konserni on johtava Internet-pankkipalveluiden
tarjoaja ja yrityksen markkina-asema on ensimmaisellé tai toisella sijalla lahes
kaikilla pohjoismaisilla markkinoilla. Konsernijohtajana toimii Christian Clausen.
(Nordea Pankki 2009, Usein esitettyja kysymyksid; Nordea Pankki 2009, Avain-
tietoja.)

Nordean kotimarkkina-aluetta ovat Pohjoismaat (Suomi, Norja, Ruotsi ja Tanska),
ja kasvumarkkina-alueena on Itdmeren alue (Viro, Latvia, Liettua) sekd Puola ja
Vendja (Nordea Pankki 2009, Usein esitettyja kysymyksid). Nordean tavoitteena
on olla johtava pohjoismainen pankki, joka luo merkittavad arvoa asiakkailleen ja
omistajilleen ja joka on tunnettu osaavasta henkildstostaan. Lisdksi Nordean ta-
voitteena on olla suosituin tyénantaja finanssipalvelualalla Pohjoismaissa. (Nor-
dea Pankki 2009, Nordean henkil4sto.)

Nordealla on noin 10 miljoonaa asiakasta, joista 5,2 miljoonaa on myds verkko-
pankkiasiakkaita (Nordea Pankki 2009, Avaintietoja; Nordea Pankki 2009, Usein
esitettyja kysymyksid). Pankkikonttoreita Nordealla on noin 1400 Suomessa,
Norjassa, Ruotsissa, Tanskassa, Puolassa ja Baltian maissa, ja henkildst6d konser-
nilla on 33510 henkil6tydvuosina mitattuna (Nordea Pankki 2009, Usein esitettyja
kysymyksid).

Konsernilla on kolme liiketoiminta-aluetta: pohjoismainen pankkitoiminta (Nor-
dic Banking), Private Banking, yhteisdasiakkaat ja kansainvalinen pankkitoiminta
(Institutional and International Banking) (Nordea Pankki 2009, Organisaatio).
Nordea tarjoaa tyOpaikkoja myos rahoituksen, liikejuridiikan, markkinoinnin,
henkildstohallinnon, tietotekniikan ja monen muun osa-alueen parissa (Nordea
Pankki 2009, T6ihin Nordeaan).

Nordea-konsernilla on kaksi tuotealuetta, pankkituotteet (Banking Products) ja
pddomamarkkinat ja saastaminen (Capital Markets & Savings). Pankkituotteisiin
sisaltyvat tilituotteet (Account Products) ja Transaction & Finance Products. P&a-
omamarkkinoihin ja saastamiseen kuuluvat padomamarkkinatuotteet (Capital

Markets Products), sdastdmisen tuotteet ja varallisuudenhoito (Savings Products
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& Asset Management) ja henki- ja eldkevakuutus (Life & Pensions). (Nordea
Pankki 2009, Organisaatio.)

Nordea noteerataan NASDAQ OMX:n pdorsseissa Helsingissa, Kodpenhaminassa
ja Tukholmassa. Nordealla on noin 480 000 osakkeenomistajaa, joista kolme suu-
rinta osakkeenomistajaa elokuun 2009 lopussa olivat Ruotsin valtio (19,8 prosent-
tia osakkeista), Sampo Oyj (19,5 prosenttia) ja Nordea Fonden (3,9 prosenttia).
(Nordea Pankki 2009, Avaintietoja; Nordea Pankki 2009, Osakkeenomistajat.)

Tammikuussa 2009 Nordea valittiin Euromoney-lehden jérjestamassé vertailussa
Pohjoismaiden parhaaksi Private Banking-palveluiden tarjoajaksi. Lisaksi Nordea
valittiin parhaaksi Private Banking-palveluiden tarjoajaksi maakohtaisessa vertai-
lussa Suomessa ja Tanskassa. Helmikuussa Global Finance-lehden tekeméssé ar-
vostelussa maailman turvallisimmista pankeista Nordea sijoittui sijalle 22. Nor-
dea oli siten turvallisin pohjoismainen pankki. (Nordea Pankki 2009, Nordean
saamat palkinnot ja tunnustukset.)

1.5 Tyon rakenne

Tyoni koostuu kolmesta osasta: johdanto-, teoria- ja empiirisesta osasta. Johdanto-
osassa kerron tutkimukseni taustaa ja méarittelen tutkimusongelman ja tutkimuk-

seni tavoitteet. Esittelen johdanto-osassa myds toimeksiantajayritykseni.

Teoriaosassa kerron niista teorioista, jotka ovat oleellisia tutkimukseni kannalta ja
joita olen soveltanut tutkimuksen teossa. Aihealueinani teoriaosassa ovat markki-
nointimix, markkinasegmentointi, palvelujen markkinointi, asiakastyytyvéisyys,
suhdemarkkinointi ja hinnoittelu. Teoriaosan loppuun kokoan teoreettisen viiteke-

hyksen tutkimukselleni.

Empiirisessd osassa kerron markkinointitutkimuksesta, tutkimusprosessin vaiheis-
ta, tutkimusmenetelmistd, otannasta ja tutkimuslomakkeen rakentamisesta. Kerron
my0s tutkimukseni toteutuksesta ja etenemisesté seka esittelen lomakkeeseen va-
litsemani kysymykset. Empiiriseen osaan sisaltyy myos tulosten analysointi, yh-

teenveto ja teoriakytkennoista seké tutkimuksen luotettavuudesta kertominen.
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Il TEORIAOSA

Teoriaosassa kasittelen tutkimukseeni liittyvia teorioita. Esittelen markkinointi-
mixin, markkinasegmentoinnin, palvelujen markkinoinnin, asiakastyytyvaisyyden,
suhdemarkkinoinnin ja hinnoittelun teorioita. Teoriaosan lopussa kokoan teoriois-

ta viitekehyksen tutkimukseni pohjaksi.
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2 MARKKINOINTIMIX

Yrityksen markkinointijohtajat ovat vastuussa yrityksen markkinointistrategian
kehittdmisesté ja hallinnoimisesta. Markkinointistrategia kasittaa tavoitteiden kar-
toituksen, kohdemarkkinoiden analysoinnin sek& sellaisen markkinointimixin
luomisen ja yllapidon, joka sopii kohdemarkkinoiden asiakkaille. Markkinointi-
strategia kuvaa suunnitelmaa yrityksen resurssien kaytolle ja ohjaa yrityksen tak-
tilkkaa tavoitteiden saavuttamiseksi. (Dibb, Simkin, Pride & Ferrell 2006, 20.)

Markkinointimix on markkinoinnin tyokalujen kokoelma, jota yritys kayttaa to-
teuttaakseen markkinointitavoitteensa kohdemarkkinoilla. Markkinointip&atosten
tulee vaikuttaa sekd liiketoimintakanaviin ettd lopullisiin asiakkaisiin. (Kotler
2000, 15.) Perinteisesti yritykset ovat perustaneet markkinointitoimensa 4P-
malliin, joka sisaltdd tuote-, saatavuus-, hinta- ja markkinointiviestintapaatokset.
Malli tahta& yksittdisen kuluttajan sijaan kokonaismarkkinoihin. (Peppers & Ro-
gers 2004, 9-10.) Markkinointimixid kéytettdessa on tarked muistaa, etta kaikkia
mallin elementteja tulisi yhdistella hyvan lopputuloksen saamiseksi (Blythe 2008,
10).

Tuotepaatokset (Product) tarkoittavat sitd tuotteiden ja palveluiden yhdistelméaa,
jonka yritys tarjoaa kohdemarkkinoilleen (Kotler & Armstrong 2004, 56). Tuote-
paatdkset tehdaan yleensa sen pohjalta, mité suurin osa asiakkaista haluaa tai tar-
vitsee. Tuotteen mééaritelmé koskee myGs perustuotteen variaatioita, kuten eri va-
reja, tyyleja ja kappalekokoja, seké asiakaspalvelun ja jalkimarkkinoinnin kapasi-
teettia. (Peppers & Rogers 2004, 10.) Yrityksen tuotepaatoksissdé muun muassa
tutkitaan kuluttajien tuotetarpeita, suunnitellaan ndihin tarpeisiin soveltuvia tuot-
teita ja luodaan pakkauksia ja bréandeja. Tuotepdatokset ja siihen liittyvét toimet
ovat tarkeitd, koska niissa kasitelladn suoraan tuotteiden ja palveluiden luomista
asiakkaan tarpeisiin ja haluihin vastaavasti. (Dibb ym. 2006, 26.) Tuotepéé&toksia
pankissa ovat esimerkiksi maksu- ja luottokorttivalikoima. Valikoiman laajuus ja
yksittaisten tuotteiden ominaisuudet valitaan vastaamaan kortin kohderyhmén

tarpeita ja haluja.
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Saatavuuspaatoksiin (Place) sisdltyvét ne yrityksen toiminnot, joiden avulla tuot-
teet ja palvelut saadaan kohderyhmén asiakkaiden saataville (Kotler & Armstrong
2004, 56). Saatavuuden nakokulma kattaa yrityksen jakelu- ja myyntikanavat,
joita suunnitellessa tulee huomioida miten ja missé tuotteita myydéén ja miten ne
toimitetaan asiakkaalle. (Peppers & Rogers 2004, 10.) Asiakkaiden tyydyttami-
seksi tuotteiden ja palveluiden tulee olla saatavilla oikeaan aikaan oikeassa pai-
kassa. Saatavuuspaatoksissa tuotteet yritetddn saada mahdollisimman monille asi-
akkaille halutuissa erissd, ja varasto- seka kuljetuskustannukset pyritdén pitdmaan
mahdollisimman alhaisina. (Dibb ym. 2006, 26.) Pankin konttorissa saatavuus
pitédé sisalladdn muun muassa konttorien aukioloajat ja palveluihin ohjautumisen

konttorissa.

Hintapaatokset (Price) viittaavat niihin toimiin, joita tehddén hinnoittelustrategioi-
ta perustettaessa ja tuotteiden ja palveluiden hintoja maédritettdessa (Dibb ym.
2006, 26). Hintapaatoksien avulla maéritelld&dn se summa, jonka asiakas joutuu
maksamaan saadakseen haltuunsa tietyn tuotteen tai palvelun (Kotler & Arm-
strong 2004, 56). Liséksi hintapaatoksiin kuuluu tuotteen ulosmyyntihinnan lisak-

si myos valittdjien hinnat seké tukkukaupan hinnat (Peppers & Rogers 2004, 10).

Markkinointiviestintd (Promotion) pitadd sisédlld&n mainonnan, suhdetoiminnan,
henkilokohtaisen myyntityon ja muut viestinnén valineet. Nait4 apuvélineita tulee
hyodyntéa yrityksen viestinnédssa siten, etta ne tavoittavat halutun kuluttaja- tai
asiakaskunnan tehokkaasti ja toivotulla tavalla. (Blythe 2008, 9.) Markkinointi-
viestinnalla voidaan tahdata esimerkiksi yrityksen tai uusien tai jo olemassa olevi-
en tuotteiden tai palveluiden tunnettavuuden lisdamiseen (Dibb ym. 2006, 26).

4P-malli on hyddyllinen apuvaline fyysisten tuotteiden tuotanto- ja markkinointi-
prosesseissa, mutta se ei anna tarpeeksi kattavaa kuvaa kasvavan palvelutarjonnan
suunnittelusta. 1980-luvun alussa esitellyssd 7P-mallissa puolestaan otetaan tuot-
teen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan lisaksi huomioon myds ihmi-

set, palveluprosessi ja palvelun fyysiset ominaisuudet. (Blythe 2008, 9-10.)

Kaikki palvelut ovat kdytannossa riippuvaisia ihmisista (People), jotka suorittavat

palvelutehtavid usein suoraan asiakkaan kanssa (Blythe 2008, 10). Ihmiset ovat
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useimmiten vastuussa asiakaspalvelusta, neuvonnasta, myyntituesta, rekrytoinnis-
ta, koulutuksesta sekd motivoinnista. Monissa asiakastilanteissa henkilokunta on
suorassa yhteydessa asiakkaaseen, jolloin asiakkaat saattavat kokea tyontekijan
osaksi palvelukokonaisuutta. (Dibb ym. 2006, 27.) Esimerkiksi pankin lainaneu-
vottelussa asiakaspalvelija on ratkaisevassa osassa asiakkaan palvelukokemukses-
sa.

Koska useimmat palvelut toteutuvat siten, ettd asiakas on itse paikalla palveluta-
pahtumassa, palvelun toimitusprosessi (Process) on tarked osa asiakkaan ostamaa
palvelua. Asiakkaan haluama toimitustapa saattaa vaikuttaa siihen, millaista pal-
velua hén etsii, ja minkélaisen palvelun han lopulta valitsee. (Blythe 2008, 10.)
Esimerkiksi pankkiautomaatista rahaa nostava asiakas haluaa nopean ja helpon

palvelun hankintaprosessin, eika tasta syysta nosta rahaa esimerkiksi konttorissa.

Lahes kaikki palvelut sisaltavét jonkinlaisia fyysisia elementtejd (Physical eviden-
ce) (Blythe 2008, 10). Esimerkiksi verkkopankkitunnukset avannut asiakas saa
sopimuspaperin liséksi avainlukulistan, jonka avulla han voi kirjautua pankin sah-

kdiseen verkkopalveluun.
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3 MARKKINASEGMENTOINTI

Markkinoita, joissa jokaisella asiakkaalla on erilaiset vaatimukset, kutsutaan hete-
rogeenisiksi markkinoiksi. Taysin heterogeenisilla markkinoilla ainut tapa kaikki-
en asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi on tarjota raatéldityja tai tilauksesta teh-
tyja tuotteita. Tama ei vélttdmatta ole aina mahdollista, joten asiakkaat on mah-
dollista myds koota ryhmiin yhdistavien tekijoiden mukaan. (Dibb ym. 2006,
223.) Segmentointi on keino tunnistaa asiakasryhmid, joilla on erilaiset tarpeet,
odotukset ja erilainen tapa tehdd hankintoja (Nykamp 2001, 80). Markkinaseg-
mentoinnin avulla yritykset pyrkivét jakamaan suurta asiakasmassaa pienemmiksi
kokonaisuuksiksi, jotka tavoitetaan helpommin ja tehokkaammin tarjoamalla heil-
le juuri heidan tarpeitaan ja halujaan vastaavia tuotteita tai palveluita (Kotler &
Armstrong 2004, 239). Kohdistamalla tarjonta tiettyyn ryhmé&éan tai ryhmiin yritys
saavuttaa usein paremman tuloksen kuin yrittdmalld tavoittaa koko potentiaalinen
asiakaskunta (Rope 2005, 154).

Markkinasegmentoinnista voi olla muun muassa seuraavia etuja yritykselle:
e Yritys oppii ymmartdmaan tarkeimpia asiakkaitaan paremmin.

o Keskittymélla tiettyyn segmenttiin koko markkinoiden sijaan on helpompi

tunnistaa kilpailijat ja vastata Kilpailuun.

e Yrityksen niukat resurssit voidaan keskittdd tehokkaammin tiettyihin asi-
akkaisiin sen sijaan, etta resurssit pyrittdisiin jakamaan ohuelti koko asia-

kaskunnalle.

e Suunnittelu helpottuu, kun yrityksella on selvd kuva tarkeimmista asiak-

kaistaan.

e Hyva segmentointi voi myo6s tuoda uusia asiakkaita, jotka sopivat kohde-
ryhméén, mutta eivat olleet aiemmin tietoisia yrityksesté tai sen tarjonnas-
ta. (Blythe 2008, 75.)
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3.1 Markkinasegmentointiprosessi

Markkinasegmenttien tunnistaminen tapahtuu kolmivaiheisen prosessin avulla.
Prosessi koostuu kartoitus-, analysointi- ja profilointivaiheesta. Prosessin ensim-
maisessa vaiheessa eli kartoitusvaiheessa tutkija suorittaa koehaastatteluja ja tutkii
koekohderyhmid ymmarta&kseen kuluttajien motivaatioita, asenteita ja kayttayty-
mistd. Taman jélkeen tutkija tekee kyselylomakkeen ja ryhtyy sen avulla keraa-
maan tietoa vastaajien ominaisuuksista ja ominaisuuksien painoarvoista. Ominai-
suudet voivat liittya esimerkiksi branditietoisuuteen, kayttotottumuksiin, tuote-
kohtaisiin asenteisiin tai vastaajien demografisiin, psykografisiin tai maantieteelli-
siin tekijoihin. (Kotler 2000, 262.)

Toisessa vaiheessa tutkija ryhtyy analysoimaan saamiaan tietoja, ja tiedoista pyri-
tddn poistamaan voimakkaasti korreloivat muuttujat. Taman jalkeen pyritaan
muodostamaan tietty lukum&éard mahdollisimman erilaisia segmenttejd. Viimei-
sessd vaiheessa, profiloinnissa, jokainen segmentti profiloidaan erottuvien asen-
teiden, kayttaytymisen seka demografisten ja psykografisten tekijoiden perusteel-
la. Jokainen segmentti nimetdan dominoivan ominaisuuden mukaisesti. (Kotler
2000, 262.)

Markkinasegmentointiprosessi tulee uusia tietyin valiajoin, silla markkinasegmen-
tit saattavat muuttua (Kotler 2000, 262).

3.2 Markkinasegmentointimenetelmat

Markkinasegmentti koostuu markkinoiden siséll4 olevasta, suuresta ja tunnistetta-
vasta joukosta ihmisid, joilla on samanlaiset tarpeet tai samanlainen ostovoima,
maantieteellinen sijainti, ostokéayttdytyminen tai ostotapa (Kotler 2000, 256).
Segmentin tulee tayttaa tiettyja kriteereitd, jotta segmentointia pystyttéisiin kéayt-
tdmé&an onnistuneesti hyvéksi. Ensinndkin segmentin tulee olla mitattava tai maa-
riteltdvd, eli segmentin jasenet tulee jollakin tavalla pystyéd tunnistamaan ja mit-
taamaan, paljonko heitd on. Toiseksi segmentin tulee olla helposti saavutettava,
jotta segmentin kanssa pystytddn kommunikoimaan ja toimittamaan tuotteet tai

palvelut koko ryhmalle. Jotta yrityksen kannattaisi tdhdata tiettyyn segmenttiin,



25

tulisi segmentin olla tarpeeksi suuri ja muuttumaton, ja sen jasenilla tulisi myos

olla suunnilleen samanlaiset tarpeet. (Blythe 2008, 76.)

Segmentointia voidaan tehda monin eri perustein ja eri perusteita yhdistelemalla
(Kotler & Armstrong 2004, 239). Alla on lueteltu yleisimpid segmentointiperus-
teita.

Maantieteellisessa segmentoinnissa markkinat jaetaan erilaisiin maantieteellisiin
alueisiin, kuten maihin, alueisiin, kaupunkeihin tai naapurustoihin. Yritys voi vali-
ta tietyn segmentin péaaasialliseksi kohderyhmakseen tai toimia kaikilla alueilla
ottaen huomioon alueelliset eroavaisuudet. (Kotler & Armstrong 2004, 239; Kot-
ler 2000, 263.) Asiakkaiden tarpeet saattavat vaihdella eri maantieteellisill& alueil-
la ilmastosta, maastosta, luonnonvaroista tai asutustiheydesta johtuen (Dibb ym.
2006, 232). Esimerkiksi rannikolla pankin asiakkaat todennakdisesti hakevat

enemmaén lainoja veneiden ostoon kuin sisdmaassa.

Demografinen segmentointi jakaa asiakkaat ryhmiin esimerkiksi i&n, sukupuolen,
perhekoon, tulojen, koulutuksen, uskonnon, rodun tai kansallisuuden perusteella.
Tama on suosittu segmentointitapa, silld demografisia muuttujia on helppo mitata
jamyos siksi, ettd kuluttajan halut, tarpeet ja kayttdaste muuttuvat usein demogra-
fisten tekijoiden mukaisesti. (Kotler & Armstrong 2004, 240-241; Kotler 2000,
263; Dibb ym. 2006, 229.) Demografinen segmentointi ian suhteen voisi olla toi-
miva ratkaisu esimerkiksi verkkopankin myymisessa. Nuoret aikuiset ovat luulta-
vasti kiinnostuneempia aloittamaan pankkiasioiden hoitamisen verkkopankissa

kuin elakeikaiset aikuiset.

Psykografinen segmentointi jakaa ostajat segmentteihin elamantyylin, persoonal-
lisuuden tai arvojen mukaisesti (Kotler & Armstrong 2004, 244; Kotler 2000, 266;
Dibb ym. 2006, 236). Persoonallisuuteen liittyvéat tekijat ovat hyodyllisia varsin-
kin sellaisissa tapauksissa, joissa myytéva tuote on hyvin samankaltainen kilpaili-
joiden tuotteisiin verrattuna ja kun muut segmentointimuuttujat eivat vaikuta mer-
Kittdvasti asiakkaan tarpeisiin. (Dibb ym. 2006, 236.) Esimerkiksi nuorelle mak-

sukortinhaltijalle korttiin raataloity kuva saattaa olla ratkaiseva kriteeri kortin va-
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linnassa, kun taas toiselle asiakkaalle kortin lissominaisuudet, kuten vakuutukset,
saattavat olla tarkeampia.

Kéyttdytymiseen perustuvassa segmentoinnissa asiakkaat jaotellaan heidan tieta-
myksensd, asenteidensa tai tiettyyn tuotteeseen tai palveluun suhtautumisensa
perusteella ryhmiin (Kotler & Armstrong 2004, 244, Kotler 2000, 267). Monet
markkinoijat uskovat, ettd kayttdytymiseen perustuvat tekijat, kuten tilanteet,
hyodyt, kéyttdaste, lojaalius, ostovalmiusaste ja asenne, ovat paras ldhtdkohta
segmentoinnille (Kotler 2000, 267).

3.3 Segmentointistrategiat

Segmentointistrategian valinnassa yritys tekee paatoksen siitd, mille markki-
nasegmentille tai -segmenteille yritys keskittdd myynti- ja markkinointitoimensa
(Dibb ym. 2006, 242). Riippumatta siitd, mink& segmentointistrategian yritys va-
litsee, tulee sen huomioida tiettyja seikkoja tehdessaan paatoksia uuteen segment-
tiin tdhtadmisesta. Téllaisia seikkoja ovat:

e Kkuluttajien tarpeet ja halut

e segmentin koko, rakenne ja tuleva potentiaali

e yrityksen resurssit

e Kkilpailu

e yrityksen nykyinen markkinaosuus

e mahdolliset suurtuotannon edut. (Dibb ym. 2006, 245.)

Segmentoinnissa on kolme perusstrategiaa: erilaistumaton strategia, keskitetty

strategia ja erilaistettu strategia (Dibb ym. 2006, 242).

Erilaistumaton strategia tarkoittaa sitd, ettd yritys valitsee kohderyhmakseen
kokonaismarkkinat erikseen jaoteltujen segmenttien sijaan (Dibb ym 2006, 242;
Kotler 2000, 275). Strategia perustuu oletukseen, ettd kaikilla kohderyhman asi-

akkailla on samanlaiset tarpeet. Yritys suunnittelee yksittadisen markkinointimixin
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markkinoille kohdistettavaksi. Tdma markkinointimix koostuu tuotteesta, jossa ei
ole monia tai ei lainkaan variaatioita, yhdesta kiintedsta hinnasta, yhdesta kaikille
suunnatusta markkinointiohjelmasta seké yhdesté jakelujarjestelmasta, jolla pyri-
tdén tavoittamaan suurin osa kohderyhman asiakkaista. Erilaistumaton strategia
on tehokas tietyissé olosuhteissa: ensinnékin suurella osalla kohderyhman asiak-
kaista tulee olla samankaltaiset tarpeet tuotteelle, eli markkinoiden tulee olla ho-
mogeeniset. Toiseksi yrityksen taytyy pystya kehittdmaan ja yllapitamaan yksit-
taistd markkinointimixid, joka tayttaa asiakkaiden tarpeet. (Dibb ym. 2006, 242.)

Keskitetyssa strategiassa yritys kohdistaa markkinointitoimensa yhdelle markki-
nasegmentille luomalla ja pitdméalla ylla yhtd markkinointimixié. Paallimmaisena
etuna keskitetyssa strategiassa on, ettd se sallii yrityksen erikoistumisen. Yritys
voi analysoida tietyn asiakasryhmén ominaisuuksia ja tarpeita ja keskittaa sitten
kaiken energiansa kyseisen asiakasryhman tarpeiden tyydyttdmiseksi. (Dibb ym.
2006, 242-244.) Keskitetty strategia sisaltdd kuitenkin korkeamman riskin yrityk-
sen myynnin ollessa riippuvainen pelkéstdan yhdesta segmentista. Kilpailija saat-
taa vallata valitun segmentin tai jos tuotteiden kysyntd segmentissd heikkenee,
my0s yrityksen taloudellinen vahvuus heikentyy. (Dibb ym. 2006, 244; Kotler
2006, 274.)

Erilaistetulla strategialla yritys suuntaa markkinointitoimensa kahdelle tai use-
ammalle segmentille, ja kullekin segmentille kehitetddn oma markkinointimixinsa
(Dibb ym. 2006, 245; Kotler 2000, 275). Joskus tdmé voi olla jatkona onnistuneel-
le keskitetyn strategian kéytolle. Erilaistetussa strategiassa kaytetyt markkinointi-
mixit voivat vaihdella tuote- tai palveluerojen, jakelu- tai markkinointiviestinta-

menetelmien tai hintojen suhteen. (Dibb ym. 2006, 245.)
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4 PALVELUJEN MARKKINOINTI

”Palvelu on ainakin jossain mddrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva
prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensd, muttei valttaméattd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten re-
surssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessa vuorovaiku-
tuksessa.” (Gronroos 2009, 77.)

Palveluilla on kolme yhteista peruspiirretta:
1. Palvelut ovat prosesseja ja koostuvat toiminnoista.
2. Palveluita tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin. (Grénroos 2009, 79.)

Néiden kolme peruspiirteen liséksi palveluilla on muitakin erityispiirteita. Palve-
luja ei esimerkiksi voi varastoida samalla tavoin kuin fyysisid tuotteita. Liséksi
palvelut ovat vaihtelevassa madrin aineettomia, vaikkakin jotkin palvelut saattavat
sisdltdd myos konkreettisia osia. Palvelu myods koetaan yleensa subjektiivisesti.
(Grénroos 2009, 80-81.) Esimerkiksi maksukortti voidaan ajatella korttipalvelun
konkreettiseksi osaksi, vaikka kortin sisaltdmé palvelu onkin aineeton: korttia
kayttamalla asiakas ei tarvitse k&teistd rahaa vaan voi maksaa ostoksia suoraan

tililtaan.
4.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelun laadun mé&érittelee asiakas. Laadun voidaan sanoa olevan mité4 tahansa,
mitd asiakas kokee sen olevan. Asiakkaan kokeman palvelun laadun voi jakaa
kahteen ulottuvuuteen: tekniseen eli lopputulosulottuvuuteen sek& toiminnalliseen
eli prosessiulottuvuuteen. Palvelun tekninen laatu tarkoittaa sité teknisté ratkaisua,
joka asiakkaalle j&& palvelun tuotantoprosessin ja ostajan ja myyjan vélisen vuo-
rovaikutuksen paatteeksi. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa kuitenkin myos
palvelun toiminnallinen laatu, eli mill4 tavalla prosessin lopputulos on hanelle

toimitettu ja miten palveluprosessi kokonaisuudessaan on onnistunut, kuten kuvio
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1 osoittaa. Tahéan palvelun laadun ulottuvuuteen vaikuttavat vahvasti palvelukoh-
taamisten hoito sek& palveluntarjoajan toiminta. Asiakkaan palvelukokemukseen
saattavat vaikuttaa myds muut samaa palvelua hakevat asiakkaat. Jos asiakkaat
hyvaksyvét usein itsepalvelutehtévid, he luultavasti pitdvat palvelua hyvéna.
(Gronroos 2009, 100-102.) Pankin konttorissa asioinnin tekninen laatu voi sisal-
taa esimerkiksi maksetun laskun tai vaihdetun ulkomaan valuutan, ja toiminnalli-
nen laatu taas saattaa sisaltdad kassapalveluihin jonotuksen ja asiakaspalvelijan
kaytoksen. Molemmat laadun ulottuvuudet yhdessa vaikuttavat siihen, kokeeko

asiakas saamansa palvelun laadukkaaksi.

Kokonaislaatu

/N

Imago
(yrityksen tai sen osan)

/ N\

Lopputuloksen Prosessin
tekninen laatu toiminnallinen laatu
(Mitd) (Miten)

Kuvio 1. Palvelun laadun ulottuvuudet (Grénroos 2009, 103).

