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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa millaiset yrityskuvat Orimattilan kolmella pankilla on
orimattilalaisten yksityisasiakkaiden keskuudessa. Orimattilan pankkien yrityskuvaa ei ole tut-
kittu, joten tutkimukselle katsottiin olevan tarvetta. Tarkoituksena oli selvittaa, mika pankki
on vastaajalle "oma pankki” seka millaisena oman pankin konttoria pidetaan palvelun ja yleis-
ilmeen suhteen. Lisaksi selvitettiin, millaisia mielikuvia vastaajilla oli naista kolmesta pankis-
ta, mika on tarkeaa pankissa seka milla perusteella vastaaja olisi valmis vaihtamaan pankkia.

Tutkimukseni teoreettinen viitekehys muodostuu finanssialan esittelysta, maineesta, brandis-
ta, imagosta, markkinointiviestinnasta, yrityskuvasta, asiakaspalvelusta seka tuotteiden saa-
tavuudesta ja hinnoittelusta. Tutkimus toteutettiin valmiin kyselylomakkeen avulla, joka to-
teutettiin lyhyina haastatteluina 89 orimattilalaiselle pankkien yksityisasiakkaille. Tutkimuk-
sessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, mutta avoimien kysymysten kohdalta on
kaytetty myos kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tulokset on kasitelty ja analysoitu Mic-
rosoft Office Excelia hyvaksi kayttaen.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta valtaosa vastaajista oli tyytyvaisia oman pankin konttoriin ja
palveluun. xxxx

Tama on julkinen versio, josta on jatetty kaikki salainen tieto pois.
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The aim of this thesis was to find out what kind of company image the three banks in Orimat-
tila have among the banks’ private customers. A study about Company image of banks in Ori-
mattila has not been done before. The goal was to find out which is the respondent’s own
bank and what the respondent thinks about its bank branch in terms of service and general
look. Another goal was to find out what kind of images the respondents have of these three
banks, what is important in a bank and what would be the reasons why a respondent could
change bank.

The theory of this research consists of introduction of the financial branch, reputation, brand,
image, marketing communications, company image, customer service and products availabili-
ty and pricing. The research was executed by a complete questionnaire, and was carried out
as short interviews with 89 private bank customers in Orimattila. A quantitative research me-
thod was used in the study, but also in some parts of the questionnaire a qualitative research
method is used. Results were handled and analyzed by using Microsoft Office Excel.

The study revealed that most of the respondents were happy with their own bank branch and
its service. xxxx

Keywords: Company image, bank, image, brand, customer satisfaction, marketing communi-
cations
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1 Johdanto

Mielikuvat syntyvat tarinoiden avulla. Tarina kertoo, miten asia ovat ja miten tulisi kayttaytya
ja toimia. Tarina tarvitsee syntyakseen kertojan ja kuulijan. Kun kuulija valittaa tarinaa
edelleen oman nakemyksensa rikastuttamasta, hanesta tulee kertoja. Nama kertojan ja kuuli-
jan roolit vaihtuvat, monimuotoistuvat ja polveilevat maineen muodostumisessa. Naiden ker-
tojien ja kuulijoiden verkostosta muodostuu yrityksen maine. Se mita yritys pitaa tarkeana ja
mita se on, kiteytyy yrityksen maineessa. Tana paivana yritysten menestys pohjaa sille, mil-
laisia mielikuvia yrityksen sidosryhmat siita muodostavat ja millaisia tarinoita siita kerrotaan.
(Pitkanen 2001, 5; 8).

Finanssiyhtiolle positiivinen yrityskuva on voimavara. Yrityskuva vaikuttaa asiakkaan kasityk-
siin palvelun laadusta ja sen tuottamasta tarpeentyydytyksesta, kun asiakas arvioi palvelun
laatua. Lisaksi yrityskuva muokkaa asiakkaan odotuksia jo ennen palvelua. Kun kuva on posi-
tiivinen, se saa asiakkaan odottamaan, etta myos palvelu on hyvaa. Palvelukokemukset taas
muokkaavat kuvaa. Myonteista yrityskuvaa vahvistavat hyvat kokemukset ja painvastoin. (Yli-
koski, Jarvinen ja Rosti 2006, 61).

Hyva yrityskuva auttaa yritysta selviamaan kolhuilta. Asiakas antaa anteeksi mahdolliset pie-
net, harvemmin palvelussa tapahtuvat virheet, jos yrityskuva on hyva. Taas pienetkin virheet
tuntuvat asiakkaasta todellista suuremmilta, jos yrityskuva on huono. Jos palvelussa epaon-
nistutaan usein, tarvitaan useita hyvia kokemuksia, ennen kuin yrityksen kuva muuttuu posi-

tiiviseksi hanen mielessaan. (Ylikoski ym. 2006, 61).

Jo ennen ensimmaista palvelutapahtumaa, asiakkaan odotuksiin vaikuttaa yrityskuva. Ellei
asiakkaalla ole omia kokemuksia, muiden ihmisten kertomat asiat vaikuttavat taman kasityk-
siin. Hyva maine vaikuttaa positiivisesti yrityskuvaan, kun taas huono maine negatiivisesti.
Toiminnallaan yritys viestittaa itsestaan ja pyrkii vaikuttamaan asiakkaidensa tyytyvaisyyteen

ja kayttaytymiseen seka yrityskuvaansa. (Ylikoski ym. 2006, 62).

Yritys voi vaikuttaa siita kerrottuihin tarinoihin ja muodostettuihin mielikuviin. Tarkeaa on,
etta yrityksella on selkea kasitys siita, mita se haluaa olla ja missa se on hyva. Viisas yritys
kuuntelee ymparoivan yhteiskunnan uusia odotuksia, mutta tarkeimmat paatokset se tekee
itse. Kiinnostavuutta haetaan myos ottamalla vakavasti yhteiset huolenaiheet, kuten ymparis-
tokysymykset. Yritys voi toimia yhta aikaa hyvaksyttavasti ihmisten, luonnon ja yhteiskunnan

kannalta seka taloudellisesti kannattavasti. (Pitkanen 2001, 10).

Asiakaspalvelijat taas ovat linkki finanssiyhtion ja asiakkaan valilla. Jotta asiakaspalvelua voi-

taisiin kayttaa taysimittaisena kilpailukeinona, tulee asiakaspalvelun arvostusta nostaa ja sen



tuottamaa informaatiota hyodyntaa toiminnan kehittamisessa. Jokainen vuorovaikutustilanne
tarjoaa tietoa asiakkaiden tarpeista, ongelmista palvelujen kaytossa seka tyytymattomyytta
aiheuttavista tekijoista. Yritykselle asiakaspalvelu on tarkea informaatioresurssi. (Ylikoski ym.
2006, 64).

1.1  Tehtavat ja tavoitteet

Tutkimuksen aihe syntyi yhdessa finanssialalla toimivan yritys x:n kanssa. Orimattilan pankki-
en yrityskuvaa ei ole tutkittu, joten tutkimukselle katsottiin olevan tarvetta. Nain saadaan
tietoa seka oman yrityksen etta kilpailijoiden yrityskuvasta. Lisaksi tutkimuksen avulla saa-
daan tietoa, mita mielta asiakkaat ovat omasta pankistaan ja mita he pitavat tarkeana. Tut-
kimustavaksi sovimme valmiin kyselylomakkeen, joka toteutettiin lyhyina haastatteluina 89

orimattilalaiselle pankkien yksityisasiakkaille.

Tassa tutkimuksessa selvitetaan Orimattilassa sijaitsevien pankkien tamanhetkista yrityskuvaa
yksityisasiakkaiden keskuudessa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, millaisia mielikuvia
eri pankeista on, mika on asiakkaille pankissa tarkeaa ja milla perusteella asiakas olisi valmis

vaihtamaan pankkia.

Kaytin tutkimuksessa apunani kvantitatiivisia eli maarallisia menetelmia. Tutkimus on otanta-
tutkimus, silla perusjoukko (kaikkien pankkien kaikki yksityisasiakkaat) on liian suuri kokonai-
suudessaan tutkittavaksi. Tein haastatteluita valmista kyselylomaketta apuna kayttaen 89
orimattilalaiselle henkilolle. Kyselylomakkeen valmistin itse teorian pohjalta, seka toimek-

siantajalta tulleiden ehdotusten perusteella.

1.2 Tyon rakenne

Opinnaytetyo pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen, joka esitellaan toisessa, kolmannessa
ja neljannessa luvussa. Tutkimukseni teoria osuus koostuu finanssialan ja tutkittavien pankki-
en esittelysta, maineesta, brandista, imagosta, markkinointiviestinnasta, yrityskuvasta, asia-
kaspalvelusta seka tuotteiden saatavuudesta ja hinnoittelusta. Tutkimuksen menetelmia, to-
teutusta ja etenemista kasitellaan kappaleessa viisi. Tulokset kaydaan lapi luvussa kuusi ja
luku seitseman koostuu tulosten analysoinnista ja johtopaatoksista. Viimeisessa luvussa on

yhteenveto koko tutkimuksesta.



2  Toimialan esittely: finanssipalvelut

Finanssipalvelut merkitsevat raha-asioiden hoitamiseen liittyvia palveluja. Lahes kaikki palve-
lut, joita tarjoavat pankit ja vakuutusyhtiot ovat finanssipalveluita. Finanssipalvelut maaritel-
laan edelleen pankki-, luotto- ja vakuutuspalveluiksi seka yksilollisiksi sijoituksiksi, elakkeiksi
ja maksutapahtumiksi. Suomen Kuluttajalainsaadantoon finanssipalvelut on lueteltu seuraa-
vasti: asiakas- ja talletustilit, maksujenvalityspalvelut, luotot ja niiden valitys, vakuutukset ja
niiden valitys, rahasto-osuudet ja muut arvopaperit, arvopaperinvalitys tai muut sijoituspalve-

lut, sijoitusneuvonta tai muut rahoitusvalineet tai -palvelut. (Ylikoski, ym. 2006, 9).