Yrityksen imago on tarked vaikuttaja koettuun palvelun laatuun, silla asiakkaat,
jotka mieltavat palveluntarjoajan imagon hyvaksi, saattavat antaa helpommin an-
teeksi palveluntarjoajan tekemat pienet virheet. Tassékin tapauksessa yrityksen
imago saattaa vaurioitua, jos virheité sattuu usein. Jos yrityksen imago on negatii-
vinen, minka tahansa virheen vaikutus on suhteellisesti suurempi. (Grénroos
2009, 102.) Jos asiakas kdy pankin konttorissa esimerkiksi maksamassa laskua ja
asiakaspalvelija tekee jonkin virheen, asiakas saattaa antaa tdman helpommin an-
teeksi, jos pitdd pankin imagoa hyvéna ja jos virheitd ei ole sattunut hanelle aikai-

semmin.
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4.2 Koettu palvelun laatu

Asiakkaan késitys laadusta ei perustu pelkastaan palvelun laatu-ulottuvuuksista
saatuihin kokemuksiin, vaan laatukokemukset liittyvét perinteisiin markkinointi-
toimiin ja muodostavat nain koetun kokonaislaadun, kuten kuviosta 2 nakyy. Odo-
tettu laatu riippuu siis monista tekijoistd, kuten markkinointiviestinnéstd, suu-
sanallisesta viestinnastd, yrityksen tai sen osan imagosta seké asiakkaan tarpeista.
(Grénroos 2009, 105.) Asiakkaan odotuksiin saattavat vaikuttaa myos aikaisem-
mat kokemukset (Kotler 2000, 438).

Imago
A
Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu
! 2%
: S Imago
I\‘Iarkkma\'le:sunta (yrityksen tai sen osan)
Myvnti
Imago / \
Suusanallinen
viestintd Lopputuloksen Prosessin
Suhdetoiminta tekninen laatu toiminnallinen laatu
Asiakkaiden tarpeet (Mita) (Miten)
ja arvot

Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Kuten kuviosta 2 voidaan havaita, asiakas muodostaa kasityksensd koetusta laa-
dusta vertailemalla odotuksiaan seka todellisia kokemuksiaan palvelutapahtuman
toteuduttua (Kotler 2000, 438). Hyva palvelun laatu saavutetaan, kun koettu laatu
kohtaa asiakkaan odotukset. Jos odotukset ovat eparealistisia, koettu kokonaislaa-
tu pysyy alhaisena, vaikka laatu olisikin objektiivisesti mitattuna hyva. (Grénroos
2009, 105-106.) Esimerkiksi jos lainaa hakevalla asiakkaalla on epérealistiset
odotukset lainatarjouksen edullisuudesta, eikd vastaavaa tarjousta lainaneuvotte-
lussa pystyta tarjoamaan, asiakas todennékadisesti pitad kokemaansa laatua huono-

na, vaikka palvelukohtaaminen muuten olisi sujunut hyvin.
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Jos palveluntarjoaja lupaa asiakkaalle enemmaén kuin todellisuudessa pystyy tar-
joamaan, nousevat asiakkaan odotukset liian korkealle ja palvelun laatu koetaan
huonoksi (Grénroos 2009, 105-106). Jos palveluntarjoajan suoritus tayttda odo-
tukset, asiakas on tyytyvéinen, mutta jos asiakkaan odotukset ylitetdan, asiakas on
hyvin tyytyvéinen tai ilahtunut (Kotler 2000, 36). Esimerkiksi poikkeuksellisen
mukava asiakaspalvelija saattaa ilahduttaa asiakkaan, jos asiakas ei osannut odot-

taa vastaavaa tullessaan hakemaan palvelua.

Tilanteita, joissa asiakas kohtaa palveluntarjoajan resurssit ja toimintatavat vaikut-
tavat ratkaisevasti koettuun laatuun, kutsutaan totuuden hetkiksi. N&ind hetkina
palveluntarjoajalla on mahdollisuus havainnollistaa asiakkaalle palveluidensa laa-
dun taso, ja lisdksi palvelun tekninen laatu siirtyy naissa tilanteissa asiakkaalle

joko osittain tai kokonaan. (Grénroos 2009, 111.)
4.3 Palvelun laadun kuiluanalyysimalli

Palvelun laatuongelmien analysointiin ja palvelun laadun parantamiskeinojen va-
laisemiseen on kehitetty niin sanottu kuiluanalyysimalli, jota kuvio 3 hahmottaa.
Tama malli kuvaa ensinnakin, miten palvelun laatu muodostuu. Mallin yldosa
siséltad asiakkaaseen liittyvid ilmioita, ja mallin alaosa kuvaa palveluntarjoajaan
liittyvid ilmiditd. Kuten kuviossa osoitetaan, odotettu palvelun laatu riippuu asi-
akkaan menneistad kokemuksista, henkilokohtaisista tarpeista, suusanallisesta vies-
tinnésta ja yrityksen markkinointiviestinnallisista toimenpiteistd. Koettu palvelu
syntyy sisdisten paatosten ja toimenpiteiden tuloksena, ja palvelun laatuvaatimus-
paatoksid ohjaavat johdon kasitykset asiakkaiden odotuksista. Kuviossa nakyy
mya0s viisi rakenteen osien vélistd laatukuilua, jotka johtuvat laadunjohtamispro-
sessin epdjohdonmukaisuudesta. Lopullinen kuilu (kuilu 5) odotetun ja koetun

palvelun vélilla riippuu muista prosessin kuiluista. (Grénroos 2009, 143.)
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Suusanallinen viestintad Henkilokohtaiset tarpeet Aikaisemmat kokemukset

:

Odotettu palvelu «
Kuilu 5 i *

Koettu palvelu -

vy

Palvelun toimitus (mvos Ulkoinen kuluttajiin
etu- ja jilkikontaktit) | kohdistuva viestintad

Kuilu 3 I T Kuilu 4

Kisitysten
muokkaaminen palvelun
g e : s
Kuilu 1 laatuerittelyiksi

Kuilu2  } t

Johdon kisitykset
kuluttajien odotuksista

A 4

A

) 4

Kuvio 3. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli (Grénroos 2009, 144).

Ensimmainen laatukuilu, johdon ndkemyksen kuilu, muodostuu silloin, kun yri-
tyksen johto nakee laatuodotukset puutteellisesti. Tdma saattaa johtua esimerkiksi
johdon saamista epatarkoista tai virheellisesti tulkituista tiedoista tai koska kysyn-
tdanalyysié ei ole tehty. My0s lilan useat organisaatiokerrokset saattavat estéa
tiedonkulun tai muuttaa sitd. Parannuskeinona laatukuilun muodostumiselle voi-
daan muokata yrityksen johtoa tai yrittad parantaa sen ymmarrysta palvelukilpai-
lusta. Myds tutkimustoimintaa voidaan tehostaa, jotta asiakkaiden tarpeet ja toi-

veet tiedostettaisiin paremmin. (Grénroos 2009, 144-145.)

Kuilu 2 eli laatuvaatimusten kuilu aiheutuu siit4, etteivat palvelun laatuvaatimuk-
set ole yhdenmukaisia johdon laatuodotusndkemysten kanssa. Kuilun aiheuttajia
ovat yleensa suunnitteluvirheet tai riittdmattémat suunnitteluprosessit, huono joh-
to suunnittelussa, johdon huono suunnittelun tukeminen ja organisaation tavoi-
teasettelun puute. Suunnitteluun liittyvat ongelmat ovat yhteydessa ensimmaisen
kuilun suuruuteen. Tilannetta voi pyrkid muuttamaan parempaan esimerkiksi asi-
oiden tarkeysjarjestysté vaihtamalla ja sopimalla tavoitteista ja vaatimuksista pal-

velun toimittajien, suunnittelijoiden ja johdon kesken. (Grénroos 2009, 145-146.)
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Palvelun toimituksen kuilu (kuilu 3) merkitsee sitg, ettd palvelun tuotanto- ja toi-
mitusprosessissa ei noudateta laatuvaatimuksia. Syité talle saattavat olla lilan mo-
nimutkaiset tai jaykat vaatimukset, tyontekijoiden vaatimusten vastustus, vaati-
musten eridvyys yrityskulttuurista, palveluoperaatioiden huono johto, sisdisen
markkinoinnin riittdmattomyys ja tekniikan ja jarjestelmien toimimattomuus. Pa-
rannuskeinona voidaan muuttaa palkitsemisjarjestelméé seka johdon kohtelutapaa
alaisia kohtaan. Henkildstén asenteisiin ja taitoihin voidaan yrittdd vaikuttaa rek-
rytointia parantamalla ja henkiléston tehtévia selkeyttamélld. (Grénroos 2009,
146-148.)

Neljés kuilu on markkinointiviestinndn kuilu. Se muodostuu, kun markkinointi-
viestinndssa annetut lupaukset eivét ole yhdenmukaisia toimitetun palvelun kans-
sa. Kuilu saattaa muodostua, jos markkinointiviestinnan suunnittelu ei sisalla pal-
velutuotantoa, markkinointia ja tuotantoa ei ole koordinoitu, organisaatio ei nou-
data markkinointiviestinndssa mainittuja vaatimuksia tai liioittelee ja lupailee lii-
kaa. Ulkoista markkinointiviestintdd voidaan parantaa luomalla jarjestelmad, joka
koordinoi ulkoista markkinointiviestintaa. Liiallista lupailua voidaan vahentaa

markkinointiviestinnan suunnittelua tehostamalla. (Gronroos 2009, 148-149.)

Viides eli viimeinen kuilu on koetun palvelun laadun kuilu, joka tarkoittaa sit,
etta koettu palvelu ei ole yhdenmukainen odotetun palvelun kanssa. Seurauksena
voivat olla huono laatu, laatuongelmat, kielteinen suusanallinen viestinta, kieltei-
nen vaikutus yrityksen imagoon tai jopa liiketoiminnan menetys. Jos viides kuilu
on myonteinen, saattaa se johtaa hyvaan tai liian hyvéaén laatuun. Koetun palvelun
laadun kuilu voi aiheutua misté tahansa aikaisemmin mainittujen kuilujen aiheut-

tajasta tai niiden yhdistelmasta. (Gronroos 2009, 149.)

Kuiluanalyysimallin tavoitteena on auttaa yritystd loytamaan laatuongelmat ja
niiden aiheuttajat. Tarkoituksena on selvittad, mita toimenpiteité yrityksen on har-
kittava palvelun laadun analysoinnissa ja suunnittelussa, ja tdman jélkeen voidaan
I6ytdd mahdolliset laatuongelmien lahteet ja parannuskeinot. (Grénroos 2009,
143, 149.)
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4.4 Palvelun laadun mittaaminen

Tutkimukset osoittavat, ettd vaikka asiakkaat ovat tyytymattomia joka neljénteen
ostokseensa, vain alle viisi prosenttia heistd tekee valituksen. Sen sijaan monet
asiakkaat ryhtyvét vahentdmaan asiointiaan tai vaihtavat tuotteen- tai palveluntar-
joajaa. Tasté syysta asiakastyytyvaisyyttd ja palvelun laatua ei saisi mitata pelkés-
taan valitusten méaaran perusteella, vaan yritysten tulisi teettdd myos tyytyvaisyys-
tutkimuksia. Nykyisten asiakkaiden lisaksi yrityksen tulisi ottaa yhteyttd myds
niihin asiakkaisiin, jotka ovat lakanneet ostamasta yrityksen tarjoamia palveluita
tai ovat siirtaneet asiointinsa muualle. (Kotler 2000, 38.)

Palvelun laadun mittaamisessa kaytetadn kahdenlaisia mittausvalineité: attribuut-
tipohjaisia ja kvalitatiivisia mittausvélineitd. Attribuutteihin perustuvat mittaus-
mallit kuvaavat palvelun ominaisuuksia ja kvalitatiivisilla malleilla kerataan tietoa
asiakkaiden kasityksistd palveluista ja palvelutapaamisista. Attribuuttipohjaisia
malleja kaytetaan kvalitatiivisia malleja useammin. Tunnetuin attribuuttipohjainen
mittausmenetelma on SERVQUAL-menetelma. (Grénroos 2009, 113-114.)

4.4.1 SERVQUAL-menetelma

Asiakkaan kokemaa palvelun laatua voidaan mitata esimerkiksi SERVQUAL-
menetelmdd hyvéksi kayttden. SERVQUAL-menetelmén kehittivat Berry, Pa-
rasuraman ja Zeithaml palvelun laadun osatekijoiden ja asiakkaiden palvelun laa-
dun arvioinnin pohjalta. Menetelméa perustuu vertailuun asiakkaiden odotusten ja
heidan todellisten kokemustensa vélilla. Menetelman l&htokohtana oli alun perin
kymmeneen koettuun palvelun laatuun vaikuttavaa osatekijad, jotka he karsivat

sittemmin viiteen osa-alueeseen:
1. Kkonkreettinen ymparisto
2. luotettavuus
3. reagointialttius

4. vakuuttavuus
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5. empatia. (Gronroos 2009, 116.)

Ensimmaéiseen osa-alueeseen, konkreettiseen ympéristoon, liittyy yleensé toimiti-
lojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyys ja asiakaspalvelijoiden ulkoinen
olemus. Luotettavuus taas merkitsee sitd, etta yritys tarjoaa asiakkailleen tasmaél-
listd ja virheetonta palvelua heti ensimmaiselld kerralla ja tekee sovitussa ajassa
sen mitd on luvannut. Reagointialttiuteen kuuluu palveluntarjoajan henkilokunnan
halukkuus auttaa asiakkaita, asiakkaiden pyynt6ihin vastaaminen, palvelun saata-
vuusajankohdasta ilmoittaminen asiakkaalle sek& asiakkaiden palveleminen vii-
pymattd. Vakuuttavuus tarkoittaa sitd, ettd tyontekijat osaavat vastata asiakkaan
kysymyksiin ja saavat kéytOkselladn asiakkaat tuntemaan olonsa turvallisiksi ja
luottamaan yritykseen. Viimeisessd osa-alueessa eli empatiassa yritys ymmartaa
asiakkaiden ongelmia, toimii asiakkaiden etujen mukaisesti ja kohtelee asiakkaita
yksiloind. My0s yrityksen aukioloajat ovat asiakkaille sopivat. (Grénroos 2009,
114-116.)

SERVQUAL-menetelmassa naita viittd osa-aluetta kuvataan yleensa 22 attribuu-
tilla, ja vastaajia pyydetdén kertomaan, millaiset hdnen odotuksensa olivat ja mil-
laiseksi hdn koki palvelun. Vastaaminen tapahtuu yleens asteikolla, jossa on seit-
semén vastausvaihtoehtoa ddripdind “tdysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd”.
SERVQUAL-menetelmaa tulisi kuitenkin soveltaa harkitusti, ja osa-alueet ja att-
ribuutit tulee mukauttaa kulloiseenkin tilanteeseen sopiviksi. (Grénroos 2009,
116.)

4.4.2 Hyvaksi koetun palvelun kriteerit

Hyvéksi koetun palvelun kriteerit on muodostettu tehtyjen empiiristen ja teoreet-
tisten tutkimusten, pohdintojen ja kaytdnndn kokemusten perusteella. Naita kritee-
reitd voi pitd4 ohjenuorina ja hyodyllisind johtamisperiaatteina. (Gronroos 2009,

121-122.) Kriteereitd on seitseman:
1. ammattimaisuus ja taidot

2. asenteet ja kdyttdytyminen
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3. l&hestyttavyys ja joustavuus

4. luotettavuus

5. palvelun normalisointi

6. palvelumaisema

7. maine ja uskottavuus. (Gronroos 2009, 122.)

Ensimmainen seitseméasta kriteeristd, ammattimaisuus ja taidot, liittyy laadun tek-
niseen ulottuvuuteen eli lopputulokseen. Siinéd asiakkaat ymmartavat, ettad palve-
luntarjoajalla on sellaiset tyontekijoiden tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmét
ja fyysiset resurssit, joita asiakkaiden ongelmien ratkaisu vaatii. (Grénroos 2009,
121-122.)

Laadun toiminnallista ulottuvuutta ja prosessia taas kuvaavat viisi muuta kriteeria:
asenteet ja kayttaytyminen, lahestyttavyys ja joustavuus, luotettavuus, palvelun
normalisointi ja palvelumaisema. Asenteet ja kayttdytyminen-kriteerissd asiakas-
palveluhenkil6ston tulee kiinnittdd tarpeeksi huomiota asiakkaisiin ja olla haluk-
kaita ratkaisemaan asiakkaan ongelmia. Palveluntarjoajan sijainti, aukioloajat,
tyontekijat ja operatiiviset jarjestelmét tulisi suunnitella siten, ettd palvelu on hel-
posti saatavilla ja yritys on valmis joustamaan asiakkaan vaatimusten suhteen.
Néité asioita kuvataan kolmannessa kriteerissa eli l&hestyttavyydessa ja saatavuu-
dessa. Luotettavuuteen kuuluu, etta asiakkaat voivat luottaa yrityksen ja sen tyon-
tekijoiden lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan. Palvelun norma-
lisoinnissa asiakkaat voivat luottaa siihen, ettd palveluntarjoaja ryhtyy toimenpi-
teisiin ja pyrkii 16ytaméén tyydyttavan ratkaisun, jos jotakin odottamatonta tapah-
tuu. Kuudennessa kriteerissd eli palvelumaisemassa asiakkaat kokevat fyysisen
ympadriston ja muiden palvelutapaamisymparistoon liittyvien tekijoiden tukevan
kokemusta myonteisesti. (Gronroos 2009, 121-122.)

Viimeinen seitsemasta hyvéksi koetun palvelun kriteeristd, maine ja uskottavuus,

koskee imagoa. Talloin asiakkaat uskovat, ettd palveluntarjoajan tekemisiin voi
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luottaa, ja palveluntarjoajalta saa vastinetta rahoille. Lisaksi asiakas hyvaksyy
yrityksen suorituskriteerit ja arvot. (Gronroos 2009, 121-122.)

4.5 Palveluprosessi

Palveluprosessi ja palvelukohtaaminen tapahtuvat palveluntarjoajan osittain suun-
nittelemassa ja kontrolloimassa ympéristossa. Ymparistd, jossa palveluprosessi
tapahtuu, tulisikin suunnitella ja kehitella harkiten yrityksen toimesta. Yritys ei
voi hallita ulkoisia ympéristoolosuhteita, kuten saété ja kilpailijoiden toimintaa, ja
jollei palveluymparist6d suunnitella, hallitsemattomien tekijoiden maara kasvaa.
(Gronroos 2009, 432.)

45.1 Palvelumaiseman malli

Palvelumaisema- eli servicescape-malli perustuu ideaan palveluprosessien muo-
dostamasta maisemasta, ja mallin avulla on tarkoitus hallita palveluprosessin fyy-
sistd ymparistod. Maisema kuvaa palvelutapahtumia, joissa palveluhenkiltsto ja
asiakkaat kohtaavat palveluprosessin aikana. Asiakkaat ja henkil4sto eivat ole osa
maisemaa, mutta se vaikuttaa heidan kéayttaytymiseensa. (Gronroos 2009, 432—
433.)

Palvelumaisemamallin osat nédkyvét kuvion 4 yldosassa. Ensimmaéinen osa, ympa-
ristéulottuvuudet, sisaltdd ympariston, tilan ja funktion sek& merkit, symbolit ja
artefaktit. Lisdksi malliin kuuluu koettu palvelumaisema holistisena ympéristona,
tyontekijoiden ja asiakkaiden reaktioihin vaikuttavat tekijat sekd kolme sisdista
reaktiota (kognitiiviset, emotionaaliset ja fysiologiset), jotka vaikuttavat tyonteki-
joiden ja asiakkaiden kayttaytymiseen. Myos tyontekijoiden ja asiakkaiden vali-
nen sosiaalinen vuorovaikutus liittyy kéyttaytymiseen. Palvelumaisemamallin
paavaikutus nakyy ihmisten reagointitavassa fyysiseen ymparistéon, ja mallissa
nakyykin kaksi vastakkaista reaktiotapaa: l&hestyminen ja karttaminen. (Gronroos
2009, 434.)

Ympéristoulottuvuuksiin pankin konttorissa voi kuulua esimerkiksi radiosta tule-
va musiikki, jonotusaulan sisustus ja palvelupisteiden sijainti ja opasteet palvelu-

pisteisiin. Ndma vaikuttavat koettuun palvelumaisemaan ja siten my6s muun mu-
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assa asiakaspalvelijoiden ja asiakkaiden mielialoihin ja asenteisiin joko negatiivi-
sesti tai positiivisesti. Mikéli asiakaspalvelija ja asiakas kokevat palveluympéris-

ton miellyttavaksi, myos palvelutilanne ja vuorovaikutus toimivat paremmin.

Ympiristo- Holistinen  Vaikuttavat Sisdiset reaktiot Kiyttiytyminen
ulottuvuudet ymparistd tekijit Kognitiiviset Emotio- Fysiologiset Lahestyminen
o kisitykset naaliset e kipu e liittyminen
e luokittelu e mieliala | » mukavuus e tutkiminen
e symbolinen | ® asemne o liikkuminen ® viipyminen
merkitys e fyysinen pitempédan
kunto ¢ sitoutuminen
Ympiristd * suunnitelman
e limpétila toteuttaminen
e ilmanlaatu Tyontekijoiden Karttaminen
e melu reaktioihin (lzhestymisen
o musiikki vaikuttavat | T}'éntekijéiden vastakohdat)
e halutjne. tekijat reakio
Tila/funktio Sosiaaliset
® pohjapiirros Koettu vuorovaikutus-
e koneet —  palvelu- tilanteet asiakkaiden
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Kuvio 4. Palvelumaisemamalli (Gronroos 2009, 433).

Palvelumaiseman malli auttaa ymmartaméaan palvelun fyysista ymparistoa ja sen
soitu muun muassa siksi, etta palveluymparistdssa toimivat ihmiset eivét ole osa
mallia. My6hemmin kehitetyssé laajennetussa palvelumaiseman mallissa on kési-
telty naitd alkuperaisestd mallista puuttuvia nakokohtia. (Gronroos 2009, 433—
435.)

4.5.2 Laajennetun palvelumaiseman malli

Laajennetussa palvelumaisemamallissa sekéd asiakkaat ettd palveluhenkilokunta
ovat osa mallia. Keskin&isen sosiaalisen kanssakaymisen lisaksi henkildsto ja asi-
akkaat ovat vuorovaikutuksessa fyysisen ympériston kanssa. Lopputuloksena mal-

lissa on koettu palvelun laatu. (Grénroos 2009, 435.)
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Spatiaalinen konteksti
® henkilkohtaiset
tunteet

Kiyttiytyminen/
tyontekiji
o lihestyminen

* karttaminen

® sosiaalinen tiiviys

Kuvio 5. Laajennettu palvelumaisemamalli (Gronroos 2009, 435).

Kuviossa 5 voidaan ndhdg, ettd palveluympadriston fyysisiin ulottuvuuksiin on
lisatty kaksi tekijad, henkilokohtaiset kokemukset ja spatiaalinen konteksti. Asia-
kas ja tyontekija ottavat mukaan palveluprosessiin aikaisemmat kokemuksensa
fyysisestd ymparistostd, kasityksenséd palveluntoimittajasta ja kayttaytymisaikeen-
sa. Spatiaalinen konteksti puolestaan sisaltdd muiden ympéristossa olevien ihmis-
ten lukumaaran eli sosiaalisen tiheyden sek& tunteet spatiaalista kontekstia koh-
taan. (Gronroos 2009, 436.)

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan reaktioihin pankin konttorissa vaikuttavat esimer-
kiksi aiemmat asioinnit konttorissa, suhde pankin imagoon, fyysinen ympéristd
(sisustus, &énet) ja asiakaspalvelijoiden ja asiakkaiden lukuma&ra. Reaktiot vai-
kuttavat koettuun palvelumaisemaan ja sita kautta asiakkaan ja asiakaspalvelijan
vuorovaikutukseen ja kayttaytymiseen. Kaikkien naiden seikkojen lopputuloksena

asiakas ja asiakaspalvelija muodostavat kasityksensé koetusta palvelun laadusta.

Fyysinen ymparisto ja vuorovaikutustilanteet tulisi suunnitella siten, ettd asiakkaat
kokisivat palvelun laadun hyvéksi ja haluaisivat kdyttdd saman palveluntarjoajan
palveluita toistekin. Laajennettu palvelumaiseman malli korostaa, etté asiakkaiden
ja tyontekijoiden kayttaytymisen sekd sosiaalisen ja fyysisen vuorovaikutuksen
pdaméaérand on luoda hyvaksi koettua laatua yrityksen asiakkaille. (Grdnroos
2009, 436-437.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvdisyys tarkoittaa niitd asiakkaan mielihyvén tai pettymyksen tuntei-
ta, jotka aiheutuvat tuotteen tai palvelun koetusta laadusta verrattuna hanen odo-
tuksiinsa (Kotler 2000, 36).

Koettu palvelun laatu on térkein asiakastyytyvéisyyteen vaikuttava tekija palvelu-
alan yrityksissa. Palvelun kuluttaja eli asiakas muodostaa ensin késityksensa ko-
kemastaan laadusta ja tekee sitten péatoksensa siitd, onko han tyytyvéinen vai
tyytyméaton saamaansa palveluun. (Gronroos 2009, 121.) Asiakastyytyvaisyys
koostuu asiakkaan kokemasta arvosta siséisissa prosesseissaan ja palveluntarjo-
ajan kanssa kdydyssd vuorovaikutuksessa. Téllaiseen vuorovaikutukseen kuuluu
muun muassa palvelujen, tuotteiden ja tietojen kayttd ja kulutus seka palvelun
normalisointi. Arvo koostuu seka yksittaisista palvelutapaamisista ettd koko asia-
kassuhdetta koskevista kokemuksista. (Gronroos 2009, 192.)

Korkeasta asiakastyytyvaisyydestd on monia etuja yritykselle. Yritykseen ja sen
toimintaan tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritystd ja sen palveluita muille,
eivatkd valttamattd kiinnitd huomiota kilpailevien yritysten kampanjointiin tai
halvempiin hintoihin. Liséksi tyytyvéiset asiakkaat haluavat osallistua yrityksen
toimintaan tarjoamalla tuote- tai palveluideoita tai kehitysehdotuksia yritykselle.
(Kotler 2000, 48.)

Monet yritykset pyrkivétkin erityisesti korkeaan asiakastyytyvéisyyteen, sill4 koh-
tuullisen tyytyvdiset asiakkaat saattavat melko helposti vaihtaa palveluntarjo-
ajaansa paremman vaihtoehdon ldytyessa. Erittdin tyytyvaiset asiakkaat puoles-
taan eivat ole yhtd valmiita vaihtamaan asiointiaan muualle, sill& korkea asiakas-
tyytyvaisyys luo tunnepitoisen suhteen brandiin. (Kotler 2000, 36.) Usein yrityk-
set kasittavat asiakastyytyvaisyyden samaksi asiaksi kuin asiakkaan uskollisuus,
vaikka kaikki tyytyvaiset asiakkaat eivét valttdmatta ole uskollisia asiakkaita lo-
jaaliudesta yritysta kohtaan. Asiakas ei valttdmattd ole 16ytanyt parempaa kilpai-
levaa yritystd, tuotetta tai palvelua tai kilpailijoiden toimintatavat tai ominaisuudet
(esimerkiksi hinnoittelu) estévét vaihtamisen kilpailevaan yritykseen. (Peppers &
Rogers 2004, 315-316.)
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6 SUHDEMARKKINOINTI

Suhdemarkkinointi on yritykselle tiarkedd, koska uusien asiakkaiden hankkiminen
on yleensa paljon kalliimpaa kuin vanhojen asiakkuuksien yll&pitdminen (Stone,
Woodcock & Machtynger 2000, 3). Uusien asiakkaiden hankinta saattaa maksaa
viisi kertaa enemmaén kuin nykyisten asiakkaiden sailyttdminen ja tyytyvéisena
pitdminen (Kotler 2000, 49). Suhdemarkkinoinnin avulla yritys voi saada asiak-
kaat pysymaan yrityksen asiakkaina pidempéan, ostamaan enemman ja useammin.
Lis&ksi yrityksen asiakaskannattavuus kasvaa suurempien ja lisddntyneiden osto-
jen lisdksi uusien asiakkaiden hankintakulujen pienentyessa. (Stone ym. 2000, 6.)

Vuorovaikutus on térkedssd osassa palveluissa ja kaikissa osapuolten vélisissa
kaupallisissa suhteissa. Tyokaluksi jatkuvien vuorovaikutustilanteiden ymmérta-
miseen ja analysointiin on kehitetty suhdemalli, joka kuvaa suhteen vuorovaiku-
tustasoja. (Gronroos 2009, 123-125.)

Suhde

Tapahtumasarja Tapahtumasarja Tapahtumasarja

Episodi Episodi Episodi Episodi Episodi

Kuvio 6. Suhdemalli: suhteen vuorovaikutustasot (Grénroos 2009, 125).

Kuvion 6 suhdemalli koostuu jatkuvista teoista, episodeista ja tapahtumasarjoista,
jotka muodostavat suhteita. Teot ovat pienin vuorovaikutusprosessin yksikko,
kuten puhelinsoitto. Naita tekoja kutsutaan usein myos totuuden hetkiksi. Toisiin-
sa yhteydessé olevat teot muodostavat episodeja eli palvelukohtaamisia, kuten
laskujen maksu kotikoneelta tai kateisen nosto pankin konttorissa. Toisiinsa yh-
distyneet episodit puolestaan muodostavat tapahtumasarjoja, esimerkiksi kampan-
joita tai projekteja tai naiden yhdistelmiéd. Viimeinen taso, joka muodostuu useista
sarjoista, on suhde. (Grénroos 2009, 124.)
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6.1 Asiakassuhteen laatu

Asiakassuhteen laatua voidaan kuvata Liljander-Strandvikin mallilla, joka keskit-
tyy asiakkaan ja palveluntarjoajan valiseen suhteeseen. Liljanderin ja Strandvikin

malli sisaltaa nelja tarkeda nakokantaa:
e Mallissa tehdaén ero episodien laadun ja suhdetason laadun valilla.
e Malliin sisdltyy tyytyvaisyys ja asiakkaan kokema arvo.

e Mallissa on useita vertailukohtia laajentamassa nédkemysta odotusten ja

kokemusten valisen kuilun kasitteesta.

e Malli sisdltdd muuttujia, jotka kuvaavat asiakkaiden kayttaytymista.
(Grénroos 2009, 127.)
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Kuvio 7. Liljanderin ja Strandvikin malli suhteen laadusta (Grdonroos 2009, 128).