Finanssipalvelut ovat asiantuntijapalveluita ja niiden tuottamiseen liittyy erikoisosaamista.
Naiden palveluiden kehittaminen on pitkajanteinen ja suunnitelmallinen prosessi, jonka lop-
putuloksena on erilaisia konkreettisia neuvoja, ohjeita ja ratkaisuja asiakkaan talouden hoi-
toon. Asiantuntijuus liittyy seka asiakaspalveluun etta finanssipalvelutuotteisiin. Pankkipalve-
luita ovat talletusten vastaanotto, asiakkaiden maksuliikenteen ja omaisuuden hoito seka
luottojen myontaminen. Pankkien tehtavia ovat naiden lisaksi myos omaisuudenhoitopalvelut,
riskien allokointi seka erilaiset neuvonta-, rahoitus-, ja sijoituspalvelut. Finanssipalvelun on-
nistumisen edellytyksena on, etta asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen tuomalla esiin tar-

peet, ongelmat ja toiveet, jotka liittyvat palveluun. (Ylikoski ym. 2006, 9-11).

Valtaosa pankkipalveluista on aineetonta. Aineettomuus tarkoittaa sita, etta palvelu ei ole
konkreettinen tavara. Esimerkiksi asiakas haluaa sailyttaa tai sijoittaa omaisuutensa turvalli-
sesti tai maksaa laskunsa vaivattomasti. Toki finanssipalveluihin kuuluu myos konkreettisia
osia, kuten esimerkiksi erilaiset asiakirjat, tilitapahtumat ja pankkikortit. Lisaksi finanssialal-
la on yleista tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Palvelu syntyy vasta palvelutilanteessa
ja kulutetaan samanaikaisesti. Lisaksi myos yleensa asiakas on paikalla palvelun kulutuksen
ajan. Heterogeenisuudella tarkoitetaan, etta palvelu on aina uniikkia. Jokainen asiakaspalve-

lutilanne on erilainen. (Ylikoski ym. 2006, 14-15).



3 Tutkimuksessa esiintyvat pankit

XXXX

4 Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat

4.1  Maine

”Reputation is the sum of stories told about an organization”. Nain maarittelevat maineen
Smythe, Dorward ja Reback. Organisaation mainetta voidaan kuvata siita kerrottujen tarinoi-
den kokonaisuudella. Nama tarinat arvottavat organisaation. Yrityksen taytyy tehda oikeita
asioita ja asioita oikein seka lisaksi viela osata kertoa niista muille. Yrityksen tulisi vaikuttaa
sita koskeviin mielikuviin viestinnan ja tekojen avulla. (Aula & Heinonen 2002, 32;37; Pitka-
nen 2001, 17).

Mita eroa sitten on maineella ja imagolla? Imago on visuaalinen, kuvallisuuteen perustuva ja
sen tarkoituksen on vedota mielikuvitukseen seka sen tehtavana on saada jokin nayttamaan
hyvalta. Imago liittyy mainontaan ja markkinointiviestintaan. Maine taas on arvottavien ker-
tomusten kokonaisuus. Maine on yrityksen ylemman johdon, muun henkiloston ja viestinnan
asia. Imagoon voidaan puuttua esimerkiksi muuttamalla mainontaa, kun taas maineen juuret
ovat paljon syvemmalla; "imagon voi rakentaa, mutta maine pitaa ansaita”. (Aula & Heinonen
2002, 50;52).

Maineen vaikutuspotentiaalia voidaan kuvata kolmella nimikkeella. Naista kaksi on lanseeran-
nut Professori Charles Fombrun. Hyva maine tekee yrityksesta vetovoimaisen ja ensimmaisen
valinnan sidosryhmien mielessa. Taman lisaksi hyva maine tekee yrityksesta luotettavan. Ver-
rattaessa markkina-arvoa hyvamaineisten ja huonomaineisten yritysten kesken, ero on huo-
mattava. Vuonna 2001 kymmenen hyvamaineisimman porssiyrityksen yhteenlaskettu markki-
na-arvo (ilman Nokiaa) oli noin 1,4 miljardia euroa kun taas huonomaineisimpien vain 156 mil-
joonaa euroa. Maineen vaikutus on siis vahva yrityksen markkina-arvoon ja tulokseen. (Aula &
Heinonen 2002, 63; 82-84).

Maine syntyy organisaation ja sen sidosryhmien kohtaamisista erilaisissa vuorovaikutustilan-
teissa. Kohtaamiset voidaan jakaa kolmeen tasoon. Ensimmaisen tason kohtaamisia ovat muun
muassa henkilokohtaiset suorat myynti- ja asiakaspalvelutilanteet. Maineen kannalta nama
kohtaamiset ovat kaikkein vaativimpia ja niissa epaonnistumiset vaikuttavat negatiivisesti

muihin kohtaamisiin. Jos asiakas on saanut huonoa palvelua kerran, on hanen vaikeaa enaa
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uskoa kyseiseen yritykseen ja ostaa sen palveluita uudestaan. Toisen asteen kohtaamisia taas
ovat sellaiset, joissa sidosryhma kohtaa yrityksen palvelun tai tuotteen, mutta sen tuottaja
tai valmistaja ei ole henkilokohtaisesti lasna. Tahan kohtaamiseen liittyy usein valinta tuot-
teiden valilla; Nokia vai Siemens? Coca Cola vai Pepsi? Tassa maineella onkin suuri merkitys.
Kolmannen tason kohtaamisia ovat esimerkiksi artikkeli sanomalehdessa tai mainos televisios-
sa. Tassa tasossa tarinat nousevat paarooliin. Yritysten tulisi tunnistaa naiden kohtaamisten
tasojen merkitys eri sidosryhmissa oman toimintansa kannalta. Eli miljoonien mainoskampan-
jasta (kolmas taso) ei ole hyotya, jos asiakaspalvelu (ensimmainen taso) ei pysty palvelemaan

siita syntynytta kysyntaa. (Aula & Heinonen 2002, 90-92).

Hyva maine on kuin hyvien tarinoiden, myonteisten asioiden ja kokemusten verkko, jota ihmi-
set kutovat lisaa aina, kun he saavat vahvistusta vaikutelmilleen yrityksesta, puhuvat tuttavil-
leen yrityksesta tai kayttavat sen palveluita tai tuotteita. Tama verkko alkaa purkautua, jos
yrityksen maine alkaa heiketa. Yha useammat yrityksen puolestapuhujat ja myos samalla
maineverkon kutojat jattavat verkon. Tietysti joillekin yrityksille muutama harva taho, esi-

merkiksi paaasiakas saattaa olla maineen kannalta keskeisin. (Pitkanen 2001, 22).

Maine voidaan maaritella seuraavalla suhteella: kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa

omakohtaisiin kokemuksiin ja taas painvastoin. (Aula & Heinonen 2002, 93.)
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hyva

mielikuva

”mainettaan ”erinomainen
huonompi” maine”
huono hyva
kokemus kokemus
”huono ”mainettaan
maine” parempi”

huono

mielikuva

Kuvio 1. Maineen rakentumisen nelja kenttaa. (Aula & Heinonen 2002, 93.)

”Erinomainen maine”: talloin yrityksen maine on parhaassa kunnossa. Yrityksesta on asiakkail-
la hyva mielikuva ja hyvia kokemuksia. Tarinat, joita yrityksesta liikkuu, vastaavat yrityksen
toimintaa. ”Mainettaan parempi”: talloin maineen kannalta tilanne on ikava, mutta helposti
parannettavissa. Yrityksesta on hyvia kokemuksia, mutta mielikuvat ovat jostain syysta yrityk-
sen kannalta epasuotuisia. Tehdaan kylla oikeita asioita oikein, mutta niista ei vain osata ker-
toa. "Huono maine”: yritys on pahassa kriisissa, mielikuvat ja kokemukset ovat huonoja. Yksi
tapa selviytya tallaisesta tilanteesta on minimoida markkinointiviestinta ja keskittya toimin-
nan parantamiseen. "Mainettaan huonompi”: tilanne on vaarallinen maineen nakokulmasta.
Mielikuvat ovat hyvia, mutta omakohtaiset kokemukset huonoja. Yritys nayttaa kauniilta,
mutta on sisalta aivan jotain muuta. Yritys antaa lupauksia, joita se ei kuitenkaan pysty tayt-
tamaan ja tasta yleensa seuraa putoaminen huonomaineiseksi yritykseksi. (Aula & Heinonen
2002, 93-95).

Maineen mittari muodostuu tekijoista, joiden kautta sidosryhmat arvioivat yrityksia. Arvioija
pisteyttaa jokaisen osion, ja kokonaispisteet kertovat, onko yrityksella hyva vai huono maine.
(Aula & Heinonen 2002, 100).
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*Kansainvalisyys : *Arvostus

*Johtavuus *Johdon ja tydntekijoiden luottamus
*Kilpailukyky *Motivointi ja palkitseminen
*Taloudellinen kasvu 1 *Sitoutuminen ja tyytyvaisyys

Yrityskulttuuri
jajohtaminen

*Toimitus-ja
sLahiymparisto *Hinta- laatusuhde
*Yhteiskunnan *Laatu
*Ymparisto *hydty
*eettisyys

Yhteiskunta-
vastuu

Tuotteet ja
palvelut

Maine

Julkinen kuva Muutos ja

kehityskyky

*Tunnettu sidosryhmissa

*Nakyminen *Kehittyminen
*Julkisuuskuva *Dynaamisuus
*Johdon karismaattisuus *Rohkeus

*Visio ja strategia

Kuvio 2. Maineen ulottuvuudet. (Aula & Heinonen 2002, 100.)