Kuvion 7 alaosa liittyy yksittéisia palvelutapaamisia (episodeja) koskeviin laatu-
kokemuksiin. Asiakas vertaa kokemaansa episodin laatua tekemaansa uhraukseen,
kuten hintaan tai jonotusaikaan, ja muodostaa ké&sityksensa episodin tuottamasta
arvosta. Taman vertailun tuloksena asiakas on joko tyytyvéinen tai tyytymaton
palveluun. Sietoalue tarkoittaa suorituskykytasojen hyvéksyttya vaihtelua. (Gron-
roos 2009, 127-128.)

Asiakkaan tyytyvaisyys tiettyyn palvelukohtaamiseen (episodiin) sek& hénen lo-
jaaliutensa ja sitoutumisensa yritykseen vaikuttavat hanen tulevaan kayttaytymi-
seensd, mutta kayttdytymiseen voivat vaikuttaa muutkin tekijat. Asiakkaan ja pal-
veluntarjoajan valille muodostuu sidoksia. (Gronroos 2009, 129.) Asiakkaan ja

palveluntarjoajan valisia sidoksia ovat:
1. juridinen sidos
2. taloudellinen sidos
3. tekninen sidos
4. maantieteellinen sidos
5. ajallinen sidos
6. tietamyksellinen sidos
7. sosiaalinen sidos
8. kulttuurinen sidos
9. ideologinen sidos
10. psykologinen sidos. (Grénroos 2009, 130.)

Osa sidoksista, kuten juridinen, taloudellinen, tekninen, maantieteellinen ja ajalli-
nen sidos voivat vaikeuttaa suhteen lopettamista tai muodostua jopa esteiksi suh-

teen loppumiselle. Toiset sidokset, kuten sosiaaliset, kulttuuriset, ideologiset ja
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psykologiset sidokset taas saattavat sitoa asiakkaan palveluntarjoajaan myontei-
sessd mielessd. Asiakkaan kokema episoditason arvo sek& suhteen sidokset vai-
kuttavat asiakkaan mielikuvaan palveluntarjoajasta. (Gronroos 2009, 129-131.)
Asiakkaalla voi olla esimerkiksi vahva sosiaalinen sidos tiettyyn pankin konttorin
asiakaspalvelijaan, jonka asiakas tuntee ja jonka kanssa asioiminen on helppoa ja
nopeaa. Ajallinen sidos taas saattaa vaikuttaa asiakkaan pankkiasiointiin siten, etté
han suosii verkkopankin kéayttoa ja valttyy ndin jonottamiselta ja hankalilta au-

kioloajoilta.

Liljanderin ja Strandvikin malli osoittaa, miten asiakas etenee palveluprosessissa
ja millaiseksi han kokee suhteen palveluntarjoajaansa. Malli osoittaa myds, miten
koettu laatu muodostuu ja kehittyy suhteen aikana, ja mita tekijoita suhteen laadun

hallinnassa on otettava huomioon. (Grénroos 2009, 131.)
6.2 Asiakassuhteen lujuuden tasot

Useimmiten asiakkailla on kasitys asiakassuhteen hyvaksyttavastd minimitasosta
ja suhteen toivotusta tasosta. Jos asiakkailla on jo kokemusta yrityksestd, heilla on
usein mielikuva myos kokemastaan suhteen laadusta. Asiakkaan kasitys kokemis-
taan kontakteista yrityksen kanssa saattaa vaihdella suhteen tasosta riippuen. Mita
parempi asiakassuhde on, sitd positiivisemmin asiakas kokee kaikki kontaktit yri-
tyksen kanssa. (Stone ym. 2000, 31.)

Asiakkaat muodostavat vaatimuksia ja mielikuvia useiden eri vaikuttajien tulok-
sena. Téarkein kaikista on kokemus, joko nykyisestd palveluntarjoajasta tai tdman
Kilpailijasta. Taysin tyytyvdiset asiakkaat saattavat ryhtya yrityksen puolestapuhu-
jiksi ja suositella yritystd ystéavilleen. Erittdin tyytymattomat asiakkaat puolestaan
saattavat vaikuttaa negatiivisesti muiden mielipiteisiin yrityksestad. (Stone ym.
2000, 32.)

Asiakkaat ovat kaikki erilaisia ja ndin mygds asiakassuhteen lujuus perustuu erilai-
siin lahtokohtiin. Asiakassuhteen lujuuteen vaikuttaa kolme erilaista tasoa, eli
asiakkaat voivat olla joko hintakeskeisid, rajoituksellisia tai tunteella sitoutuneita.

Hintakeskeisille asiakkaille hinta on tarkein tekij&, ja he vertaavat saamaansa hyo-
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tyd panostuksiinsa. Rajoitukselliset asiakkaat ovat suhteessa, koska tietyt rajoituk-
set tai esteet, esimerkiksi vaihtoehtojen puute tai sitova sopimus, estavét toimitta-
jan vaihdon. Myos asiakkaan passiivisuus saattaa toimia rajoitteena asiakassuh-
teessa. Tunteella sitoutuneet asiakkaat kokevat asiakassuhteen sopivaksi ja palve-
lun ylivoimaiseksi. Asiakas saattaa kokea olevansa sosiaalisesti oikeassa paikassa,
saavansa muiden arvostusta ja hanelld voi olla henkilokohtaiset ja pitkdaikaiset
siteet toimittajaan. (Lehtinen 2004, 26-27.)

6.3 Suhde tyytymattomaan asiakkaaseen

Tyytyvéinen asiakas kertoo hyvéstd tuote- tai palvelukokemuksesta keskimé&arin
kolmelle ihmiselle, mutta tyytymaton asiakas puolestaan kertoo pettymyksestaén
noin yhdelletoista ihmiselle. Jos tdma toimintamalli toistuu useasti, huono suu-

sanallinen viestintd kasvaa merkittavasti. (Kotler 2000, 441-442.)

Kun asiakas on tyytyméton asiakassuhteeseensa palveluntarjoajan kanssa, hénella
on kolme eri toimintavaihtoehtoa: 1&htd, puhuminen tai uskollisuus. Kun asiakas
paattaa lahted suhteesta, han siirtyy kilpailijan asiakkaaksi tai lakkaa ostamasta
kyseisen palveluntarjoajan tuotteita joko véliaikaisesti tai kokonaan. Jos asiakas
taas valitsee puhumisen, hé&n vaatii yritykseltd tilanteen korjaamista. Uskollisena
pysyvat asiakkaat jatkavat suhdettaan palveluntarjoajan kanssa joko vaihtoehtois-
ten toimittajien puutteen, vaihtokustannusten, hitauden, ideologian tai jonkin

muun syyn takia. (Gummesson 2000, 126.)

Asiakassuhteessa sattuneiden vahinkojen tai virheiden korvaamisessa on pelkan
valituksen kasittelyn lisdksi kyse myos pitkdaikaisen suhteen korjaamisesta ja
lujittamisesta (Gummesson 2000, 127). Sellaisista asiakkaista, joiden tekemat
valitukset késitellaén ja ratkaistaan tyydyttavalla tavalla, tulee yleensa vielé yri-
tysuskollisempia asiakkaita kuin sellaiset, jotka eivat ikind ole olleet tyytymatto-
mid (Kotler 2000, 442). Reklamaatioiden laadukas kasittely voi siis kehittéa asia-
kassuhdetta paremmaksi kuin se aikaisemmin oli. Asiakaspalveluhenkilosto ei
kuitenkaan aina pysty korjaamaan virheitd itse, mik& saattaa johtua itse tuotteis-

ta/palveluista, jarjestelmistd, organisaatiosta tai resursseista. Jos asiakaspalvelijal-
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la on valtuudet ja tarvittavat taidot hoitaa asiakasvalituksia, ongelmien ratkaisu
onnistuu nopeammin ja joustavammin. (Gummesson 2000, 129-132.)

Yritykseen voidaan myds perustaa erillinen asiakaspalveluosasto reklamaatioiden
hoitoon. Syitd tahén voivat olla organisaation vapauttaminen asiakassoitoilta tai -
kirjeiltd, asiakkaiden pitdminen turvallisen vélimatkan p&assé tai asiakkaiden va-
syttdminen viivytystaktiikalla. (Gummesson 2000, 130.)

6.4 Asiakassuhteen kustannukset

Asiakkaan saamaa arvoa ja asiakassuhdetta on aina mahdollista parantaa, ja palve-
lun parantamisella pystytdén vahentdmaan suhteista kertyvié kustannuksia. Huono
palvelu aiheuttaa asiakkaalle suhdekustannuksia, kun taas hyvéa palvelu véhentaa
niitd tai saattaa jopa poistaa ne kokonaan. Huonosta palvelusta johtuvat tarpeet-
tomat kustannukset ja hyvan palvelun kustannushyddyt koskevat asiakkaan lisaksi

myos palveluntarjoajaa. (Grénroos 2009, 182-183.)

Hinta on vain yksi osa asiakkaana olemisen kustannuksista. Hinta ja siihen liitty-
vat alennukset ja maksuehdot koetaan lyhyen aikavélin uhrauksena, kun taas asi-
akkaan pitkén aikavalin kokonaisuhraus koostuu hinnan liséksi suhteen aikaisista
lisdkustannuksista eli sunhdekustannuksista. Suhdekustannuksia koituu asiakkaalle
siksi, ettd hdn on ostanut yritykselté jotakin ja solminut suhteen yrityksen kanssa.
(Grénroos 2009, 183.)

Suhdekustannuksia esiintyy kaikissa asiakassuhteissa, ja niitd on kolmenlaisia:
valittomia, valillisia ja psykologisia kustannuksia. Valittdmat suhdekustannukset
aiheutuvat sisdisisté jarjestelmistd, joita on pidettava ylla palveluntarjoajan tar-
joaman ratkaisun takia. Tallaisten kustannusten aiheuttajia ovat muun muassa
toimistotilat, lisalaitteet, henkildstd, ohjelmistot ja poistot. Vélilliset kustannukset
puolestaan johtuvat ajasta ja resursseista, joita suhteen yll&pitdminen vaatii, jos
suhde ei toimi niin kuin sen pitéisi. Nama kustannukset ovat odottamattomia ja ei-
toivottuja ja niitd aiheuttavat myos seisonta-ajat, muut viivastykset seka heikko-
laatuiset Kkorjaus-, yllapito- ja toimituspalvelut. My6s reklamaatiot aiheuttavat

valillisia suhdekustannuksia. Psykologisia kustannuksia syntyy, kun yrityksen
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tyontekijat eivat koe yritystd luotettavaksi palveluntarjoajaksi. Tyodntekijat ovat
huolissaan asiakassuhteista ja kokevat olonsa epévarmaksi. Tdma voi aiheuttaa
yritykselle vlillisia kustannuksia ylitdiden, osa-aikaisen henkiléston tarpeen ja
liiketoimintamahdollisuuksien heikkenemisen muodossa. (Gronroos 2009, 183-
186.)

6.5 Asiakassuhteen kannattavuus

Asiakkaiden ja asiakassuhteiden kannattavuuden analysointi on useimmiten on-
gelmallista seké yksittaisten asiakkaiden ettd asiakasryhmien osalta. Teollisuusyri-
tykset pystyvat mittaamaan tuottoja, kustannuksia, voittoja ja siten myos kannat-
tavuuden, mutta palveluyrityksilla samanlainen menettely ei ole mahdollista, silla

yhté palveluyksikkdé on vaikea méaritelld ja mitata. (Grénroos 2009, 200.)

Palveluyrityksid varten on kehitetty kuviossa 8 esitelty asiakassuhteen kannatta-
vuuden malli, jonka tarkoituksena on auttaa johtoa ndkemaan, mitka seikat lis&a-
vét tai heikentavét asiakkuuksien kannattavuutta. Mallissa asiakkaan kokeman
arvon seka asiakkaan kannattavuuden valiin mahtuu useita tekijoitd, jotka on
suunniteltava tarkoin ja niitd on seurattava, jos niiden halutaan vaikuttavan posi-
tiivisesti voittoihin. (Gronroos 2009, 201.)

Asiakkaan Asiakkaan Koetut Osuus
. g : . : » Suhteen tuotot
kokema laatu sitoutuminen vaihtoehdot asiakkaista
Koettu Asiakas- Suhteen Suhteen Asiakassuhteen
> > 2 . : -
arvo tyytyviisyys lujuus pituus kannattavuus
t : iittiset Kohtaamis- de-
Koettu Sidokset Kri se oh s- |, Suh
uhraus kohtaamiset ten rakenne kustannukset

Kuvio 8. Asiakassuhteen kannattavuuden malli (Grénroos 2009, 201).

Asiakassuhteen kannattavuuden malli lahtee liikkeelle asiakkaan kokemasta ar-
vosta. Koettuun arvoon vaikuttavat palvelun tarjooma eli ydinratkaisu seka lisé-
palvelujen laatu verrattuna uhrauksiin. Asiakkaan kokema arvo muodostaa asia-
kastyytyvaisyyden. Asiakastyytyvéisyys vaikuttaa kahteen tekijdén: asiakkaan

sitoutumiseen ja suhteen sidoksiin. Jos asiakas on tyytyvéinen, hdn saattaa sitou-
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tua palveluntarjoajaan, koska kokee yrityksen luotettavaksi tai on tyytyvéinen
suhteen vaatimaan uhraustasoon. Tyytyvaisyys vaikuttaa myds suhteeseen muo-
dostuviin sidoksiin, joista on kerrottu tarkemmin luvussa 6.1. Sidokset luovat yh-
teyden palveluntarjoajaan, koska asiakas saattaa kokea asiakkaana pysymisen hel-
pommaksi, mukavammaksi tai vaikka taloudellisemmaksi kuin toiseen palvelun-

tarjoajaan vaihtamisen. (Gronroos 2009, 201-202.)

Asiakastyytyvdisyydesta siirrytddn seuraavaksi suhteen lujuuteen. Asiakastyyty-
vaisyys, asiakkaan sitoutuminen seka osapuolten valiset sidokset vaikuttavat
kaikki suhteen lujuuteen. Mitd sitoutuneempi asiakas on yritykseen, sitd lujempi
myos suhde on. Suhteen lujuus taas vaikuttaa siihen, harkitsevatko asiakkaat vaih-
toehtoisia ratkaisuja ja miten paljon kriittisia kohtaamisia suhteessa ilmenee. Jos
suhde on luja, se yleenséd myos johtaa pitkaan suhteeseen, silla asiakkaat eivéat koe
tarvetta suhteen lopettamiselle. Pitkien suhteiden etuna on, ettd nd&mé asiakkaat
usein ostavat yritykseltd enemman ja heistd tulee kanta-asiakkaita. Jatkuvissa suh-
teissa osapuolet myods oppivat mukautumaan ja tekeméan yhteistyota, jolloin vir-
heitd sattuu vdhemman ja palvelukohtaamisista tulee kustannustehokkaampia.
(Gronroos 2009, 202-203.)

Mallin viimeisessé vaiheessa osoitetaan suhteen pituuden vaikutus asiakassuhteen
kannattavuuteen. Suhteen pituus kasvattaa voittoa, koska asiakashankinnan kus-
tannukset pystytddn minimoimaan ja hinnoitteluun voidaan tehdd muutoksia. Li-
séksi kanta-asiakkuus lisaa tuottoja. Koska palvelukohtaamiset ovat taloudelli-

sempia, my0s suhdekustannukset alenevat. (Gronroos 2009, 203.)

Asiakassuhteita tulisi seurata mielelld&n yksittaisten suhteiden tasolla, jotta voitai-
siin nadhdd, miten mallin tekijat toimivat. Liséksi kaikkia objektiivisesti mitattavis-
sa olevia seikkoja tulisi mitata. Seurannassa tulee kuitenkin ottaa huomioon myds
ne tekijat, joita voidaan mitata vain laadullisilla tutkimuksilla. (Grénroos 2009,
204.)
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7 HINNOITTELU JA HINNOITTELUSTRATEGIAT

Kuten muutkin markkinoinnin osa-alueet, hinnoittelu on riippuvainen siit4, miten
asiakkaat siihen reagoivat. Kuluttajat eivét yleensa osta halvinta mahdollista tuo-
tetta tai palvelua, vaan niitd vaihtoehtoja, jotka antavat hyvan vastineen kéytetyille
rahoille. Useimmiten kuluttajat vertailevat tavarantoimittajan tai palveluntarjoajan
lupauksia hyddykkeesta pyydettyyn hintaan ja tekevét johtopaatoksensé hinnasta
sen perusteella. Yrityksen on siis selvitettavd, milla hinnalla asiakkaat kokevat
saavansa vastinetta rahoilleen ja toisaalta, milla hinnalla yritys saa myods myynti-
tuottoa. (Blythe 2008, 154-155.)

Hinnoittelustrategioita on monia, mutta yleisimpia naista ovat kuluihin perustuva

hinnoittelu, asiakaslahtdinen hinnoittelu ja Kilpailijalahtdinen hinnoittelu.

Kuluihin perustuvassa hinnoittelussa lasketaan tuotanto- ja kiinteat kustannukset,
tutkimus- ja kehityskulut ja halutun tuottoprosentin kattava hinta tuotteille tai pal-
veluille. Tama hinnoittelustrategia ei kuitenkaan ota huomioon asiakkaan néko-
kulmaa hintaan, jolloin tuotteet saattavat joko jadda myymatta tai loppua varastos-
ta riippuen siitd, kokevatko asiakkaat hinta-laatusuhteen hyvéksi. My0ds vahittéis-
kauppiaat soveltavat kuluihin perustuvaa hinnoittelua ostamalla suuren varaston
tiettya tuotetta ja madrittelevét sille ulosmyyntihinnan lisaédmalla ostohintaan tie-
tyn prosenttiosuuden. (Blythe 2008, 155-156.)

Asiakaslahtdinen hinnoittelu ottaa huomioon asiakkaan halut ja tarpeet. Tavalli-
sessa asiakaslahtoisessé hinnoittelussa tuotteet tai palvelut tarjotaan asiakkaalle
samaan hintaan kuin aina ennenkin. Asiakaslahtdinen hinnoittelu voi olla myds
kysyntaan perustuvaa, joka on hinnoittelumenetelmista eniten markkinoihin suun-
tautunein. Talloin hinnoitteluprosessi aloitetaan maarittamalld, minké&lainen ky-
syntd tuotteelle tai palvelulle olisi erilaisilla hintatasoilla. T&té selvitetadan yleensé
tekemalld tutkimuksia siitd4, kuinka moni asiakas valitsisi kunkin hintatason.
Huomioimalla my0s tuotteelle tai palvelulle aiheutuvat kulut, lopullinen ulos-
myyntihinta on sekd hyvaksyttava asiakkaan ndkokulmasta etté tarpeeksi tuottava
yrityksen kannalta. (Blythe 2008, 157-158.)
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Kilpailijalahtoiseen hinnoitteluun sisaltyy kilpailun vaikutus markkinoihin. Yri-
tyksen tulee tutkia, kuinka laheista kilpailu on asiakkaan tarpeiden tayttdmisessa,
ja jos yritysten tuote- tai palvelukategoriat ovat hyvin samankaltaisia, myés hinto-

jen tulisi olla samaa luokkaa. (Blythe 2008, 162.)
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8 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoriaosassa kasittelemani teoriat liittyvat keskeisesti tutkimukseeni. Tarkastelin
markkinointimixin, markkinasegmentoinnin, asiakastyytyvaisyyden, palvelujen

markkinoinnin, suhdemarkkinoinnin ja hinnoittelun teorioita.

Aloitin teoriaosuuden kertomalla, mitd markkinointimix tarkoittaa ja mihin t4t4
tyokalua yrityksissa kaytetaan. Esittelin lyhyesti seké perinteisen 4P-mallin etté
laajennetun 7P-mallin. Kasittelin markkinointimixié teoriaosiossa erityisesti sen
saatavuusnakokulman vuoksi, silla tutkimuksen keskeisena aiheena on ohjautumi-
nen ja jonottaminen konttorin tarjoamiin palveluihin. My6s markkinointimixin
hintandkdkulmaa sivutaan tutkimuksessa selvitettdessa asiakkaiden hintamieliku-
vaa Nordean palveluista ja hinnan mahdollista vaikutusta paivittaispalveluiden

kayton tiheyteen eri asiakkuusryhmien sisélla.

Markkinointimixistd siirryin markkinasegmentoinnin teoriaan. Selvitin, mita
markkinasegmentointi tarkoittaa ja mitd hydtya segmentoinnista on yritykselle.
Esittelin myds kolmivaiheisen markkinasegmentointiprosessin, yleisimmat seg-
mentointimenetelmat ja segmentointistrategiat. Markkinasegmentoinnin teoria
toimii pohjana Nordean etuohjelman asiakkuustasojen ymmartdmiselle. Nordean
etuohjelma on demografisiin tekijoihin perustuvan segmentoinnin tulosta ja seg-
mentointistrategiana toimii erilaistettu strategia: jokaiselle etuohjelman asiakkuus-

tasolle on oma markkinointimixinsa.

Markkinasegmentoinnin teoriasta jatkoin palvelujen markkinointiin, joka toimii
suurelta osin taustateoriana tutkimukselleni. Erityisesti palvelun laadun teoria on
tutkimuksessani térkedssd osassa, silla tutkimus keskittyy Nordean tarjoamiin
palveluihin ja asiakkaiden niistd saamien kokemusten keraamiseen. Kaésittelin
palvelun erityispiirteitd, palvelun laadun ulottuvuuksia ja koettua palvelun laatua.
Otin mukaan palvelujen markkinoinnin teoriaosaan myos kuiluanalyysimallin,
koska se kuvaa ensinndkin palvelun laadun muodostumista sekd asiakkaan etta
palveluntarjoajan nakdkulmasta ja toiseksi se osoittaa yleisimmat laatuongelmat ja
niiden aiheuttajat. Mahdolliset laatuongelmat vaikuttavat myds Nordean asiakkai-

den tyytyvéisyyteen ja palvelun laatuun.
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Palvelun laadun mittaamiselle on olemassa erilaisia menetelmid, joista esittelin
yhden, SERVQUAL-menetelman. Menetelmadn teoria toimii apuvélineena kysely-
lomakkeen suunnittelussa asiakkaan kokeman palvelun laadun selvittdmisessa.
Késittelin palvelujen markkinoinnin osiossa myds hyvaksi koetun palvelun kritee-
rit sek& palvelumaisemamallin ja mallin laajennetun version. Ndma mallit kuvaa-
vat asiakkaan ja tyontekijan valisia palvelutapahtumia, jotka vaikuttavat olennai-

sesti koettuun palvelun laatuun my6s pankin konttorissa.

Seuraavaksi késittelin lyhyesti asiakastyytyvéisyyttd, koska tutkimukseni yhtend
osana on selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyyttd Nordean tarjoamiin palveluihin.
Kerroin asiakastyytyvaisyyden muodostumisesta ja hyvéan asiakastyytyvéaisyyden

eduista.

Suhdemarkkinointi koskee jokapéivaista asiakkaan ja tyontekijan vuorovaikutusta
my0s pankin konttorissa, ja on siksi mukana teoriaosuudessa. Aloitin kertomalla
suhdemarkkinoinnin merkityksesta yritykselle, suhteen muodostumisesta ja asia-
kassuhteen laadusta. Halusin sisallyttdd suhdemarkkinoinnin teoriaosuuteen suh-
demallin ja Liljander-Strandvikin asiakassuhteen laadun mallin tukemaan toisiaan
ja helpottamaan asiakassuhteiden muodostumisen ymmartamistd. Asiakkaan ja
palveluntarjoajan valiset sidokset vaikuttavat myos suhteisiin ja ovat tirked osa
suhteen laadun mallia. Siséllytin suhdemarkkinoinnin teoriaosuuteen mygs asia-
kassuhteen lujuuden tasot seka asiakassuhteen kustannusten ja asiakassuhteen
kannattavuuden teoriat. Asiakassuhteen kustannukset lisaantyvat palvelun ollessa
huonoa, ja huono palvelu taas vaikuttaa negatiivisesti asiakastyytyvaisyyteen.
Nordean asiakkaiden tyytyvaisyys vaikuttaa siihen, miten pitk&&n ja miten uskol-
lisina asiakkaina he pysyvat ja onko asiakassuhde lopulta osapuolille kannattava

vai ei.

Viimeinen osa teoriaosiota oli hinnoittelu, jossa esittelin yleisimmét hinnoittelu-
strategiat. Hinnoittelun teoriaa kédytetdadn hyvaksi kyselylomakkeen muodostuk-
sessa niilta osin, joilla pyritadén selvittdméan asiakkaiden hintamielikuvaa Nordean
palveluista. Palveluiden hinnoittelu on pitkélti riippuvainen siitd, kokevatko asi-

akkaat saavansa vastinetta rahoilleen ja sité kasitellddn myos tassé tutkimuksessa.
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111 EMPIIRINEN OSA

Empiirisessd osassa perehdytddn markkinointitutkimukseen, tutkimusprosessiin

seka erilaisiin tutkimusmenetelmiin. Lisaksi kasittelen tekemani tutkimuksen vai-

heet, edistymisen seké tulokset.
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9 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on hankkia tietoa, jota voidaan kayttaa
markkinoinnin mahdollisuuksien ja ongelmien yksildintiin ja maarittelyyn (Mén-
tyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9; Dibb ym. 2006, 259). Markkinointitutki-
mukset voivat auttaa yritystd ymmartdmaan markkinoiden mahdollisuuksia, saa-
maan selville uusien tuotteiden potentiaalista menestysté ja maarittelemaan tietyn
markkinastrategian kéayttdkelpoisuutta (Dibb ym. 2006, 259).

Esimerkkej& markkinoijien suorittamista tutkimuksista ovat:
e asiakastutkimus
e tutkimus markkinointiviestinnésté
e tuotetutkimus
e tutkimus jakelusta ja jakelukanavista
e myyntitutkimus
e tutkimus markkinointiympéristosta. (Blythe 2008, 96.)

Markkinointitutkimusta voidaan tehd& joko yrityksen sisdisesti tai antaa toimek-
siantona ulkopuolisille asiantuntijoille. Joissain tapauksissa ulkopuolinen taho
saattaa olla parempi vaihtoehto, varsinkin jos keratdan luottamuksellista tietoa.
Tutkimusyritys ja tutkija edustavat puolueetonta tahoa tutkimuksessa, ja ovat eet-
tisessa vastuussa siitd, mihin tutkimuksessa kasiteltyjé tietoja kéytetdan. (Manty-
neva ym. 2008, 17, 19, 23.)

9.1 Tutkimusprosessi

Markkinointitutkimusprosessi muodostuu tutkimusongelman madrittelystd, asia-
kastiedon keruusta, analysoinnista ja lopulta tulosten esityksestd. Markkinoinnin

tehokkuuden mittaamisella on merkittdva positiivinen vaikutus yrityksen suori-
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tuskykyyn, tuottavuuteen ja markkinoinnin merkitykseen yrityksen sisélla. (Blyt-
he 2008, 96.)

Tutkimusongelman mairittiminen

1l

Tutkimussuunnitelman laatiminen

il

Tutkimusaineiston keruusta

paittiminen

11

Tutkimusaineiston kerdiminen

1L

Tutkimusaineiston analysointi

Il

Tulosten raportointi ja

hyédyntiminen

Kuvio 9. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Mantyneva ym. 2008, 13).

Markkinointitutkimusprosessi sisaltaa kuusi vaihetta, jotka on esitelty kuviossa 9.
Tutkimuksen ensimmaéisessé vaiheessa, tutkimusongelman maéarityksessa, valitaan
mité halutaan tutkia ja miten tutkimusaihe rajataan. Toisessa vaiheessa tehdaan
tutkimussuunnitelma, joka sisaltaa tiedot tutkimuksen toteuttajasta, tavoitteista ja
suunnitelman etenemisestd. Kolmannessa vaiheessa péaatetaan, miten tutkimuson-
gelmaa vastaavaa aineisto kerataan. Paatoksessa tulee ottaa huomioon perusjouk-
ko, jota halutaan tutkia, ja miten tdstd perusjoukosta saadaan valittua otannan
avulla tutkimuksen kohdehenkil6t. Nama asiat saatetaan sisallyttdd myos aikai-

semmin mainittuun tutkimussuunnitelmaan. (Mantyneva ym. 2008, 13.)

Ennen neljattd vaihetta, tutkimusaineiston ker&damistg, tutkijan on rakennettava
tutkimustavasta riippuen vield tutkimuslomake tai haastattelurunko keruuta var-
ten. Taman jalkeen alkaa varsinainen tutkimusaineiston kerdys, ja kun tdméa on
onnistuneesti suoritettu, siirrytddn tutkimusaineiston késittelyyn ja analysointiin.