Kuviosta 2 voidaan nahda maineen eri ulottuvuudet. Pankkien kannalta kaikki nama kuviossa
esiintyvat osa-alueet ovat tarkeita ja niiden tulee olla kunnossa hyvan maineen takaamiseksi.
Pankeille on tarkeaa menestya ja erottua muista pankeista. Tassa edesauttavat muutos ja

kehityskyky, hyva julkinen kuva, tyytyvainen ja asiantunteva henkilosto, lahiymparistosta va-

littaminen seka laaja ja laadukas tuotevalikoima.

Hyvan, vahvoihin arvoihin perustuvan johtamis- ja yrityskulttuurin avulla tehdaan jokaisesta
tyontekijasta maineen levittaja. Siis ilman hyvaa yhteisesti jaettua arvopohjaa ei ole hyvaa
yrityskulttuuria. Yrityksen arvot ovat sen kulttuurin ydin, joka ohjaa sen toimintaa kaikessa.
Yrityksen kulttuurilta erinomainen maine edellyttaa luottamusta johdon ja tyontekijoiden
valilla, yrityksen tulee arvostaa tyontekijoitaan, tyontekijoiden tulee olla sitoutuneita ja tyy-
tyvaisia ja ilmapiirin tulee olla motivoiva ja palkitseva. Hyvan maineen saavuttamiseksi kai-
ken taman on oltava kunnossa. Yrityksessa jokainen antaa panoksensa maineen rakentumi-
seen. Vaikka liiketoiminta olisikin kunnossa ja julkinen kuva siloinen, jos henkilosto voi huo-
nosti ja kertoo siita ulospain, maine rappeutuu. Johdon tulee osoittaa arvostusta alaisilleen
sanoin ja teoin. Hyvamaineista yritysta arvostetaan tyopaikkana ja se lisaa tyontekijoiden
tyotyytyvaisyytta. Taman vuoksi sinne hakeutuvat parhaat tekijat ja sinne jaadaan pidem-
maksikin aikaa. Sitoutumisprosessissa maineen kannalta tarkealla sijalla on liiketoimintastra-
tegian ymmarrettavaksi tekeminen yritystarinan ja muiden viestinnan keinojen kautta. (Aula
& Heinonen 2002, 102-106; 108-110; Dowling 2001, 12).
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Hyvamaineisen yrityksen tuotteet ja palvelut kayvat paremmin kaupaksi ja yleensa viela kes-
kimaaraista parempaan hintaan. Tutkimusyhtio Wirthlinin mukaan kuluttajat ostavat seitse-
man kertaa todennakoisemmin hyvamaineisen yhtion tuotteita ja palveluita parhaaseen hin-
taan kuin huonomaineisen. Hyva maine antaa oman psykologisen lisan tuotteille ja palveluille
(esimerkiksi luottamus). Jos esimerkiksi asiakkaan on vaikeaa arvioida tuotteen laatua, hyva-
maineisen yrityksen tuote saa vahan paremman arvion kuin huonomaineinen. Asiakkaat suh-
tautuvat uuteen tuotteeseen aina varauksin. He haluavat valttaa riskeja ja taman vuoksi va-
litsevat tutun ja turvallisen. Tallaisissa tilanteissa hyva maine auttaa asiakkaita tekemaan
valintoja. Hyva maine auttaa myos osaltaan mainonnassa, uuden tuotteen lanseeraamisessa ja
menekinedistamisessa. Lisaksi hyva maine voi toimia voimakkaana viestina kilpailijoille yrityk-
sen vahvuuksista. (Aula & Heinonen 2002, 118-119; Dowling 2001, 12).

Yrityksen toimipaikkakunnan asukkaiden seka muiden yrittajien positiiviset mielikuvat takaa-
vat hyvan toimintaympariston yritykselle. Se edistaa tyontekijoiden viihtyvyytta, yrityksen
asioiden hoitamista seka lisaa houkuttelevuutta tyonantajana. Jos yritys tekee yhteistyota
paikallisyhteisonsa kanssa, kannattaa siita tiedottaa asiallisesti ja nain mahdollisesti kasvat-
taa yrityksen mainepaaomaa. Kannattaa myos muistaa, etta yrityksen suhde paikallisyhtei-
so0n saattaa olla merkittava kriteeri asiakkaalle, vaikkei tama olisikaan paikallisyhteison ja-
sen. (Pitkanen 2001, 82-83).

Yhteiskuntavastuullisen toiminnan avulla rakennetaan yrityksen mainetta. Se on yksi maineen
tekija ja siihen kannattaa suhtautua vakavasti. Yritykset ympari maailman ovat korostaneet
lilketoimintansa eettisia ja vastuullisia puolia. Yhteiskuntavastuullinen liiketoiminta pohjau-
tuu kolmeen vastuuseen: taloudellinen vastuu, ymparistovastuu ja sosiaalinen vastuu. Tallai-
nen yrityksen ideaali yhteiskuntavastuumalli tarkoittaisi vastuullista henkilostopolitiikkaa,
vastuullisuutta lahiyhteisoja kohtaan, vastuullisuutta tuotteissa ja palveluissa seka vastuulli-
suutta rahoittajia ja omistajia kohtaan. Maineen kannalta on olennaista, etta yritys toimii
kunnon kansalaisen tavoin. Kun yritys kunnioittaa ymparoivan yhteison arvoja, se saa sen hy-
vaksynnan. Pelkat hyvat teot eivat kuitenkaan riita, vaan yrityksen on osattava kertoa niista
myos muille. (Aula & Heinonen 2002, 131-132; 136).

Media on yritykselle itsenainen sidosryhma. Mediassa nakyminen levittaa yrityksen tarinoita,
mutta toimittajat tarttuvat karkkaasti myos mahdollisiin epakohtiin. Saavuttaakseen hyvan
julkisen kuvan, kaiken on perustuttava todellisuuteen ja avoimuuteen. Mediajulkisuutta voi-
daan hankkia kahdella tavalla: maksettuna mainontana tai tiedottamisen keinoin. Media on
yha suurempi osa ihmisten elamaa mielikuvayhteiskunnassa. (Aula & Heinonen 2002, 144; Pit-
kanen 2001, 81).



14

Maineanalyysin avulla arvioidaan yrityksen tila mainestrategian rakentamisen pohjaksi. Mai-
neanalyysia tehtaessa yrityksen tulisi ensin lukea ja analysoida liiketoimintastrategia maineen
nakokulmasta. Liiketoimintastrategiassa tulisi kiinnittaa huomiota visioon, missioon, kriittisiin
analyysi maineesta. Kun swot-analyysi on valmis, tulee yrityksen kayda lapi ja analysoida
kaikki maineeseen liittyva tutkimusmateriaali. Lopuksi tulee selvittaa viestinnan nykytilanne
ja tehda mainemittaus. (Aula & Heinonen 2002, 172;181).

Mainestrategiassa on kyse niista strategisista valinnoista, joiden avulla yritys pyrkii erottu-
maan kilpailijoistaan seka siina asetetaan positioinnin avulla maineenhallintaan liittyvat ta-
voitteet. Mainestrategiaa rakentaessa yrityksen tulee aluksi tehda johtopaatokset omasta ja
kilpailijoiden maineesta. Taman jalkeen yrityksen tulee etsia maineen osalta erottautumiste-
kijat ja tehda strategiset valinnat. Lopuksi yritys asettaa itselleen numeraaliset mainetavoit-
teet. (Aula & Heinonen 2002, 182;190).

Mainetaktiikassa on kyse siita, miten ja milla keinoin tuetaan mainepositioinnissa tehtyja
strategisia valintoja. Taktiikalla tarkoitetaan sita, miten ja milla keinoilla kaytannossa mai-
neen rakentamista ja hallintaa toteutetaan. Aluksi yrityksen tulee johtaa liiketoimintastrate-
giasta uskottava ja kestava yritystarina, jonka tulee olla ymmarrettava ja sisaltaa hyvan tari-
nan elementit. Taman jalkeen yritystarinasta johdetaan kolme ydinviestia. Lopuksi tehdaan
taktiset valinnat tarinan viestimisen keinoista ja seurataan tarinan ydinviestien lapimenoa.
(Aula & Heinonen 2002, 191;202).

4.2  Brandista, imagosta, markkinointiviestinnasta ja yrityskuvasta

Mielikuviin liittyy vahvasti kasitteet brandi, yritysimago seka profilointi. Se tarkoittaa sita,
millainen kasitys meilla on jostakin yrityksesta tai sen tuotteesta, millaisia ominaisuuksia lii-
tamme niihin ja mika niissa on erilaista verrattuna muihin kilpaileviin tuotteisiin. Brandin ja
yritysimagon rakentamisessa on kyse siita, millaisen mielikuvan yritys haluaa antaa itsestaan
tai tuotteestaan. Markkinointiviestinnalla on tassa rakentamistyossa oma tarkea merkityksen-
sa. Profilointi taas liittyy imagoon siten, etta silla pyritaan luomaan tai vahvistamaan haluttua
imagoa. Profiloinnin tarkoituksena on siis maaritella ”lahetetty kuva”. Profilointi koetaan
usein "kosmetiikkana”, joka peittaa totuuden alleen. Seuraavaksi kasittelen tarkemmin bran-
dia, imagoa markkinointiviestintaa seka yrityskuvaa. (Vuokko 2003, 100-101; Juholin 2009,
186).
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4.2.1 Brandi

Brandia voidaan pitaa mielikuvana, joka kertoo kokemuksesta, jota asiakas odottaa tuotteel-
taan. Brandi sijaitsee asiakkaan mielessa ja on hanen mielivallassaan. Mielikuvien avulla kasi-
tellaan kaikkea maailmaa koskevaa tietoa ja tunteita, joihin ihminen kykenee. Mielikuvat vai-
kuttavat ihmisen kulutuskayttaytymiseen monella eri tavalla. Kun edessa on valintatilanne,
etsitaan odotuksia vastaavaa ja usein mielellaan myos odotukset ylittavaa ratkaisua. Mieliku-
vien muodostuminen on prosessi ja niita paivitetaan ja muokataan jatkuvasti uudella aineis-
tolla. Muuttamista tapahtuu esimerkiksi mediaviestinnan ja vuorovaikutuksen seurauksena.
Brandin rakentamiseen liittyvat tuotteen ominaisuudet, ostajien mielikuvat seka viestit tuot-
teesta. (Lindroos, Nyman ja Lindroos 2005, 21;24; Raatikainen 2004, 95).

Kun yrityksen brandi toimii hyvin, sidosryhmilla on mielessaan erinomainen selkeys yhtiosta.
He ymmartavat, millainen yritys on ja mita se tekee, ja he haluavat olla osa sita joko kulutta-
jana, investoijana tai tyontekijana. Brandi vaikuttaa laajasti eri sidosryhmiin, sisaisiin ja ul-
koisiin. Sisaisia ovat tyontekijat, esimiehet, osakkaat, myyjat ja yhteistyokumppanit. Ulkoisia
taas ovat kuluttajat, media, investoijat, asiamiehet, poliitikot ja jopa kaikki ihmiset kaupun-
gissa, jossa yritys toimii. Kaikilla nailla on omat odotukset ja kokemukset pohjautuen bran-
diin, ja nama kokemusten tulokset ovat tarkeita yritykselle. Tiivistettyna yrityksen brandi on

yhteenveto kaikesta, mita yritys sanoo ja tekee. (Gregory 2004, 4-5).

Brandin parantaminen aloitetaan sen loytamisesta. Yrityksen tulisi miettia, mita se edustaa ja
kenelle. Lisaksi tulisi selvittaa, mitka yrityksen avain tekijat ovat senhetkisesti ymmarretty
sidosryhmissa ja onko niissa aukkoja. Yrityksen tulee maaritella, mita se edustaa nyt ja mita

se haluaisi edustaa tulevaisuudessa. (Gregory 2004, 34-35).

Seuraava askel on kehittaa strategia brandin vision viestimiselle. Tama strategia ilmaisee
brandin luonteen ja lupaukset, joita se antaa sidosryhmille. Brandistrategia kertoo sen, mita
yritys haluaa ihmisten kokevan kun he ovat tekemisissa sen kanssa. Se sallii ihmisten ymmar-
taa kuka yritys on ja miksi se tekee mita tekee. Tama on tarkeaa, silla ihmiset haluavat olla
tekemisissa yrityksen kanssa, jonka he tuntevat. Jos yritys on mysteerilaatikko, se usein tyon-

taa ihmiset luotaan. (Gregory 2004, 39).

Taman jalkeen siirrytaan yrityksen viestintaan. Yrityksen tulisi ymmartaa yhteydet muiden
markkinoilla olevien samanlaisten yritysten kanssa: mita se tuo markkinoille, asiakasmahdolli-
suudet, mita sellaista on mita, muut yritykset eivat kayta hyvakseen seka yrityksen historia ja
periaate. Brandin visuaalinen ilme on tarkeaa, kun luodaan tarkeita kokemuksia siita. Siihen
sisaltyy se, miten yritys kayttaa vareja, yrityksen logoa, milta Internet - sivut nayttavat ja

niin edelleen. Brandin identiteetin tulisi nakya kaikessa yrityksen viestinnassa kayntikorteista
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mainoksiin. Lisaksi brandin identiteettia tulisi ilmaista johdonmukaisesti. Voimakkaan viestin
luo kun identiteetti on ymmarrettava ja kaikki on johdonmukaista. Yhtion strategia kuitenkin
osoittaa, kuinka brandin identiteettiin kaytetyt varat tulisi priorisoida. Esimerkiksi asiakas-
keskeisessa organisaatiossa ei kannata valttamatta tuhlata miljoonia uusiin Internet - sivuihin,

vaan myyntihenkiloston kouluttamiseen. (Gregory 2004, 44-45).

Neljas vaihe on johtaminen. Aivan liian usein ylempi johto nakee suuren maaran vaivannakoa
kehittaakseen ja personoidakseen brandin strategiaa ja luulevat olevansa valmiita, tama ei
kuitenkaan riita. Nuo askeleet ovat tarkeita brandiprosessissa. Kaikista tarkein asia, mita yri-
tyksen tulee tehda ajan kuluessa, on varmistaa, etta kokemukset, joita sen sidosryhmat saa-
vat, ovat yhdenmukaisia yrityksen brandistrategian kanssa. Tata kutsutaan brandin johtami-
seksi. Brandin johtaminen on lahinna sisaista viestintaa. Mainontaan ja uuden logon valmista-
miseen voidaan kayttaa paljon rahaa, mutta jos tyontekijat eivat toteuta brandia oikealla
tavalla, se on turhaa. Yrityksessa, jolla on terve brandi kulttuuri, jokainen tyontekija ymmar-
taa brandin ja myos sen, mika heidan roolinsa on taman brandin toteuttamisessa. Koskaan ei
tulisi aliarvioida sisaisten sidosryhmien tarkeytta, silla ne toimittavat brandin ulkomaailmaan.
(Gregory 2004, 47-48).

Brandiprosessi on jatkuva loytamisen prosessi. Brandin tulisi kestaa aikaa ja sen tulisi elaa 10,
20 vuotta tai enemman. Sen aikana johto muuttuu, investointi-ilmasto muuttuu, tuotteet ja
palvelut muuttuvat. Jos brandia kayttaa keskipisteena, yritys vain vahvistuu ajan myota.
(Gregory 2004, 57).

4.2.2 Imago, markkinointiviestinta ja yrityskuva

Imago on tarkea, silla kasitykset yrityksesta vaikuttavat paatoksentekoomme ja valintoihin
seka siithen, toimimmeko sidosryhmasuhteessa kyseisen yrityksen kanssa innokkaasti vai vasta-
hakoisesti. Imago voi syntya myos ilman omiakin kokemuksia. Olemme vain kuulleet tai luke-
neet organisaatioista ja siten muodostaneet mielikuvan. Imagoon vaikuttaa mielikuvamme
kyseisesta organisaatiosta kokonaisuutena ja toisaalta myos ne ihmiset, jotka niissa tyosken-
televat. Yritys pystyy vaikuttamaan imagoonsa, mutta ei taysin pysty paattamaan siita. Orga-
nisaation tulisikin pohtia, miten se voi vaikuttaa sidosryhmien kasitykseen siita. Imago vaikut-
taa siihen, mita organisaatiosta kirjoitellaan ja puhutaan, halutaanko sita kuunnella ja tukea,
halutaanko sita suositella muillekin, halutaanko tehda yhteistyota, halutaanko sitoutua siihen,
halutaanko sinne hakeutua ja olla tyossa seka onko henkilosto ylpea organisaatiostaan. (Vuok-
ko 2003, 101;103-105).

Positiivinen yrityskuva viela parantaa hyvien viestien tulkintaa ja toisaalta se saa vahattele-

maan huonoja viesteja. Negatiivinen yrityskuva saa hyvatkin uutiset tuntumaan neutraaleilta



ja huonot viela huonommilta. Neutraali yrityskuva ei vaikuta viestien tulkintaan positiivisesti
eika negatiivisesti. Positiivinen yrityskuva auttaa selviytymaan myos vaikeina aikoina. Imagol-
la on merkitysta yrityksen menestymiselle. Jokainen toiminto ja tyontekija voivat osaltaan
vaikuttaa siihen. Henkiloston tulisikin nahda se, etta kaikella mita tehdaan, sanotaan tai ol-

laan voi olla vaikutusta sidosryhmien kasitykseen yrityksesta. (Vuokko 2003, 107-109).

Finanssiyhtion
yrityskuva

Kuvio 3. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat finanssiyhtiossa. (Ylikoski ym. 2006, 62).

Pankkien ja muiden finanssiyhtididen yrityskuvaan liittyvat muun muassa finanssipalvelujen
ominaisuudet, asiakkaan palvelusta saamat hyodyt, palvelun laatu, asiakaskeskeisyys, asiakas-
suhteiden hoitaminen, yhtion innovatiivisuus uusien palveluiden kehittamisessa, henkilosto,
arvot ja ohjelmat, uskottavuus ja luotettavuus, kiinnostavuus asiointipaikkana seka asiakas-
kunta. Nama kaikki osa-alueet ovat tarkeita ja niiden tulisi olla kunnossa, jotta pankin yritys-

kuva olisi mahdollisimman positiivinen. (Ylikoski ym. 2006, 61).

Kuviossa 3 esiintyvia tekijoita on kayty seuraavassa hieman tarkemmin lapi. Yhtion ominai-

suuksiin kuuluvat muun muassa yhtion nimi, logo ja muut identifioivat tekijat, palveluista pe-
rityt hinnat seka mainonnan maara ja laatu. Maine taas puolestaan kuvastaa sita, kuinka joh-
donmukaisesti yhtio toimii pitkalla aikavalilla. Lisaksi tavoiteltu asiakaskunta on osa yritysku-

vaa. Kehittamalla palvelutarjonnan monipuolisuutta, palvelujen saatavuutta ja palveluproses-
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seja, toimitiloja ja asiakaspalveluhenkiloston ominaisuuksia ja kaytosta voidaan yrityskuvaa
muokata. Lisaksi yrityskuvan kannalta on tarkeaa, etta markkinointiviestinta tukee tavoiteltua
kuvaa. (Ylikoski ym. 2006, 62-63).