Viimeisessé vaiheessa analysoidut tulokset kootaan Kirjalliseksi tutkimusraportik-



56

si ja keskeiset tutkimustulokset esitellddn tutkimuksen toimeksiantajalle. Jotta
tutkimustuloksista saataisiin kaikki mahdollinen hyoty irti, tulisi tutkijalla olla jo
tutkimuksen aloitusvaiheessa selked kasitys siitd, miten tuloksia tullaan hyddyn-

tdmaan. (Méntyneva ym. 2008, 13-14.)
9.2 Tutkimusmenetelmat

Markkinointitutkimuksen menetelmét jaetaan yleensé kahteen eri tyyppiin: kvan-

titatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen (Dibb ym. 2006, 259).
9.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa eli maarallisessé tutkimuksessa kaytetddn mitattavaa, numeeris-
ta ja kasiteltdvaa tietoa (Mantyneva ym. 2008, 28). Tatd menetelmad kaytetaan,
kun tutkimuksella halutaan saada tilastollisesti patevia vastauksia suurelta joukol-
ta vastaajia. Vastaajille esitetyt kysymykset muotoillaan siten, ettd ne ovat tilastol-
lisesti kasiteltdvissd. (Stone ym. 2000, 89; Méantyneva ym. 2008, 32; Dibb ym.
2006, 259.) Nama kyselyt ovat yleensa jasenneltyja ja sisdltavat tarkoin maaritel-
tyja ja muotoiltuja kysymyksid, joihin haetaan selkeitd ja mahdollisimman yksise-
litteisia vastauksia (Stone ym. 2000, 89).

Vastausprosenttia voidaan pyrkid nostamaan muun muassa seuraavin keinoin:

o Liittdméalla kyselyyn saatekirjeen vastaajat saavat paremman késityksen
tutkimuksen tarkoituksesta seka tavoitteista ja kannustavat vastaajaa osal-

listumaan tutkimukseen.
o Kertomalla vastaajalle, mitd hyotyja kyselyyn vastaaminen tuo yritykselle.
o Kertomalla vastaajalle, miksi tutkimus on térkea.
e Antamalla palkkion kyselyyn vastaamisesta. (Stone ym. 2000, 90.)

Tutkimusaineiston keruuta ohjaa ensisijaisesti tutkimusongelma. Myos tutkimuk-
sen kohderyhmadn tavoitettavuus seké siitd aiheutuvat kustannukset saattavat vai-

kuttaa tutkimusaineiston kerdamistapaan. Seuraavaksi luetellaan yleisimpié kvan-
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titatiivisessa tutkimuksessa kaytettavia tutkimusaineiston keruumenetelmié. (Méan-
tyneva ym. 2008, 47.)

Kyselytutkimusta kaytetdan silloin, kun halutaan hankkia laajan kohderyhman
kasityksid ja mielipiteitd kuvaavaa aineistoa. Yleensa kyselytutkimuksella hankit-
tu tieto kertoo, milla tavoin eri taustamuuttujien mukaan jakautuneet ryhmét suh-
tautuvat kulloinkin kyseessé oleviin asioihin tai kuinka monta vastausta kukin

muuttuja on saanut. (Mé&ntyneva ym. 2008, 48.)

Kirjekyselyssa vastaajalle lahetetdadn kyselylomake postitse saatekirjeelld ja pa-
lautuskuorella varustettuna. Kirjekyselyissé vastaajakato saattaa olla melko suuri,
jos lomake on pitk4. Kadon minimoimiseksi tutkija voi postittaa kyselyt uudelleen
joko kaikille vastaajille tai pelkastaan niille, jotka eivat ole viel& palauttaneet ky-
selylomakettaan. Jalkimmainen vaihtoehto vaatii lomakkeiden numeroimista tai
muuta koodausta, joka taas saattaa vaikuttaa vastaajien haluun osallistua kyse-
lyyn, jos tutkimus ei olekaan taysin anonyymi. (Mantyneva ym. 2008, 49.)

Omnibus-tutkimukset ovat jatkuvia tutkimuksia, joissa voidaan kysya rajattu
maara eri toimeksiantajien haluamia kysymyksia samassa kyselyssa. Tutkimus-
menetelmd on kustannustehokas, silla tutkimuskustannukset jakautuvat tasan
kaikkien kyselyyn osallistuneiden toimeksiantajien kesken. (Méntyneva ym. 2008,
49.)

Internet-kyselyissa hyddynnetaan seka sahkdpostitse lahetettdvid, sahkoisia tut-
kimuslomakkeita ettd varsinaisia tutkimusten tekoon suunniteltuja ohjelmistoja.
Internet-kyselyn etuna on kustannustehokkuus, mutta vastaajakato saattaa olla
suurta. Liséksi Internetin kayttotottumukset saattavat vaihdella vaestoryhmittéin,
eivatka tutkimukseen valikoituneet henkilt valttdmatta vastaa koko perusjouk-
koa. (Mantyneva ym. 2008, 50.)

Markkinointitutkimusyritykset saattavat yllapitdd asiakaspaneeleja, joiden jéase-
net ovat lupautuneet raportoimaan esimerkiksi kokemuksiaan tietysta tuoteryh-
mésta tai ostoaikomuksistaan. Paneelin asiakaskunta saattaa kuitenkin muuttua, ja

raportointitavat saattavat vaihdella, joten ndmé seikat aiheuttavat haasteita panee-
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litutkimuksissa. Lisaksi paneelin jasenet eivét valttamatta kuvaa koko kohderyh-
mad, silla paneelit ovat yleensd jasenmadraltadn melko pienia. (Méantyneva ym.
2008, 50.)

Koeasetelmia on kahdenlaisia; laboratorio-oloissa ja kentélla toteutettuja kokeita.
Laboratoriokokeet ovat hyvin kontrolloituja kokeita, joissa kohdehenkilon koh-
dennettava &arsyke (esimerkiksi mainos) pystytaan eristimaan ja tutkimaan sen
vaikutuksia koehenkil6on. Laboratoriokokeet eivét kuitenkaan ole taysin verratta-
vissa ympéroivaan maailmaan ja ne saattavatkin aiheuttaa erilaisia tuloksia kuin
kentalla toteutetut kokeet. Kenttakokeiden etuna onkin realismin sailyttdminen,
mutta niiden kontrollointi saattaa tuottaa vaikeuksia. (Mé&ntyneva ym. 2008, 51.)

9.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa kasitellaan sellaista tietoa, jota on
lilan vaikeaa tai kallista madritell& ja jota ei voida analysoida tilastollisesti (Dibb
ym. 2006, 259). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on yleensa sanallista tai
muuten tutkittavassa muodossa, kuten tarinoina, filmeind kuvanauhoina tai esinei-
na. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla on tarkoitus ymmartaa ja tulkita tutkittavia
asioita syvemmalla tasolla. Useimmiten kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdan
avoimia kysymyksid, jolloin vastaukset saadaan suusanallisessa muodossa tai Kir-
jallisina, vapaamuotoisina vastauksina. (Méantyneva ym. 2008, 28, 31, 32.)

Tutkimukseen osallistuvat ihmiset valitaan yleensa yksityiskohtaisen profiilin
mukaan, ja heitd haastattelee kokenut tutkija. (Stone ym. 2000, 88.) Tutkittavien
henkildiden maaré riippuu siitd, onko tutkijan mahdollista saada vield uutta in-
formaatiota vastaajien lukumaardd lisadmalla. Jos kaikki uusi tieto on jo saatu,

tutkimusaineisto on kyllaantynyt. (Mantyneva ym. 2008, 32.)

Oikein kaytettyna kvalitatiivinen tutkimusmenetelmad antaa yksityiskohtaista ja
perusteellista tietoa tutkimuksessa kasitellyista asioista. Kyseinen menetelmé ei
kuitenkaan vélttdmatta ole koko perusjoukkoa kattava, vaan tulokset perustuvat

muutamien ihmisten mielipiteisiin ja kokemuksiin. (Stone ym. 2000, 88.)
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Yleisimméat laadullisen markkinointitutkimuksen lahestymistavat on kasitelty ly-
hyesti seuraavassa (Mantyneva ym. 2008, 70).

Teemahaastatteluita voidaan tehda seké kasvokkain ettd esimerkiksi puhelimit-
se. Haastattelut voivat olla valjan avoimia tai tiukasti strukturoituja, mutta mita
véljempid haastattelut ovat, sitd enemmé&n osaamista haastattelijalta edellytetadn.
Yleisimpi& virheiden aiheuttajia teemahaastatteluissa ovat ajankohta, haastattelija
vaikutus vastaajaan, johdattelu, kysymysten sanamuodon muuttaminen, riittdmat-
tomaét lisakysymykset ja vastausten virheellinen merkinta ja tulkinta. Teemahaas-

tatteluissa vastaajakato on yleensa pientd. (Méantyneva ym. 2008, 71.)

Syvéhaastattelulla tarkoitetaan yleensd vapaamuotoista henkilokohtaista haastat-
telua. Haastattelu etenee vastaajan vastausten mukaan, ja haastattelija muokkaa
kysymyksia saamiensa vastausten perusteella. Syvahaastattelut saattavat kestaa
useampia tunteja, ja tarkoituksena on hankkia tietoja vastaajan todellisista tunte-
muksista ja saada syvempéé tietoa kohteena olevasta asiasta. (Mantyneva ym.
2008, 72.)

Fokusryhmien tarkoituksena on luoda nakemysta siitd, miten kuluttajat tai tietyt
asiakasryhmat tulevat kayttadytymaan. Fokusryhmien koko vaikuttaa tutkimuksen
onnistumiseen, ja sopivin fokusryhman koko onkin 7—-12 henkil64, jolloin keskus-
telu sdilyy intensiivisend ja ryhmén sisalla muodostuu myos eridvid nakemyksia.
Jos ryhmaé on kooltaan liian suuri, syvallinen keskustelu saattaa karsié ja toisaalta
ryhmékoon ollessa liian pieni, ryhmaén sisaiset nakemykset eivat valttaméatta poik-
kea toisistaan paljoakaan. Ryhman vetdja on keskeisessé roolissa fokusryhman
onnistumisessa, ja hénen tehtdvansd on saada aikaan keskustelua ja ymmartaa

ryhman jasenten argumentteja. (Mantyneva ym. 2008, 78-79.)

Havainnointi tarkoittaa jarjestelmallistd tietojen kerddmistd havainnoinnin koh-
teena olevia henkil6itd seuraamalla. Havaintojen tekemisen tulee olla suunnitel-
tua, ja havainnoinnilla saatava tieto tulee koota systemaattisesti. Havainnoinnin
avulla voidaan tulkita ja mitata tarkkailtavien kayttdytymista ja seurata, mité tark-

kailtava henkild misséakin tilanteessa tekee. Tieto seurattavana olemisesta saattaa
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kuitenkin vaikuttaa tarkkailun kohteena olevan henkilon kdytokseen ja vaaristaa
lopullisia johtopaatoksia. (Mantyneva ym. 2008, 85.)

Projektiivisten menetelmien tavoitteena on lisata ymmarrysté tutkimuksen koh-
deryhmén tuntemuksista, kasityksistd ja motiiveista. Markkinointitutkimuksissa
yleisimpid projektiivisia menetelmi& ovat lauseiden ja tarinoiden taydentdminen,
sanojen yhdistdminen, kolmannen henkilon kayttdminen ja vertauskuvat. Ensim-
maisessd vaihtoehdossa tutkittava henkil6 tadydentaa tarinoita tai lauseita valitse-
millaan sanoilla. Sanojen yhdistelyssa tutkija luettelee tutkittavalle henkilélle sa-
noja, ja pyytda hanta kertomaan, mit4 ne tuovat mieleen. Kolmannen henkilon
kayttdmisessé vastaajalta kysytaan, mitd joku kolmas osapuoli vastaisi kysymyk-
seen, sen sijaan ettd kysyttaisiin vastaajan omaa mielipidettd. Kolmas osapuoli voi
olla esimerkiksi naapuri tai opiskelutoveri. Vertauskuvia kéayttamalla vastaajaa
pyydetdén kuvittelemaan, miten han toimisi ja tuntisi tietyssd ongelmatilanteessa.
(Mantyneva ym. 2008, 86-87.)

9.3 Tutkimuksen arviointikriteereita

Tutkimuksen laatua, siséltda ja tuloksia voidaan arvioida muun muassa seuraavien

seikkojen avulla: (Méntyneva ym. 2008, 33).
Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tiedon luotettavuutta, eli se koskee tutkimustulosten jar-
jestelméllisyyttd, tarkkuutta ja ennustettavuutta (Kinnear & Taylor 1991, 232).
Reliabiliteetti tarkoittaa sitd tasoa, jossa mittaukset ovat vapaita satunnaisilta vir-
heiltd ja tuottavat siten johdonmukaisia tuloksia (Zikmund 2000, 375). Myds mit-
tausvélineen voidaan sanoa olevan reliaabeli, mika tarkoittaa sen olevan pysyva ja

antavan samoja tuloksia kerrasta toiseen (Méntyneva ym. 2008, 34).
Validiteetti

Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata
sitd, mit4 silla on tarkoitus mitata (Mantyneva ym. 2008, 34; Kinnear & Taylor

1991, 232). Mittauksen validiteetti tarkkailee sitd, ovatko mittausvaline ja -
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menetelma virheettobmia sekd satunnaisten ettd systemaattisten virheiden osalta
(McDaniel & Gates 2005, 263, 268).

Toistettavuus ja yleistdminen

Jotta tutkimus olisi laadukas, tulee sen olla toistettavissa ja objektiivisesti toteutet-
tu. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan toistettavuudesta ja kvalitatiivisessa
tutkimuksessa yleistettavyydestd. Toistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd joku
toinenkin voisi toteuttaa saman tutkimuksen noudattaen samaa tutkimusmenetel-
maa, ja tulokset olisivat molemmissa samat. Yleistettdvyys merkitsee sitd, ettd
tutkimuksessa tehtyjen, muutamien havaintojen perusteella voidaan tehda yleis-
tyksia koskien suurempaa kohderyhméa. (Méntyneva ym. 2008, 35.)

Kustannustehokkuus

Kustannustehokkuutta arvioidessa pohditaan, olisiko vastaaviin, varmoihin tulok-
siin péasty jotakin muuta, edullisempaa keinoa kéyttden. Esimerkiksi aineiston
kerdyskustannuksilla pystytdan vaikuttamaan paljon tutkimuksen kokonaiskustan-

nuksiin. (Mantyneva ym. 2008, 35.)
Tarpeeseen vastaavuus

Tutkimuksen tarpeeseen vastaamisen varmistamiseksi olisi hyva selvittdd perus-
teellisesti, mitd tutkimuksella halutaan saada aikaan ja miten tutkimuksen tuloksia
aiotaan tulevaisuudessa hyddyntaa (Mantyneva ym. 2008, 35-36).

9.4 Otanta ja otantamenetelmat

Otanta perustuu siihen ajatukseen, ettd tutkimusta ei tarvitse tehdd koko perus-
joukkoa koskevaksi, vaan tarpeeksi edustava otos perusjoukosta riittdd kattavien
tulosten saamiseksi. Perusjoukko eli populaatio tarkoittaa sita tutkimuksen kohde-
ryhmad, jonka mielipiteitd ja ajatuksia tutkimuksessa pyritdan selvittdméan. Pe-
rusjoukosta valitaan otos otannalla, ja otoksen tarkoituksena on edustaa perus-
joukkoa mahdollisimman tarkasti. V&ara otos saattaa vinouttaa koko aineiston ja

vadristaa siitad tehdyt johtopaatokset. (Méantyneva ym. 2008, 37, 40.)
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Otannan vaiheet ovat:
1. perusjoukon valinta
2. otosyksikon valinta
3. otantamenetelmén valinta
4. otoskoon valinta
5. otannan toteutussuunnitelma
6. otannan suorittaminen. (Méntyneva ym. 2008, 38.)

Otosyksikko eli tilastoyksikké on perusjoukkoon kuuluva yksild, josta kerataan
tutkittavaa tietoa. Otoskokoa merkitddn usein Kirjaimella N, ja otoskoko saattaa
vaihdella esimerkiksi sen mukaan, kuinka yksityiskohtaisia tuloksia halutaan, pal-
jonko aineistoa on saatavilla ja millainen tutkimuksen budjetti on. (Méntyneva
ym. 2008, 39-40.)

Otantavaiheessa tutkijalla on useita menetelmavaihtoehtoja, joiden kaytto riippuu
tutkimuksellisesta tarkoituksenmukaisuudesta ja tulosten luotettavuudesta. Otan-
tamenetelmat voivat olla joko todennékdisyyteen tai harkinnanvaraisuuteen perus-
tuvia. Todennakoisyyteen perustuvia otantamenetelmid kaytetdaan usein kvantita-
tiivisten tutkimusten yhteydessa. Harkinnanvaraista otosta kdytetaan usein kvalita-
tiivisissa tutkimuksissa, varsinkin kun vastaajia on vahan tai heidat on vaikea saa-
vuttaa. (Méntyneva ym. 2008, 41.) Todennakdisyyteen perustuviin otantamene-
telmiin kuuluu yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu

otanta ja ryvasotanta (Méntyneva ym. 2008, 41-43).

Yksinkertaisessa satunnaisotannassa jokaisella perusjoukon yksilollad on yhtélai-
nen todennékdisyys joutua otokseen. Yleensd otos valitaan satunnaisesti arpomal-
la. Systemaattisessa eli tasavélisessé otannassa puolestaan tutkija valitsee tietyn
aloituskohdan satunnaisesti, ja seuraavat poiminnat tehdéan tietyin vélein, esimer-
kiksi nimilistalta. Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan erillisiin osajoukkoi-

hin jonkin muuttujan suhteen, ja jokaisesta joukosta poimitaan otos esimerkiksi
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yksinkertaista satunnaisotantaa tai systemaattista otantaa kayttamélla. Ryvésotan-
nassa hyodynnetddn kohderyhman jakautumista luonnollisiin osajoukkoihin eli
rypaisiin. Ryvésotantaa kaytetddn yleensd laajoissa Kyselytutkimuksissa, joissa
perusjoukko koostuu jo valmiiksi yksil6istd, kuten kunnista, yrityksista tai yksi-
I0ista. Rypaéat valitaan joko yksinkertaisella satunnaisotannalla tai systemaattisella
otannalla. Jos valituista rypéistd tutkitaan jokainen, on kyse yksiasteisesta ry-
vasotannasta, mutta jos rypdista poimitaan otos eika niitd tutkita kokonaan, ky-

seessé on kaksiasteinen ryvasotanta. (Méantyneva ym. 2008, 41-44.)

Harkinnanvaraisuuteen perustuvassa otannassa tutkimusyksikot valitaan harkin-
nan perusteella. Téllaisia keruumenetelmid ovat harkinnanvarainen otos, Kiin-

tibpoiminta ja mukavuusnéyte. (Mantyneva ym. 2008, 44.)

Harkinnanvaraista otosta kéaytetddn, kun tutkimus keskittyy tarkasti rajattuun tai
erikoiseen kohderyhmaaén, ja talloin tutkija valitsee tutkimusotoksen oman harkin-
tansa perusteella. KiintiGpoiminnassa tutkija valitsee otoksen tietyn kiintion mu-
kaan, eli tutkija paattdd ennakkoon, millaisia yksilditd hén ottaa mukaan tutki-
mukseen. Kiintidpoimintaa voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun perusjoukos-
ta ei ole tarkkoja tietoja tai tutkimus kohdistuu tietyn tuotteen tai palvelun kaytta-
jiin. Mukavuuspoiminnassa pyritdan tunnistamaan helpoin ja toteutukseltaan yk-
sinkertaisin tapa tutkimusaineiston kerddmiseen. Tutkija saattaa esimerkiksi haas-
tatella ihmisid, jotka sattuvat tulemaan kadulla vastaan. Kyseisen menetelman
tuottamat tulokset eivét valttamatta ole yleistettavissa koko perusjoukkoon. (Mén-
tyneva ym. 2008, 44-45.)

9.5 Tutkimuslomakkeen rakentaminen

Tarkasti suunniteltu tutkimuslomake on vélttdméton tutkimuksen onnistumisen
kannalta. Tutkimuslomake pohjautuu tutkimuksen tarkoitukseen. (Dibb ym. 2006,
274.) Tutkimuslomakkeen rakennus on hyva aloittaa isompien kokonaisuuksien
jasentelystd, eli miettimalld, mit4 osa-alueita tutkimuslomakkeen tulee siséltaa
tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Lomakkeessa ei kannata kysya tarpeettomia
kysymyksid, jotta lomake séilyisi kohtuullisen mittaisena, silla liian pitka tutki-
muslomake lisaa vastaajakatoa.(Méantyneva ym. 2008, 53.)
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Kysymykset taytyy suunnitella siten, ettd niiden avulla saadaan selville sellaisia
tietoja, jotka kohtaavat tutkimuksessa haettavien tietojen vaatimukset. Kysymys-
ten on oltava selkeitd, helposti ymmarrettdvia ja tiettyyn tavoitteeseen suunnattu-
ja. (Dibb ym. 2006, 274.) Tutkimuslomaketta laadittaessa tulee varmistaa, ettd
vastausvaihtoehdot ovat selkeésti ndhtavilla ja helposti seka yksiselitteisesti mer-
kittavissd. My0os lomakkeen ulkoasuun tulee kiinnittdéd huomiota, silla huoliteltu

lomake kertoo toteuttajansa ammattitaidosta. (Mantyneva ym. 2008, 54.)

Yksi laaja kokonaisuus tutkimuslomakkeessa on vastaajan taustamuuttujat. Tut-
kimuslomakkeen alussa vastaaja tulisi johdatella vastaamaan sellaisiin kysymyk-
siin, joilla vastaaminen péasee helposti kdyntiin, ja usein téllaisia kysymyksié ovat
vastaajan taustamuuttujat eli perustiedot. Taustamuuttujia ovat esimerkiksi suku-

puoli, ika, koulutus, siviilisaaty ja asuinpaikka. (Mantyneva ym. 2008, 53-54.)
9.5.1 Muuttujien asteikollisuus
Muuttujat jaetaan asteikollisuutensa mukaisesti neljaén ryhmaan:

1. luokittelu- eli nominaaliasteikko

2. jarjestys- eli ordinaaliasteikko

3. vélimatka- eli intervalliasteikko

4. suhdeasteikko. (Méntyneva ym. 2008, 54.)

Mité korkeampia asteikollisia muuttujia tutkimusaineiston keruussa kéytetaan, sita
laajempia analysointimahdollisuuksia aineisto tarjoaa. Luokittelu- eli nominaa-
liasteikolliset muuttujat ovat kaikkein matalimmalla tasolla, ja niilld mitataan asi-
oiden samankaltaisuutta tai erilaisuutta. Esimerkkind nominaaliasteikollisesta

muuttujasta on vastaajan sukupuoli. (Méantyneva ym. 2008, 54.)

Jarjestys- eli ordinaaliasteikolla mitataan muuttujan vaihtoehtojen keskindista jar-
jestysta (hyvé, parempi, paras). Valimatka- eli intervalliasteikollisilla muuttujilla

mitataan vaihtoehtojen keskindisen jarjestyksen lisdksi myds niiden valimatkan.
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Oletuksena on, etta vaihtoehtojen keskindiset valimatkat ovat yhtd suuret. (Man-
tyneva ym. 2008, 55.)

Suhdeasteikollinen muuttuja on kaikkein korkea-asteikollisin muuttujatyyppi,
jossa muuttuja voi saada absoluuttisen nolla-arvon, johon muut vaihtoehdot suh-
teutetaan. Esimerkkind on asiakkaan vuosiostot, eli jos ostoja ei ole lainkaan vuo-
den aikana, tdma4 vastaa absoluuttista nolla-arvoa. (Mantyneva ym. 2008, 55.)

9.5.2 Kysymystyypit

Kysymykset voidaan jakaa kahteen perustyyppiin: monivalinta- ja avoimiin ky-
symyksiin. Monivalintakysymyksiin on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot, joista
vastaaja valitsee haluamansa vaihtoehdon, kun taas avoimissa kysymyksissé vas-

taus Kirjoitetaan omin sanoin sille varattuun tilaan. (Mantyneva ym. 2008, 55.)

Edella mainitun jaottelun lisaksi kysymykset on mahdollista jakaa avoimiin, puo-
liavoimiin, puolistrukturoituihin ja strukturoituihin kysymyksiin. Avoimessa ky-
symyksessd vastaaja saa paattdd vastauksensa taysin mielensd mukaan, esimerk-
kind ”Mitd mieltd olet tastd tuotteesta?”. Puoliavoimessa kysymyksessd vastaus-
skaala on rajoitetumpi, kuten kysymyksessd ”Mitd mieltd olet maksu- ja luotto-
korttien ominaisuuksista?”’. Puolistrukturoitu kysymys rajaa vaihtoehtojen maaran
vield pienemmaéksi, esimerkkikysymyksend ”"Minké vaihtoehdon valitsisit ndisti
tuotteista?”. Strukturoidussa kysymyksessa tutkija antaa vastaajalle tietyt vastaus-
vaihtoehdot, joista valita, esimerkkind “Mitd mieltd olet tdstd tuotteesta? Valitse
seuraavista vaihtoehdoista: 1 huonoin, 5 paras”. Tédssd kysymystyypissd vastauk-

seksi saadaan jokin luku ykkdsen ja viitosen valiltd. (Méantyneva ym. 2008, 55.)

Avoimet kysymykset tuottavat sisallollisesti rikkaampia vastauksia, mutta niita
saattaa olla vaikea tulkita. Strukturoidut kysymykset puolestaan ovat helposti ana-
lysoitavissa ja raportoitavissa mutta niilla ei valttaméatta saada kerattyd uutta tie-
toa. Avoimet ja puoliavoimet kysymykset ovat tyypillisia kvalitatiivisessa tutki-
muksessa, kun taas strukturoituja ja puolistrukturoituja kysymyksia kaytetaan
usein kvantitatiivisissa tutkimuksissa ja niita kasitelldan tilastollisesti. (Méantyneva
ym. 2008, 56.)
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Tutkijan kannalta on usein helpompaa, jos hén pyrkii vélttdmaan lilan avoimia
kysymyksid. ”En osaa sanoa”-vaihtoehtoja kysymysten vastausvaihtoehdoissa
tulisi valttaa, silla neutraalimpiin vaihtoehtoihin vastataan muutenkin yleensa eni-
ten. Kysymysten vaihtoehtojen tulisi noudattaa samaa jarjestysta kysymyksesta

toiseen, jotta vastaaminen ei vaikeutuisi. (Méantyneva ym. 2008, 56-57.)

Kysymykset kannattaa testata etukdteen kohderyhmé&an kuuluvilla henkil6illa,
jotta voitaisiin varmistaa tutkimuksessa kaytettdvan lomakkeen toimivuus. Lo-
makkeiden tayton jalkeen testihenkil6iltd voidaan vield tiedustella, miten kysy-
mykset ymmarrettiin, jotta epéselvét ja vaikeasti ymmarrettavat kysymykset pys-
tyttaisiin tunnistamaan. Myo6s kysymysten etenemisjarjestys, vastausohjeet ja vas-
taamiseen kuluva aika kannattaa selvittaa testauksen yhteydessa. (Mantyneva ym.
2008, 56.)
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10 KYSELYLOMAKE

Padtin toteuttaa tutkimuksen paperisen kyselylomakkeen muodossa kolmella eri
kielelld: suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Halusin pitdd lomakkeen lyhyena,
joten pyrin keskittyméaan tutkimuksen kannalta oleellisiin kysymyksiin ja karsia
turhemmat kysymykset kokonaan pois. Halusin myds, ettd lomake olisi kohtuulli-
sen helppo ja nopea tayttda. Paatin myos pitdd lomakkeen saateosan lyhyena ja
ytimekkaan4, jotta vastaajan mielenkiinto séilyisi kysymyksiin asti, ja pyrin teke-
maan kysymyksistd mahdollisimman selkedt ja yksinkertaiset, jotta kysymysten

vaarinymmarryksiltd valtyttaisiin ja tutkimus pysyisi luotettavana.

Lopullinen kyselylomake mahtui yhdelle A4-kokoiselle paperille, jonka lisaksi
lomakkeeseen nidottiin erillinen arvontakuponki. Mahdollisuus osallistua arvon-
taan lisattiin lomakkeeseen yksinkertaisesti siitd syystd, ettd lomake kerdisi
enemman vastaajia. Mielenkiinto kyselya kohtaan kasvaa, kun vastaaja saattaa
saada lomakkeen tayttamisesta jotakin vastinetta itselleen ja samaten kynnys vas-
tata kyselyyn pienenee. Arvonta on arvoltaan melko pieni, joten en usko arvonnan
vadristavan tuloksia. Koska lomake on lyhyt ja helposti taytettavd, myods ne vas-
taajat, jotka osallistuvat kyselyyn pelkastadn arvonnan takia, jaksavat luullakseni

tayttdd lomakkeen oikein ja ainakin kohtuullisen huolellisesti.

Halusin pitaa arvontakupongin erillisena siksi, ettd vastaajat kokisivat heidén vas-
taustensa olevan anonyymejé eika heidan henkilGtietojaan ndin pystyttaisi yhdis-
tdmaan vastauksiin. Jos henkilGtiedot olisi pitdnyt tayttdd samaan lomakkeeseen
kuin vastaukset, jotkut vastaajat olisivat saattaneet kaunistella vastauksiaan siiné
pelossa, ettd heidat voitaisiin tunnistaa lomakkeesta. Uskon, etta talla tavalla he

uskaltavat vastata kyselyyn todellisen mielipiteensd mukaisesti.
10.1 Kyselylomakkeen sisalto ja teoriakytkennat

Aloitin kyselylomakkeen kokoamisen paattamélla, mit4 perustietoja vastaajalta
kysyisin. Tarkoituksenani oli tehdd syventavié analyyseja siitd, vaikuttavatko vas-
taajien taustatiedot heidédn antamiinsa vastauksiin ja jos vaikuttavat, niin mill&

tavoin. Tulin siihen tulokseen, ettd vastaajan sukupuoli, iké& ja Nordean etuohjel-
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man asiakkuustaso olisivat riittdvat tiedot vastaajien analysointiin, ja antaisivat
paapiirteittaisen kuvan konttorin asiakaskunnasta. Esimerkiksi tulotasoa, ammattia
tai koulutusta ei ollut olennaista kasitelld lomakkeessa, silla kyseiset méaritelmét
laajentaisivat tutkimusta turhan suureksi enké usko kyseisten seikkojen vaikutta-
van oleellisesti lomakkeessa esitettyihin kysymyksiin vastaamiseen. Lis&ksi vas-
taajan etuohjelman asiakkuustaso Nordeassa kertoo myo6s jonkin verran muun
muassa vastaajan tulotasosta ja kayttdmista palveluista, silla osa etuohjelman asi-
akkuusjarjestelman tasoista perustuu tiettyyn varallisuus- tai lainarahatasoon Nor-
deassa. Lisaksi usean asiakkuustason edellytyksend on, ettd asiakkaalla on kaytds-
s&an tietty méara Nordean palveluita, kuten tili, maksu- tai luottokortti tai verkko-
pankki. Etuohjelman taso on sitd korkeampi, mitd enemman asiakas on keskittanyt
pankkipalveluitaan ja varallisuuttaan Nordeaan. Kysymys etuohjelman asiakkuus-
tasosta on lomakkeessa ensinnékin siita syysta, ettd halusin selvittad, onko eri asi-
akkuustasojen jasenien pankkipalveluiden ké&ytossa eroavaisuuksia esimerkiksi
kayton tiheydessa tai keskittymisessa tiettyihin palveluihin, ja vaikuttavatko pal-
veluiden hinnat eri asiakkuustasojen jasenten kayttamiin palveluihin. Toiseksi,
haluan tutkia, kuinka moni asiakkaista on tietoinen nykyisesta asiakkuustasostaan,
silla etuohjelman jasenyys tuo asiakkaalle tiettyja etuja. Olen itse kassapalveluissa
tyoskennellessani huomannut, ettd usein esimerkiksi Avainasiakkaat ovat hyvin
tietoisia etuasiakastasostaan, Kanta-asiakkaat saattavat helposti luulla olevansa
Avainasiakkaita ja alempana etuohjelmassa olevat eivat joko tiedd koko omaa
etuohjelman tasoaan tai eivat ole tietoisia koko etuohjelmasta. Tasta syysta etuoh-
jelma-kysymyksesséd on mukana myos vaihtoehto ’en osaa sanoa”. Etuohjelman
asiakkuustasoa koskevan kysymyksen taustateoriana kdytin markkinasegmentoin-
nin teoriaa, jota olen kasitellyt luvussa 3. Segmentoinnin avulla tunnistetaan asia-
kasryhmi4, joilla on erilaiset tarpeet, odotukset ja ostokayttdytymistavat (Nykamp
2001, 80). Markkinasegmentoinnilla kokonaismarkkinoita pyritdan jakamaan pie-
nemmiksi kokonaisuuksiksi, jotka tavoitetaan helpommin ja tehokkaammin (Kot-
ler & Armstrong 2004, 239).

Kysymys konttorissa kaynnin tiheydestd on mukana, koska haluan selvittaa, kuin-
ka usein samat asiakkaat kayvat konttorin péivittaispalveluissa ja kuinka suuri osa

asiakkaista on néin ollen “heavy user”-asiakkaita. Kysymysta suunnitellessani
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yritin ottaa huomioon asiakkaan ja palveluntarjoajan véliset ajalliset ja taloudelli-
set sidokset, joita olen kasitellyt luvussa 6.1. Asiakkaan ja palveluntarjoajan vélil-
le muodostuvat sidokset vaikuttavat asiakkaan tulevaan kayttaytymiseen ja vaikut-
tavat asiakkaan mielikuvaan palveluntarjoajasta. Ajalliset ja taloudelliset sidokset
saattavat vaikeuttaa suhteen lopettamista tai muodostua jopa esteeksi suhteen lop-
pumiselle. (Gronroos 2009, 129-131.)

Asiakkaan ja palveluntarjoajan véliset ajalliset ja taloudelliset sidokset toimivat
taustateoriana myos seuraavassa Kysymyksessd, jossa tiedustellaan, miten vastaaja
yleensa hoitaa pankkiasioitaan. Vaihtoehtoina on verkkopankki, puhelinpalvelu ja
konttorissa kaynti, ja lisakysymyksessé tiedustellaan, miksi vastaaja kayttaa juuri
valitsemaansa vaihtoehtoa muiden sijasta. Kysymyksella pyritddn syventdmaan
tietoa siitd, kayvatko asiakkaat vain silloin talléin konttorissa asioimassa vai tule-

vatko he tarkoituksella hoitamaan pankkiasioitaan konttoriin.

Kysymys paivittaispalveluiden ké&ytdsta on mukana siksi, ettd tutkimuksen pe-
rimmadisend ideana oli tutkia, miksi asiakkaat tulevat konttoriin asti hoitamaan
pankkiasioitaan, eivatka tee sitd esimerkiksi verkkopankissa tai Nordean puhelin-
palvelussa. On tietenkin joitain asioita, joiden vuoksi on kaytavé fyysisesti kontto-
rissa, kuten laitettaessa kateista rahaa tilille tai valuuttaa vaihtaessa, mutta esimer-
kiksi k&teisen nosto onnistuu pankkiautomaatilla ja laskujen maksu verkkopankis-
sa. Samasta syystd mukana on myds seuraava kohta, jossa tiedustellaan vastaajalta
syita sille, miksi han valitsi konttorissa kaynnin itsepalveluiden sijaan. Halusin
lisdtd yhdeksi vaihtoehdoksi palvelun kasvokkain, sill4 asiakkaalla saattaa olla
sosiaalinen sidos konserniin, konttoriin tai tiettyyn asiakaspalvelijaan. Asiakkaan
ja palveluntarjoajan vélista sosiaalista sidettd on késitelty luvussa 6.1 aikaisemmin
mainitsemieni ajallisen ja taloudellisen sidoksen tapaan. Sosiaalinen sidos saattaa
sitoa asiakkaan palveluntarjoajaan positiivisella tavalla ja vaikuttaa myonteisesti
my0s asiakkaan mielipiteeseen palveluntarjoajasta (Gronroos 2009, 129-131).
Uskon, ettéd varsinkin vanhemmat ihmiset tulevat konttoriin usein vain tavatakseen
muita ihmisia, ja jotkut taas ovat tottuneet kdymaan samoilla virkailijoilla vuodes-

ta toiseen.
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Kysymys palvelupisteisiin ohjautumisesta on tutkimuksen kannalta yksi keskei-
simmista kysymyksistd. Kysymyksella haetaan vastauksia siihen, toimiiko ohjau-
tuminen joustavasti ja ohjautuvatko asiakkaat heti ensimmaisell& kerralla oikeaan
paikkaan. Ohjautuminen ja palveluiden saavutettavuus ovat osa markkinointimi-
xin saatavuusnakokulmaa, jota on kasitelty luvussa 2. Saatavuuspéaatoksiin sisél-
tyvéat ne toiminnot, joiden avulla tuotteet ja palvelut saadaan asiakkaiden saatavil-
le (Kotler & Armstrong 2004, 56). Tuotteiden ja palveluiden tulee olla saatavilla
oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa, jotta asiakkaat pysyisivat tyytyvéisina (Dibb
ym. 2006, 26). Liséksi kaytin kysymyksen taustana SERVQUAL-menetelmai ja
sen palvelun laatuun vaikuttavia osatekijoitd, joita esittelin luvussa 4.4.1. Luotet-
tavuuteen kuuluu, ettd asiakkaat saavat tdsmalleen oikeaa ja virheetontd palvelua
heti ensimmaisella kerralla ja yritys toteuttaa lupauksensa sovitussa ajassa (Gron-
roos 2009, 114-116). Kysymykseen on liitetty lisdkysymys koskien niité vastaa-
jia, jotka eivat heti I6ytadneet oikeaa palvelupistettd, ja tdiméan kysymyksen avulla
pyritaan selvittdmaén, ohjaako henkilokunta asiakkaat tehokkaasti siihen palvelu-

pisteeseen, jonka palveluita he olivat hakemassa.

Tarkoituksenani oli myds mitata asiakkaiden mielipiteitd pankin tarjoamista pal-
veluista. Tahan tarkoitukseen valitsin asteikollisen arviointikysymyksen, jossa
vastaaja saa ottaa kantaa erilaisiin vaittdmiin asteikolla yhdesta viiteen, onko hén
vaittamien kanssa samaa vai eri mieltd tai ei kumpaakaan néista. Kaytin taustateo-
riana palvelujen markkinointia, ja erityisesti palvelun laadun teoriaa, jota olen
kasitellyt luvuissa 4.1 ja 4.2. Palvelun laadun maérittelee asiakas, ja laatu méaray-
tyy sen mukaan, millaiseksi asiakas sen mieltdd (Gronroos 2009, 100-102). Asia-
kas muodostaa kasityksensd koetusta laadusta vertailemalla odotuksiaan todelli-
siin kokemuksiinsa palvelutapahtuman toteuduttua, ja hyva palvelun laatu saavu-
tetaan, kun koettu laatu kohtaa asiakkaan odotukset (Kotler 2000, 438; Gronroos
2009, 105-106). Tilanteet, joissa asiakas kohtaa palveluntarjoajan resurssit ja toi-
mintatavat (eli totuuden hetket), vaikuttavat ratkaisevasti koettuun laatuun (Gron-
roos 2009, 111).

Palvelutarjonnan monipuolisuuden ja kaytettdvyyden seka henkilkunnan osaami-

sen liséksi valitsin tdhan arviointikysymykseen kaksi saatavuutta koskevaa aihet-
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ta: palveluihin ohjautumisen ja jonotusajat, jotka myos sisaltyvat markkinointimi-
xin saatavuusnakokulmaan, jota olen kasitellyt luvussa 2. Halusin my6s saada
selville asiakkaiden mielipiteen palvelujen hinnoista, ja taustateoriana talle koh-
dalle kéytin hinnoittelun teoriaa, jota késittelin luvussa 7. Hinnoittelu on riippu-
vainen siit4, miten asiakkaat reagoivat siihen. Yleensa kuluttajat vertaavat palve-
luntarjoajan lupauksia palvelusta siitd pyydettyyn hintaan ja tekevat tdmén vertai-
lun perusteella johtopéaatoksensa siitd, onko hinta sopiva. (Blythe 2008, 154-155.)
Toisena taustateoriana kysymykselle kdytin hinnan osuutta asiakassuhteen kus-
tannuksista, joita kasittelin luvussa 6.4. Palvelusta maksettava hinta on yksi osa
asiakkuuden kustannuksista suhdekustannusten rinnalla. Hinta ja mahdolliset
alennukset ja maksuehdot koetaan lyhyen aikavalin uhrauksena. (Grénroos 2009,
183.)

Halusin mitata myos asiakkaiden tyytyvéisyytta Nordean tarjoamiin palveluihin,
jotta tutkimuksessa pystyttéisiin tekemaan ero asiakkaiden uskollisuuden ja aidon
tyytyvaisyyden vililla. Viimeisessd kysymyksessa tiedustelen siis vastaajan yleis-
ta tyytyvdisyytta Nordean palveluihin asteikolla yhdestéd viiteen, jossa ykkdnen
merkitsee erittdin huonoa ja viitonen erittain hyvad. Taustana kysymykselle kéaytin

asiakastyytyvéisyyden teoriaa, jota olen kasitellyt luvussa 5.

Lomakkeen lopussa on mahdollisuus jattdd vapaata palautetta konttorille, jotta
asiakkailla olisi mahdollisuus kertoa tarkemmin mielipiteitdan edella mainituista

ja lomakkeen ulkopuolelle jaaneista asioista.
10.2 Kyselylomakkeen testaus

Saatuani kyselylomakkeen lopulliseen muotoonsa ja k&dénnettyani sen myos ruot-
sin ja englannin kielille, paatin kokeilla lomakkeen toimivuutta kdytannossa. Tes-
tasin lomaketta Nordean Kauppapuistikon konttorin asiakkaille keskiviikkona
21.10.2009. Tarjosin lomakkeita palvelua jonottaville asiakkaille ja ker&sin viisi-
toista vastausta. Haastattelin vastaajia lyhyesti lomakkeen tayttdmisen jélkeen,
jotta saisin selvitettyd mahdolliset hankalat ja vaikeasti ymmarrettavat kysymyk-
set. Lisaksi pyysin kommentteja lomakkeen selkeydesté ja pituudesta. Vain muu-
tama asiakas kieltaytyi vastaamasta lomakkeeseen, ja l&hes yksimielisesti siitd
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syysta, ettd lomake naytti pitkalta eiké heilla siksi ollut aikaa tai halua sen taytta-
miseen. Kyselyyn vastanneet henkil6t olivat kuitenkin padasiassa sitd mielta, etta

kysely oli helppo ja nopea tayttad, vaikka kysymyksié olikin useampia.

Kaikki vastanneet olivat sitd mieltd, ettd lomake oli selked ja kysymykset olivat
helppoja ymmartad. Muutamalla vastaajalla oli aluksi ongelmia asteikollisen ky-
symyksen kanssa, jossa pyydettiin kommentoimaan eri vaittdmié. Vaikeudet joh-
tuivat siitd, etteivat he Kiireisséan olleet lukeneet ohjeita kunnolla ennen téaytta-

mista.

Huomasin kuitenkin ongelmia kysymyksessd, jossa tiedusteltiin, miksi asiakas tuli
hakemaan palvelua juuri konttorista. Paatin tarkentaa muotoilua hieman osassa
vastausvaihtoehtoja, silld osa vastaajista oli kasittdnyt ne vaarin. Alkuperaisessa
muodossaan vaihtoehdot olivat ’Palvelua ei ole tarjolla Nordean verkkopankissa”
ja “Palvelua ei ole tarjolla Nordean puhelinpalvelussa”. Tarkoituksena oli, etta
kysymyksella viitataan edelliseen kysymykseen, jossa tiedusteltiin, mita palvelui-
ta asiakas tuli konttorista hakemaan. Jotkut vastaajat olivat kuitenkin késitténeet,
ettd kysymys kattaa yleisesti Nordean palveluita, eiké vain sitd palvelua, mita he
talla kertaa olivat tulleet hakemaan. Siksi tarkensin vaihtoehdot muotoihin ”Ha-
kemaani palvelua ei ole tarjolla Nordean verkkopankissa” ja ”Hakemaani palvelua
ei ole tarjolla Nordean puhelinpalvelussa”. Muilta osin totesin lomakkeen toimi-

vaksi kokonaisuudeksi, joten en tehnyt siihen enempéa muutoksia.
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11 TUTKIMUSAINEISTON KERUU

Kerésin tutkimusaineiston viikoilla 44-46. Aloitin keruun maanantaiaamuna
26.10.2009, jolloin sijoitin lomakkeet Alatorin konttorin pankkisaliin poydalle,
joka oli kaytdnnossd jokaisen asiakkaan kulkureitin varrella heidan tullessaan
pankkisaliin. Poydalle asetettiin opasteeksi standy, jossa asiakkaita kehotettiin
vastaamaan Kyselyyn ja osallistumaan samalla arvontaan. Lomakkeiden palautusta
varten poydalld oli kaksi laatikkoa, joista toinen oli kyselylomakkeille ja toinen
arvontakupongeille. Kahdella erilliselld laatikolla oli tarkoitus lisata vastaajien
turvallisuudentunnetta siitd, ettei heiddn arvontaan ilmoittamiaan yhteystietoja
yhdisteta heidan antamiinsa vastauksiin. Kaikki vastaajille tarkoitetut opasteet

olivat seké suomen, ruotsin ettd englannin kielella.

Olin paikalla pankkisalissa paasaantoisesti kolmesti viikossa ja yleensé koko pai-
van aukioloajan tarjoamassa lomakkeita siséan tuleville asiakkaille. Pyrin ole-
maan paikalla kiireisimpina paivind, kuten maanantaisin ja perjantaisin seka kuu-
kauden vaihteessa, jolloin muun muassa elakkeenmaksupaivat aiheuttavat ruuhkaa
konttorissa. Muina aikoina lomakkeet olivat asiakkaiden téytettavissa pankkisalin

poydalla.

Vastausten keruun viimeinen péiva oli maanantaina 9.11.2009. Sain vastauksia
tdman kahden viikon aikana 428 kappaletta, joista kolme vastausta jatin ana-
lysoinnin ulkopuolelle lomakkeiden huomattavan puutteellisen tayton takia. Al-
kuperéisend tavoitteenani oli saada kerattyd noin 250-300 vastausta, mutta jou-
duin pidentdaméaan keruuta siitd syysta, etten saanut tarpeeksi vastauksia kaikista
Nordean Etuohjelman asiakkuustasoista. Tarvitsin véhintddan 36 vastausta yhta
asiakkuustasoa kohti, jotta voisin tutkia eroavaisuuksia eri asiakkuustasojen valil-
l&, mutta ensimmaisen viikon aikana huomasin, ettd suurin osa vastanneista oli
joko avain- tai kanta-asiakkaita tai he eivat olleet tietoisia omasta asiakkuustasos-
taan. Vasta yhdentoista péivan tiedonkeruun jalkeen minulla oli tarpeeksi vastauk-

sia jokaisesta kategoriasta.

Huomasin vastausprosentin olevan huomattavasti korkeampi silloin, kun itse olin

paikalla kertomassa asiakaskyselysta asiakkaille ja kehottamassa heit& vastaamaan
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kyselyyn. Saattaa olla, ettd kyselyn ollessa taytettdvissé pankkisalissa asiakkaat
eivat vélttamatta kiinnittdneet huomiota poydalla olleeseen kyselyyn, tai eivét
olleet kiinnostuneita tayttdmaan lomaketta ilman erillistd kannustusta. Pyrin ole-
maan mahdollisimman puolueeton vastausten keruussa, ja tasta syystd ehdotin
kyselyyn vastaamista kaikille pankkisaliin tuleville asiakkaille. Nain minun osuu-
teni vastausten keruussa ei pitdisi vaikuttaa mitenk&an kyselyn tuloksiin.

Arvonta toi osaltaan varmasti enemman vastaajia kyselyyn. Osan vastanneista
sain suostuteltua vastaamaan sen perusteella, ettd ilmoitin kyselyyn liitetysta ar-
vonnasta, ja niind aikoina, kun en ollut paikalla, arvonta toimi hyvana houkutti-
mena vastaamiselle. En kuitenkaan usko, ettd arvonta véaristaisi kyselyn tuloksia,
silla arvonta oli arvoltaan pieni ja melko moni jatti osallistumatta koko arvontaan.
En myoskaan jatkanut asiakkaiden suostuttelua, mikéli asiakas ei vaikuttanut lain-

kaan kiinnostuneelta kyselyyn osallistumisesta.

Arvonta suoritettiin yhteystietonsa jattaneiden vastaajien kesken perjantaina
13.11.2009, ja palkintoina oli nelja erilaista Nordean mainoslahjaa. Osalle arvon-
nan voittajista ilmoitettiin voitosta puhelimitse, jolloin palkinnon sai noutaa kont-
torista, ja pienempien palkintojen voittajille palkinnot postitettiin suoraan kotiin
saatekirjeen kera.
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12 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Tassa luvussa esittelen tutkimuksen tulokset ja analysoin vastauksia tutkimus-
suunnitelmassani mainitsemieni seikkojen mukaisesti. Ensin kéyn lapi kysymys-
kohtaiset tulokset. Taman jalkeen analysoin vastauksia vertaamalla tutkimuksen
tuloksia vastaajien taustatietoihin eli sukupuoleen, ik&éan ja Nordean etuohjelman
asiakkuustasoon. Pyrin selvittdméan taustatietojen mahdollista vaikutusta kontto-
rissa asioinnin tiheyteen ja siihen, mité palveluita konttorista haetaan. Liséksi tut-
kin, vaikuttavatko palveluiden hinnat eri asiakkuustasojen jasenten k&yttdmiin

palveluihin.

Teen analysoinnin PASW Statistics Data Editor -ohjelmalla, ja kdytadn analysoin-
timenetelmind riippumattomien otosten T-testid, yksisuuntaista varianssianalyysia

ja ristiintaulukointia.
12.1 Kysymyskohtaiset tulokset

Kéyn lapi jokaisen tutkimuslomakkeessa olleen kysymyksen tulokset yksi kerral-
laan. Olen lisdnnyt tulosesittelyyn myds kuvioita ja taulukoita tulosten hahmotta-

misen tueksi.
Sukupuoli

Ensimmaisend taustatietona lomakkeessa Kysyttiin vastaajan sukupuolta. Vain
kaksi vastaajaa (0,5 prosenttia) oli jattanyt timan kysymyksen tyhjaksi. Kyselyyn
vastanneista naisia oli 218 henkil6a (51,3 prosenttia) ja miehid 205 henkil6a
(48,2 prosenttia), joten sukupuolijakauma oli melko tasapuolinen. Tuloksista voi

paatelld, etta konttorissa kdy melko tasapuolisesti sekd miehid ettd naisia.
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Sukupuoli
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Kuvio 10. Sukupuolijakauma

Ika

Ikénsa lomakkeessa oli ilmoittanut 389 henkil6d, eli 36 vastaajaa (8,5 prosenttia)
oli jattanyt vastaamatta kysymykseen. Osasyyna vastaamatta jattdmiseen on saat-
tanut olla se, ettd ikaa tiedusteleva kysymys oli lomakkeen oikeassa ylareunassa,

ja nopeasti tayttaessa se saattoi jaada vastaajalta huomaamatta.

Jaoin vastaajat seitsemaén ikaryhmaan analysoinnin helpottamiseksi. Yllattavaa
kylld, suurin osa vastaajista oli alle 25-vuotiaita (18,8 prosenttia) tai 25-34-
vuotiaita (17,6 prosenttia). 55-64-vuotiaita vastaajia oli 13,2 prosenttia ja 65-74-
vuotiaita 12,5 prosenttia. Muut ikaryhmat olivat suhteellisen tasaisesti edustettu-
na, ja vahiten vastaajia oli 75-vuotiaiden tai sitd vanhempien ikaryhmasta (9,2
prosenttia). Tietenkin kyseisen ryhmén pieneen vastaajamadréan saattaa vaikuttaa
esimerkiksi se, ettd idkk&at ihmiset eivat valttdamatta pysty itse tulemaan hoita-

maan pankkiasioitaan konttoriin.
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Kuvio 11. Ikdjakauma
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Nordean etuohjelman asiakkuustaso

Kysymys Nordean etuohjelman asiakkuustasosta osoittautui melko hankalaksi
osalle vastaajista. Jopa 61 vastaajaa (14,4 prosenttia) oli jattanyt vastaamatta ky-
symykseen tai valinnut useita vastausvaihtoehtoja, jolloin niitd ei voinut ottaa
mukaan analysointiin. Tamén lisaksi 51 vastaajaa (12,0 prosenttia) oli valinnut
”En osaa sanoa” -vaihtoehdon. Nam4 tulokset saattavat selittyé silla, ettd Norde-
assa ei erityisesti mainosteta eri asiakkuustasoja ja niiden eroja lukuun ottamatta
avainasiakkuutta, jota on mainostettu jonkin verran muun muassa televisiossa ja

itse konttorissa.

Nordean etuohjelman asiakkuustasoni:

307

207

Percent

o-
Private Bank- Avainasiakas Kanta-asiakas  Check-in- Muu En osaa sanoa
asiakas asiakas henkiloasiakas

Kuvio 13. Nordean etuohjelman asiakkuustasot

Suurin osa vastanneista oli avainasiakkaita (24,2 prosenttia) tai kanta-asiakkaita
(21,6 prosenttia), mutta muutkin etuohjelman tasot olivat melko tasaisesti edustet-
tuina kyselyssa. Avainasiakkaiden korkea méaara saattaa selittya silld, ettd avain-
asiakkailla on Private Bankia lukuun ottamatta parhaimmat asiakkuusedut, joita
on my6s mainostettu jonkin verran. Térkein avainasiakkaan etu on henkil6kohtai-
nen pankkineuvoja, jonka kanssa asiakas hoitaa pankkiasiansa, kuten lainojen
hoidon ja sijoitusasiat. Lisdksi avainasiakas saa 50 prosentin alennuksen péivit-
taispalveluiden hinnoista, Mastercard- ja Visa-kortit maksuttomana sek& muita
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etuja ja alennuksia. Avainasiakkaaksi pdéasee, kun asiakkaalla on Nordeassa tili,
jonne tulee s&annollisia tuloja, Nordean tuotteita viidesta tuoteryhmésta seka sads-
toja tai lainaa 30 000 euron edestd. Uskon avainasiakkaiden olevan tietoisia omas-
ta asiakkuustasostaan juuri heidan saamiensa etujen vuoksi. Liséksi avainasiak-
kailla saattaa olla normaalia enemman asiointia konttoriin esimerkiksi lainojen tai

s&astojen takia.

Kanta-asiakkuustaso on seuraava taso etuohjelmassa. Kanta-asiakkuus syntyy,
kun asiakkaalla on Nordeassa tili, jonne tulee sd&nndllisia tuloja, Nordean tuottei-
ta kolmesta tuoteryhméstd sekd saadstoja tai lainaa 6 000 euron edestd. Kanta-
asiakas saa jopa 25 prosentin alennuksen paivittaispalveluista sekd muita alennuk-
sia ja etuja. Vastaajista 21,6 prosenttia ilmoitti olevansa kanta-asiakkaita. Voi kui-
tenkin olla, ettd osa vastaajista ei ole taysin tiennyt mitd kanta-asiakkuus tassa
tapauksessa tarkoittaa, ja ajatellut olevansa Nordean kanta-asiakas esimerkiksi sen
perusteella, ettd kdy konttorissa usein.

Private Banking-palvelut puolestaan on tarkoitettu asiakkaille, joilla on varalli-
suutta yli 250 000 euroa, ja Private Bank-asiakkaiden pankkiasiointi tapahtuu
paéasiassa Nordean Private Banking-osastoilla. Tastd syystd Private Bank-
asiakkaita ei valttamatta kay konttorin péivittaispalveluissa kovinkaan usein, ku-
ten kyselyn tuloksetkin osoittavat (Private Bank-asiakkaita 8,7 prosenttia). Uskon
my0s Private Bank-asiakkaiden olevan hyvin tietoisia omasta asiakkuustasostaan,
joten heita tuskin on niiden vastaajien joukossa, jotka olivat epatietoisia omasta

asiakkuustasostaan.

Check-in-asiakkuus on 18-28-vuotiaille asiakkaille tarkoitettu etuohjelman asiak-
kuustaso, joka tarjoaa asiakkaalle tiettyja etuja, kuten maksuttoman verkkopank-
kisopimuksen ja Visa Electron -kortin seké valuutanvaihdon ilman toimitusmak-
sua. Koska Check-in-asiakkaat ovat idltdan nuoria, maksukortit ja verkkopankki
ovat heille tuttuja ja helppoja ratkaisuja. Tasté syysta he luultavasti kayttavéat va-
hemmaén péivittaispalveluita konttorissa, mikd osaltaan selittdd Check-in-
asiakkaiden melko véhdisen vastausméaéran (10,4 prosenttia). Muu henkildasiakas

-vaihtoehdon oli valinnut 37 vastaajaa (8,7 prosenttia).
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Nordean paivittaispalveluiden k&ayton tiheys konttorissa

Suurin osa kysymykseen vastanneista kertoi kéayttdvanséd Nordea paivittaispalve-
luita konttorissa harvemmin (39,3 prosenttia). Seuraavaksi eniten vastauksia sai
vaihtoehto kuukausittain (30,4 prosenttia). Viikoittain konttorissa asioivia vastaa-
jista oli 20,2 prosenttia ja lahes péaivittain asioivia vain 5,2 prosenttia. Kysymyk-
seen oli jattanyt vastaamatta 21 henkil6é (4,9 prosenttia).

Etukateen kuvittelin, ettd lahes paivittdin asioivia vastaajia olisi huomattavasti
enemman. Tietenkin on mahdollista, ettd vastaajat eivat ole halunneet myontéaa
kayvéansa konttorissa niinkin usein, mutta uskon kuitenkin sen mahdollisuuden
olevan pieni. Tulosten perusteella voi siis padtella, ettd suurin osa asiakkaista kay
konttorissa melko harvoin, ja vain suhteellisen pieni osa konttorissa kayvista asi-

akkaista on "heavy usereita”.