Sisaisella ja ulkoisella viestinnalla on selva yhteys imagoon. Esimerkiksi se, mita henkilostolle
kerrotaan, kuinka avoimesti ja milloin, vaikuttaa ilmapiiriin yrityksen sisalla. Sisainen viestin-
ta siis vaikuttaa sisaiseen imagoon. Toisaalta taas ulkoisella viestinnalla, esimerkiksi sponso-
roinnilla pyritaan vaikuttamaan yrityksen ulkoiseen imagoon. Sisainen toiminta voi lisaksi vai-
kuttaa ulkoiseen imagoon. Se, mita henkilosto kertoo organisaatiostaan ulospain, vaikuttaa
ulkoiseen imagoon, mutta esimerkiksi huonosti organisoitu reklamaatioiden kasittely voi taas
vaikuttaa negatiivisesti ulkoiseen imagoon. Myos ulkoinen viestinta voi vaikuttaa sisaiseen
imagoon. Jos organisaatiosta puhutaan positiivisesti ulkopuolella, vaikuttaa se myos positiivi-

sesti sisaiseen imagoon. (Vuokko 2003, 110-112).

Yrityskuvan parantaminen aloitetaan sisaisen viestinnan ja imagon parantamisesta. Vasta ta-
man jalkeen parannetaan ulkoista viestintaa ja toimintaa. Prosessi etenee seuraavasti:

1. Missa ollaan nyt? Millainen mielikuva yrityksesta on talla hetkella ja millainen se on
verrattuna kilpailijoihin. Miten tuo mielikuva eroaa siita, mita eri sidosryhmat odotta-
vat?

Mihin halutaan menna? Mika on tavoitetila?
Miten kaikki saadaan mukaan? Miten kehitetaan sisaista toimintaa ja viestintaa?

Mita tehdaan? Miten kehitetaan ulkoista toimintaa ja viestintaa?

g A W N

Mita on saavutettu? Seurataan muutoksia ja analysoidaan niita (Vuokko 2003, 114).

Tarkeaa on, etta henkilosto sitoutetaan yhteiseen mielikuvatavoitteeseen. Henkilostoa pitaa
informoida ja motivoida, jotta tama onnistuu. Henkilostolle tulee kertoa, mihin organisaatio
pyrkii ja miksi. Luodaan tekemisen ja toiminnan tapa, jota halutaan noudattaa. Yrityskuvata-
voitteen onkin oltava sellainen, etta organisaatio pystyy sen toteuttamaan. (Vuokko 2003,
115).

Yritys viestii aina, joko tahtoen tai tahtomattaan. Sanojen ja tarinoiden tulisikin olla yh-
tenevaisia sen kanssa, miten yritys toimii, mita sen on ja miten se ajattelee. Viestinta on yri-
tyskuvan, brandin ja maineen ydinaluetta. Hyvan yrityskuvan muodostavat hyva viestinta ja
toiminta. Olisi tarkeaa, etta yrityksen identiteetti ilmenisi sen kertomissa tarinoissa. Jos iden-
titeetti on epaselva, nakyy se heti. Se voi olla johtajan haastattelu lehdessa tai mainoksessa
oleva lause. Jos naissa tarinoissa on aukkoja tai samoista asioista puhutaan eri ihmisten toi-
mesta eri tavoin, on se yrityskuvan kannalta turmiollista. Jotta yritys saa oman aanensa kuu-
luviin, on sen selkeytettava viestejaan ja harrastettava toistoa. Usein tarinamuodon omaksu-
minen tekee viestista erottuvamman. Omista onnistumisista ja kampanjoista lahiyhteison

kanssa saa ja voi uutisoida. Yrityksen tulee myos olla lahestyttava; ilmoituksissa tulee olla
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osoitetiedot, www-sivujen osoite ja puhelinnumerot. Yrityksen historia on asia, jota kilpailijat
eivat voi kopioida. Sen lisaarvo on merkittava ja se tarjoaakin laajan tietovaraston viestinnan

kayttoon. Historia voi olla monille merkittava mielikuvia luotaava tekija. ( Pitkanen 2001, 96-

99).

Arvot ovat asioita, joita yrityksessa pidetaan tarkeina ja ne maarittelevat yrityksen identitee-
tin. Parhaimmillaan arvot voivat olla mittava henkilostoa toisiinsa sitova tekija. Arvot raken-
tavat seka yllapitavat yrityskulttuuria. Niiden avulla tyosta tehdaan merkityksellista. Mita
suurempi yritys on, sita tarkeampaa on, etta arvot on ilmaistu. Arvot kertovat sen, mita yritys
arvostaa, mita se on, miten se toimii ja mihin se pyrkii. Yrityksen identiteettia rakennetaan
jokapaivaisella toiminnalla, mutta jokapaivainen toiminta myos vaikuttaa identiteettiin. Jul-
kaistujen arvojen avulla yritys voi erottautua selkeammin. Arvot viestivat sidosryhmille, min-
kalaisen yrityksen kanssa ollaan tekemisissa. On vaitetty, etta tulevaisuudessa tyontekijat
valitsevat selvemmin tyonantajansa sen edustamien arvojen perusteella. Arvot tulisi luoda
yhdessa ja ne on ”jalkautettava”, jotta ne toimisivat. Tata ”jalkautusta” kutsutaan usein si-
saiseksi markkinoinniksi tai sisaiseksi viestinnaksi. Sen voi tehda eri tavoin. Joissakin yrityksis-
sa tyontekijat otetaan mukaan jo arvoja pohdittaessa. Joissakin luetaan arvot ruokalassa,
jonka jalkeen palataan toihin. Arvoja voidaan ilmaista myos yritystarinan kautta. Ulkoapain
ilmoitetut arvot eivat hyodyta ketaan, vaan niita pitaa myos elaa. Kun pohditaan, millaista
yrityskuvaa halutaan kehittaa, kannattaa lahtea liikkeelle arvoista, ydinkilpailutekijoista seka
yrityksen strategiasta. Jotkut ovat sita mielta, etta kun tuotteet ja palvelut yhdenmukaistu-
vat, lisaantyy sen merkitys, miten yritys ne tuottaa, miten ne tarjotaan ja miten se ajattelee
lilketoimintansa kokonaisuutta. (Pitkanen 2001, 92-96).

Ulkoiset asiat saattavat muodostaa asiakkaalle huonon mielikuvan yrityksesta. Tunne korvaa
jarjen. ltse ei valttamatta huomaa lahipiiriin kuuluvia asioita. Tahan tarvitaan ulkopuolista
nakokulmaa. Miten yritys huolehtii siita, etta se antaa miellyttavan ensivaikutelman? Yrityk-
sen ilmeen ja ulkoasun tulisi henkia yrityksen todellisuutta. Visuaaliset mielikuvat ovat hyvin
vahvoja ja usein se milta jokin nayttaa, merkitsee enemman kuin tosiasiat. Visuaalisten mie-
likuvien kehittaminen perustuu yrityksen arvoihin, strategiaan ja identiteettiin. (Pitkanen
2006, 119, 121; Pitkanen 2001, 100-101).

Jari Taipaleen mukaan sen, kuinka pysyvan kilpailuedun yritys voi erottautumisstrategiallaan
saavuttaa, maaraavat asiakkaiden kokemukset palveluista, tuotteista ja niiden viestinnasta.
Kilpailuedun johtamisen on siis tahdattava vahvistamaan myonteisia kokemuksia kussakin
asiakassegmentissa. Yrityksen arvo maaraytyy asiakkaalle sen mukaan, kuinka hyvin se brandi-
lupaustaan lunastaa. Mita enemman asiakkaalla on myonteisia kokemuksia yrityksesta, sita
halukkaampia he ovat valitsemaan sen myos jatkossa. Kuluttajat vaativat palveluilta ja tuot-

teilta helppokayttoisyytta. Taipaleen mukaan on kiinnostavaa nahda, kuinka kauan asiakkaat
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jaksavat jonottaa palvelunumeroissa. Han vaittaa, etta kun asiakkaan aika ja vaiva lasketaan

hintaan, palvelut ja tuotteet ovat useasti kalliimpia kuin ennen. (Taipale 2007, 76;78).

4.3  Asiakaspalvelu

Lindroos ym. (2005, 67) ovat kayttaneet kirjassaan esimerkkina pankkimaailman brandista
Handelsbankenia. Handelsbanken on onnistunut herattamaan arvostusta myos Englannissa,
jossa asiakkaat ovat menettaneet kunnioituksensa pankkeja kohtaan. Kun Handelsbanken
vuonna 2001 aloitti Englannissa, ihmiset reagoivat pieniin asioihin kuten siihen, etta he saivat
palveluhenkilon suoran puhelinnumeron. Vastapainoksi tekniikalle tulee tarjota erityisen pal-

jon inhimillisyytta. Pankissa asiakkaan nakokulmasta ihmiset ovat brandi.

Asiakaspalvelu on kilpailukeinona ehdottomasti ylivoimainen. Palvelu syntyy ihmisista ja hei-
dan osaamisestaan, eika kilpailija voi tata kopioida. Hyvan palvelumaineen omaavan yrityksen
tulisikin kaikin keinon huolehtia, etta henkilokunnan palvelumotivaatio sailyisi. Jokaisella
asiakaspalvelijalla tulisi olla selkea kasitys siita, miten hanen tulisi asiakkaita kohdella, jotta
han tayttaa yrityksen asiakaspalvelun tavoitteet. (Korkeamaki, Pulkkinen ja Selinheimo 2000,
11-12).