Kaytan Nordean paivittaispalveluita konttorissa

50

407

30

Percent

207

o
lahes paivittain viikoittain kuukausittain harvemmin

Kuvio 14. Nordean paivittéispalveluiden kdyton tiheys konttorissa
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Pankkiasioiden hoito paasaantoisesti

Seuraavassa kysymyksessad tiedusteltiin, miten vastaaja padsaantoisesti hoitaa
pankkiasiansa. Eniten vastauksia kolmesta vaihtoehdosta sai Nordean verkko-
pankki, jonka oli valinnut 237 vastaajaa (55,8 prosenttia). Toiseksi eniten vasta-
uksia kerasi Nordean konttori (122 vastausta eli 28,7 prosenttia). Nordean puhe-
linpalvelua péaasaantoisesti kayttavia vastaajia ilmoittautui vain kolme kappaletta
(0,7 prosenttia). Tyhjia vastauksia kysymykseen oli 63 kappaletta (14,8 prosent-
tia).

Tulosten perusteella vaikuttaa siltd, ettd suurin osa vastaajista ei kaytd konttoria
paaasiallisena pankkiasioidensa hoitopaikkana, vaan kayttavat siihen tarkoituk-
seen verkkopankkia. Puhelinpalvelun vahéinen suosio yllatti, mutta puhelinpalve-
lu saattaa olla monelle se vaihtoehtoinen kanava verkkopankin ja konttorin jal-

keen, eika sen takia ndy tuloksissa.

Hoidan pankkiasiani paasaantoisesti

Nordean
verkkopankissa

Nordean
puhelinpalvelussa

Nordean
konttorissa

Kuvio 15. Pankkiasioiden paasaantdinen hoito

Lisaksi vastaajilta kysyttiin, miksi he hoitavat pankkiasiansa juuri valitsemallaan
tavalla. 199 vastaajaa oli vastannut kysymykseen. Puhelinpalvelua paasaantoisesti
kayttavista vastaajista vain kaksi henkil6a oli vastannut kysymykseen ja he ker-

toivat puhelinpalvelun ké&yton olevan kétevé ja nopea tapa hoitaa pankkiasioita.
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Verkkopankkia kéayttavat vastaajat kommentoivat verkkopankin olevan muun mu-
assa helppo kayttad, nopea, yksinkertainen, kateva ja edullinen. Liséksi vastaajat
arvostivat sitd, ettd verkkopankin kautta asiat pystyy hoitamaan kotoa kasin ja

mihin vuorokauden aikaan tahansa.

Konttorissa padsaantoisesti asioivista vastaajista monet kertoivat k&yvansa kontto-
rissa kasvokkain tapahtuvan henkilokohtaisen palvelun vuoksi tai koska eivét
omistaneet tietokonetta tai Internet-yhteyttd. Myos pankkikirjan kaytto oli ratkai-

seva tekijé osalle vastaajista.
Nordean palveluiden kayttd konttorissa asioidessa

Kysymyksessé oli kuusi valmiiksi annettua vastausvaihtoehtoa seké néiden liséksi
vaihtoehto, johon asiakas sai itse kirjoittaa sopivan vaihtoehdon. Sallin kysymyk-
seen useiden vastausvaihtoehtojen valinnan, silld asiakas saattaa samalla kertaa

esimerkiksi maksaa laskuja ja nostaa kateista rahaa.

13 vastaajaa (3,1 prosenttia) oli jattanyt vastaamatta kysymykseen. Suosituin vas-
tausvaihtoehto oli kéteisrahan nosto tai tilillepano, jonka valitsi 232 vastaajaa
(44,1 prosenttia). Seuraavaksi eniten vastauksia kerasivat viimeinen muu, mika? -
vaihtoehto (16,9 prosenttia) seka laskujen maksu (12,9 prosenttia). Kaikkein vahi-
ten vastauksia sai kulutusluotto, jonka valitsi vain 12 henkil6a (2,3 prosenttia).

Taulukko 1. Paivittéispalveluiden kayttd konttorissa

Kaytin tdn&an seuraavia palveluita konttorissa asioidessani:

Responses Percent of Ca-
N Percent ses
Kéteisrahan nostottilillepano 232 44,1 % 56,3 %
Valuutanvaihto 50 9,5 % 12,1 %
Laskujen maksu 68 12,9 % 16,5 %
Luotto- ja maksukortit 42 8,0 % 10,2 %
Kulutusluotto 12 23% 29%
Kortin nouto konttorista 33 6,3 % 8,0 %
Muu, mika? 89 16,9 % 21,6 %
Total 526 100,0 % 127,7 %
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Muu, mika? -vaihtoehdon oli valinnut 89 vastaajaa. Tdman vaihtoehdon valinneet
vastaajat olivat muun muassa hakeneet neuvontaa, kayneet tallelokerolla, hoita-
neet laina-asioitaan ja avanneet tileja sekd verkkopankkisopimuksia. Ensimmaisen
vastausvaihtoehdon “Kiteisrahan nosto/tilillepano” olisi voinut jakaa erillisiksi
vaihtoehdoiksi, jotta olisi selvinnyt viela kyseisen vaihtoehdon jakautuminen nos-
toihin ja tilillepanoihin. Nain tulosten perusteella olisi voinut selvitd, kuinka moni

asiakkaista nostaa rahaa konttorissa eiké tee sita esimerkiksi pankkiautomaatilla.
Syy palvelun hakemiseen konttorista

Suurin osa vastaajista oli valinnut joko ensimmaéisen vastausvaihtoechdon “Hake-
maani palvelua ei ole tarjolla Nordean verkkopankissa” (27,5 prosenttia) tai nel-
jannen vastausvaihtoehdon “Halusin palvelua kasvokkain” (28,2 prosenttia).
Myaos vaihtoehto muu, mika? kerasi paljon vastauksia (17,4 prosenttia). Loppuihin
kahteen vastausvaihtoehtoon tuli vihemmén vastauksia. Vaihtoehdon "Minulla ei
ole verkkopankkitunnuksia” valitsi 41 vastaajaa (9,6 prosenttia) ja vaihtoehdon
”Hakemaani palvelua ei ole tarjolla Nordean puhelinpalvelussa” 8 vastaajaa

(1,9 prosenttia).

Tulin hakemaan palvelua konttorista, koska:
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Hakemaani palvelua ei Minulla ei ole Nordean Hakemaani palvelua ei Halusin palvelua Muu, mika?
ole tarjolla Nordean verkkopankkitunnuksia. ole tarjolla Nordean kasvokkain.
verkkopankissa. puhelinpalvelussa.

Kuvio 16. Syyt palvelun hakemiseen konttorista
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Tulosten perusteella ndyttaisi siltd, ettd asiakkaat arvostavat henkilokohtaista pal-
velua, ja tulevat siksi hoitamaan pankkiasioitaan konttoriin. Yhta tarkeé syy kont-
toriin tulemiselle tuntuu olevan se, ettei asioita voinut hoitaa muulla tavalla, kuten

verkkopankin kautta.

Muu, mika? -vaihtoehdon oli valinnut 74 vastaajaa. Tdman vaihtoehdon valinneet
vastaajat kertoivat hakeneensa palvelua konttorista muun muassa seuraavista syis-
t&: asiointi valtakirjalla, maksuautomaatti ei ollut toiminnassa, ongelmat verkko-
pankin kanssa, oma tietokone huollossa/rikki. Lisaksi moni vastaajista kertoi
konttoriin tulemisen olevan ainoa vaihtoehto (esimerkiksi rahan tilillepanon yh-
teydessé tai valuuttaa vaihtaessa). Téllaisia tilanteita varten lomakkeessa oli ole-
massa vaihtoehdot ”Hakemaani palvelua ei ole tarjolla Nordean verkkopankissa”
ja "Hakemaani palvelua ei ole tarjolla Nordean puhelinpalvelussa”, mutta ilmei-

sesti vastaajat eivét olleet ymmartaneet ndita sopiviksi vaihtoehdoiksi tai vastaus-

vaihtoehtojen muotoilu oli huono.
Palvelupisteisiin ohjautuminen

Palvelupisteisiin ohjautumista kasiteltiin kolmessa kohtaa. Kahdeksannessa ky-
symyksessa tiedusteltiin, saiko asiakas palvelua ensimmaisesta palvelupisteestd,
johon héan hakeutui. 357 henkil6a (84,0 prosenttia) vastasi myontévasti, ja 27 hen-
kiloa (6,4 prosenttia) kieltavésti. 41 henkil6ad oli jattanyt vastaamatta kysymyk-

seen.

Kysymysta seurasi jatkokysymys niille vastaajille, jotka olivat vastanneet edelli-
seen kysymykseen kieltavasti. Kysymyksessa tiedusteltiin, oliko asiakas ohjattu
oikeaan palvelupisteeseen hdnen mentydén ensin sellaiseen palvelupisteeseen,
josta han ei haluamaansa palvelua saanut. Kysymykseen vastanneista 27 henki-
l6std 22 henkil6d (81,5 prosenttia) vastasi kysymykseen myontévasti ja vain viisi
henkil6d (18,5 prosenttia) kieltdvésti. Tuloksissa ovat mukana vain ne henkildt,
jotka olivat vastanneet edelliseen kysymykseen kieltévasti, eli 398 vastaajaa ei

ollut vastannut tahan kysymykseen.
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Sain hakemaani palvelua siita palvelupisteestd, johon ensimmaisena hakeuduin:

1007
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Kuvio 17. Palvelupisteisiin ohjautuminen

Jos vastasitte ei, ohjattiinko Teidat oikeaan palvelupisteeseen?
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Kuvio 18. Palvelupisteisiin ohjautuminen, jatkokysymys

Vastaajien mielipiteet annettuihin vaittamiin

Asteikollisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, pitivatkd annetut
vaittamat heidan mielestdén paikkansa. Asteikkona oli 1-5, jossa 1 tarkoitti vas-
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taajan olevan vaittdman kanssa taysin eri mieltd, 2 eri mieltd, 3 ei samaa eiké eri

mieltd, 4 samaa mieltd ja 5 tdysin samaa mielta.

Ensimmadinen viite oli ”Palveluihin ohjautuminen on sujuvaa”. Vastausten kes-
kiarvo on 3,98. Suurin osa oli tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa
(35,8 prosenttia), ja ldhes yhtd paljon vastauksia sai vaihtoehto “samaa mieltd”
(32,9 prosenttia). Vastaajista 38 henkil6é ei ollut vastannut vaittamaan.

Palveluihin ohjautuminen on sujuvaa.

407

30
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207

Taysin eri mielta Eri mieltd  Ei samaa eikd eri Samaa mieltd = Taysin samaa
mielta mielta

Kuvio 19. Palveluihin ohjautumisen sujuvuus

Toisessa vaittdméssd, “Jonotusajat ovat sopivat”, keskiarvoksi muodostui 3,18.
37 henkil6a oli jattanyt vastaamatta vaittdmaéan. Vastaajien mielipiteisséa ei ollut
huomattavia eroja. Suurin osa vastaajista oli samaa mieltd vdittdman kanssa
(25,4 prosenttia), mutta lahes yht& suuri osa vastaajista ei ollut vaittdmén kanssa
samaa eika eri mieltd (23,8 prosenttia). 17,9 prosenttia vastaajista oli eri mielta

vaittdman kanssa.
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Jonotusajat ovat sopivat.
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Kuvio 20. Jonotusajat

Henkilokunta on osaavaa.
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Kuvio 21. Henkildkunnan osaavuus

Kolmannen véittdman, “Henkilokunta on osaavaa”, keskiarvo oli paras kaikista
vaittdmista (4,04). Kysymykseen oli jattdnyt vastaamatta 34 henkil6d. Suurin osa

vastaajista oli joko tdysin samaa mieltd (36,2 prosenttia) tai samaa mieltd
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(35,8 prosenttia) vaittdman kanssa. Muut vastausvaihtoehdot saivat melko vahan
kannatusta.

”Palvelutarjonta on monipuolinen” -véittdman keskiarvo on 3,94, mutta jopa
54 henkil6a jatti vastaamatta vaittaméan. Vastanneista 41,2 prosenttia oli samaa
mieltd ja 24,7 prosenttia tdysin samaa mieltd vaittdaman kanssa. Myos vastaajia,
jotka olivat valinneet vaihtoehdon “ei sama eikd eri mieltd” oli jonkin verran

(16,0 prosenttia), mutta negatiivisimmat vaihtoehdot saivat vain vahén vastauksia.

Palvelutarjonta on monipuolinen.
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Kuvio 22. Palvelutarjonnan monipuolisuus

Viittdmén “Palvelut ovat hinnaltaan edullisia” keskiarvoksi muodostui 3,17, joka
oli heikoin arvosana véittdmien kesken. Vastanneista 26,6 prosenttia ei ollut sa-
maa eika eri mielta vaittdmén kanssa, mutta 25,9 prosenttia vastaajista taas oli
samaa mieltd vaittdman kanssa. 44 vastaajaa ei ollut vastannut vaittamaan. Mui-
den vastausvaihtoehtojen suosio oli melko tasaista, vaikkakin heikompaa edell&
mainittuihin verrattuna. Tuloksista voisi paatelld, ettd suurin osa asiakkaista ei
osaa sanoa, ovatko Nordean palvelut hinnaltaan edullisia.
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Palvelut ovat hinnaltaan edullisia.
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Kuvio 23. Palveluiden edullisuus

Palveluita on helppo kayttaa.
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Kuvio 24. Palveluiden kaytettavyys

Viimeinen viittdma oli ”Palveluita on helppo kayttda”. Vastausten keskiarvoksi

tuli 3,85. Vastaajista 36 henkil6a ei ollut vastannut kysymykseen. Suurin osa vas-



90

taajista oli samaa mieltd viittimin kanssa (39,1 prosenttia), mutta myos “tdysin

samaa mieltd” -vaihtoehdon valinneita oli 26,8 prosenttia.
Tyytyvaisyys Nordean palveluihin

Lomakkeen viimeisessd kysymyksessa vastaajaa pyydettiin arvioimaan omaa tyy-
tyvéaisyyttddn Nordean palveluihin asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa erittdin huo-
noa, 2 huonoa, 3 ei hyvaa eikd huonoa, 4 hyvéa ja 5 erittéin hyvaa.

Vastausten keskiarvoksi muodostui 3,94. Vastaajista 44 henkil6a oli jattanyt vas-
taamatta kysymykseen. Suurin osa vastanneista vastasi tyytyvaisyytensa Nordean
palveluihin olevan hyvé (46,8 prosenttia) tai erittdin hyva (22,1 prosenttia). Vain
5 vastaajaa eli 1,2 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd tyytyvaisyystaso oli

erittain huono.

Tyytyvaisyyteni Nordean palveluihin asteikolla 1-5:
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Kuvio 25. Tyytyvaisyys Nordean palveluihin

Vapaa palaute konttorille

Vastaajilla oli my6s mahdollisuus jattaa palautetta konttorille. Suurin osa vastaaji-

en jattamasta palautteesta oli positiivista palautetta konttorin palvelua, henkilo-
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kuntaa ja konttorin ulkoasua koskien. Henkilokunnan kielitaitoa oli myds kom-
mentoitu. Osa oli tyytyvéisid henkilokunnan kielitaitoon, ja osa toivoi enemman
englannin ja ruotsin kielen osaamista. Palvelumaksuihin kaivattiin alennusta ja

aukioloaikaa toivottiin pidemmaksi. Pitkista jonotusajoista tuli eniten valituksia.
12.2 Analysointi ian, sukupuolen ja asiakkuuden mukaan

Tavoitteenani on selvittdd, onko sukupuolella, ialla tai Nordean etuohjelman asi-
akkuustasolla vaikutusta konttorissa asioinnin tiheyteen tai keskittymisessa tiet-
tyihin palveluihin. Lis&ksi haluan selvittdd, vaikuttavatko palveluiden hinnat eri

asiakkuustasojen jasenten kayttdamiin palveluihin.

Kéytin analysointimenetelminé sukupuolen kohdalla riippumattomien otosten T-
testia ja ian seka etuohjelman kohdalla yksisuuntaista varianssianalyysié ja ristiin-
taulukointia. Riippumattomien otosten T-testill& voidaan vertailla eroavaisuuksia
annetuissa vastauksissa suhteessa valittuun muuttujaan, joka on korkeintaan kah-
dessa ryhmaéssa (esimerkiksi sukupuoli). T-testin tulosten perusteella voidaan to-
deta ryhmien valinen, tilastollisesti merkitseva ero, jos havaittu merkitsevyystaso
eli P-arvo on pienempi kuin 0,05. Jos P-arvo jaa 0,051 ja 0,1 vélille, tuloksissa on
ryhmien vélinen suuntaa-antava ero, mutta jos P-arvo on tat4 suurempi, ryhmien

vélisié eroja ei ole havaittavissa.

Yksisuuntaisella varianssianalyysilla taas voidaan vertailla vastausten eroavai-
suuksia eri ryhmien vélilla, jos vertailtavia ryhmid on enemman kuin kaksi. Yk-
sisuuntaisen varianssianalyysin Tukey-testi kertoo, onko annetuissa vastauksissa
ryhmien vélisid eroja, joita esiintyy, kun ryhmien valinen P-arvo on pienempi
kuin 0,05. Jos P-arvo on tatd suurempi, ryhmien vélisia tilastollisesti merkitsevia

eroja ei ole olemassa.
Sukupuolen vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

Tulosten kirjauksessa kéytin seuraavia merkintgja konttorissa asioinnin tiheydes-
ta: 1 = lahes péivittéin, 2 = viikoittain, 3 = kuukausittain ja 4 = harvemmin. Tasta
johtuen useimmin asioivien vastaajien tulosten keskiarvo on pienempi kuin har-

vemmin asioivilla.



Taulukko 2. Sukupuolen vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

Sukupuoli N Keskiarvo
Kéytan Nordean péivittais- Nainen 208 3,2308
palveluita konttorissa Mies 194 2,9588
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Tulosten mukaan miehet kayvét naisia useammin konttorissa kayttaméassa paivit-

taispalveluita. Naisista 7,7 prosenttia ja miehista 13,4 prosenttia vastasi kéyttavan-

sé paivittaispalveluita konttorissa viikoittain, ja naisista 24,6 prosenttia ja miehista

16,9 prosenttia kertoi k&yttdvansa konttorin paivittaispalveluita harvemmin. Lahes

paivittdin ja kuukausittain konttorissa kayvien asiakkaiden vastauksissa ei ole

huomattavia eroja sukupuolten vélilla.

Kaytan Nordean paivittdispalveluita konttorissa
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Kuvio 26. Sukupuolen vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

Ml 13hes paivittain
Cviikoittain

O kuukausittain
= harvemmin

Verratessani T-testin avulla sukupuolen vaikutusta konttorissa asioinnin tiheyteen,

kavi ilmi, ettd miesten ja naisten Vélilla on tilastollisesti merkitsevéa ero, silla P-

arvo on 0,003 (P < 0,05).
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1an vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

Vaihtoehdon “harvemmin” valinneita vastaajia oli eniten alle 25-vuotiaiden (44
vastaajaa eli 11,8 prosenttia) ja 25-34-vuotiaiden ikaryhmissa (36 vastaajaa eli 9,7
prosenttia). Eniten kuukausittain asioivia henkilditd on 25-34-vuotiaiden ja 65—
74-vuotiaiden ik&ryhmissa. Kaikkein useimmin konttorissa kayvat 75-vuotiaat tai

tata vanhemmat henkil6t ja harvimmin alle 25-vuotiaat vastaajat.

Taulukko 3. 1&n vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

Kéytdn Nordean péivittdispalveluita konttorissa

N Keskiarvo
alle 25 vuotta 78 3,2821
25-34 vuotta 73 3,2055
35-44 vuotta 44 3,0909
45-54 vuotta 41 2,9512
55-64 vuotta 54 3,0926
65-74 vuotta 49 3,0816
75 vuotta tai yli 34 2,5588
Total 373 3,0885

Yksisuuntainen varianssianalyysi osoitti, ettd konttorissa asioinnin tiheyden suh-
teen 75-vuotiaiden tai tatd vanhempien ja alle 25-vuotiaiden ikaryhmien vélinen
ero eli P-arvo on 0,003 (P < 0,05), eli ndiden ikadryhmien valilla on tilastollisesti
merkitseva ero. MyGs 75-vuotiaiden ja 25-34-vuotiaiden henkildiden vélilla on

tilastollisesti merkitsevé ero P-arvon ollessa 0,013 (P < 0,05).

Suuret erot ikaryhmien vélilla saattavat selittya silla, ettd nuoremmat asiakkaat
luultavasti kayttavat verkkopankkia iakkaampia ihmisida enemman, eikéd heilld

siksi ole yhta paljon asiointia konttoriin.
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Kaytin Nordean paivittaispalveluita konttorissa
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Kuvio 27. 1an vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

tai yli

Etuohjelman asiakkuustason vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

Eniten “harvemmin” -vaihtoehdon valinneita vastaajia oli avainasiakkaiden jou-

kossa (45 vastaajaa eli 12,8 prosenttia) ja toiseksi eniten Check-in-asiakkaiden

joukossa (29 vastaajaa eli 8,2 prosenttia). Sekéd kanta- ettd avainasiakkaat olivat

valinneet paljon “viikoittain” ja “kuukausittain” -vastausvaihtoehtoja, mutta lahes

paivittdin asioivia oli jokaisessa asiakkuusryhmassa melko tasaisesti.

Taulukko 4. Etuohjelman asiakkuustason vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

Kéytan Nordean péivittaispalveluita konttorissa

N

Keskiarvo

Private Bank-asiakas
Avainasiakas
Kanta-asiakas
Check-in-asiakas
Muu henkilbasiakas
En osaa sanoa

Total

36
99
88
43
37
49
352

3,1389
3,1515
2,9091
3,4186
2,9189
3,2653
3,1136
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Vertailun tulosten perusteella useimmin konttorissa kayvét asioimassa kanta-
asiakkaat sek& muut henkilOasiakkaat, ja harvimmin asioivia ovat Check-in-
asiakkaat. Kanta-asiakkaiden ja Check-in-asiakkaiden vélinen P-arvo yksisuuntai-
sessa varianssianalyysissa on 0,034 (P < 0,05), eli ryhmien valilla on havaittavissa

tilastollisesti merkitseva ero.

Kaytan Nordean paivittaispalveluja konttorissa
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Kuvio 28. Etuohjelman asiakkuustason vaikutus konttorissa asioinnin tiheyteen

Sukupuolen vaikutus haettaviin palveluihin

Naiset kdvivat nostamassa tai tallettamassa rahaa, vaihtamassa valuuttaa, maksa-
massa laskuja ja noutamassa kortteja konttorista hieman miehia enemman. Luotto-
ja maksukorttipalveluita miehet hakivat kuitenkin naisia enemman (naisista
3,4 prosenttia ja miehistd 6,8 prosenttia), samoin myods kulutusluoton kohdalla
(naisista 0,7 prosenttia ja michistd 2,2 prosenttia). Vaihtoehdon “muu, mika?”

tulokset olivat melko tasaisia kummankin ryhman kohdalla.

Luotto- ja maksukorttien suhteen sukupuolten vélinen P-arvo riippumattomien
otosten T-testissa on 0,015 (P < 0,05), eli miesten ja naisten vélilla vallitsee tilas-
tollisesti merkitseva ero. Kulutusluoton kohdalla ryhmien vélinen P-arvo on

0,068 (P = 0,051-0,1), joten miesten ja naisten Vvélilla on suuntaa-antava ero.
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Muiden palveluiden kohdalla P-arvot ovat yli 0,1, eika tilastollisesti merkitsevia

eroja siis ole havaittavissa.

Taulukko 5. Sukupuolen vaikutus haettaviin palveluihin

Sukupuoli N Keskiarvo

Kateisrahan nostottilillepano Nainen 211 ,5687
Mies 200 ,5500

Valuutanvaihto Nainen 211 ,1280
Mies 200 ,1150

Laskujen maksu Nainen 211 ,1801
Mies 200 ,1450

Luotto- ja maksukortit Nainen 211 ,0664
Mies 200 ,1400

Kulutusluotto Nainen 211 ,0142
Mies 200 ,0450

Kortin nouto konttorista Nainen 211 ,0995
Mies 200 ,0600

Muu, mika? Nainen 211 ,2085
Mies 200 ,2250

l1an vaikutus haettaviin palveluihin

Ikaryhmist4 eniten kateisrahaa kdvivat nostamassa tai tallettamassa 75-vuotiaat tai
tdtd vanhemmat asiakkaat ja vahiten 35-44-vuotiaat asiakkaat. ldkkaat ihmiset
saattavat nuorempia useammin turvautua kateisrahan nostoon kassalla sen sijaan,

ettd nostaisivat rahaa kortilla automaatista.

Valuuttaa kavivat vaihtamassa ikaryhmista eniten 35-44-vuotiaat asiakkaat ja
véhiten 75-vuotiaat tai sitd vanhemmat asiakkaat. lakkd&mmat ihmiset eivat vélt-
tdmattd kykene endd matkustelemaan ulkomailla, mik& voi selittdd 75-vuotiaiden
tai sitd vanhempien henkildiden véhaisté tarvetta valuutanvaihtoon. lkaryhmien
vélill4 ei ole tilastollisesti merkitsevid eroja, silla ryhmien valiset P-arvot yk-

sisuuntaisessa varianssianalyysissa ovat yli 0,05.
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Taulukko 6. 1an vaikutus kateisrahan nostoon/tilillepanoon konttorissa

Kateisrahan nostottilillepano

N Keskiarvo
alle 25 vuotta 77 ,5195
25-34 vuotta 73 ,5205
35-44 vuotta 42 4762
45-54 vuotta 42 5714
55-64 vuotta 55 ,4909
65—74 vuotta 52 ,6346
75 vuotta tai yli 38 , 7895
Total 379 ,5594

Taulukko 7. 1an vaikutus valuutanvaihtoon konttorissa

Valuutanvaihto

N Keskiarvo
alle 25 vuotta 77 ,1169
25-34 vuotta 73 ,0822
35-44 vuotta 42 ,1905
45-54 vuotta 42 ,1429
55-64 vuotta 55 ,1636
65—74 vuotta 52 ,1154
75 vuotta tai yli 38 ,0526
Total 379 ,1214

Laskujen maksua kéyttivat ikaryhmista eniten 75-vuotiaat tai sitd vanhemmat asi-
akkaat ja véhiten 35-44-vuotiaat asiakkaat. Yksisuuntaisessa varianssianalyysissa
on havaittavissa laskujen maksun suhteen tilastollisesti merkitsevid eroja 75-
vuotiaiden tai t4t4 vanhempien henkildiden sekd kolmen nuorimman ikaryhman
viélill4. 75-vuotiaiden tai tatd vanhempien ikaryhmén P-arvo verrattuna alle 25-
vuotiaisiin on 0,013, 25-34-vuotiaisiin 0,005 ja 35-44-vuotiaisiin 0,004, eli ryh-
mien valiset P-arvot ovat alle 0,05. Taulukossa 9 nékyy ikaryhmien erot laskujen

maksussa konttorissa. Taulukosta on jatetty pois ne ikaryhmat, joissa ei ollut ha-
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vaittavissa tilastollisesti merkitsevia eroja yksisuuntaisessa varianssianalyysissé
(P-arvot > 0,05).

Taulukko 8. 1an vaikutus laskujen maksuun konttorissa

Laskujen maksu

N Keskiarvo
alle 25 vuotta 77 ,1039
25-34 vuotta 73 ,0822
35—-44 vuotta 42 ,0476
45-54 vuotta 42 ,2381
55-64 vuotta 55 , 1273
65-74 vuotta 52 ,2308
75 vuotta tai yli 38 3421
Total 379 , 1530

Taulukko 9. Ikadryhmien véliset erot laskujen maksussa konttorissa

Laskujen maksu P-arvo

75 vuotta taiyli  alle 25 vuotta ,013
25-34 vuotta ,005
35-44 vuotta ,004
45-54 vuotta ,842
55-64 vuotta ,061
65—74 vuotta ,755

lakkadmmat ihmiset saattavat kokea laskujen maksun konttorissa helpommaksi
kuin sen tekemisen esimerkiksi verkkopankissa. Nuoremmille asiakkaille verkko-

pankki taas on todennakadisesti katevin vaihtoehto.

Luotto- ja maksukorttipalveluita ik&ryhmistd eniten hakivat 55-64-vuotiaat ja
véhiten 65-74-vuotiaat. Ryhmien vélilla ei ole tilastollisesti merkittavia eroja,

sill& yksisuuntaisessa varianssianalyysissa kaikki ryhmien véliset P-arvot ovat yli
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0,05. Uusien maksuautomaattien asennukset ovat saattaneet vaikuttaa lisadvasti
luotto- tai maksukorttipalveluiden tarpeeseen, silld uusiin maksuautomaatteihin

kayvat enad vain sirulliset kortit.