Se miten henkilokohtainen myyntityo onnistuu yrityksen viestintakeinona, riippuu paljolti sii-
ta, millaisia henkiloita yritykseen hankitaan suorittamaan myyntityota. Mita tarkeampaa hen-
kilokohtainen myyntityo on yrityksessa, sita tarkeampaa on panostaa hyvan myyntihenkiloston
hankintaan. Jotta myyjien henkilokohtaisia ominaisuuksia ja perustietoja ja -taitoja voitaisiin
hyodyntaa mahdollisimman hyvin, tulee heita kouluttaa ja motivoida rekrytoinnin lisaksi.
(Vuokko 2003, 179).

Palvelualalla samanlaisuus ei merkitse hyvaa laatua, silla asiakkaat ovat kaikki erilaisia. Kou-
lutuksessa voidaan opettaa tervehtimaan asiakasta ja katsomaan hanta silmiin, mutta luonte-
vuutta ja aitoa kiinnostusta ei voida opettaa. Aitoa hymya ei pysty teeskentelemaan, vaan
asiakaspalvelijan tulee olla aidosti iloinen ja innostunut tyostaan ja kiinnostunut asiakkaasta
ihmisena. Pelkka innostus ei kuitenkaan riita, vaan tarvitaan myos osaamista, valineita ja

toimintaa oikeaan suuntaan. (Pitkanen 2006, 25-27).

Kun heittaytyy tyohon innokkaana ihmisena eika pelkkana suorittajana, myos oma mieliala
kohenee. Omaan asenteensa voi vaikuttaa. Jos haluaa olla tyytyvainen ja viihtya tyoaikana,
kannattaa yrittaa iloita tyosta. Onnistuminen tyossa antaa iloa tyontekijalle ja asiakkaalle ja
hyvan asiakaspalvelijan tyytyvainen asiakas tulee takaisin. Jos tyopaikalla joutuu omasta mie-
lestaan huonosti kohdelluksi tai on ollut huono aamu, tulee sailyttaa palveluasenne tilantees-

sa kuin tilanteessa. Noyryys asiakaspalvelijana on asiakkaan arvostamista, kuuntelemista ja
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ymmartamista. Se on myos mukautumista asiakkaan valitsemaan asiointityyliin. On syyta valt-
taa leikkisyytta, jos asiakas haluaa olla virallisen oloinen. (Pitkanen 2006, 28-29;30-33;36).

Myyjalle asetettavat ominaisuudet voidaan siis jakaa kahteen paaluokkaan; henkilokohtaisiin
ominaisuuksiin ja myyjan tietoihin ja taitoihin. Henkilokohtaisia ominaisuuksia ovat kyky ja
halu tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Talla tarkoitetaan kykya kuunnella asiakasta,
ystavallisyytta, luotettavuutta, joustavuutta, kykya arvostaa toista osapuolta ja hanen mieli-
piteitaan seka kykya olla aidosti kiinnostunut muista ihmisista ja heidan tarpeistaan. Tiedot ja
taidot taas voidaan jakaa edelleen kolmeen eri osa-alueeseen, johon kuuluvat vuorovaikutus-
taidot, myyntitaidot seka tekniset taidot. Vuorovaikutustaitoihin kuuluvat henkilon kyky il-
maista itseaan verbaalisesti ja nonverbaalisesti, kyky hallita tunteitaan ja reagoida muiden
tunteisiin, taito ymmartaa toisen osapuolen nonverbaalisia viesteja seka kyky ohjata viestin-
tatilannetta. Myyntitaitoihin kuuluu kyky hallita myyntiprosessia (kasitellaan tarkemmin myo-
hemmin). Teknisiin tietoihin kuuluvat tietamys asiakkaista seka heidan tarpeistaan ja toimin-
tatavoistaan seka tiedot oman yrityksen ja kilpailijoiden toimintatavoista ja tuotteista. Te-
hokkailla myyjilla on todettu olevan syvallisemmat ja laajemmat tiedot teknisista tiedoista.
(Vuokko 2003, 178-179).

Palveluasenteen ja turvallisuuden yhdistaminen on tarkea haaste asiakaspalvelijalle. Palvelus-
sa maaratietoisuus on kylla tarpeen, mutta koskaan ei asiakkaalle saisi antaa kuvaa millintar-

kasta saantojen tulkinnasta. Palveluorganisaatio ei saisi olla kovin sisaanpain kaantynyt. Asia-

kaspalvelijan tulisi kuunnella asiakasta ja ymmartaa taman tilanne. Omaa systeeminaan ko-

rostava sisaanpain kaantynyt yritys ei nae itseaan asiakkaan silmin. (Pitkanen 2006, 91-94).
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Asiakkaan nakokulmasta asiakaspalvelu on prosessi. Korkeamaki ym. (2000, 18) on kirjassaan

esittanyt palveluprosessin seuraavasti:

Mielikuvat
/-’ Odotukset \
Kokemukset
Mahdollinen AN _
ajanvaraus Jalkihoito
Jalkimarkkinointi

/
R \
Ymparisto- I
vaikutelma Jalkivaikute Imat

\ Palvelusta

irrottautuminen

e

Palvelutapahtuma

Sisaantulovaihe

N

Odotusvaihe

Kuvio 4. Palveluprosessin eteneminen. (Korkeamaki ym. 2000, 18)

Kaikki kuviossa esiintyvat palveluprosessin osat ovat tarkeita myos pankkipalveluissa. Jos ky-
seessa on pieni pankkiasia, tullaan pankkiin yleensa suoraan aikaa varaamatta. Kun taas ky-
seessa on suurempi, kuten lainanhaku, aika pankkiin varataan yleensa puhelimitse etukateen.
Ensivaikutelmat seka odotusvaihe ovat molemmissa tapauksissa erittain tarkeita. Jo pelkalla
puhelinsoitolla asiakas saattaa muodostaa mielikuvan pankin palveluista. Itse palvelutapah-
tuman avulla, pankin henkilokunta pystyy vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin ja kokemuksiin

joko positiivisesti tai negatiivisesti.

Asiakas saa siis alustavan kokemuksen yrityksen palveluista jo mahdollisen puhelinkontaktin
aikana. Siihen vaikuttaa, joutuuko asiakas odottamaan linjalle, kierratetaanko puhelua monen
ihmisen kautta, kuulostaako vastaaja iloiselta vai kyllastyneelta. Kuka tahansa puhelimeen
vastaava on siis yrityksen auditiivinen kayntikortti. Ymparistovaikutelmaan vaikuttavat muun
muassa alueen viihtyvyys, siisteys, pysakointipaikkojen sijainti seka nayteikkunat. Sisaantulo-
vaiheessa asiakas kiinnittaa huomiota siihen, onko han tervetullut seka sisaantulon helppou-
teen. Asiakas joutuu usein odottamaan palvelua. Tassa vaiheessa vaikuttavat muun muassa
se, ottaako henkilokunta haneen katsekontaktin hanen tullessa paikalle ja tervehditaanko

hanta seka onko odottaessa jotakin ajankulua. (Korkeamaki ym. 2000, 19-21).

Varsinaisessa palvelutilanteessa asiakas haluaa tuntea olevansa keskeisessa asemassa. Asiak-
kaan taytyy tuntea, etta hanen asiansa on asiakaspalvelijalle tarkea. Ystavallinen hymy, kat-
sekontakti ja asennon muuttaminen kohti asiakasta viestivat asiakkaalle asiakaspalvelijan

kiinnostuksesta tata kohtaan. Asiakas odottaa aina tulevansa asiantuntijan palveltavaksi. Ta-
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ma edellyttaa asiakaspalvelijalta yhtion ja sen palveluiden osaamista, ammatillista otetta
seka sita, etta asiakaspalvelija alkaa johtaa palvelutapahtumaa vuorovaikutuksen keinoin.
Ammattimaisella asiakaspalvelijalla tavoitteena on aina asiakkaan tehokas ja empaattinen
auttaminen. Aluksi tunnustellaan, millainen asiakas on kyseessa, mielialaa ja tunnetta. Anne-
taan asiakkaan rauhassa kertoa asiansa ja tehdaan tarvittaessa tarkentavia kysymyksia. Nai-
den tietojen pohjalta asiakasrekisteri ja asiakastiedot kytketaan palvelutilanteeseen. Tama
vaihe voi olla jopa valloitus, jolloin asiakas tuntee itsensa arvostetuksi ja tuntee olevansa oi-
keassa paikassa asiantuntijan palveltavana. Talloin asiakas tuntee olonsa turvalliseksi ja voi
luottavaisin mielin antautua palvelutilanteeseen. Myyntiprosessia on kuvattu mychemmin tar-
kemmin. (Korkeamaki ym. 2000, 18-21; Ylikoski ym. 2006, 106-107).

Palvelusta irrottautumisessa hyvan vaikutelman antaa se, ettei henkilokunta lahde heti, vaan
viipyy ainakin hetken asiakkaan mukana hanen tehdessa lahtoa. Palvelutapahtuman jalkeen
asiakkaan kokemuksiin vaikuttavat omat kokemukset seka muiden mahdolliset kommentit.
Jalkihoito jatkaa prosessia paljon asiakkaan kayntia pidemmalle. Sen avulla yritys voi tuottaa

mielihyvaa asiakkaalle. (Korkeamaki ym. 2000, 18-21).

Myymisen taito on salaperainen. Hyva myyja nakee ja ymmartaa, miten asiakas paattaa. On
ta, kun taas kiireinen itsevarma paattaja haluaa paattaa itse annetuista vaihtoehdoista. Asia-
kas haluaa tietoja, mutta paattaa lopuksi tunteella. Kartoittaessa vaihtoehtoja mielikuva rat-
kaisee. Aluksi karsitaan jarjella pois epamiellyttavat ratkaisut ja lopuksi tunne paattaa. (Pit-
kanen 2006, 109;113).

Myyntityohon liittyvat seuraavat vaiheet:

1. Myyntikeskustelu. Vuorovaikutustilanne, jossa tulisi olla kaksi tasavertaista osapuolta,
joiden tavoitteena on ostajaa tyydyttava ratkaisu. Molemmat osapuolet arvostavat
toisiaan ja itseaan. Asiakasta tulee tunnustella, kuunnella ja valloittaa. Tulee kuiten-
kin muistaa, etta myyja on aina asiakkaan alapuolella.

2. Tarvekartoitus. Asiakas tulee saada esittamaan kysymyksia ja asiakkaan tarpeita tulee
kuunnella aktiivisesti. Kun asiakkaan odotukset, tarpeet, arvot ja asenteet ovat tie-
dossa, voi niiden pohjalta esittaa ratkaisuehdotuksen. Ratkaisua kerrottaessa tulisi
kayttaa asiakkaan aiemmin kayttamia termeja ja valttaa kaiken kertomista kerralla.
Asiat kasitellaan palasina ja varmistetaan, etta asiakas on ymmartanyt asian. Apuna
on hyva kayttaa oheismateriaalia. Kaytannon esimerkit helpottavat sopimustekstin
ymmarrettavyytta.

3. Myyntiperustelut. Valmiiksi mietittyja perusteluja miksi juuri tama tuote on asiak-

kaalle se sopivin. Kartoitusvaiheessa tulisi selvittaa, mika on asiakkaalle tarkeaa ja
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miksi. Ehdotetaan ratkaisua ja kun asiakas on kiinnostunut palvelun hyodyista, palve-
lun ominaisuuksien luettelemisen sijaan kerrotaan asiakkaalle keskeiset ominaisuudet
hyodyiksi kaannettyina. Esimerkiksi joskus hyoty tarkoittaa asiakkaalle sita, etta tal-
letus on muutettavissa nopeasti rahaksi tai etta se on talletettuna riskittomasti ja
toimii tarvittaessa vakuutena. Vastavaite on signaali asiakkaan kiinnostumisesta, jo-
ten ne kannattaa kasitella sen mukaisesti. Yleisimpiin vastavaitteisiin tulee valmistau-
tua ennakkoon.

4. OEH-analyysi. Tuote-esittelyn perusta; tuotteen ominaisuudet, edut ja asiakkaan
saama hyoty.

5. Kaupan paattaminen. Myyjan tulee miettia etukateen, miten han menettelee ja kuin-
ka pitkalle han voi joustaa asiakkaan mukaan. Sopimuksen allekirjoitusta ei ole syyta
pitkittaa, jos asiakas on siihen valmis. Jos asiakaspalvelijalla ei ole riittavaa osaamis-
ta jonkin asian ratkaisuun, on hyvaa asiakaspalvelua ohjata asiakas kyseisen asian hal-
litsevalle asiakaspalvelijalle. Lopuksi on hyva tehda sovituista asioista yhteenveto asi-
akkaalle. Myyntikeskustelun tulee paattya aina kohteliaasti kiitokseen ja hyvastelyyn,
riippumatta tuloksesta.

6. Asiakkaan jalkihoito. Voidaan hoitaa esimerkiksi joulukorteilla, tiedotuksilla ja hoita-
malla asiakkaan asiat tasmallisesti. Myos valitusten kasittely kuuluu tahan. (Korkea-
maki ym. 2000 34-38; Ylikoski ym. 2006, 108-111).

Finanssialalla asiakaspalvelu on asiakkaiden mielesta hyvaa, kun asiakasta kuunnellaan, kun-
nioitetaan, autetaan hanen tarvitsemallaan tavalla, hanen asiaansa keskitytaan, palvelu on
ammattitaitoista, asiallista ja ystavallista. Asiakaspalvelijat ovat hyvantuulisia ja puhuvat
ymmarrettavasti, asiakasta ei siirreta palvelusta toiseen ja annetut lupaukset pidetaan ja nii-
hin voi luottaa. Palvelu on oikeudenmukaista ja asiakaspalvelija kertoo oma-aloitteisesti vaih-
toehdoista, joita taman kannattaisi harkita. Myos asiakkaan omat tarpeet vaikuttavat siihen,
mita han odottaa palvelulta. Tarpeiden taustalla vaikuttavat asiakkaan ika, sukupuoli, koulu-
tustaso, persoonallisuus, elamanvaihe ja niin edelleen. Nama vaikuttavat myos siihen, mita
asiakas pitaa hyvana palveluna. Naiden lisaksi vaikuttaa tyytyvaisyys finanssipalveluun (jota
asiakas on hankkimassa tai kayttamassa), lisapalveluihin ja erilaisiin asiakasetuihin, tyytyvai-
syys palveluymparistoon seka siihen, miten asiakkaasta pidetaan huolta. Usein tama huolenpi-
to jaa vahemmalle huomiolle, vaikka juuri sen avulla olisi eniten mahdollisuuksia erottua kil-
pailijoista ja sitouttaa asiakas pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen. Ollessaan tekemisissa asia-
kaspalvelijan kanssa, asiakas kokee erityisesti yhtion huolenpidon hanta kohtaan. (Ylikoski
ym. 2006, 56-57;65-66).

Asiakaspalvelussa tavallisimpia tyytymattomyyden syita voivat olla seuraavat: asiakaspalvelija
on kylma, ylikohtelias tai mielisteleva, asiakaspalvelijat nayttavat kyllastyneilta, asiakaspal-
velija kayttaa vaikeita termeja, palvelu on robottimaista, asiakas kokee, etta on vaivaksi, ei

sopeuduta asiakkaan tilanteeseen, vaan vedotaan saantokirjaan tai asiakasta juoksutetaan



25

luukulta luukulle. Erityisen kriittisia tilanteita ovat asiakaspalvelijan suhtautuminen palvelun
hitauteen, tapahtuneeseen virheeseen tai asiakkaan erityistoivomuksiin. Mikali nama tilanteet

hoidetaan hyvin, sailyy asiakkaan tyytyvaisyys. (Ylikoski ym. 2006, 58).

Asiallisesti valittava asiakas on yritykselle arvokas. Hanta pitaa kuunnella ja hanen viestinsa
kasittelysta ottaa vastuu. Vastavaitteita kannattaa valttaa ja sen sijaan kannattaa ratkaista
ongelma yhteisymmarryksessa asiakkaan kanssa. Tarkeaa on yhteiseen tavoitteeseen pyrkimi-
nen ja haittojen minimointi. Ongelmat tulisi ratkaista yrityksen omasta toimesta, joka edel-
lyttaa kiinnostusta, halua ja aktiivisia kehittamisrutiineja. Ammattilaisen tulisi aina mahdolli-
suuksien mukaan pyrkia kantamaan vastuuta organisaationsa edustajana seka antamaan kehi-

tyshaluisen ja myonteisen kuvan yrityksestaan. (Korkeamaki ym. 2000, 129;131;133;135-136).

On olemassa erilaisia asiakkaita, joita tulisi palvella eri tavoin.

1. Viisas asiakas. Haluaa vaikuttaa ja tietaa miten asiat tulee hoitaa. Kuuntele

2. Vaativa asiakas. Parantaa maailmaa myos muiden puolesta ja tiedostaa. Myontele ja
kiita

3. Tarkeileva asiakas. Pitaa itseaan muita arvokkaampana. Toimi niin kuin han olisikin,
valta huumoria ja kepeytta

4. Valittava asiakas. Voi olla aihettakin tai negatiivinen perusasenne. Ala torju, alaka se-
littele

5. Kiireinen asiakas. Esita vaihtoehtoja, ole nopea. Han paattaa, ala ohjaile

6. Hermostunut asiakas. Voi purkaa paineitaan. Sina et ole syyllinen, kesta, ymmarra ja
ole rauhallinen

7. Tuttavallinen asiakas. Mukavaahan se on, kunhan vain ei tule tiskin yli. Laita kuriin jos
on liian tunkeileva

8. Esiintymishaluinen asiakas. Kaipaa huomioita ja haluaa hauskuuttaa. Ala paasta hairi-

Oksi, mutta anna tunnustusta (Pitkanen 2006, 159).

4.4 Tuotteet

Asiakkaat ostavat ratkaisuja omiin tarpeisiinsa ja ongelmiinsa. Tuoteratkaisut muodostavat
tarjonnan, jolla yritys onnistuessaan markkinoinnissa tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Kilpai-
luetu voi olla taloudellinen (jolloin tuote on edullisempi), toiminnallinen (tuotteella on pa-
remmat ominaisuudet, laatu jne.) tai imagollinen (pohjautuu tuotteen mielikuvaan). Palvelu-
tuote koostuu kolmesta elementista: fyysinen tuote, valiton palvelu ja hyoty tai etu. (Rope ja
Vahvaselka 1998, 100-101;106).
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Palvelu on yrityksen kannalta tuotantojarjestelma. Se tuottaa joko itsenaisen tai fyysiseen
tuotteeseen kytkeytyen palvelukokonaisuuden, josta on asiakaskohderyhmalle hyotya ja siita
syysta asiakas valitsee yrityksen kilpailijoiden joukosta. Onnistuessaan palvelu vaatii hyvat
tukijarjestelmat, koulutettua henkilostoa seka panostamista henkilokuntaan taloudellisesti.
(Rope ja Vahvaselka 1998, 108).

Tuotteiden osalta yrityksen tulee paattaa mita se myy ja mille kohderyhmille. Keskeisinta on
paattaa tuotelajitelman laajuus. Kannattamattomat tuotteet tulisi poistaa ja olla selvilla,
mita kuluttajat haluavat tulevaisuudessa. Valikoiman tulisi vastata eri asiakasryhmien tarpei-
ta. Koska kuluttajien ostokayttaytyminen muuttuu jatkuvasti, tulee uusia tuotteita olla tarjol-
la. Lisaksi on huolehdittava laadusta. Palveluyrityksissa silla tarkoitetaan lahinna palvelun

onnistumista. Yksi tuotetavoite voi olla brandin luominen. (Raatikainen 2004, 94-95).
Saatavuus

Palvelualoilla tarkeaa on yrityksen sisainen ja ulkoinen saatavuus, eli kuinka asiakas loytaa
yrityksen ja tunnistaa sen muiden yritysten joukosta. Taman lisaksi on luotava mielikuva, joka
herattaa asiakkaan kiinnostuksen. Sisaisessa saatavuudessa olennaisina tekijoina ovat henkilo-
kunnan tavoitettavuus ja palvelualttius, opastus, palveluympariston viihtyvyys, tuotteiden
esillepano seka lisaksi muiden asiakkaiden vaikutus. Lisaksi on my0s kyse siita, kuinka varmis-
tetaan palvelun laadun toimivuus ja tasaisuus mikali palvelupisteita lisataan. (Raatikainen
2004, 97; Rope ja Vahvaselka 1998, 147).

Hinnoittelu

Hinnanasetannassa tehdaan monia paatoksia. Keskeiset hintatavoitteet on esitelty seuraavas-
sa kuvassa. (Raatikainen 2004, 96.)

Lajitelman
Hintakilpailu hintataso Valikoiman hintataso

Maksuehdot Hintaimago
Alennukset Lanseeraushinnoittelu
Tarjoukset/ Hinta ja tuotteen
kampanjat elinkaari

Kuvio 5. Keskeisia hinnoittelupaatoksia (Raatikainen 2004, 96.)
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Perusvalintoja on valikoiman hintatason ja lajitelman maarittely. Tama on olennainen yritys-
kuvapaatos, ja sen avulla luodaan hintaimago. Monet yritykset kayttavat kolmea hintatasoa,
jolloin jokaiselle asiakaskohderyhmalle on sopiva tuote: edullinen, keskihintainen ja kallis.
Hinta voi olla eri tuotteen elinkaaren eri vaiheissa. Esimerkiksi tarjous- ja kampanjahinnoitte-
lu perustuu kannattavuuslaskelmiin. Lanseeraushinnoittelulla tarkoitetaan jonkin uuden tuot-
teen markkinoillevienti hinnoittelua. Lisaksi hintatavoitteissa voidaan myos maaritella alen-
nusten kaytto seka maksuehdot. Tama vaatii huolellista suunnittelua. Kun asetetaan hintata-
voitteita, on myos tarkeaa seurata markkinahintaa. On oltava selvilla kilpailijoiden hinnoista
ja monesti on pystyttava vastaamaan niihin nopeilla paatoksilla. Hinnoittelumenetelmia on
kolme: kustannuspohjainen, kilpailusuuntautunut ja kysyntasuuntautunut hinnoittelu. (Raati-
kainen 2004, 95-96; Rope ja Vahvaselka 1998, 131).

5  Tutkimus

Tutkimuksessa tutkittiin, millainen yrityskuva kolmella orimattilalaisella pankilla on yksityis-
asiakkaiden keskuudessa. Lisaksi tutkittiin mita, mielta asiakkaat ovat omasta pankistaan seka
mita he pitavat pankissa tarkeana. Lisaksi selvitettiin milla perusteella henkilo olisi valmis
vaihtamaan pankkia. Tutkimus suoritettiin lyhyina haastatteluina valmista kyselylomaketta
apuna kayttaen ajalla 22.2.2011-13.3.2011. Haastattelu tehtiin 89 Orimattilalaiselle pankkien

yksityisasiakkaalle. Tavoitteena oli 100 vastausta, joten vastausprosentti on 89 prosenttia.

5.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla selvi-
tetaan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia seka asioiden valisia riippuvuuk-
sia. Edellytyksena on riittavan suuri ja edustava otos. Yleensa aineiston keruussa kaytetaan
standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asiat kuvataan nu-
meeristen suureiden avulla ja havainnollistamisessa voidaan kayttaa taulukoita tai kuvioita.
Yleensa ei pystyta selvittamaan riittavasti asioiden syita, vaan saadaan kartoitettua olemassa
oleva tilanne. (Heikkila 2005, 16).

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullinen tutkimus, joka auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta
seka selittamaan sen paatosten ja kayttaytymisen syita. Yleensa tutkitaan pienta maaraa ta-
pauksia, mutta niita pyritaan tutkimaan mahdollisimman tarkasti. Tutkittavien valinta on
usein harkinnanvaraista. Aineistoa kerataan vahemman strukturoidusti ja se on usein teksti-

muotoista. Tietoa kerataan usein haastatteluilla. (Heikkila 2005, 16-17).

Empiirisessa tutkimuksessa oman aineiston keraaminen on tavallista. Tutkimusongelman avul-

la on paatettava, mika on kohderyhma ja mika on tilanteeseen sopivin tiedonkeruumenetel-
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ma: postikysely, Internet - kysely, puhelin- tai kayntihaastattelu vai tehdaanko informoitu
kysely. Informoidussa kyselyssa haastattelija voi tarvittaessa tarkentaa kysymyksia tai tehda
lisakysymyksia. Survey-tutkimuksella tarkoitetaan suunnitelmallista haastattelu- tai kyselytut-

kimusta. Siina aineisto kerataan tutkimuslomaketta hyvaksikayttaen. (Heikkila 2005, 18-19).

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusta, silla kuvioiden avulla voidaan
selkeasti nahda muun muassa pankkien valiset eroavaisuudet mielikuvissa. Aineistonkeruume-
netelmana on kaytetty suunnitelmallista kyselytutkimusta. Kyselylomakkeessa oli muutamia
avoimia kohtia, joten niissa tutkimuksessa on kaytetty myos kvalitatiivista tutkimusta. Otos
on 89 henkiloa. (Heikkila 2005, 19.)

5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta ja luotettavuutta. Luotettavalta tutkimukselta
vaaditaan toistettavuus eli tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Nain voi olla, jos esimer-
kiksi otoskoko on liian pieni. Kyselytutkimuksessa tulisikin ottaa huomioon jo otantaa suunni-
tellessa kato, eli lomakkeen palauttamatta jattaneiden maara. Lisaksi on varmistettava, ettei
kohderyhma ole vino, vaan se edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Tutkijan tulisi olla koko
tutkimuksen ajan kriittinen ja tarkka. Tietoja kerattaessa, kasiteltaessa ja syotettaessa voi
sattua virheita. Tarkeaa on taito tulkita tulosteet oikein ja kayttaa vain hallitsemiaan ana-
lysointimenetelmia. (Heikkila 2005, 30).

Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia pyrittiin nostamaan mittaamalla samaa ilmiota useamman
muuttujan avulla. Esimerkiksi oman pankin konttorin toimintaa arvioitiin kuudella eri muuttu-
jalla seka pankkipalveluiden tarkeytta kymmenella muuttujalla. Tulosten luotettavuuden

kannalta vajavaiseksi jai Myrskylan Saastopankki, josta sain vastauksia vain kuudelta henkilol-

ta.

Validiteetilla tarkoitetaan tulosten patevyytta. Tutkijan tulee asettaa tasmalliset tavoitteet
tutkimukselle, tai han tutkii helposti vaaria asioita. Se tarkoittaa systemaattisen virheen
puuttumista. Mittaustulokset eivat voi olla valideja, jos mitattavia kasitteita ja muuttujia ei
ole tarkoin maaritelty. Validius on varmistettava etukateen huolellisella suunnittelulla seka
tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee kattaa koko tutki-
musongelma ja niiden tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti. Validin tutkimuksen toteu-
tumista edesauttavat perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen seka kor-
kea vastausprosentti. (Heikkila 2005, 29).

Tassa tutkimuksessa mitattavat kasitteet ja muuttujat ovat tarkoin pohdittuja ja maaritelty-

ja. Kysymykset kattavat tutkimusongelman seka otos on edustava. Kyselylomakkeen kysymyk-
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set ovat sellaisia, etta toimeksiantaja saa niista arvokasta tietoa seka omasta pankista etta

kilpailijoista. Nain tutkimusta voidaan siis pitaa validina.

6  Tutkimuksen tulokset

Tulokset ovat salaista tietoa.
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7  Yhteenveto

Mielestani sain hyvan otoksen, 89 vastausta. Xxxxx

Yrityskuva on tarkea, silla se vaikuttaa asiakkaan kasitykseen pankista. Esimerkiksi yksi huono
asiakaspalvelutapahtuma voi pilata yrityksen hyvan yrityskuvan asiakkaan silmissa. Lisaksi han
viela todennakoisesti kertoo tasta ystavilleen ja tuttavilleen. Taas myonteinen palvelukoke-

mus auttaa vahvistamaan positiivista yrityskuvaa. Kaiken kaikkiaan omien pankkien konttorei-

hin ja palveluun oltiin tyytyvaisia. xxxx

XXXX

XXXX

XXXX

XXXX

Kaiken kaikkiaan tutkimus onnistui mielestani hyvin. Kyselylomakkeen sisallosta toimeksianta-

ja saa arvokasta tietoa. Sain kerattya hyvan maaran vastauksia ja niista on varmasti hyotya

toimeksiantajalle. Teoriaosuus antaa toimeksiantajalle kattavan paketin siihen, miten pankin

yrityskuvaa kannattaa lahtea parantamaan.
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