Taulukko 10. 1an vaikutus luotto- ja maksukorttipalveluiden hakemiseen konttorista

Luotto- ja maksukortit

N Keskiarvo
alle 25 vuotta 77 ,1169
25-34 vuotta 73 ,L1096
35-44 vuotta 42 , 1190
45-54 vuotta 42 ,0952
55-64 vuotta 55 , 1273
65-74 vuotta 52 ,0385
75 vuotta tai yli 38 ,1053
Total 379 ,1029

Taulukko 11. 1&n vaikutus kulutusluottopalveluiden hakemiseen konttorista

Kulutusluotto

N Keskiarvo
alle 25 vuotta 77 ,0000
25-34 vuotta 73 ,0548
35-44 vuotta 42 ,1190
45-54 vuotta 42 ,0000
55-64 vuotta 55 ,0000
65-74 vuotta 52 ,0192
75 vuotta tai yli 38 ,0263
Total 379 ,0290

Kulutusluottopalveluita konttorista hakivat eniten 35-44-vuotiaat asiakkaat ja
vahiten alle 25-vuotiaat, 45-54-vuotiaat ja 55-64-vuotiaat asiakkaat. N&issa kol-
messa viimeksi mainitussa ikdryhmassé ei ollut lainkaan sellaisia vastaajia, jotka

olisivat valinneet kyseisen vaihtoehdon. Kulutusluoton kohdalla on myds tilastol-
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lisesti merkitsevia eroja yksisuuntaisessa varianssianalyysissa 35-44-vuotiaiden ja
alle 25-vuotiaiden vélilla (P = 0,004), 35-44-vuotiaiden ja 45-54-vuotiaiden vélil-
l& (P = 0,018), 35-44-vuotiaiden ja 55-64-vuotiaiden vélilla (P = 0,058).

Taulukko 12. Ikaryhmien véliset erot kulutusluottopalveluiden hakemisessa

Kulutusluotto P-arvo

35-44 vuotta alle 25 vuotta ,004
25-34 vuotta ,410
45-54 vuotta ,018
55—-64 vuotta ,009
65-74 vuotta ,058
75 vuotta tai yli ,159

Taulukko 13. 1an vaikutus kortin noutoon konttorista

Kortin nouto konttorista

N Keskiarvo
alle 25 vuotta 77 ,0909
25-34 vuotta 73 ,0548
35—-44 vuotta 42 ,0952
45-54 vuotta 42 ,0238
55-64 vuotta 55 ,1091
65—74 vuotta 52 ,1731
75 vuotta tai yli 38 ,0526
Total 379 ,0871

Konttorista korttia oli noutamassa ikaryhmistd eniten 65-74-vuotiaat ja véhiten
45-54-vuotiaat. Ikaryhmien vélilla ei ilmennyt tilastollisesti merkitsevid eroja

yksisuuntaisessa varianssianalyysissa (P-arvot > 0,05).
Etuohjelman asiakkuustason vaikutus haettaviin palveluihin

Kéteisrahaa nostamassa tai tallettamassa kdyneistd vastaajista Private Bank -
asiakkaita oli eniten ja Check-in-asiakkaita vahiten. Eri asiakkuustasojen vélilla ei
kuitenkaan ole tilastollisesti merkitsevié eroja, silla ryhmien véliset P-arvot yk-

sisuuntaisessa varianssianalyysissé olivat yli 0,05. Check-in-asiakkaiden vastaus-
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ten vahyys saattaa johtua siitg, ettd suurimmalla osalla heistd on maksukortit, joi-
den avulla he voivat nostaa kateistd pankkiautomaatista, eivatka tule sen takia
konttoriin. Tama palvelu on kaikille asiakkaille ilmainen, joten hinta ei voi vai-

kuttaa vastauksiin.

Taulukko 14. Etuohjelman asiakkuustason vaikutus k&teisrahan nostoon/tilillepanoon kont-
torissa

Kateisrahan nostottilillepano

N Keskiarvo
Private Bank-asiakas 36 ,6667
Avainasiakas 103 ,4660
Kanta-asiakas 88 ,6364
Check-in-asiakas 43 ,4186
Muu henkilbasiakas 36 ,6389
En osaa sanoa 50 ,6200
Total 356 ,5618

Valuuttaa k&vivéat vaihtamassa eniten avainasiakkaat ja vahiten kanta-asiakkaat ja
vastaajat, jotka eivat osanneet sanoa, mihin asiakkuustasoon kuuluvat. Tilastolli-
sesti merkittavia eroja asiakkuustasojen valilla ei ole havaittavissa yksisuuntaises-
sa varianssianalyysissa (P-arvot > 0,05). Avainasiakkaat saavat vaihtaa valuuttaa
ilman toimitusmaksua, joten tdmé& saattaa vaikuttaa valuutanvaihdon suosioon

konttorissa avainasiakkaiden asiakkuustasossa.

Taulukko 15. Etuohjelman asiakkuustason vaikutus valuutanvaihtoon konttorissa

Valuutanvaihto

N Keskiarvo
Private Bank-asiakas 36 ,1389
Avainasiakas 103 ,1748
Kanta-asiakas 88 , 1023
Check-in-asiakas 43 ,1395
Muu henkildasiakas 36 ,1667
En osaa sanoa 50 ,0400
Total 356 ,1292
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Laskujen maksua paivittaispalveluissa kayttaneista vastaajista eniten oli kanta-
asiakkaita sek& muita henkiltasiakkaita ja véhiten Check-in-asiakkaita. Kanta-
asiakkaiden ja Check-in-asiakkaiden vélilld on myds tilastollisesti merkitseva ero,
silla ryhmien vélinen P-arvo yksisuuntaisessa varianssianalyysissa on 0,026 (P <
0,05). Check-in-asiakkaiden vahainen tarve laskujen maksulle konttorissa saattaa
johtua siitg, ettd usein Check-in-asiakkailla on verkkopankkiyhteys, jonka avulla
he maksavat laskunsa. Liséksi verkkopankkisopimus on Check-in-asiakkaille
maksuton, samoin kun laskujen maksu sen kautta. Laskujen maksu kassalla on
maksullista ja samanhintaista kaikille asiakkuustasoille lukuun ottamatta Private
Bank -asiakkaita, joille se on maksutonta.

Taulukko 16. Etuohjelman asiakkuustason vaikutus laskujen maksuun konttorissa

Laskujen maksu

N Keskiarvo
Private Bank-asiakas 36 1111
Avainasiakas 103 ,1262
Kanta-asiakas 88 ,2500
Check-in-asiakas 43 ,0465
Muu henkildasiakas 36 ,2500
En osaa sanoa 50 ,0800
Total 356 ,1517

Taulukko 17. Etuohjelman asiakkuustason vaikutus luotto- ja maksukorttipalveluiden ha-

kemiseen konttorista

Luotto- ja maksukortit

N Keskiarvo
Private Bank-asiakas 36 ,0556
Avainasiakas 103 ,1262
Kanta-asiakas 88 ,0568
Check-in-asiakas 43 ,1860
Muu henkildasiakas 36 ,0278
En osaa sanoa 50 ,1200
Total 356 ,0983
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Luotto- ja maksukorttipalveluita hakivat eniten Check-in-asiakkaat ja vahiten
muut henkildasiakkaat. Ryhmien vélilld saattaa olla eroja suhtautumisessa maksu-
ja luottokortteihin, silla esimerkiksi Check-in-asiakkaat suhtautuvat todennakoi-
sesti myonteisesti korttien kayttamiseen. Asiakkuusryhmien vélilla ei kuitenkaan
ole tilastollisesti merkitsevia eroja, silla P-arvot yksisuuntaisessa varianssianalyy-

sissé ovat yli 0,05.

Kulutusluottopalveluita kdyttivét eniten kanta-asiakkaat ja vahiten muut henkil6-
asiakkaat, joista kukaan ei ollut valinnut kyseista vastausvaihtoehtoa. Eri asiak-
kuusryhmien valilla ei ole tilastollisesti merkitsevid eroja yksisuuntaisessa va-

rianssianalyysissa (P-arvot > 0,005).

Taulukko 18. Etuohjelman asiakkuustason vaikutus kulutusluottopalveluiden hakemiseen

konttorista

Kulutusluotto

N Keskiarvo
Private Bank-asiakas 36 ,0278
Avainasiakas 103 ,0388
Kanta-asiakas 88 ,0455
Check-in-asiakas 43 ,0233
Muu henkildasiakas 36 ,0000
En osaa sanoa 50 ,0200
Total 356 ,0309

Taulukko 19. Etuohjelman asiakkuustason vaikutus kortin noutoon konttorista

Kortin nouto konttorista

N Keskiarvo
Private Bank-asiakas 36 ,0278
Avainasiakas 103 ,1165
Kanta-asiakas 88 ,0682
Check-in-asiakas 43 ,1163
Muu henkildasiakas 36 ,0556
En osaa sanoa 50 ,0800
Total 356 ,0843
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Konttorista korttia noutivat eniten avainasiakkaat seké Check-in-asiakkaat ja vahi-
ten Private Bank -asiakkaat. Kortin nouto konttorista ei ole maksullista millekaan
asiakkuusryhmalle, joten hinnan ei pitdisi vaikuttaa tuloksiin. Ryhmien valilla ei

ole yksisuuntaisen varianssianalyysin perusteella tilastollisesti merkittavia eroja

(P-arvot > 0,005).
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13 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad Alatorin konttorissa asioivien asiakkaiden
tarvetta paivittaispalveluille ja keratd tietoa siitd, millaisena asiakkaat kokevat

palveluiden toimivuuden.

Tulosten analysoinnissa ilmeni, ettd konttorin paivittaispalveluissa kdy melko ta-
saisesti sekd miehia ettd naisia. 1&n suhteen tulokset olivat yllattavia: suurin osa
vastaajista oli alle 25-vuotiaita tai 25-34-vuotiaita, eiké keski-ikéisia tai iakk&am-

pia ihmisi&, kuten olin etukéateen kuvitellut.

Nordean Etuohjelman asiakkuustason maéérittely osoittautui melko hankalaksi,
kuten olin aikaisemmin aavistellutkin. 14,4 prosenttia vastaajista ei ollut joko vas-
tannut kysymykseen tai oli valinnut useita vaihtoehtoja, ja 12,0 prosenttia oli va-
linnut ”En osaa sanoa”-vaihtoehdon. Niista asiakkaista, jotka osasivat vastata ky-

symykseen, suurin osa oli avain- tai kanta-asiakkaita.

Konttorissa asioinnin tiheys oli tulosten perusteella erilainen kuin odotin. Kontto-
rissa kdyvét asiakkaat eivéat suurilta osin olekaan samoja, usein kéyvia asiakkaita
eli heavy usereita”, vaan sellaisia asiakkaita, jotka asioivat konttorissa padasialli-
sesti harvoin. Tulosten mukaan miehet kdyttdvat naisia useammin konttorin pai-
vittaispalveluita, ja sukupuolten vélinen ero on tilastollisesti merkitseva. Useim-
min konttorissa kdyvat 75-vuotiaat tai tdtd vanhemmat henkil6t ja harvimmin alle
25-vuotiaat vastaajat. Alle 25-vuotiaiden sekda yli 75-vuotiaiden ja 25-34-
vuotiaiden sek& yli 75-vuotiaiden ik&ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitsevat
erot. Etuasiakkuustasoista useimmin konttorissa asioivat kanta-asiakkaat ja muut
henkildasiakkaat ja harvimmin Check-in-asiakkaat. Kanta-asiakkaiden ja Check-

in-asiakkaiden valilla on havaittavissa tilastollisesti merkitseva ero.

Pankkiasioiden péadsaantdinen hoitaminen tapahtuu tulosten mukaan yleensé
verkkopankissa. My6s konttori oli melko suosittu pankkiasioiden hoitopaikka,
mutta puhelinpalvelun osuus tuloksista oli hdvidvan pieni. Saattaa olla, ettd asiak-
kaat eivat tarvitse puhelinpalvelua, jos asioiden hoito onnistuu paasaantoisesti

verkkopankin tai konttorin kautta, tai sitten vastaajat saattavat pitaa puhelinpalve-
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lua vasta toisena tai kolmantena vaihtoehtona suosimiensa pankkiasioiden hoito-

tapojen jalkeen.

Verkkopankki oli suosittu, koska sité pidettiin nopeana, helppona ja kédtevana eika
sen kaytto rajoitu tiettyyn kellonaikaan. Myds puhelinpalvelua pidettiin kétevana
ja nopeana. Konttorissa kaytiin padasiassa kasvokkain tapahtuvan henkilgkohtai-
sen palvelun takia tai siitd syysta, ettei ollut mahdollisuutta kayttad verkkopank-

kia, kuten Internet-yhteyden puuttuessa tai tietokoneen ollessa rikki.

Lahes puolet asiakkaista tuli konttoriin nostamaan tai tallettamaan kéteista rahaa.
Muita palveluita haettiin melko tasaisesti, mutta huomattavasti vahemman kuin
kateisrahan nosto tai tilillepanoa. Laskujen maksu ja valuutanvaihto olivat néista
vaihtoehdoista kdytetyimpid. Muu, mika? -vaihtoehdon haetuimpia palveluita oli-
vat neuvonta, tallelokero, laina-asiat, tilien avaus ja verkkopankkisopimukset.
Sukupuolten vélilla oli my6s eroja tiettyjen palveluiden hakemisessa. Naiset kéavi-
vat nostamassa tai tallettamassa rahaa, vaihtamassa valuuttaa, maksamassa laskuja
ja noutamassa kortteja konttorista enemman kuin miehet, ja miehet puolestaan
hakivat luotto- ja maksukortti- sekd kulutusluottopalveluita naisia enemman.
Luotto- ja maksukorttien suhteen sukupuolten vélilla on tilastollisesti merkitseva

ero, ja kulutusluoton kohdalla suuntaa-antava ero.

Palveluista kateisrahan nostoa tai tilillepanoa, valuutanvaihtoa ja laskujen maksua
kayttivat eniten yli 75-vuotiaat asiakkaat ja vahiten 35-44-vuotiaat asiakkaat.
Laskujen maksun suhteen néiden ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva ero,
samaten yli 75-vuotiaiden ja 25-34-vuotiaiden sek& yli 75-vuotiaiden ja alle 25-
vuotiaiden asiakkaiden valilla. Luotto- ja maksukorttipalveluita ikdryhmista eniten
hakivat 55-64-vuotiaat ja vahiten 65-74-vuotiaat. Kulutusluottopalveluita kontto-
rista hakivat eniten 35-44-vuotiaat asiakkaat ja véhiten alle 25-vuotiaat, 45-54-
vuotiaat ja 55-64-vuotiaat asiakkaat. 35-44-vuotiaiden ja kaikkien edelld mainit-
tujen ikaryhmien tulosten vélilla on tilastollisesti merkitsevat erot. Konttorista

korttia noutivat ik&ryhmisté eniten 65—74-vuotiaat ja véhiten 45-54-vuotiaat.

Kéteisrahaa nostamassa tai tallettamassa kavivat eniten Private Bank -asiakkaat ja

vahiten Check-in-asiakkaat. VValuuttaa kavivat vaihtamassa eniten avainasiakkaat



107

ja véhiten kanta-asiakkaat ja vastaajat, jotka eivat osanneet sanoa, mihin asiak-
kuustasoon kuuluvat. Laskuja maksaneista asiakkaista eniten oli kanta-asiakkaita
sekd muita henkil6asiakkaita ja vahiten Check-in-asiakkaita. Kanta-asiakkaiden ja
Check-in-asiakkaiden valilla on myos tilastollisesti merkitsevd ero. Luotto- ja
maksukorttipalveluita hakivat eniten Check-in-asiakkaat ja véhiten muut henkil6-
asiakkaat. Kulutusluottopalveluita kéayttivat eniten kanta-asiakkaat ja vahiten muut
henkilOasiakkaat. Konttorista korttia noutivat eniten avainasiakkaat sek& Check-

in-asiakkaat ja vahiten Private Bank-asiakkaat.

Tulosten perusteella asiakkaat tulevat hakemaan palvelua konttorista, koska ha-
luavat saada palvelua kasvokkain tai eivédt pysty hoitamaan haluamaansa asiaa
verkkopankin kautta. Muu, mik&? -vaihtoehdon suosituimpia vastauksia olivat
valtakirjalla asiointi, maksuautomaatin toimimattomuus, ongelmat verkkopankissa

ja oman tietokoneen huolto tai toimimattomuus.

Palvelupisteisiin ohjautuessa suurin osa asiakkaista padsee heti ensimmaéisella
yrittdmalla oikeaan palvelupisteeseen. Niistd, jotka ajautuivat vaaraan palvelupis-
teeseen, suurin osa ohjattiin oikeaan paikkaan. VVain muutama henkild Kkertoi, ettei

hanté ollut ohjattu oikeaan paikkaan hanen mentydéan vaaraan palvelupisteeseen.

Tulosten mukaan asiakkaat olivat samaa mielté siitd, ettd palveluihin ohjautumi-
nen on sujuvaa. Jonotusaikojen kohdalla mielipiteet jakautuivat melkoisesti. Suu-
rin osa piti jonotusaikoja sopivina, mutta myds ei samaa eikéd eri mielta ja eri
mieltd olevia asiakkaita oli paljon. Henkilokunnan osaavuuden suhteen asiakkaat
olivat eniten samaa mielt4. Eri mieltd olevat vaihtoehdot saivat vain vahan kanna-
tusta. Palvelutarjontaa pidettiin monipuolisena, mutta melko moni asiakas oli jat-
tanyt vastaamatta vaittdmaan. Palveluiden edullisuuden kohdalla mielipiteet ja-
kautuivat. Suurin osa asiakkaista ei ollut samaa eik& eri mielta sen suhteen, ovatko
Nordean palvelut edullisia, mutta lahes yhtd moni oli samaa mieltd vaittdman
kanssa. ”Palveluita on helppo kayttdad”-vaittdman kohdalla asiakkaista suurin osa

oli samaa mieltd tai tdysin samaa mielta vaittdméan kanssa.
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Tulosten perusteella asiakkaiden tyytyvaisyys Nordean palveluihin oli hyva tai
erittdin hyva. Melko moni ei kuitenkaan pitanyt tyytyvéisyyttddn hyvana eika

huonona.

Palauteosiossa kiitettiin henkilokuntaa ja ihasteltiin konttorin ulkoasua. Henkil6-
kunnan kielitaito kuitenkin jakoi mielipiteitd; osa piti kielitaidon tasoa hyvéna,
osa puutteellisena. Valituksia tuli palvelumaksuista, aukioloajoista ja kaikkein

eniten jonotusajoista.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd asiakkaat pitavéat Norde-
an palveluita hyvind. Parannettavaa saattaa kuitenkin olla muun muassa jono-
tusaikojen hallinnassa ja henkil6ston kielitaidossa, mutta muilta osin tulokset oli-

vat melko hyvia.
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14 TEORIAKYTKENNAT JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tarkastelen tutkimuksen keskeisimpia tuloksia ja niiden yhteytta
kasittelemiini teorioihin. Kaésittelin teoriaosassa markkinointimixin, markki-
nasegmentoinnin, asiakastyytyvéisyyden, palvelujen markkinoinnin, suhdemark-

kinoinnin ja hinnoittelun teorioita.

Tulosten perusteella nayttéaa silta, ettd suurin osa konttorissa asioivista asiakkaista
kay konttorissa harvoin, ja vain pieni osa asiakkaista on usein asioivia ’heavy
usereita”. Suurin osa konttorissa kéayvista asiakkaista oli nuoria aikuisia, joko alle
25-vuotiaita tai 25-34-vuotiaita asiakkaita. Tulosten mukaan useimmin konttoris-
sa kayvat 75-vuotiaat tai tdtd vanhemmat asiakkaat ja harvimmin alle 25-vuotiaat
asiakkaat. Koska nuoremmille asiakkaille itsepalvelukanavien, kuten maksukortti-
en ja verkkopankin, kaytté on arkipaivad, saattaa naiden ikaryhmien asiointi kont-
torissa olla tésta syystd vahaisempéa. Vanhemmille ik&ryhmille itsepalvelukana-
vat eivét taas valttaméatta ole yhta tuttuja ja helppoja kayttaa, joten konttorissa

asiointi on todennakoisesti heille katevin vaihtoehto.

Tulosten mukaan asiakkaat hoitavat pankkiasiansa péaasaantoisesti verkkopankin
kautta, mutta my6s konttorissa asioiminen oli melko suosittu vaihtoehto. Asiak-
kaat tulevat hakemaan palvelua konttorista, koska haluavat saada palvelua kas-
vokkain tai eivat pysty hoitamaan haluamaansa asiaa verkkopankin kautta. Asiak-
kaan ja palveluntarjoajan vélille muodostuvat sidokset saattavat sitoa asiakkaan
palveluntarjoajaan ja niille asiakkaille, jotka haluavat palvelua kasvokkain, sitova
sidos saattaa olla sosiaalinen sidos konserniin, konttoriin tai tiettyyn asiakaspalve-
lijaan (Grénroos 2009, 129-131). Asiakkaan ja palveluntarjoajan valisia sidoksia

olen kasitellyt luvussa 6.1.

Haetuista palveluista suosituin oli tulosten perusteella kateisrahan nosto tai tilille-
pano. Muita palveluita haettiin melko tasaisesti, mutta huomattavasti véhemman.
Peruspankkipalveluita, kuten k&teisrahan nostoa tai tilillepanoa, laskujen maksua,
valuutanvaihtoa ja kortin noutoa konttorista kayttivat vanhemmat ikaryhmat huo-
mattavasti nuorempia enemmaéan. Myods ndma tulokset puoltavat sité johtopaatosta,

ettd nuoremmilla asiakkailla ei ole yhtd paljon tarvetta palveluiden hakemiseen
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konttorista kuin vanhemmilla ik&ryhmillg, sill& esimerkiksi kateisnoston ja lasku-

jen maksun voi hoitaa itsepalvelukanavien kautta.

Tulosten perusteella melko suuri osa vastaajista ei osannut nimetd omaa asiak-
kuustasoaan Nordean etuohjelmassa. He olivat joko jattdneet vastaamatta kysy-
mykseen tai valinneet ”En osaa sanoa”-vaihtoehdon. Ne asiakkaat, jotka osasivat
vastata kysymykseen, olivat pa4osin avain- tai kanta-asiakkaita. Mielesténi etuoh-
jelman asiakkuustasoista voisi kertoa asiakkaille entistd enemman ja ehdottaa asi-
akkaille etuohjelmaan liittymistd, silla etuohjelman jasenyys voisi auttaa Nordeaa
sitouttamaan asiakkaita pankkiin ja saada heita keskittdmaan asiointinsa Norde-
aan. Uusien asiakkuuksien hankkiminen on huomattavasti kalliimpaa kuin vanho-
jen asiakassuhteiden yllapitdminen, joten sitouttamisesta voisi olla myds taloudel-
lista etua (Stone ym. 2000, 3). Jos asiakassuhde on luja, sité positiivisemmin asia-
kas kokee kaikki kontaktit yrityksen kanssa ja suhde vahvistuu entisestdan (Stone
ym. 2000, 31). Suhdemarkkinoinnin teoriaa olen késitellyt luvussa 6, ja asiakas-

suhteen lujuudesta kerron luvussa 6.2.

Tulosten perusteella palvelupisteisiin ohjautuminen toimii konttorissa hyvin. Suu-
rin osa asiakkaista paasee heti ensimmadiselld yrittdméallad oikeaan palvelupistee-
seen, ja ne, jotka ajautuvat vaaraan palvelupisteeseen, ohjataan lahes aina oikeaan
palvelupisteeseen. Lisdksi asiakkaat pitivat palveluihin ohjautumista sujuvana.
Yrityksen saatavuuspaatoksiin sisaltyvéat ne toiminnot, joiden avulla tuotteet ja
palvelut saadaan asiakkaiden saataville (Kotler & Armstrong 2004, 56). Asiakkai-
den tyydyttdmiseksi tuotteiden ja palveluiden tulee olla saatavilla oikeaan aikaan
oikeassa paikassa (Dibb ym. 2006, 26). Yrityksen saatavuuspaatoksia on késitelty

markkinointimixin teoriaosuudessa luvussa 2.

Jonotusajoissa on vastaajien mielestd parantamista. Suurin osa piti jonotusaikoja
sopivina, mutta monet olivat myos eri mielta tai ei samaa eika eri mieltd vaittdman
kanssa. Lisdksi palauteosioon oli kirjattu useita jonotusaikoja koskevia komment-
teja, joista lahes kaikki olivat negatiivisia. Pitk&t jonotusajat heikentdvéat asiakkai-
den ajallista sidosta yritykseen, silld konttorissa asioiminen vie asiakkaiden aikaa

eivatka he vélttamatta koe saaneensa vastinetta tekemilleen uhrauksille (Gronroos
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2009, 127-128). Asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisia sidoksia ja niiden vaiku-

tusta asiakkaan kayttaytymiseen kasittelin luvussa 6.1.

Henkilokunnan osaaminen sai tulosten parhaan arvosanan véittdmien kesken.
Henkilokunta sai myods paljon kiitosta palauteosiossa, mutta henkiléston kielitai-
toa kuitenkin arvosteltiin jonkin verran. Ensimmainen ulottuvuus hyvéksi koetun
palvelun kriteereissé on palveluntarjoajan ammattimaisuus ja taidot. TallGin asi-
akkaat kokevat palveluntarjoajan tyontekijoilla olevan sellaiset tiedot ja taidot,
operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita asiakkaiden ongelmien ratkaisu
vaatii. (Gronroos 2009, 121-122.) Hyvéksi koetun palvelun kriteerit esittelin lu-

vussa 4.4.2.

Asiakkaista suurin osa piti palvelutarjontaa monipuolisena ja palveluita helppo-
kayttoisind. Molemmat vaittamat koskivat palvelun laatua, palvelutarjonta palve-
lun teknisté laatua ja palveluiden helppokéayttdisyys palvelun toiminnallista laatua.
Molemmat ulottuvuudet yhdessa yrityksen imagon kanssa muodostavat koetun

palvelun laadun (Grénroos 2009, 100-102), josta olen kertonut luvussa 4.1.

Palveluiden edullisuuden suhteen asiakkaiden mielipiteet jakautuivat, ja asiakkaat
joko pitivét palveluita edullisina tai eivét olleet samaa eivétka eri mieltd sen suh-
teen, ovatko Nordean palvelut edullisia. My6s palauteosiossa kommentoitiin jon-
kin verran korkeita palvelumaksuja. Tuloksista voisi péatelld, ettd asiakkaat eivét
taysin osaa sanoa, ovatko Nordean palveluiden hinnat edullisia muihin pankkeihin
verrattuna. Nordean pitéisi ehké tuoda esille edullisia hintojaan, jotta asiakkaatkin
saisivat niistd oikean mielikuvan. Hinnoittelu on riippuvainen siit4, miten asiak-
kaat siihen reagoivat, ja useimmiten kuluttajat vertailevat palveluntarjoajan lupa-
uksia hyodykkeesta pyydettyyn hintaan ja tekevat johtopdatoksensa hinnasta sen
perusteella (Blythe 2008, 154-155). Hinnoittelun teoriaa olen kasitellyt luvussa 7.

Tulosten perusteella asiakkaiden tyytyvéisyys Nordean palveluihin on hyva tai
erittdin hyva. Tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta ja sen palveluita muille,
eivatké ole kovin halukkaita huomioimaan kilpailevien yritysten kampanjointia tai
halvempia hintoja, sill4 korkea tyytyvaisyys luo tunnesiteen yritykseen. Lisaksi

tyytyvaiset asiakkaat saattavat tarjota tuote- tai palveluideoita tai kehitysehdotuk-
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sia yritykselle. (Kotler 2000, 48) Asiakastyytyvéisyyttd olen kasitellyt luvussa 5.
Nordean tulisi pitdd ylla korkeaa asiakastyytyvaisyyttd, jotta korkean asiakastyy-

tyvaisyyden edut séilyisivét eik& pankki menettéisi asiakkaitaan Kilpailijoilleen.
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15 TUTKIMUKSEN RELIABILITEETTI JA VALIDITEETTI

Tassa luvussa arvioin tutkimuksen tulosten reliabiliteettia eli luotettavuutta ja va-
liditeettia eli patevyytta.

15.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tiedon luotettavuutta, eli se koskee tutkimustulosten jar-
jestelméllisyyttd, tarkkuutta ja ennustettavuutta (Kinnear & Taylor 1991, 232).
Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd tasoa, jossa mittaukset ovat vapaita satunnaisilta
virheiltd ja tuottavat johdonmukaisia tuloksia (Zikmund 2000, 375). Satunnainen
virhe on luonteeltaan hetkellinen; se vaikuttaa tuloksiin, muttei jarjestelmallisesti
(McDaniel & Gates 2005, 263). Reliabiliteetti patee mittaukseen silloin, kun ajan
kuluessa ja tilanteiden vaihtuessa saavutetaan tasaisesti samankaltaisia tuloksia.
Mittauksissa esiintyvét epatdydellisyydet, jotka vaikuttavat tuloksiin eri tavoin
joka mittauskerralla, laskevat luotettavuuden tasoa. (Zikmund 2000, 375.) Kay-
tdnnossa reliabiliteetti tarkoittaa siis vastaajan taipumusta vastata samalla tai hy-
vin samankaltaisella tavalla identtiseen tai lahes identtiseen kysymykseen. Mittaus
on luotettava, kun sama henkilé antaa identtisen tai ldhes saman vastauksen pe-
rakkaisilla kerroilla. Epéluotettava tulos puolestaan osoittaa erilaisia vastauksia
vastaajilta, joilla on samanlaiset tunteet ja mielipiteet. (Burns & Bush 2000, 329-
330.)

Reliabiliteetin késite koostuu kahdesta ulottuvuudesta; toistettavuudesta ja siséi-
sestd johdonmukaisuudesta (Zikmund 2000, 375). Luotettavuuden arvioinnissa
voidaan kayttaa reliabiliteetin eri muotoja. Kolme tunnetuinta menetelmaa ovat

uusintatesti, kahtiajakomenetelmé ja vastaavien lomakkeiden kaytto.

Uusintatestin kéayttd mittaa reliabiliteetin ensimmaista ulottuvuutta eli toistetta-
vuutta. Kyseistd menetelméaa kaytettdesséd sama mittaus jarjestetdan samoille vas-
taajille kaksi erillisté kertaa, jotta voidaan testata mittauskertojen valista tasapai-
noa. (Zikmund 2000, 375.) Mittauskertojen tulee olla olosuhteiltaan mahdolli-
simman identtiset (McDaniel & Gates 2005, 265). Jos mittaukset ovat tasaiset,

samalla tavoin toistetun testin tulosten tulisi olla samanlaiset kuin ensimmaisella
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mittauskerralla. Hyvéa tasapaino ensimmaisen ja toisen mittauksen valilla tarkoit-
taa korkeaa luotettavuutta. Uusintatestin kdytdssa ongelmana on, ettd ensimmai-
nen mittaus voi tehd& vastaajat tietoisiksi osallistumisestaan tutkimusprojektiin ja
siten vaikuttaa toisen mittauksen tuloksiin. (Zikmund 2000, 375.) Ensimméinen
mittaustilanne saattaa yleisell& tasollakin vaikuttaa vastaajan toisen mittauskerran
vastauksiin, ja myds ymparistolliset seikat saattavat muuttua ajan kuluessa (Mc-
Daniel & Gates 2005, 265). Jos aika kahden mittauksen valilla on pitkd, voi tapah-
tua asennemuutos tai muunlainen kypsyminen kyseiselld aihealueella (Zikmund
2000, 375). Jos Nordea toteuttaa asiakastutkimuksen uudelleen, ja saadut tulokset

vastaavat tdman tutkimuksen tuloksia, on tutkimukseni luotettava.

Kahtiajako on yksi perusmenetelmistd, kun mittaus siséltdd suuren maaran koh-
teita. Kahtiajakomenetelma mittaa reliabiliteetin toista ulottuvuutta, siséista joh-
donmukaisuutta. Menetelmaa kaytettdessa tutkija voi ottaa puolet kohteista ja ver-
rata niitd toisen puolen tuloksiin. (Zikmund 2000, 376.) Oletuksena on, ettd ndmé
kaksi tulosryhméa ovat koostumukseltaan samanlaisia, ja etté erilaisten kysymys-
ten tulokset ovat keskiarvoltaan hyvin samanlaisia (Burns & Bush 2000, 331).
Kahtiajakomenetelmén heikkoutena on sen kykeneméttdmyys paljastaa alaryhmi-
en ongelmia, koska kaikki vertailut tend&én vain kahden ryhman vélilla (Burns &
Bush 2000, 331).

Vastaavien lomakkeiden kaytto toteutuu silloin, kun kaksi vaihtoehtoista mitta-
ria/lkysymysta on suunniteltu mahdollisimman paljon toisiaan vastaaviksi, ja niita
kaytetddn samaan kohderyhméén. Korkea havaintojen vastaavuus nédiden kahden
mittarin valilla viittaa siihen, ettd tulokset ovat luotettavat. (Zikmund 2000, 376.)
Tarkoituksena on saada vastaajat uskomaan, etta joka kysymys on erilainen, vaik-
ka todellisuudessa he vastaavat samaan mielipiteeseen tai asenteeseen liittyen.
Erds suosittu tapa on k&antdd kysymys tai olettamus toisinpain. (Burns & Bush
2000, 330-331.)

Vastaavien lomakkeiden kaytolla voidaan valttaa uusintatestin aiheuttamia uhkia,
mutta siihen liittyy my0ds oma ongelmansa, jos kahden mittausvélineen antamien
tulosten vastaavuus on heikko. Tutkija ei voi tallgin tietdd, onko mittaus olennai-

sesti luotettavuudeltaan heikko vai ovatko vélineet liian erilaisia toisiinsa verrat-
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tuna. (Zikmund 2000, 376.) Kyseisen menetelman vaarana on myds, etté vastaajat
eivat osaa ajatella kysymyksié toisiaan vastaavina. Talloin yleinen olettamus on,

etta mittaus on epéluotettava, eivatké vastaajat. (Burns & Bush 2000, 331.)

Reliabiliteettia voidaan parantaa tekemallda kysymyksista luotettavampia ja katta-
vampia tai muuttamalla tai vaihtamalla ne kokonaan jo suunnitteluvaiheessa lo-
pullista mittausta varten. Liséksi tutkija voi muuttaa asteikkoja yksinkertaisem-

miksi esimerkiksi karsimalla vaihtoehtojen méaraa. (Burns & Bush 2000, 331.)

Tutkija voi kayttaa ylla kasiteltyja reliabiliteettia mittaavia menetelmia hyvakseen
ja poimia lopullisesta analyysistd pois epaluotettavat tulokset. Téssa tilanteessa
tulee kuitenkin olla varma siit4, ettd mittaus on luotettava jaljelle jadvien vastaaji-
en osalta. (Burns & Bush 2000, 332.)

Pyrin parantamaan tutkimukseni reliabiliteettia laatimalla kyselylomakkeen huo-
lellisesti ja muotoilemalla kysymykset ja arvosteluasteikot selkeiksi ja ymmarret-
taviksi. Tarkistutin seké& suomen-, ruotsin- ettd englanninkieliset lomakkeet kielten
opettajilla, jotta kielivirheiltd valtyttéisiin. Pyrin myds pitamaan lomakkeen koh-
tuullisen lyhyend, jotta vastaajat jaksaisivat tayttad lomakkeen huolellisesti alusta
loppuun asti, ja jotta kiireisemmatkin asiakkaat ehtisivat tayttad lomakkeen huo-
lellisesti asioimassa kdydessaan. Tutkimusaineiston keruu suoritettiin konttorin
pankkisalissa, mik& saattoi vaikuttaa hieman vastaajien lomakkeen tayttoon kayt-
tdmaan aikaan ja aiheuttaa puutteellisia vastauksia. Taytetyille lomakkeille seka
arvontakupongeille oli pankkisalissa erilliset, suljetut laatikot, joten vastaukset
jatettiin nimettdbmind. Uskon tdmén lisdnneen rehellisten vastausten méérad. En
usko myodsk&an oman lasndoloni pankkisalissa vaikuttaneen tuloksiin, silla vastaa-
jat tayttivat lomakkeet itse ja palauttivat ne nimettémina laatikkoon. Olin pelkas-
tdan jakamassa lomakkeita ja kannustamassa ihmisid vastaamaan kyselyyn. Ar-
vonta tuskin vaikutti kovinkaan paljoa tutkimuksen tuloksiin. Arvonta oli ensin-
nakin arvoltaan pieni, joten se tuskin oli kovin monelle vastaajalle paasyy osallis-
tumiselle. Toiseksi, arvontalipukkeet jatettiin eri laatikkoon kuin lomakkeet, joten
yhteystietoja ei pystytty yhdistdimaan vastauksiin, eikd vastauksien kaunistelulle
nain ollut tarvetta. Pyrin parantamaan luotettavuutta myos keradmalla mahdolli-

simman paljon vastauksia, ja erityisesti kiinnitin huomiota siihen, ettd kaikista
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etuohjelman asiakkuustasoista saataisiin vastauksia vahintdén tarvittava maara
(36 kappaletta), jotta pystyisin tekemé&an luotettavia analysointeja néiden ryhmien
valilla. Liséksi panostin tarkkuuteen ja huolelliseen tydskentelyyn syoéttéessani
kyselyn vastauksia tietokoneelle, ja jatin analysoinnista pois sellaiset vastauslo-

makkeet, jotka olivat huomattavan puutteellisesti taytettyja.
15.2 Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa tiedon patevyytta, eli sitd, saadaanko mittausvalineen avulla
vastaukset tarkoitettuun asiaan (Kinnear & Taylor 1991, 232). Validiteetti kuvaa
mittauksen tarkkuutta verrattuna siihen, mité todellisuudessa on olemassa (Burns
& Bush 2000, 332). Mittauksen validiteetti tarkkailee sit4, ovatko mittausvaline ja
-menetelméa virheettémia sekd satunnaisten ettd systemaattisten virheiden osalta.
Systemaattinen virhe tarkoittaa sitd, ettd tuloksissa on pysyva vinouma, joka
yleensd aiheutuu mittausvalineen tai -prosessin virheestd. (McDaniel & Gates
2005, 263, 268.)

Validiteettia voidaan arvioida tarkkailluista mittaustuloksista kayttaméalla yhta tai
useampaa arviointimenetelmaa, joista yleisimpia ovat ndennéisvaliditeetti, sisalto-

validiteetti, kasitevaliditeetti, kriteerivaliditeetti ja erotteluvaliditeetti.

Naennaisvaliditeetti keskittyy siihen, mittaako tehty mittaus niitd asioita, joita
varten mittaus on suunniteltu (Burns & Bush 2000, 333). Naenndisvaliditeetin
avulla tutkitaan myos onko asteikko sisalloltdédn asianmukainen ja heijastaako
arviointiasteikko tarkasti sit4, mitd on tarkoitus mitata. Jos voidaan selvasti todeta,
ettd mittaus on kattava, ndenndisvaliditeetti toteutuu. (Zikmund 2000, 377.) Naen-
naisvaliditeetti yksinddn on melko heikko validiteetin mittausvaline, koska tutkija
itse madrittelee mittausvalineen ja siihen liittyvéat kysymykset subjektiivisesti.
Kysymyksen ndennéisvaliditeettia pystytddn parantamaan tarkistuksilla niin kauan
kunnes kysymys on lapéissyt kaikki mahdolliset tutkijan arvioinnit. (Burns &
Bush 2000, 333.)
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Sisaltovaliditeetilla mitataan mittausvalineen siséllon edustavuutta tai otannan
soveltuvuutta, eli tuottaako mittauksessa kaytettdva asteikko riittdvan kattavat
tulokset tutkittavasta aiheesta. (McDaniel & Gates 2005, 270.)

Kasitevaliditeetti tarkoittaa mittauksen kykya luoda kokeellista naytt6d, joka on
johdonmukaista verrattuna kyseiseen konseptiin perustuvaan teoriaan. Jos mittaus
siis kayttaytyy niin kuin sen pitdisikin, k&sitevaliditeetti toteutuu. (Zikmund 2000,
378.)

Pyrin parantamaan tutkimukseni néenndis-, sisélto- ja késitevaliditeettia varmis-
tamalla, ettd kyselylomakkeeni mittaisi niitd asioita, joita tutkimuksessa haettiin.
Kaytin kysymysten rakentamisessa apuna markkinoinnin teorioita. Kysymysten ja
teorioiden véliset yhteydet olen esitellyt luvussa 10.1. Liséksi testasin rakentama-
ni kyselylomakkeen muutamalla vastaajalla ennen varsinaista tiedonkeruuta, eiké
testauksessa ilmennyt tuolloin suurempia ongelmia. Muutin lopulliseen lomakkee-
seen yhden kysymyksen sanamuotoja. Mielestani myds asteikollisen kysymyksen
arviointiasteikko on asianmukainen mielipiteiden mittaamiseen, silld asteikon
vélimatkat ovat yhtd suuret ja vastaaja voi valita myds ei samaa eiké eri mieltd”-
vaihtoehdon, jos ei 0saa sanoa asiaan tarkempaa mielipidettadn. Mielestani otanta
on my0s kooltaan riittdvan suuri antamaan kattavia tuloksia tutkittavasta aiheesta.
Néiden seikkojen perusteella pidan tutkimukseni ndenndis-, sisélto- ja kasitevali-

diteettia hyvana.

Kriteerivaliditeetin avulla yritetddn vastata kysymykseen: “Korreloiko mittauk-
seni rakenteeltaan samanlaisten toisten mittausten kanssa?”. Kriteerivaliditeetti
voidaan luokitella joko samanaikaisvaliditeetiksi tai ennustevaliditeetiksi. Jos uusi
mittaus otetaan samaan aikaan kuin alkuperdinenkin mittaus, se maaritelldén sa-
manaikaisvaliditeetiksi. Ennustevaliditeetista on kyse, kun mittaus kuvaa tulevaa
tapahtumaa. (Zikmund 2000, 377.)

Samanaikaisvaliditeettia en pysty arvioimaan, silld tutkimukseni kanssa ei jarjes-
tetty samanaikaisesti toista tutkimusta, joiden tuloksia voisin verrata keskendan.
Jos Vaasan Nordea ryhtyy parannustoimiin tutkimuksessa ilmenneiden epéakohtien

suhteen, ja pankissa toteutetaan mychemmin uusi asiakastutkimus samasta aihees-
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ta paremmin tuloksin, voidaan tdman tutkimuksen ennustevaliditeettia pitd4 hyvé-

na.

Erotteluvaliditeetin periaate on, ettd erilaisia asioita mittaavien kysymysten tulisi
mya0s tuottaa erilaisia tuloksia (Burns & Bush 2000, 334). Erotteluvaliditeetti siis
paljastaa vastaavuussuhteen puutteen tai védhaisyyden néiden asioiden valilla
(McDaniel & Gates 2005, 272).

Saamieni tulosten perusteella jokainen kysymys mittasi juuri niitd asioita, joita
kysymysten tulikin mitata, eikd vastauksissa ilmennyt ristiriitaisia tuloksia kysy-

mysten vélilla. Pidan siis tutkimuksen erotteluvaliditeettia hyvana.

Tutkimuksessa keskityttiin melko moneen aihealueeseen ainakin annettujen véit-
tdminen kommentoinnin osalta, joten naistd aihealueista saamani tulokset eivét
valttamatta anna tarpeeksi syvallistd kuvaa kaikista aihealueista, vaan tutkitut asiat
saattavat jaadd pintaraapaisuiksi. Kaikkien aihealueiden syvallinen tutkiminen
vaatisi laajempaa ja pidempaé kyselylomakkeen rakentamista, mika ei valttdmatta
kaytanndssa toimisi jarjestamani tiedonkeruun kannalta. Tama saattaa alentaa tut-
kimukseni validiteettia. Mielestani tutkimuksella saatiin kuitenkin hankittua pal-

jon sellaista tietoa, mitéd haettiinkin, joten pidan tutkimuksen validiteettia hyvana.
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16 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Tutkimukseni perimmainen tarkoitus oli vastata kysymykseen: ”Miksi asiakkaat
eivat kaytd enemman itsepalvelukanavia konttorin paivittaispalveluissa asioinnin

sijaan?”. Tutkimuksellani oli kuitenkin yhteensa kolme tavoitetta:

1. Miksi asiakkaat hakevat palvelua juuri konttorista, kuinka usein konttoris-

sa asioidaan ja mita palveluita konttorista tullaan hakemaan.

Taman ensimmaisen tavoitteen osalta tutkimus osoitti, ettd asiakkaiden pééaasialli-
nen pankkiasioiden hoitopaikka on verkkopankki silloin, kun asioiden hoito tata
kautta vain on mahdollista. Muussa tapauksessa asiakkaat tulevat hakemaan pal-
velua konttorista, koska heillé ei ole muutakaan vaihtoehtoa. Kuitenkin yhté suu-
relle osalle asiakkaista kasvokkain tapahtuva henkilokohtainen palvelutilanne on
ratkaiseva tekijd, ja he suosivat siksi konttorissa asiointia itsepalvelukanavien si-

jaan.

Suurin osa pankin konttorissa kéyvisté asiakkaista kayttdd Nordean péivittaispal-
veluita konttorissa harvoin. Konttorin asiakkaista suurin osa on nuoria aikuisia,
mutta he myos kayvét konttorissa ikaryhmista harvimmin. 1akkddmmat asiakkaat
puolestaan kéyttavat konttorin padivittaispalveluita huomattavasti nuorempia
enemman, mika kertoo nuorten tottuneemmasta itsepalvelukanavien kaytosta van-
hempaan asiakaskuntaan verrattuna. Lisaksi Check-in-asiakkaat, jotka ovat idltdan
18-28-vuotiaita, kayvat konttorissa muita etuohjelman tasoja harvemmin, joten
tdmakin tulos kertoo itsepalvelukanavien kdyton olevan suosittua nuoremman

asiakaskunnan keskuudessa.

Yleisin palvelu, mitd konttorin paivittdispalveluista haetaan, on kéteisrahan nosto
tai tilillepano, jonka oli valinnut ldhes puolet kyselyn vastaajista. Muita paivittais-
palveluita haetaan huomattavasti vahemman. Kateisrahan tilillepanoa ei pysty
hoitamaan muuta kautta kuin paikan paalla konttorissa, mika varmasti vaikuttaa
kyseisen palvelun suureen kysyntaan. Peruspankkipalveluiden tarve konttorissa on
suurempaa vanhemmissa ikaryhmissd, mutta esimerkiksi laskujen maksu kontto-

rissa on hyvin vahaistd nuoremmissa ikaryhmissa. Nuoremmat ihmiset hoitavat
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laskujen maksun usein verkkopankin kautta, eivatka heilla siksi ole tarvetta kysei-

selle palvelulle konttorissa.

2. Mitd mieltd asiakkaat ovat Nordean tarjoamien paivittdispalveluiden toi-

mivuudesta, ja miten tyytyvéisia he ovat naihin palveluihin.

Tutkimuksen toinen tavoite kasitteli asiakkaiden mielipiteitd ja tyytyvaisyytta
Nordean palveluihin. Tutkimuksen mukaan asiakkaat kokevat Nordean palvelut
monilta osin toimiviksi. Kaikki tutkimuksessa kasitellyt Nordean palveluita kos-
keneet vaittamat saivat keskiarvoltaan véhintddn arvosanan 3 (asteikolla 1-5),
mutta heikoimmat arvosanat saivat palveluiden hinnat ja jonotusajat. Ndihin osa-
alueisiin voitaisiin kiinnittdd enemmé&n huomiota tulevaisuudessa. Asiakkaiden
tyytyvaisyys Nordean palveluihin on kuitenkin hyvalla tai jopa erittdin hyvalla

tasolla, silla ndiden vastausten keskiarvo oli 3,94 (asteikolla 1-5).
3. Ovatko paivittaispalveluihin ohjautuminen ja jonotus toimivia.

Kolmannen tavoitteen osalta tutkimus osoitti, ettd paivittaispalveluihin ohjautu-
minen toimii Nordean Vaasan konttorissa hyvin, silla yli 80 prosenttia asiakkaista
saa hakemaansa palvelua heti ensimmadisesta palvelupisteestd, johon he hakeutu-

vat. Jollei ndin tapahdu, heidat ohjataan oikeaan palvelupisteeseen.

Mielestani tutkimuksen kokonaistavoite saavutettiin melko hyvin, sill& tutkimuk-
sella saatiin ainakin suuntaa-antavia tuloksia kasittelemaani tutkimusongelmaan ja
tutkimuksen tavoitteisiin. Vastaavanlaisia jatkotutkimuksia tekemaélld aiheesta

voitaisiin saada entista syvempi kasitys.
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17 EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUKSILLE

Tulevaisuudessa olisi hyvé tehda vastaavanlaisia asiakastutkimuksia ainakin muu-
taman vuoden valein, jotta Nordeassa pystyttdisiin seuraamaan tdman tutkimuksen
teon jalkeen tapahtuneita muutoksia. Jos tdamén tutkimuksen tuloksia halutaan
luotettavasti verrata tulevien tutkimusten tuloksiin, olisi jatkotutkimuksissa hyva
kasitelld samoja aihealueita ja mahdollisuuksien mukaan kayttdd samankaltaisia
kysymyksia kuin tassé tutkimuksessa. Aihealueeltaan vastaavanlaiset tutkimukset
tulisi mielesténi toteuttaa paikan p&alla konttorissa asioiville asiakkaille, silla siten
tavoitetaan parhaiten haluttu kohderyhma eli konttorissa asioivat asiakkaat. Kvan-
titatiivinen tutkimus on mielestani edelleen toimivampi vaihtoehto konttorissa
asioivien asiakkaiden mielipiteiden tutkimiseen kuin esimerkiksi kvalitatiivinen
tutkimus, sill&a esimerkiksi haastattelemalla osaa asiakkaita ei valttdmattd saada
koko asiakaskuntaa kattavia tuloksia.

Mielestani varsinkin jonotusaikoihin kannattaisi kiinnittdd huomiota tulevissa
tutkimuksissa, jotta pystyttéisiin selvittdaméan, onko jonotusaikojen hallinta muut-

tunut parempaan suuntaan, ja miten tdma muutos on vaikuttanut asiakastyytyvéi-

syyteen.
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LOPPUSANAT

Aloitin opinnaytetyon suunnittelun kevaalla 2009, mutta varsinaiseen opinnayte-
tyoén tekoon ryhdyin vasta elokuussa 2009. Pyrin tekeméaan tyota sédannéllisesti ja
pitamé&an aikatauluistani kiinni, mutta ajoittain suunnitelmien viivéstykset, kiireet
tai motivaatio-ongelmat hidastivat tyon etenemistd. Suurin haaste tyon teossa oli
aiheessa ja tutkimusongelmassa pysyminen, silla valilla tutkimus tuntui rénsyile-
van liian laajaksi. Lopulliseen tutkimukseen olen kuitenkin tyytyvéinen, vaikka
joitain asioita olisin voinut tehda toisinkin; esimerkiksi hallita ajankayttéani pa-
remmin. Toivon tutkimuksestani olevan hyotya toimeksiantajayritykselleni Nor-

dealle.

Opinnaytetyoprosessi oli haastava, mutta mielenkiintoinen ja opettavainen koke-
mus, joka kokosi yhteen kaikki tradenomi-koulutuksessa opitut asiat. Opin paljon
markkinointitutkimuksen teosta ja markkinoinnin teorioiden soveltamisesta kay-
tantdon, ja olen saanut tutkimuksen teosta arvokasta kokemusta jatko-opiskeluja

ja ty6elaméa ajatellen.
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LITE1

Asiakaskysely

Tutkimuksen toteuttaa Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelija osana opinndytetydtadn. Kyselyyn vastaaminen on nimetonta ja
tuloksia hyddynnetéd&n Nordean tarjoamien palvelujen kehittdmisessa.

Sukupuoli: ) Nainen [ Mies 1ké: vuotta
Nordean etuohjelman asiakkuustasoni:
[ Private Bank-asiakas [1 Avainasiakas
(1 Kanta-asiakas [1 Check-in-asiakas
(1 Muu henkildasiakas [1En osaa sanoa
Kaytén Nordean pdivittaispalveluita konttorissa
[ l1ahes paivittdin [ viikoittain
[ kuukausittain [1 harvemmin
Hoidan pankkiasiani p&asaantoisesti
() Nordean verkkopankissa ) Nordean puhelinpalvelussa
1 Nordean konttorissa
Miksi?
Kaytin tdnddn seuraavia Nordean palveluita konttorissa asioidessani:
[ Kéteisrahan nosto/tilillepano U Valuutanvaihto
) Laskujen maksu U Luotto- ja maksukortit
[0 Kulutusluotto [ Kortin nouto konttorista
U Muu, mika?

Tulin hakemaan palvelua konttorista, koska:
[ Hakemaani palvelua ei ole tarjolla Nordean verkkopankissa.
U Minulla ei ole Nordean verkkopankkitunnuksia.
[ Hakemaani palvelua ei ole tarjolla Nordean puhelinpalvelussa.
U Halusin palvelua kasvokkain.
01 Muu, mika?

Sain hakemaani palvelua siitd palvelupisteestd, johon ensimmaisena hakeuduin:
0 Kylla L Ei

Jos vastasitte ei, ohjattiinko Teid&t oikeaan palvelupisteeseen?
0 Kylla [ Ei

Asteikolla 1-5, pitavatkod seuraavat vaittdméat mielestdnne paikkansa?
(1 = taysin eri mieltd, 2 = eri mieltd, 3 = ei samaa eiké eri mieltd, 4 = samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5
Palveluihin ohjautuminen on sujuvaa. O O O O O
Jonotusajat ovat sopivat. O O O O O
Henkilokunta on osaavaa. 0 0 0 0 0
Palvelutarjonta on monipuolinen. O O O O O
Palvelut ovat hinnaltaan edullisia. 0 0 0 0 0
Palveluita on helppo kéyttaa. O O O O O
Tyytyvaisyyteni Nordean palveluihin asteikolla 1-5:
(1 = erittain huono, 2 = huono, 3 = ei hyva eika huono, 4 = hyvé, 5 = erittdin hyva)

1 2 3 4 5

0 0 0 0 0

Palautetta konttorille:

Kiitos vastauksestanne!



LITE 2

Kundundersokning

Den hér kundunderstkningen &r en del av en studerandes examensarbete pa Vasa yrkeshogskola. Att svara pa undersokningen ar
anonymt och resultaten ska utnyttjas i utvecklingen av Nordeas tjénster.

Kon: " Kvinna I Man Alder: ar
Min niva i Nordeas Fordelsprogram:
[ Private Bank-kund ) Nyckelkund
(1 Stamkund [1 Check-in-kund
(] Basniva (] Jag vet inte
Jag anvander Nordeas dagliga tjanster pa kontoret
[ néstan dagligen [ varje vecka
(] varje manad [ mera sallan
Jag brukar skdta mina banké&renden huvudsakligen
[ via Nordeas natbank [ via Nordea Kundtjanst (telefon)
(1 p& Nordeas kontor
Varfor?
| dag anvande jag foljande Nordeas tjanster pa kontoret:
U Kontant uttag/inséttning U Valutavéxling
) Betalning av réakningar U Kredit- och betalningskort
U Konsumentkredit (1 Jag hamtade Kortet fran kontor

(1 Nagonting annat, vad?

Jag kom till kontoret for att soka service, eftersom:
(] Tjansten inte &r tillganglig pa Nordeas natbank.
[ Jag inte har bankkoder till Nordeas nétbank.
(] Tjansten inte &r tillganglig p4 Nordea Kundtjanst.
) Jag ville ha service ansikte mot ansikte.
(1 Nagonting annat, vad?

Jag fick service av den forsta tjansteman jag kdade till:
0Ja [J Nej

Om Ni svarade nej: Blev Ni senare visad till rétt tjinsteman?
0Ja [J Nej

Stammer foljande péstdenden? Svara enligt skala 1-5.
(1 = stammer inte alls, 2 = stdmmer inte, 3 = varken stimmer eller inte stimmer, 4 = instimmer, 5 = instdmmer helt)

1 2 3 4 5
Det &r latt att hitta tjanster. O O O O O
Koétiderna ar lampliga. O O O O O
Personalen ar kunnig. O O O O O
Tjansturvalet ar mangsidigt. 0 0 0 0 0
Tjansternas priser ar formanliga. O O O O O
Tjansterna ar latta att anvanda. O O O O O
Min tillfredsstallelse med Nordeas tjanster enligt skala 1-5:
(1 = mycket dalig, 2 = dalig, 3 = varken bra eller délig, 4 = bra, 5 = mycket bra)

1 2 3 4 5

0 0 0 0 0

Respons till kontoret:

Tack for Ert svar!



LITE 3

Questionnaire

This study is a part of a student thesis in Vaasa University of Applied Sciences. All answers will be treated anonymously and the
results will be used to improve services at Nordea Bank.

Gender: [ Female [ Male Age: years
My Customer Programme — level at Nordea:
[ Private Bank Customer [) Key Customer
[ Preferred Customer [1 Check-in Customer
[ Basic level (11 don’t know
| use the everyday bank services in this bank office
[ almost daily 0 weekly
[ monthly () more rarely
| take care of my everyday bank services mainly
[1via Nordea Netbank [1via Nordea Customer Service
[1in Nordea office
Why?
When visiting the bank office today, I used the following Nordea’s services:
[J Cash withdrawal/deposit [J Cash currency exchange
U Payments U Credit- and payment cards
(1 Consumer credit [ 1 retrieved a card from the office

[ Something else, what?

I came to the bank office to seek service because:
[ This service isn’t available in Nordea Netbank.
[T don’t have Nordea Netbank access codes.
(] This service isn’t available in Nordea Customer Service.
U I wanted to have service face to face.
[ Something else, what?

| received the service | was looking for from the first customer servant | queued to:
[1Yes [1No

If You answered no, were You directed to the correct customer servant?
Yes [JNo

On a scale 1-5, do You agree with the following statements?
(1 =totally disagree, 2 = disagree, 3 = neither agree nor disagree, 4 = agree, 5 = totally agree)

1 2 3 4 5
Directing to the services works well. O O O O O
The queuing times are suitable. O O O O O
The personnel is competent. O O O O O
The service supply is versatile. O O O O O
The services are inexpensive. O O O O O
The services are easy to use. O O O O O
My satisfaction level with Nordea’s services on a scale 1-5:
(1 = very poor, 2 = poor, 3 = neither poor nor good, 4 = good, 5 = very good)

1 2 3 4 5

0 0 0 0 0

Feedback to the bank office:

Thank You for your answers!



LIITE 4

Halutessanne voitte osallistua mainoslahjapalkintojen arvontaan jattdmalla yhteystietonne. Yhteystietoja ei yhdisteta vastauksiin.
Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:

Har kan Ni lamna in Era kontaktuppgifter om Ni vill delta i lottdragningen dar Ni kan vinna reklamgavor. Kontaktuppgifterna

forenas inte till svaren. Vinnaren informeras personligen.

Namn:
Adress:

Telefonnummer:

By writing Your contact information here You can participate in a lottery for promotional gift items. The contact information will

not be connected to the answers. The winner will be informed in person.

Name:
Address:

Phone number:




