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1 Johdanto

Maailman vdestdn vanheneminen aiheuttaa monia haasteita ja muutoksia
finanssialalla. Vuodesta 2010 alkaen muiden maiden ohella my&s Suomen vaestosta
yli 60-vuotiaiden osuus ylitti alle 20-vuotiaiden osuuden. Elakoéityessa ihmisen tulot
luonnollisesti tippuvat, jolloin vanhenevan vaestdén maissa myos talletusten
kokonaismaéara vahenee. Tama on tehnyt nuorista entista houkuttelevampia

asiakkaita finanssialalla. (Chan & Moreno 2014.)

Milleniaalit, eli vuosien 1980-2000 valilla syntyneet henkil6t, ovat pankkien
nopeimmin kasvava asiakassegmentti, joten jokainen finanssialan yritys kokoon
katsomatta pyrkii kehittdmaan palveluitaan vastaamaan heidan toiveitaan.
Suurimpien pankkien toimesta asiakassegmenttia on alettu tavoitella investoimalla
suuria summia teknologiakehitykseen. Tama pankkipalveluiden digitalisoiminen
onkin osoittautunut menestyksekkaaksi. Siind missa pienten ja keskisuurten pankkien
sanotaan olevan parempia kasvotusten tapahtuvassa asiakaspalvelussa laskuttaen
my0s pienempia palvelumaksuja, nuoret usein valitsevat asiakkuuden suuressa
pankissa sen tarjoamien kayttdjaystavallisempien mobiilisovelluksien, nettisivujen
seka raha-automaattien johdosta. (Eha 2016.) Tama on aiheuttanut haasteita
pienemmille paikallispankeille siind, miten he voivat kilpailla suurempien pankkien

kanssa nuorten asiakkuuksista.

Teknologia ei kuitenkaan ole ainoa merkitseva asia milleniaalille. On tutkittu, etta
myo6s nuori sukupolvi haluaa kivijalkaliikkeessa kasvotusten tapahtuvaa
pankkipalvelua, mika tarjoaa mahdollisuuden kyseisen sukupolven tavoitteluun myds
pienemmille pankeille. (Eha 2016.) Teknologinen kehitys on myos laskenut
pankinvaihtokynnysta valveuttamalla asiakkaat tietoisimmiksi mahdollisuuksistaan
sekd helpottamalla itse vaihtoprosessia (Al-Hawari 2014, 540). Lisdksi milleniaalit
ovat tunnetusti aikaisempia sukupolvia vahemman brandiuskollisia (Gurau 2012,
113). Tallainen tilanne, jossa ainoa oikea vaihtoehto ei olekaan pankkisuhteen
siirtyminen sukupolvien vilill3, tarjoaa uusasiakashankintamahdollisuuden myos

pienemmille pankeille.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida niita keinoja, joiden avulla

pienemmat paikallispankit pystyvat tuottamaan arvoa nuorille asiakkaille ja



kasvattamaan nuorta asiakaskuntaansa taman avulla. Olennaista on selvittda, miten
pienemmat pankit pystyvat parantamaan kilpailuasemaansa kilpaillessaan nuorista

asiakkaista suurten digitaalipalveluihin panostavien pankkien rinnalla ja miten naita
kilpailutekijoita tulisi markkinoida nuorten asiakkaiden tavoittavuuden

optimoimiseksi.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii 26 itsendisesta osuuspankista koostuva POP
Pankki. Vuonna 2015 syntyneeseen juridiseen kokonaisuuteen POP Pankkiryhmaan
kuuluu POP Pankit, POP Pankkiliitto osk sekad ndiden maardysvallassa olevat yhteisot.
POP Pankki tunnetaan asiakasta ldahelld olevana paikallispankkina, jossa palvelu on
aina luotettavaa, selkeaa seka turvallista. POP Pankki on tunnettu hieman
vanhemman sukupolven maalaispankkina, mutta vdaestonrakennemuutoksen
johdosta pankki haluaa tulevaisuudessa laajentaa asiakaskuntaa nuorempiin
asiakkaisiin. Tata muutosta pyritdadn mahdollistamaan taman tutkimuksen |6yddksien

avulla. (Tdma on POP Pankki-ryhma 2017.)

2 Tutkimusasetelma

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda ne keinot, joiden avulla POP Pankki
saisi kasvatettua nuorta asiakaskuntaansa. Tyon toimeksiantaja POP Pankki on
tunnettu hieman vanhemman vdeston paikallispankkina ja tasta syysta haluaakin
kartoittaa nuoren vdeston pankkipalveluita koskevia tarpeita tehokkaamman
markkinoinnin ja ndin ollen nuoren vdeston tavoittamisen mahdollistamiseksi.
Lahtokohtana on, etta tutkimuksen kohteena olevat Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun opiskelijat edustavat isompaa sukupolvea, milleniaaleja.
Tutkimuksen teoriaviitekehyksessa yhdistetaan kaksi toisiinsa liittyvaa, mutta silti
erillistd kokonaisuutta, milleniaalien kuluttajakayttdaytyminen seka asiakasarvo. Itse
tutkimuksen empiirisessa osassa tutkitaan naita teorioita yhdistamalla, mitka asiat
tuovat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoille arvoa pankkipalveluissa.
Tutkimusta kaytetdaan apuna toimeksiantajayrityksen markkinointisuunnitelman ja

palveluiden kehittamisessa.



2.1 Tutkimusongelma ja —kysymykset

Jokainen tieteellinen tutkimus perustuu tutkimusongelmaan, johon tutkimuksella
pyritddn hakemaan ratkaisua. Ratkaisu on usein parannusehdotus vallitsevaan
nykytilaan. Oikein asemoidut tutkimuskysymykset mahdollistavat ongelman
loytdmisen, sen syntyyn johtaneiden tekijoiden erittelyn sekd ongelmanratkaisun.
(Kananen 2011, 23-24.) Tarve téllaiselle tieteelliselle tutkimukselle esiintyy usein
silloin, kun jokapdivdinen ajattelu ei tuota toivottuja ratkaisumalleja ongelman

selvittamiseen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 19-20).

Taman tutkimuksen tutkimusongelma on asiakasarvon hyédyntaminen POP Pankin
nuoren asiakaskunnan kasvattamisessa. Ymmartamalla nuorten asiakkaiden tarpeita
pystytdaan palveluista tekemaan houkuttavampia nuorille aikuisille ja ndin
tulevaisuudessa lisdamaan nuorten asiakkaiden maaraa POP Pankin asiakaskunnassa.

Tutkimusongelmaan etsitdan vastausta seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

- Miten milleniaalien kuluttajakayttaytyminen nakyy finanssipalveluvalintaan

vaikuttavissa tekijoissa?
- Mista milleniaalin asiakasarvo pankkipalveluissa muodostuu?

- Mita kanavia milleniaalit haluaisivat kdyttda pankin kanssa asioidessaan?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella tarkoitetaan yleistamiseen, syy-
seuraussuhteiden ymmartamiseen seka ennustamiseen pyrkivaa tutkimusta, jonka
tarkoituksena on muovata teoreettisesta tiedosta kdytannon toimintamalleja.
Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetdan silloin, kun tavoitteena on tuottaa
numeraalisessa muodossa olevaa, perusjoukkoon yleistettavaa dataa. (Kananen
2011, 15.) Tama tyo suoritetaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla siksi, etta
yleistettavissa oleva tieto on painoarvoltaan toimeksiantajalle syvillista tietoa
arvokkaampaa. Kvantitatiivinen tutkimusasetelma sopii menetelmaksi myds, koska
tutkimuksen tutkimusongelma on finanssialalla tuttu ja valituista teoria-
aihekokonaisuuksista on tarjolla kvantitatiivisen tutkimuksen mahdollistavia

teorioita, mallinnuksia seka esiymmarrysta aiheesta. Ongelman laajuuden ja



ajankohtaisuuden ansiosta sekundaaridataa |6ytyy niin kansainvalisina kuin

kotimaisinakin lahdeaineistoina.

Aineistonkeruumenetelmat

Erilaisia aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi haastattelu, observointi, seka
kysely. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yksi yleisemmista
aineistonkeruumenetelmista on kysely, jonka avulla havainnointiyksikoéilta kysytaan
standardoituja eli kaikille tasmalleen samoja kysymyksia. Tallaisen kyselytutkimuksen
etuina voidaan pitaa kyselyn tarjoamaa laajaa tutkimusaineistoa, ajallista ja
taloudellista tehokkuutta sekad helppoa ja nopeaa analysointia tietokoneohjelmien

avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195, 204, 212.)

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui kyselylomake sen
kustannustehokkuuden seka sen tarjoaman laajan tutkimusaineiston vuoksi.
Toimeksiantajan toiveina oli saada koko perusjoukkoon yleistettavissa olevaa tietoa
monesta eri aihepiiristd, joten kyselytutkimus tayttaa parhaiten nama kriteerit.
Lisdksi tutkimus tehtiin opinnaytetyona verrattain pienelle finanssialan yritykselle,
jolloin myds kustannustehokkuus oli yksi valintaan vaikuttava tekija. Huolellisesti
suunniteltu ja testattu lomake mahdollistaa nopean kasittelyn sekd jo ennalta
kehitetyt analyysitavat ja raportointimuodot vahentavat virheiden mahdollisuutta

analysointivaiheessa (Hirsjarvi ym. 2009, 195).

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa tutkittavalle aiheelle tulee luoda kattava teoriapohja,
jossa madritellaan olennaisimmat kasitteet, mahdolliset hypoteesit seka
keskeisimmat edeltavat tutkimukset ja aiemmat teoriat (Hirsjarvi ym. 2009, 140). Itse
kyselylomake laaditaan teoriaosuuden pohjalta nimeamalla ensin tutkittavat
aihepiirit seka suunnittelemalla lomakkeen rakenne. Taman jalkeen on olennaista
muotoilla kysymykset yksiselitteisiksi seka testata lomakkeen toimivuus ja
ymmarrettdavyys ennen virallista [ahettamista. Testauksesta ilmenneet ongelmat
rakenteessa seka kysymyksissa korjataan lopullisen lomakkeen ldhettamista varten.

(Heikkila 2008, 48.)

Kysely lahetetdan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun niille opiskelijoille, jotka ovat
sallineet tutkimuskyselyiden ldhettamisen sdhkopostiinsa. Tutkimusaineisto keratdaan

kesdakuun 2018 alussa ja kyselya pidetdan vastauksille avoinna viikon ajan. Kysely



luodaan Webropol 3.0 -ohjelmalla ja siind kysytdan demografisten tekijoiden lisdksi
teoriaviitekehykseen pohjautuvia kysymyksida. Demografisia tekijoita kysytaan
strukturoiduilla kysymyksilla ja itse tutkimuskysymyksiin vastauksia kartoitetaan
strukturoiduilla monivalinta- ja asteikkokysymyksilla. Osassa strukturoituja
kysymyksia on tarjottu mahdollisuus vastata avoimesti “joku muu, mika?”, jos

toivottu vastausvaihtoehto ei [6ytynyt vaihtoehdoista.

Kokonaistutkimus

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on erittdin tarkeaa, etta populaatio eli
tutkimuksen kohderyhma maaritellaan ja rajataan oikein. Tutkimuksen kohderyhma
eli perusjoukko koostuu havaintoyksikoista ja ennen tutkimista tulee seka maarittaa
ketkd muodostavat tutkimuksen havaintoyksikot etta kuinka monesta
havaintoyksikodsta tietoa kerdtdan. Otoksesta puhutaan, jos tietoa keratdaan
pienemmastd, satunnaisesti valitusta havainnointiyksikkdjoukosta. (Otos ja
otantamenetelmat. n.d.) Sen sijaan kokonaistutkimuksella eli censuksella
tarkoitetaan tutkimusta, jossa kaikki havaintoyksikot tutkitaan. Kokonaistutkimus
mielletdan usein kalliiksi ja aikaa vievaksi. Tasta huolimatta kooltaan pienet

populaatiot on suositeltavaa tutkia censuksella. (Kananen 2015, 267.)

Tassa tutkimuksessa mielenkiinnon kohteena on saada tietoa Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun opiskelijoista, jolloin he luonnollisesti toimivat tutkimuksen
havainnointiyksikkdina ja muodostavat ndin yhdessa tutkimuksen populaation.
Populaatiota kuvaa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijarekisteri. Tutkimus
suoritetaan kokonaistutkimuksena, silla tutkimuksen populaatio on suhteellisen pieni
ja ndin ollen mahdollista tutkia censuksena. Lisdaksi Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
pystyy tarjoamaan tutkimisen mahdollistamiseksi opiskelijaséhkdpostirekisterin.
Rekisterin kautta kysely lahetetdan niille Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
opiskelijoille, jotka ovat hyvaksyneet tutkimuskyselyiden lahettamisen sdhkdpostiinsa

ja ovat ndin kdytdanndssa tavoitettavissa.

Opinndytetyon tutkimuksen kohderyhma muodostuu 1687 opiskelijasta, joille
tutkimus ldhetetdaan henkilokohtaisen sahkopostilinkin valitykselld. Tutkimuksessa
tavoitellaan vahintdaan 10 prosentin vastaajamaaraa luotettavuuden ja

yleistettavyyden mahdollistamiseksi. Tama tarkoittaa kyseisessa populaatiossa



vahintaan 169 opiskelijan vastausta. Kokonaistutkimus sopii hyvin tahan
tutkimukseen, silla tavoitteena on ymmartaa kokonaiskuva Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun opiskelijoiden pankkiasioinnissa arvostamista asioista.
Tutkimuksessa halutaan tutkia nimenomaan milleniaalikriteerin tayttavia nuoria
ammattikorkeakoululaisia, joten tutkimuksesta rajataan kyselylomakkeen avulla yli
38-vuotiaat opiskelijat eli he, jotka eivat kuulu ikdansa puolesta
milleniaalisukupolveen. Tutkimukseen pyritdan saamaan tasaisesti molempien

sukupuolien edustajia.

Analyysimenetelmat

Aineiston analyysitavat on mahdollista jaotella selittdmiseen pyrkivdaan seka
ymmartamiseen pyrkivaan [ahestymistapaan. Ndista kahdesta selittamiseen
pyrkivassa lahestymistavassa hyodynnetdan tilastollista analyysid sekd paatelmien
tekoa, kun taas tavoiteltaessa tutkimusongelman syvallista ymmartamista valitaan
analysointimenetelmaksi laadullinen analyysi. Lahtokohtana analyysimenetelman
valinnalle toimii se, mika analyysitapa tuo parhaiten vastauksen asetettuun

tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 224.)

Aineiston analyysimenetelman valitaan vaikuttaa olennaisesti myos tutkimuksessa
kdytetyt mittarit ja niiden mittaustasot eli se, mika mitta-asteikko on kyseessa. Jos
tutkimusongelman tarkoituksena on kuvailla ilmiéta, analysointimenetelmind
kdytetaan aineiston rakennetta kuvaavia riippuvuusanalyyseja, ristiintaulukointeja
sekd tunnuslukuja. Tilastollisen paattelyn Iahtékohtana on, etta tutkimuksesta
keratyt tulokset voidaan yleistda koskemaan koko perusjoukkoa, josta otos on

keratty. (Kananen 2011, 85.)

Naiden kriteerien pohjalta tdman tutkimuksen analysointimenetelmaksi on valittu
selittava lahestymistapa, silla tutkimusongelman mukaisesti tavoitteena on selvittaa
miten asiakasarvoa voidaan hyédyntaa POP Pankin nuoren asiakaskunnan
kasvattamisessa. Lahtokohtana on, ettd Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden keskuudesta kerattyjen havainnointiyksikdiden vastaukset voidaan

yleistda koskemaan koko perusjoukkoa eli ammattikorkean opiskelijoita.

Tutkimus suoritetaan kyselylomakkeella, jossa kdytetdan kvantitatiivisen tutkimuksen

mukaan maarallisia mittareita. Mitta-asteikkoina kdytetaan paaasiallisesti
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viisiportaista laatueroasteikkoa, jonka avulla pyritdan selvittdmaan perusjoukon
arvostamia asioita. Aineiston analysointimenetelmina tutkimuksessa kdytetaan
riippuvuusanalyyseja, ristiintaulukointia sekd tunnuslukuja. Kyselytutkimuksen
tulokset analysoidaan SPSS- ja Webropol -ohjelmistojen avulla. Kyselyn avoimet
vastaukset analysoidaan sisallénanalyysilla. Itse tulokset tulkitaan jakaumista seka
taulukoista deduktiivisella eli teoriasta kdytantoon paattelylla ja avataan

opinnaytetydssa erilaisina aukikirjoitettuina kuvioina ja prosenttitaulukoina.

Suoraa jakaumaa eli yksiulotteista frekvenssijakaumaa kdytetdan aineiston
tiivistyskeinoja kuvatessa yhden muuttujan ominaisuuksia. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa ndma tulokset esitetdadn prosentuaalisina osuuksina yleistettavyyden
takaamiseksi. Suorasta jakaumasta saatavia yleisimpia tunnuslukuja ovat esimerkiksi
keskiluvut, mediaani, aritmeettinen keskiarvo seka keskihajonta. (Kananen 2011, 74.)
Taman tutkimuksen tuloksissa vastaajien perustiedot, kuten ika, sukupuoli,
opiskeltava ala seka se, opiskeleeko vai tydskenteleekd vastaaja padasiallisesti,

ilmaistaan suorina jakaumina.

Ristiintaulukointia kdytetaan selvittamaan kahden muuttujan valista
riippuvuussuhdetta. Tama tapahtuu etsimalla taulukoista riippuvuuksia ja
saannonmukaisuuksia. Tarkastelu kohdistuu samanaikaisesti kahteen muuttujaan,
selittavaan ja selitettdavaan. Muuttujien ristiintaulukoinnilla pyritaan 16ytamaan eroja
ryhmien valilla tai erilaisia riippuvuuksia muuttujien valilld. Tulkinta perustuu aina
tutkimusongelmaan. (Kananen 2011, 77-79; Kananen 2015, 291.) Sarake- ja
rivimuuttujan vélista tilastollista riippuvuutta arvioidaan Chi-testilld. Testilla
arvioidaan, johtuuko ryhmien valiset eroavaisuudet sattumasta vai kertovatko ne
todellisesta riippuvuussuhteesta. Chi’-testin tulosvaihtoehdot ovat melkein
merkitseva, merkitseva tai erittdin merkitseva. (Kananen 2011, 77-80.) Jos kahden
verrattavan ryhman erojen arvo ylittaa 0,05 (5 %) rajan (P=<0,05), ovat erot melkein
merkitsevia. Talloin Chi2-testin tuloksen jdddessd 5 % alapuolelle, eivit erot ole
merkitsevia. Tilastollisesti merkitseva arvo ylittaa 0,01 (1 %) rajan (P=<0,01) ja
vastaavasti tilastollisesti erittdin merkitseva tulos saa arvokseen p=<0,001. (Heikkila

2014, 185.)

Tassa tutkimuksessa ristiintaulukointi on valittu analyysimenetelmaksi siksi, etta sen

avulla tutkimusaineistosta on saatavissa syvallisempdaa tietoa. Sen lisdksi, ettd
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tutkimuksesta kay ilmi opiskelijoiden pankkipalveluissa arvostamia asioita, on
mahdollista selvittdda myds sukupolvikohortin sisdisida eroavaisuuksia, kuten se,
vaikuttaako sukupuoli opiskelijoiden mieltymyksiin. Riippuvuussuhteiden
havaitsemisen avulla mygs itse tutkimusongelma pystytaan ratkaisemaan. Tassa
tutkimuksessa ristiintaulukointia kdytetadn analysoimaan opiskelijoiden

pankkipalveluissa arvostamia asioita seka suosittuja asiointikanavia.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksella pyritadn aina mahdollisimman luotettavan ja totuudenmukaisen
tiedon tuottamiseen. N&itd kahta asiaa arvioidaan validiteetin seka reliabiliteetin
kannalta. Validiteetista puhuttaessa arvioidaan sitd, onko tutkimuksessa tutkittu
tutkimusongelman kannalta oikeita asioita, kun taas reliabiliteetilla arvioidaan
tutkimustulosten pysyvyytta. Validiteetti voidaan jaotella ulkoiseen ja sisdiseen
validiteettiin, kun taas reliabiliteetti koostuu stabiliteetista seka konsistenssista.

(Kananen 2008, 79.)

Ulkoisella validiteetilla tutkitaan maarallisen tutkimuksen yleistettavyytta eli sit3,
miten hyvin valikoitunut otos kuvaa koko populaatiota. Sisdisen validiteetin osalta
tutkimuksen luotettavuutta voidaan tutkia sisalto-, rakenne- seka
kriteerivaliditeettina. Sisaltovaliditeetti mittaa oikeiden mittareiden kayttoa ja
rakennevaliditeetti puolestaan tutkimuksen kasitteiden johtamista teorioista.
Kriteerivaliditeetti perustuu omien tutkimustulosten perusteluun ja tukemiseen

muiden vastaavien tutkimusten tuloksilla. (Kananen 2010, 129-131.)

Tassa tyossa ulkoista validiteettia mitataan Chi2-testilld, joka suoritetaan tulosten
analysointivaiheessa SPSS-ohjelmalla. Ulkoista validiteettia takaamiseksi pyritdan
mahdollisimman suureen vastaajamaaraan ja vastausprosenttiin. Chi?-testi perustuu
havaittujen ja odotettujen frekvenssien eroavaisuuteen eli siihen, miten
todennakdisesti otoksessa havaitut erot ilmenevat myos perusjoukossa
(Ristiintaulukointi n.d.) Tassa tyossa sisaista validiteettia pyritdan varmistamaan
esimerkiksi suunnittelemalla kyselylomake huolellisesti vastaamaan
tutkimusongelmaan seka tutkimuskysymyksiin, kasittelemallad tutkimusongelman

ratkaisun kannalta oikeanlaista teoriaa ja kdsitteistoa seka tuomalla esiin
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aikaisempien tieteellisten tutkimusten tuloksia ja vertaamalla taman tutkimuksen

tuloksia niihin.

Kuten jo todettu, reliabiliteetti mittaa tutkimustulosten pysyvyytta. Stabiliteetin
avulla mitataan mittarin pysyvyytta ajassa ja konsistenssilla sitd, mittaavatko mittarin
osat samaa asiaa. (Kananen 2010, 129.) Nykyisilla tilasto-ohjelmilla
reliabiliteettikysymys kaventuu usein mittausvirheen arvioinniksi tilasto-ohjelmiin
sisddnrakennetulla toiminnolla (Anttila 2006, 515). Puutteellinen reliabiliteetti on
usein kuitenkin seuraus satunnaisvirheesta eli esimerkiksi otanta-, mittaus- tai
kasittelyvirheesta (Heikkila 2008, 178). Taman tyon reliabiliteettia varmistetaan
muun muassa oikeanlaisella ja perustellulla otannalla, yksiselitteisella ja selvalla

kyselylomakkeella seka huolellisella analysoinnilla.

3 Kuluttajakayttdaytyminen

Tassa tutkimuksessa kuluttajakayttaytymistd tarkastellaan milleniaalindkokulmasta
tutkimuksen kohderyhman paremman ymmarryksen takaamiseksi. Syvallisen
ymmarryksen avulla pyritadn [6ytdamaan elementteja, joiden avulla nuorten
asiakkaiden maaraa pankin asiakkaina pystytaan kasvattamaan. Yrityksen kilpailuetua
|ahdetdan kartoittamaan asiakasarvon kautta. Seuraavissa luvuissa kasitellaan
milleniaalin kuluttajakdyttaytymistd, heidan suosimiaan asiointikanavia seka heidan
brandiuskollisuuttaan. Tutkimuksen toista teoriakokonaisuutta, asiakasarvoa,

kasitelladn enemman luvussa 4.

3.1 Milleniaali kuluttajana

Kuluttajakdyttaytymisellad tarkoitetaan yksildiden ja ryhmien palveluiden, tuotteiden,
ideoiden tai kokemusten valitsemiseen, ostamiseen, kdyttamiseen tai luopumiseen
liittyvia prosesseja. Aikaisemmin kuluttajakdyttaytymisesta puhuttiin
ostokayttaytymisena, jolla viitattiin kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutukseen
tuotteen ostohetkelld. Nykypaivana kuluttajakdyttaytyminen ymmarretaan kuitenkin
jatkuvana prosessina, joka voidaan jakaa vaiheeseen ennen kulutusta, kulutuksen

aikana seka kulutuksen jalkeen. On tarkeaa ymmartaa asiakkaan tarpeet jokaisessa
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eri vaiheessa, silla asiakasarvo missa vain kuluttajakdyttaytymisprosessin osassa
vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin, tunteisiin ja toimintaan brandia tai tuotetta

kohtaan. (Solomon 2013, 3-4.)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan sanoa jakautuvan yhden
tulkinnan mukaan ostajan demografisiin, sosiaalisiin ja psykologisiin tekijoihin seka
markkinoivien yritysten toimenpiteisiin saada asiakas kiinnostumaan heidan
tuotteistaan ja palveluistaan (Solomon 2013, 32—-33). Toisen tulkinnan mukaan
kuluttajakayttaytymista ja sitd ohjaavia tekijoita voidaan analysoida
sukupolvindkdkulmasta, silla sukupolven maarittelema elamantyyli ja sosiaaliset
arvot vaikuttavat ostopaatoksiin yhta paljon tai jopa enemman kuin perinteisesti
taustamuuttujina kaytetyt demografiset tekijat, kuten tulotaso, koulutus seka

sukupuoli (Ordun 2015, 41).

Sukupolvella tarkoitetaan tiettya ikdhaarukkaa, joka muovautuu samanaikaisesti
maailman muutoksen vaikuttaessa heihin ja heidan vaikuttaessa maailmaan.
Jokaisella sukupolvella on tunnusomaiset piirteensa sukupolven jasenten jakaessa
samankaltaiset nuoruuden kokemukset, arvot, mieltymykset ja kayttaytymismallit.
(Ordun 2015, 41.) Kuluttajatutkimuksen yksi tarkeimmista kohteista onkin nykyaan
Y-sukupolveen eli millenniaaleihin vaikuttavien tekijoiden maarittely seka heidan
kuluttajakayttaytymisen analysointi heiddn suuren ostovoimansa, potentiaalisen
elinikaisen asiakkuutensa seka heidan kyvyn toimia trendien luojina johdosta (Martin

& Bush 2000, 441).

Milleniaalien tai toisella nimelld Y-sukupolven maaritelmasta on olemassa monia
versioita. Zemken, Rainesin ja Filipczakin (2000, 24) mukaan milleniaalisukupolveen
kuuluvat henkil6t, jotka ovat syntyneet vuosien 1980-2000 valilla. Monet tutkijat
toteavat, ettd milleniaalisukupolven kayttaytyminen, ominaispiirteet seka
arvomaailma eroavat X-sukupolven, eli vuosien 1961-1980 valilla syntyneiden
kanssa. Milleniaalit kuvataan usein itsekeskeisiksi, teknologisesti taitaviksi seka
ymparistotietoisiksi yksildiksi, jotka kuluttavat edeltavia sukupolvia enemman.
(Gurdu 2012, 113.) Mobiiliteknologian aktiivisina kayttdjina tunnetut milleniaalit
ndahdaan houkuttelevana kasvumarkkinana yrityksille, jotka tarjoavat
teknologiatuotteita ja palveluita, kuten mobiilipuhelimia, informaatioteknologiaa tai

pankkipalveluita (Tan & Lau 2016, 19).
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Samantyyppiset kokemukset yhdistavat lansimaalaisia Y-sukupolven edustajia
riippumatta siitd, missa maassa he ovat varttuneet. Globalisaatio, internet,
teknologian kehitys ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet informaation
liilkkumisen sukupolven keskuudessa johtaen vaikutteiden levidmiseen asuinpaikasta
riippumatta. Erilaiset yhdistavat kokemukset ovat johtaneet Y-sukupolven globaaliin
yhtenevdisyyteen, joka on nahtdvissa samankaltaisina kulutustottumuksina,

kulttuurisina innovaatioina seka yhtenevaisena identiteettina. (Lazarevic 2012, 47.)

Y-sukupolvi on kasvanut digitaalisessa maailmassa, joka myos heijastaa sukupolven
jatkuvia arsykkeita, stimulaatiota ja valitonta mielihyvaa vaativaan
kuluttajakayttaytymiseen. Teknologian avulla informaatio ei ole enda sidottuna
aikaan ja paikkaan, vaan kaikki internetista I6ytyva informaatio on valittomasti
milleniaalien saatavilla. (Van Den Bergh & Behner 2016, 21.) Milleniaalit etsivat
jatkuvasti paranneltuja digitaalipankkipalveluita, jotka auttavat heitd hoitamaan
paivittdispankkipalvelutarpeitaan mahdollisimman nopeasti, vaivattomasti ja
turvallisesti. Tdma tarve johtaa jatkuvasti lisdantyvaan kysyntaan erilaisille
pankkipalveluiden hoitoon tarkoitetuille tydkaluille, kuten uusille mobiilisovelluksille
seka erilaisille toiminnoille, joiden avulla palveluita ja tuotteita voidaan parantaa

entisestdan. (Price 2016.)

Internetin aikakaudella sukupolven jasenet toimivat sunnannayttdjina toisilleen
jakaessaan suurta maaraa informaatiotaan uusimmista brandeista, trendeistd, seka
yritysten maineista (Ordun 2015, 43-44). Vertaisryhmien seka sosiaalisen median
merkitys ei rajoitu pelkdstaan informaatioldhteiksi, vaan ne vaikuttavat vahvasti
myo6s pdatoksentekoprosessiin. Y-sukupolvi haluaa vaikuttaa ja osallistua heita
koskeviin paatoksiin, kuten siihen, minka kanavan kautta yritys kommunikoi heidan
kanssaan. (Bucuta 2015, 43.) Palveluiden raataléiminen sukupolven tarpeiden
mukaiseksi on valttamatdnta menestymisen kannalta, ja raataléinnin tulisi tapahtua

yhteistyossa milleniaalien kanssa (Van Den Bergh & Behner 2016, 25).

Perinteisesti demografisiksi tekijoiksi mielletyt ominaisuudet, kuten ika, sukupuoli,
taloudellinen tilanne ja koulutustaso vaikuttavat yksil6iden kuluttajakayttdaytymiseen
myos sukupolven sisalla. Onkin todettu, ettd sukupolven sisdisia eroja on olemassa
melkein yhta paljon kuin eri sukupolvien valisia eroja. (Taylor & Keeter 2010, 27-29.)

Tama patee myods milleniaaleihin, vaikka sukupolvea pidetdankin usein muita
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sukupolvia homogeenisempana ryhmana. Homogeenisyys johtuu pitkalti internetista,
jonka valityksella sukupolven jasenet kommunikoivat, oppivat ja jakavat
elamantapataipumuksia. (Kraljevic ja Filipovi¢ 2017, 10, 16.) Sukupolven sisdisten
erojen olemassaoloa puoltaa esimerkiksi Kraljeviéin ja Filipovi¢in (2017, 10, 16)
toteamus siitd, etta tuotteen tai palvelun hinta merkitsee milleniaalinaiselle
milleniaalimiehida enemman. Lisdksi Valentine ja Powers (2013, 601) selvittivat
tutkimuksessaan milleniaalinaisten suosivan milleniaalimiehid enemman perinteista
mediaa, kuten lehtimainontaa, sahkopostimainontaa sekd sanomalehtea sen

visuaalisuuden vuoksi.

Verrattaessa Y-sukupolvea ja sen edeltdjaa X-sukupolvea voidaan loytaa
eroavaisuuksia muun muassa brandikasityksissa seka riskien kokemisessa.
Milleniaalit pitavat itsensa sosiaalista profiloimista sekd ryhmaan kuulumista paljon
edeltdjidadn tarkedampana. He haluavat, etta yritykset ndkevat, tuntevat ja arvostavat
heitd. Sukupolven tekemat ostopdatdkset perustuvat palvelun hinnan ja laadun
ohella myos siihen, onko ostos hyva sijoitus tulevaisuuden kannalta. Puhuttaessa
kuluttajakayttaytymisesta ostoksen mahdollinen sosiaalinen riski koetaan paljon
taloudellista riskida suurempana. X-sukupolvi arvostaa brandeissa eniten laatua, kun
taas milleniaaleille laadun ohella my6s se, miten brandi istuu heidan arvoihinsa, on
tarkead. Y-sukupolvi ostaa tuotteita ja palveluita, joiden kautta he pystyvat
ilmaisemaan, keitd he ovat ja mita he arvostavat. Lisdksi milleniaalit arvostavat
mahdollisuutta valita erilaisten asiointikanavien vililta ja saada paljon tietoa

harkitsemistaan palveluista jo ennen ostamista. (Ordun 2015, 43-44.)

Yrityksen vastuullisuus ja arvomaailma vaikuttavat vahvasti milleniaalin
kulutusvalintoihin, silld he luottavat enemman vastuulisiin yrityksiin ja ndin ollen
ostavat myds enemman naiden yritysten palveluita ja tuotteita (Valentine & Powers
2013, 605). Vaikka eettisyys ja hyvantekevyys ovat milleniaaleille tarkeita arvoja,
eivat ne aina ndy kulutuskayttdaytymisessa mukavuuden ja kdtevyyden ollessa

merkittavampia tekijoita (Van Den Bergh & Behner 2016, 34).
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3.2 Milleniaalin asiointikanavat

Perinteisesti pankkitoiminta on perustunut asutetuille alueille sijoitettuihin
konttoreihin, joiden kautta pankki on tarjonnut palveluitaan (Jayawardhena & Foley
2000, 21). Nykypaivana pankkien on kuitenkin vastattava asiakkaiden muuttuviin
tarpeisiin tarjoamalla asiakkaille kdytannollisempia paleluita, joiden kaytto on

perinteistd konttorivierailua nopeampaa (Mols 1998, 337).

Virtuaalinen finanssipalveluiden kehittyminen on luonut uusia tapoja erityisesti
internetissa tapahtuvien paivittaispankkipalveluiden hoitoon. 1990-luvun puolivalista
alkaen pankin asiointikanavat ovat kehittyneet jatkuvasti aina vain enemman
itsepalvelukanaviksi, joita esimerkiksi nettipankkipalvelut edustavat. (Pikkarainen,
Pikkarainen, Karjaluoto & Pahnila 2004, 224.) Perinteisten nettipankkipalveluiden
rinnalle on kehittynyt mobiilipankkipalvelut, joiden avulla asiakas voi suorittaa
rahoitustapahtumia mobiililaitteen, kuten puhelimen tai tabletin valityksella.
Kaytettdvissa on seka rahallisia etta ei-rahallisia palveluita, kuten tilinhallintaa, tilin
katetta, tilisiirtoja, laskujen maksua seka PIN-koodimuutoksia. (Shaikh & Karjaluoto

2015, 129.)

Milleniaalisukupolvi uskoo mobiilipankkipalveluiden toimivuuteen ja sen kayttamisen
hyotyihin. Sukupolvi on kiinnostunut kayttamaan mobiilipankkipalveluita, jos niiden
kayttdé on helppoa ja vaivatonta. Mobiilipankkipalveluiden kdytté6notossa
vaikuttavimmat tekijat milleniaalisukupolven keskuudessa ovat odotukset palvelun
toiminnalle, odotukset kdytosta aiheutuneesta vaivasta, kdytdn sosiaalinen vaikutus

seka kayton riski. (Tan & Lau 2016, 27.)

Henkilokohtaisella pankkikokemuksella viitataan tyytyvaisyyteen tai
tyytymattomyyteen kaytettya asiointikanavaa kohtaan. Henkilokohtainen
pankkikokemus vaikuttaa asiakkaan asenteeseen ja kdaytokseen monella tavalla.
Esimerkiksi konttoriasiointiin tyytymattomat asiakkaat vaihtavat todenndkoéisemmin
kdayttamaan nettipankkipalveluita kuin tyytyvaiset. Yksi tarkeimmista syista
virtuaalisten kanavien kehittymiselle onkin ollut asiakkaiden tyytymattomyys
pankkikokemukseen kivijalkaliikkeessa asioidessa. Jonotuksen ohella my6s
asiakaspalvelun heikko laatu on vaikuttanut asiakkaiden siirtymiseen

nettipankkipalveluiden kayttéon. Sen sijaan asiakkaat, joiden kokemus
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pankkipalveluiden hoidosta on positiivinen, jatkavat todennakoisemmin nykyisen

asiointikanavan kayttoa. (Karjaluoto, Mattila & Pento 2002, 263.)

Vaikka milleniaalit nauttivat jatkuvasti saatavilla olevien palveluiden
kdytannollisyydesta virtuaalisissa pankkikanavissa, arvostavat he silti myos
ihmistenvalista kanssakdaymistd. Tama on kuitenkin mahdollista vain
konttoriasioinnissa. Astuessaan konttoriin milleniaalit odottavat saavansa
nettipankkikokemuksiensa kanssa yhtenevia korkealaatuisia asiakaskokemuksia.
Suurin osa konttoripankkien toiminnasta ei kuitenkaan ole |ahtokohtaisesti
suunniteltu tuottamaan asiakaskokemuksia, jolloin konttorin teknologiset

parannukset voivat tarjota pankille kilpailuetua markkinoilla. (Dixon 2017.)

Viestintdkanavat

Katsottaessa ajassa taaksepdin huomataan, etta asiakkaat eivat usein olleet osa
yrityksen tuotekehitysta tai markkinointiprosessia. Aikaisemmin yritysten ainut tapa
saada palautetta asiakkailtaan oli kasvotusten tai puhelimen valityksella tehdyt
fokusryhmatutkimukset, silla valittomia palautteenantokanavia, kuten Facebook,
Twitter tai Yelp ei ollut olemassa. Digitaalisen kehityksen myota kaikenikaiset
asiakkaat voivat osallistua ndihin ennen suljettujen ovien takana tapahtuneisiin

prosesseihin. (Fromm & Garton 2013, 15-19.)

Milleniaaleista puhuttaessa perusolettamuksena voidaan pitaa sita, etta yritysten
tulee olla kiinnostuneita heidan mielipiteistdan. Brandit eivat nykydan pysty
kontrolloimaan omaa imagoaan ja sen lahettamia viesteja. Sen sijaan milleniaali
kokee arvoa paastessdan osallistumaan tuote- ja palvelutarjonnan kehittamiseen,
mainostamiseen, sosiaaliseen kanssakdaymiseen ja muihin markkinointiprosessin eri
vaiheisiin. Koska sukupolven halu osallistua seka kehittaa palveluita tulee
todennadkdisesti luomaan tdysin uusia normeja ja saantdja markkinointiin, tulisi
yrityksen myds mukauttaa markkinointinsa vastaamaan taman sukupolven tarpeita.

(Fromm & Garton 2013, 15-19.)
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Mainontakanavat

Milleniaalit puhuvat erilaisista tuotteista ja palveluista internetissa samalla
vaikuttaen muihin ja muiden vaikuttaessa heidan mielipiteisiinsa. Sukupolvi pitda
muiden kuluttajien mielipiteitd perinteista markkinointia luotettavampana.
Markkinoidessa palveluita ja tuotteita talle sukupolvelle tulee yritysten hioa
strategioitaan uudestaan. Milleniaalien viettdaessa paljon aikaa internetissa
digitaalinen mainonta on tehokkain tapa kommunikoida taman sukupolven kanssa.
Sukupolvi odottaa myds mahdollisuutta markkinoida yhdessa yrityksen kanssa

esimerkiksi asiakasarvioiden muodossa. (Smith 2012, 88-90.)

Virtuaalimainonnan perinteisid muotoja voidaan sanoa olevan pop-up-mainokset,
sivupaneelimainokset, kupongit, sahkdpostiuutiskirjeet, pelien muodossa
mainostaminen sekd videomainokset. Naista vaihtoehdoista virtuaalikupongit ovat
vahvimmin milleniaalisukupolven suosiossa. Milleniaalit vastaavat hyvin myo6s
verkkosivujen sivupaneelimainontaan seka sahkdpostitse [ahetettyihin paivityksiin.
Pop-up-mainokset eivat ole milleniaalien suosiossa. (Smith 2012, 88—90.) Digitaalisen
markkinoinnin suosion noususta huolimatta myos perinteinen markkinointi vetoaa
milleniaaleihin. Jatkuvasti muuttuvilla markkinoilla digitaalinen mainonta tulisikin
ottaa nykyisen kaytdssa olevan mainonta tavan rinnalle, ei korvaamaan sita.

(Rahman 2015, 160.)

3.3 Miilleniaalin brandiuskollisuus

Brandisukollisuudesta puhuttaessa voidaan sanoa, etta milleniaalien
paatoksentekokaava psykologisella tasolla eroaa edeltavista sukupolvista.
Brandiuskollisuus on uudelleen samalta palveluntarjoajalta ostamiseen liittyva
toimintamalli, joka voidaan jakaa kayttdytymisuskollisuudeksi seka asenteelliseksi
uskollisuudeksi. Kayttaytymisuskollisuus viittaa uudelleen ostamisen tiheyteen, kun
taas asenteellinen uskollisuus psykologiseen sitoutuneisuuteen eli aikomuksiin ostaa
uudelleen ja suositella palvelua. (Ordun 2015, 43—44.) Brandiuskollisuuteen eli
asiakkaan aikomukseen suositella tai vierailla palvelupainotteisessa yrityksessa
vaikuttaa toiminnallisten arvojen lisaksi symboliset arvot. Symbolista arvoa tuottavat
esimerkiksi tunne yhteenkuuluvuudesta brandin kanssa, samaistuminen brandiin

seka se, sopiiko brandi asiakkaan elamantyyliin. (Nam, Ekinci & Whyatt 2011, 1023.)
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Sijoitusteoriaan perustuvan ldhestymistavan mukaan brandiuskollisuus koostuu
kolmesta muuttujasta, jotka ovat asiakastyytyvaisyys, kilpailevien yrityksien
vaihtoehtoistuotteiden ja -palveluiden laatu seké se, kuinka paljon asiakas on jo
tahan mennessa sijoittanut suhteeseensa yrityksen kanssa (Li & Petrick 2008, 25). Lin
ja Petrickin (2008, 25) suorittaman tutkimuksen mukaan 74 % asenteellisesta

lojaaliudesta brandia kohtaan oli selitettavissa nailla kolmella muuttujalla.

Gurau (2012, 113) viittaa tutkimuksessaan Littmaniin (2008), jonka mukaan
milleniaalien brandivalinta perustuu usein sosiaalisten kanavien kautta muilta
kuluttajilta saatuihin suosituksiin. Gurdu (2012, 113) toteaa myds Edelmanin (2010)
oivaltaneen, etta milleniaalien ostotottumuksia voidaan tulkita itseilmaisun
muotoina, silla jotkut milleniaalit kayttavat brandeja luodakseen omakuvaansa tai
kommunikoidakseen heille tarkeista arvoista seka uskomuksista. Verrattaessa
milleniaaleja vanhempiin sukupolviin milleniaalit vaikuttavat vahemman
brandiuskollisilta hinnan ja tuoteominaisuuksien merkitessa eniten. Tasta huolimatta
milleniaalit usein osoittavat lojaaliutta ymparistollisesti vastuullisia, heiddn arvojaan,
uskomuksiaan ja persoonallisuuttaan edustavia brandeja kohtaan. Henkilokohtaiset
sosiaaliset verkostot vaikuttavat milleniaalin tietoisuuteen brandeista seka

uskollisuuteen niita kohtaan. (Gurau 2012, 113.)

Milleniaalit valitsevat ja kdyttavat tuotteita, jotka auttavat heita ilmaisemaan, keita
he ovat, mika heille on tarkeaa ja mitad he arvostavat elamdassa. He kayttavat
tietdmystaan tuotteista, palveluista, brandeista seka niiden maineesta
saavuttaakseen asiantuntijan tai mielipidejohtajan aseman muiden kuluttajien
keskuudessa. Milleniaalit luottavat ja uskovat vahvasti valitsemiinsa brandeihin.

(Ordun 2015, 44.)

Pankkisektorille ominaisia brandiuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat
asiakastyytyvadisyyden rinnalla vahvasti myds vaihtokustannukset. Nadista kahdesta
tyytyvaisyyden vaikutus lojaaliuteen on kuitenkin paljon suurempi. Pankkien olisikin
syyta keskittya tuottamaan suurta asiakastyytyvaisyytta vaihtoesteiden luomisen
sijaan. Tama toisaalta siksi, etta lojaalius perustuu pitkalti tyytyvaisyyteen seka siksi,
ettd vaihtoesteet hankaloittavat myos pankin omaa uusasiakashankintaa. (Beerli,

Martin & Quintana 2004, 270.)
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Asiakastyytyvaisyyden peruselementit pankkisektorilla liittyvat vahvasti erilaisiin
laatu-ulottuvuuksiin, jotka voidaan jakaa ydin- ja oheispalveluiden tuottoon,
ilmeneviin ongelmiin ja pankin kykyyn ratkaista ongelmat, pankin ominaisuuksiin
kuten sijaintiin, pankin korkotason kilpailukykyisyyteen, asiakkaiden mielipiteisiin
henkiloston ammattitaidosta seka siihen, omistaako asiakas lainan kyseisesta
pankista. Silld, onko kuluttajalla asiakkuus useammassa pankissa, ei ole
tyytyvaisyyden kannalta merkitysta. Erityisesti pankin ominaisuuksilla seka
kilpailukykyiselld korkotasolla on suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Kuluttajien
mielipiteiden parantuminen ydinpalveluiden tuotosta vahentaa pankin
vaihtohalukkuutta, kun taas asiakkaan kohdatessa ongelman pankin
ongelmanratkaisukyvysta huolimatta halukkuus palveluntuottajan vaihtoon kasvaa.
(Levesque & McDougall, 1996, 6.) Levesque ja McDougall (1996, 6) tulevat
tutkimuksessaan siihen lopputulokseen, etta pankin heikko suoriutuminen seka

ilmenneet ongelmat ovat kuluttajan pankinvaihtohalukkuuden paasyy.

4 Asiakasarvo

Tutkimuksen toinen teorialuku kasittelee asiakasarvon maarittamistd, sen
muodostumista ja ulottuvuuksia seka sitd, miten arvolupaus tulisi rakentaa
perustuen tavoitelluille asiakkaille arvoa tuottaviin elementteihin. Asiakasarvoa

kasitellaan yrityksen asiakkaalle tuottaman arvon ndkdkulmasta.

4.1 Asiakasarvon maarittaminen

Jatkuvasti kehittyvat markkinat, kansainvaliset kilpailijat ja aina vain vaativammat
asiakkaat ovat johtaneet yritykset etsimaan uusia tapoja lisata kilpailukykyaan
menestydkseen markkinoilla. Kilpailukykya on pyritty perinteisesti I6ytamaan
yrityksen sisdisten toimintojen, kuten organisaation supistamisen ja tuotekehittelyn
kautta. On kuitenkin huomattu, etta nykypaivan erittdin kilpailluilla toimialoilla
laadukkaan palvelun tuottaminen yksindan ei enaa riita kilpailuedun saavuttamiseksi.
Uutena ldhtokohtana kestdvan pitkaaikaisen kilpailuedun saavuttamiseksi voidaankin

pitda erinomaisen asiakasarvon tuottamista asiakkaille. (Woodruff 1997, 139-140.)
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Asiakasarvo voidaan jakaa arvonluonnin prosesseihin ja arvoon lopputulemana. Nain
ajateltaessa asiakasarvo on jaettavissa kolmeen eri nakdkulmaan, joista
ensimmaisessa yritys tuottaa asiakkaalle arvoa, josta asiakas hyotyy ostaessaan
palvelun tai tuotteen. Seuraava ndakokulma kasittelee asiakasarvoa yhteisena
arvonluontina, joissa seka yritys etta asiakas yhdessa luovat arvoa ja hyotyvat siita
molemmat. Kolmannen nakékulman mukaan arvo syntyy pelkdstaan asiakkaan

omissa kaytannoissa. (Hellén & Gummerus 2013, 20-25.)

Markkinointikirjallisuudessa asiakasarvosta puhutaan yleensa yrityskeskeisessa
nakodkulmassa, jolloin etsitdan ratkaisuja siihen, miten yritys voi luoda ja toimittaa
arvoa tavoittelemilleen asiakkaille. Asiakasarvoa hyodynnetaankin usein asiakkaan
kayttaytymisen ymmartamisessa ja selittamisessa. (Woodruff & Flint 2006, 183-184.)
Yksi tunnetuimmista asiakasarvon tutkijoista, Robert B. Woodruff (1997, 140)
madrittelee asiakasarvon organisaation asiakkaiden nakdkulmasta katsottuna niiksi
asioiksi, joita he haluavat ja uskovat saavansa ostaessaan ja kayttdaessaan yrityksen
tuotteita ja palveluita. Monroe (1990, 46) sen sijaan maarittelee arvon asiakkaan
nakodkulmasta katsottuna vaihtona, joka sisaltaa tuotteen tai palvelun hankinnasta

saavutetut hyddyt suhteessa hankinnasta koituviin uhrauksiin.

Yhden tulkintatavan mukaan arvo voidaan ajatella olevan laatua tarjottuna oikealla
hinnalla riippumatta siita, miten asiakas sen nakee (Gale 1994, 26). Gale (1994, 26)
toteaa asiakasarvon olevan suurin tekija markkinaosuuden ja kilpailukyvyn
ennustamiseen, ja ndin ollen mahdollistaa yrityksen pitkaaikaisten tavoitteiden
saavuttamista, kuten kannattavuutta sekd markkina-arvon nousua. Galen
havaintoihin asiakasarvon hyodyntamisesta kilpailuedun saavuttamiseksi yhtyvat

myo6s muut tutkijat.

Muun muassa myos Hitt, Tyler, Hardee ja Park (1995, 13) toteavat, etta yritys voi
saavuttaa kestavan kilpailuedun toteuttaessaan arvonluontistrategiaa, jota nykyiset
ja potentiaaliset kilpailijat eivat toteuta samanaikaisesti, ja jos kilpailijat eivat pysty
kopioimaan strategiasta saatavia hyotyja. Li, Sun ja Liu (2006, 99) viittaavat
tutkimuksessaan Despandesin ja Websterin (1989) toteamukseen siita, etta halu
tuottaa parasta arvoa kuluttajille johtaa kestavaan kilpailuetuun ja auttaa seka

yllapitamaan etta hankkimaan uusia asiakkaita.
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Asiakkaan ja palvelutuottajan valinen suhde tulee olla molempien osapuolten etujen
mukainen. Suhteen tulee myds motivoida molempia osapuolia sijoittamaan siihen
resursseja. Talla tarkoitetaan sitd, ettd parhaan mahdollisen asiakkuussuhteen
mahdollistamiseksi yrityksen tulee omien kannattavuusintressiensa lisdksi olla

kiinnostunut asiakkaalle tuottamastaan arvosta. (Johnson & Selnes 2004, 4.)

4.2 Arvonmaaritysprosessi

Arvonmaadritysprosessilla tarkoitetaan prosessia, jonka avulla yritykset pystyvat laaja-
alaisemmin ymmartdmaan asiakasarvon ja tyytyvaisyyden syntya.
Arvonmaadritysprosessi on suunniteltu tarjoamaan yrityksille vastauksia kriittisiin
kysymyksiin, joiden avulla yritykset pystyvat helpommin oppimaan asiakkaistaan.
(Woodruff 1997, 144.) Seuraavassa kuviossa 1 on esitettyna asiakasarvon

madarittamisen viisiosainen prosessi.

» 1) Mita asiakkaat arvostavat?

2) Mitka naista arvoelementeista
ovat asiakkaille tarkeimpia?

3) Miten hyvin/huonosti pystymme 5) Mita halutut asiakkaat
tuottamaan tavoiteltujen <+— arvostavat todennakdisest
asiakkaiden odottamaa arvoa? tulevaisuudessa?

4) Miksi
onnistumme/epaonnistumme
tayttamaan halutut
arvoulottuvuudet?

Kuvio 1. Asiakasarvonmaaritysprosessi (Woodruff 1997, 1143, muokattu)

Kuviossa 1 on esitettyna asiakasarvonmaaritysprosessi, joka voidaan ajatella
koostuvan viidesta vaiheesta. Aluksi yrityksen tulisi tutkia ja analysoida, mita
asiakkaat arvostavat ja mita he odottavat palvelulta tai tuotteelta. Koska yritysten ei

yleensd ole mahdollista toteuttaa jokaista esille tullutta arvoa, on niiden joukosta
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loydettdva asiakkaille tarkeimmat elementit. Tasta syysta seuraava vaihe onkin
selvittda, miten arvostus nadiden esille tulleiden arvoulottuvuuksien valilla jakautuu.
Taman jalkeen yrityksen tulisi miettia, miten se talla hetkelld pystyy toteuttamaan
nama halutut arvoulottuvuudet seka etsia my0ds syitd menestykseen tai sen
puuttumiseen. Viimeisessa vaiheessa yrityksen tulisi analysoida kuluttajien
tulevaisuuden kaytosta ja pohtia, millaisia asioita asiakkaat arvostavat

tulevaisuudessa. (Woodruff 1997, 144.)

Asiakasarvoa maarittdessa yritykset voivat myos tehda virheit3, joista kolme yleisina
ovat hyodyton erilaistaminen, epataloudellinen erilaistaminen sekd nakymaton
erilaistaminen. Hyodyttomalla erilaistamisella viitataan tilanteeseen, jossa tuotteen
tai palvelun paremmuustekijat eivat tuo lisdarvoa kuluttajalle, kun taas
epataloudellinen erilaistaminen puolestaan viittaa kustannustehottomasti
tuotettuun korkeampaan laatuun asiakkaalle. Nakymattomasta erilaistamisesta
puhutaan tilanteessa, jossa kuluttaja ei huomaa erilaistamista puutteellisen

kommunikaation johdosta. (Day 1990, 183.)

Asiakasarvoa voidaan maaritella esimerkiksi kyselyilld, ryhmdhaastatteluilla seka
benchmarkingilla. Asiakasarvon maarittamista voidaan kayttaa asiakasarvon
johtamisen lahtokohtana. Asiakasarvon johtamisen tavoitteena on niin ylivertaisen
arvon tuottaminen valikoiduille asiakkaille, kun my0s itse tasta tuotetusta arvosta

hyotyminen. (Anderson & Narus 1998, 60-65.)

4.3 Asiakasarvon ulottuvuudet

Asiakkaan saavuttamaa arvoa voidaan lahestyad kahdesta padasuuntauksesta.
Ensimmainen ldhestymistapa maarittelee saavutetun arvon koostuvan seka
saavutetuista hyodyista (taloudellinen, sosiaalinen ja relationaalinen) etta tehdyista
uhrauksista (hinta, aika, vaiva, riski ja kdtevyys). Taman maaritelman mukaan
saavutettu arvo on siis asiakkaan oma nakemys saavutettujen hyotyjen ja tehtyjen
uhrauksien suhteesta. Tatd saavutetun arvon lahestymistapaa voidaan soveltaa niin
tuotteiden, palveluiden kuin suhteidenkin kohdalla. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 26—
28.) Asiakkaan saavuttamien hyotyjen ndakokulma sisdltaa palvelun laadun seka

sarjan erilaisia psykologisia hyotyja (Zeithaml 1988, 4). Roig, Carlos, Garcia, Tena,
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Angel ja Monzois (2006, 269) viittaa tutkimuksessaan Doddsiin ja muihin (1991),
joiden mukaan asiakkaan tehtdvien uhrauksien nakdkulma sisaltaa seka taloudellisia

ettd ei taloudellisia kuluja, kuten rahaa, aikaa, energiaa ja vaivannakoa.

Sovellettaessa tata teoriaa pankkipalveluihin, asiakasarvo muodostuu asiakkaalle
yksittdisissa pankkipalvelua valittaessa, palvelutilanteessa seka koko asiakkuuden
aikana. Pankkipalvelua valitessaan asiakas joutuu pohtimaan mita hyotyja suhteessa
haittoihin asiakkuuden solmimisesta seuraa. Pitkdssa asiakassuhteessa luottamuksen
rooli korostuu toimiessaan sekd suhteen muodostumisen lahtokohtana etta

asiakkaan kokemana hyotyna. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 69.)

Toinen paasuuntaus kasittelee asiakkaan saavuttamaa arvoa moniulotteisena
kdsitteenad (Woodruff 1997, 141). Tama arvon ndkokulma sisaltda toiminnallisen
nakodkulman lisdksi myds emotionaalisen nakdkulman tutkien tarkemmin yksilén
ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoitd. Emotionaalinen nakokulma on jaettuna
tunnearvoon ja sosiaaliseen arvoon, joista tunnearvo kasittelee tunteita seka
tunnetiloja sosiaalisen arvon keskittyessa ostoksen sosiaalisiin vaikutuksiin. (Roig ym.

2006, 270.) Kuviossa 2 on esitettyna asiakasarvon ulottuvuudet pankkisektorilla.

Asiakasarvo

Toiminannallinen arvo Tunnearvo Sosiaalinen arvo

Palvelu- )
mpariston Henkiloston
y _p ) ammattitaito
toimivuus

Palvelun hinta-

Palvelun laatu laatusuhde

Kuvio 2. Asiakasarvon ulottuvuudet pankkisektorilla (Woodruff 1997, 143, muokattu)
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Kuvio 2 on johdettu Woodruffin (1997) seka Roigin ja muiden (2006) asiakasarvon
ulottuvuuksien teorioista. Woodruff (1997, 141) jaottelee asiakasarvon koostuvan
kolmesta padulottuvuudesta, joita ovat toiminnallinen arvo, tunnearvo ja sosiaalinen
arvo. Roig ja muut (2006, 270) tutkivat asiakasarvon muodostumista pankkisektorilla
GLOVAL-asteikkoa hyodyntéen. Roig ja muiden malli koostuu kuudesta
arvoulottuvuudesta, joita ovat kuviosta 2 havaittavat tunnearvo ja sosiaalinen arvo
sekd toiminnallisen arvon alle kuuluvat neljd ulottuvuutta, palveluympariston
toimivuus, henkiléston ammattitaitoisuus, palvelun laatu seka palveluiden hinta-

laatusuhde. (Roig ym. 2006, 270.)

Yksinkertaisemmissa palveluissa asiakasarvon syntymisen paaasiallisia elementteja
ovat palvelun tai tuotteen hinta, kun taas monimutkaisemmissa palveluissa
palveluntarjoajan imago ja maine, seka tarjotut tukipalvelut toimivat suuremmassa
roolissa. Pankkisektorilla asiakkaan tarkeimmat asiakasarvon elementit ovat
tunnearvo eli asiakkaan kokemat tunteet seka yrityksen henkilosto. (Roig ym. 2006,
277-278.) Mallin kuusi ulottuvuutta on edustettuna mittaamisen mahdollistavien 22
asiakohdan kautta (Roig ym. 2006, 266), joita myds taman tutkimuksen kyselylomake

mukailee.

Ivanauskiené, Auruskeviciené, Skudiené ja Nedzinskas (2012, 84) tutkivat
tutkimuksessaan asiakasarvon ulottuvuuksia taloudellisessa taantumassa.
Tutkimustulokset myotailevat Roigin ja muiden (2006) I6ydoksia siitd, ettd myos
taloudellisen taantuman aikana emotionaaliset ja toiminnalliset arvot olivat erittdin
tarkedssa asemassa maarittamaan asiakasarvoa. Tastd syystd taantuman aikaan
pankkien tulisi muun muassa kouluttaa tyontekijoitadan tuottamaan entista parempaa
palvelua seka kiinnittad huomiota asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta.
Hintatietoisuuden taso asiakkaiden keskuudessa ei kasvanut huomattavasti

taloudellisesta taantumasta huolimatta. (Ivanauskiené ym. 2012, 84.)

Tunnearvo

Tunnearvolla tarkoitetaan tunteita, jotka syntyvat asiakkaan kayttaessa palveluita tai
tuotteita. Tunnearvoa voi syntya myos, jos yritys onnistuu vihentamaan asiakkaan
tekemia psykologisia uhrauksia, kuten esimerkiksi tuotteen tai palvelun hankintaan

mahdollisesti liittyvad mielipahaa. (Sweeney & Soutar 2001, 211, 216.) Tunnearvoa
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etsivat sellaiset kuluttajat, joille kuluttamisen kokemuksellisuus on tarkeaa. Nain
ollen myonteisia tunteita tai affektiivisia tuntemuksia herattavat tuotteet ja palvelut
voivat tuottaa asiakkaalle emotionaalisen arvokokemuksen. (Sheth, Newman & Gross

1991, 161.)

Asiakkaan kokemaa tunnearvoa mitatessa finanssipalveluiden keskuudessa voidaan
esimerkiksi kysya asiakkaan tyytyvaisyytta yrityksen palveluihin ja tuotteisiin,
henkildstdn vaikutusta asiakkaan mielentilaan seka asiakkaan yleista fiilista
yrityksessa vieraillessaan (Roig ym. 2006, 277). Vaikka emotionaalisen arvon
huomiointi on tarkeaa, Sweeney ja Soutar (2001, 216) korostavat, ettd ostopaatos

perustuu harvoin pelkadn tunteen varaan.

Sosiaalinen arvo

Ihminen on luonnoltaan sosiaalinen olento, jolla on tarve kommunikoida muiden
ihmisten kanssa. Sosiaalinen vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa saa aikaan
mielihyvaa ja edistdda myds ihmisten mielenterveytta. Palveluiden personoimisen
tavoite on luoda vahvoja sosiaalisia siteita yritysten ja sen asiakkaiden valille. (Kotler

& Keller 2006, 182.)

Sosiaalinen arvo voidaan maaritella palvelun kdyton aiheuttamana oman sosiaalisen
mindkuvan kehityksena tai muiden ihmisten hyvaksyntana. Esimerkiksi sellaisten
tuotteiden ja palveluiden kaytto, jotka osoittavat statusta, nahdaan merkittavina
tekijoina sosiaalisen arvon muodostumisessa. Sosiaalinen arvo on yleensa tarkeaa
puhuttaessa palveluista, joita kdytetdadn sosiaalisessa ymparistdssa. Sen sijaan
esimerkiksi informaatiopalveluiden kohdalla sosiaalinen arvo ei usein ole merkittava
tekija, silla kyseisia palveluita kdytetdaan ilman sosiaalista vuorovaikutusta. (Pihlstrom

2008, 39-40; Sheth ym. 1991, 160-161.)

Sosiaalisen arvon kokeminen on seurausta kommunikaatiosta yrityksen henkiloston
tai muiden kuluttajien kanssa (Ledden, Kalafatis & Samuel 2007, 968) ja ilmenee
kuluttajalle itseilmaisun vahvistumisena (Sweeney & Soutar 2001, 211). Sosiaalisen
arvon kokemista finanssialalla pystytdaan arvioimaan silld, onko yrityksen kaytto
sosiaalisella tasolla hyvin harkittua, nayttadaké pankin palveluiden kayttaminen

hyvaltd muiden ihmisten silmissa seka kayttadko asiakkaan moni tuttava samaa



27

palvelua (Roig ym. 2006, 277). Sosiaalista arvoa asiakkaalle luo myd&s esimerkiksi

tutut asiakaspalvelijat, joiden kanssa on helppo asioida (Ylikoski & Jarvinen 2012, 69).

Toiminnallinen arvo

Toiminnallinen eli funktionaalinen arvo syntyy asiakkaan kokiessa tuotteen
hyodyllisena sen toiminnallisen suorituskyvyn johdosta (Sheth ym. 1991, 160). My0ds
Gupta ja Lehmann (2005, 119) puoltavat aikaisempien tutkimusten tuloksia
maaritellessaan toiminnallisen arvon hyodyiksi, jotka asiakas kokee tuotteen tai
palvelun kayttdominaisuuksien ja suorituskyvyn kautta. Kuluttaja kokee
toiminnallista arvoa yrityksen tuotteen tai palvelun soveltuessa hanen tarpeisiin ja
ratkaistessa hanen ongelman vaivattomasti (Rintamaki, Kuusela & Mitronen 2007,

627).

Finanssialalla toiminnallista arvoa voidaan mitata toimipisteen toimivuuden,
henkildstén ammattitaitoisuuden, palvelun laadun seka palvelun hinta-laatusuhteen
kautta. Toimipisteen toimivuutta arvioidessa analysoidaan sen kykya huolehtia
kaupanteon luottamuksellisuudesta seka yksityisyydesta, toimipisteen siisteytta ja
jarjestelmallisyyttd, toimipisteen avaruutta ja moderniutta seka sijaintia ja

helppokulukuisuutta. (Roig ym. 2006, 277.)

Henkiloston ammattitaitoisuuteen vaikuttaa henkilston kyky suoriutua
tyonkuvastaan, henkildstdn tietotaidon ajantasaisuus seka se, onko henkil6stolla
tietoa kaikista pankissa tarjottavista palveluista. Palvelun laadun osatekijat voidaan
luokitella koostuvan kokonaispalvelun virheettémyydesta ja asiallisuudesta, laadun
kokemisesta palvelun eri vaiheissa, yrityksen tarjoaman palvelun laadun suhteesta
kilpailijoiden palveluiden laatuun seka siihen, vastaako koettu laatu odotettua.
Palvelun hintalaatu-suhdetta pystytdan mittamaan asiakkaan kokemuksilla siita, onko
korkotaso tai komissio perustellun suuruinen, onko palvelun laatu hyvaa kuluihin
nahden, onko lopulliset palvelusta koituvat kustannukset kohtuulliset sekd onko

odotusaika sopivan pituinen. (Roig ym. 2006, 277.)
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4.4 Arvolupaus

Kilpailuedun péaaasiallinen Iahde on asiakkaille koottu tarjous, arvolupaus, joka
mahdollistaa kilpailijoita suuremman asiakasarvon tuottamisen. Tarjousta luodessa
on olennaista huomioida pankkisektorin erityispiirteet, kuten palveluiden
monimutkaisuus. On olennaista tiedostaa, etta kilpailu syntyy kilpailevien yritysten
asettamien arvolupausten valille, ei itse yritysten vélille. (Devlin & Ennew 1997, 73,

79.)

Pankki muodostaa kootun arvolupauksensa tarjoamistaan ydinpalveluista ja
lisdpalveluista, jotka yhdessd muodostavat palvelukokonaisuuden. Ylikoski ja Jarvinen
(2011) konkretisoivat palveluiden rakennetta ja ndin ollen palvelutarjoamaa
palvelukukalla, jonka keskustaa edustaa ydinpalvelut, kuten kortit, sijoitukset, tilit
seka vakuutukset. Palvelukukan terdlehdet edustavat pankin tarjoamia lisdpalveluita
kuten turvallisuutta, tarjottua informaatiota, neuvontaa seka riskikartoitusta.
Lisdpalveluita voi olla pankista riippuen useampia kymmenia, joista osa on
ydinpalvelun kannalta valttamattomia, kun taas osan tarkoitus on tuoda lisdarvoa
asiakkaalle esimerkiksi asioinnin helpottamisen kautta. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 88—

90.)

Vertaillessaan vastaavia tuotteita kuluttajat kayttavat kriteereina heille tarkeita
ominaisuuksia. On mahdollista, etta asiakas esimerkiksi perustaa ostopaatoksensa
vain yhden ominaisuuden kuten hinnan perusteelle. Usein pdatos kuitenkin
muodostuu useamman ominaisuuden perusteella. Yrityksen onnistuessa
tunnistamaan asiakkaansa ostamiseen liittyvat tarkeimmat ominaisuudet eli
ostamisen avaintekijat ja erilaistaessaan palvelua ndiden ominaisuuksien
tayttamiseksi, asiakas todennakdisesti valitsee tarjouksen. Tehdessdan nain yritys luo
asiakkaalleen kilpailijoitaan enemman arvoa ja talld tavoin pystyy joko yllapitamaan
jo olemassa olevaa asiakkuutta tai hankkimaan uuden asiakkaan. (Gale & Swire 2012,
41-42.) Palvelu, joka tayttda suurimman osan asiakasarvon avaintekijoista eli
asiakkaalle tarkeimmista ominaisuuksista on usein hinnaltaan kohtuuton. Tasta
syysta asiakkaat valitsevat sen yrityksen, joka pystyy tarjoamaan houkuttelevimman
yhdistelman eri arvo-ominaisuuksia kohtuulliseen hintaan kilpailijoihin verrattuna. (Li

ym. 2006, 99.)
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Monet yritykset kommunikoivat tuottamastaan tarjouksesta arvolupauksen
valitykselld. Onnistuneen arvolupauksen lahtokohtana on, etta yritys ymmartaa
yksityiskohtaisesti mistd asiakkaille kertyy arvoa. (Anderson & Narus 1998, 60-65.)
Yleinen virhe on kertoa arvolupauksen muodossa tavoitellulle asiakaskunnalle kaikki
ne ominaisuudet ja hyodyt, joita yritys uskoo kuluttajien arvostavan ja jotka he
voisivat saavuttaa ryhtyessaan yrityksen asiakkaiksi. Usein yritykset myds
epaonnistuvat yksiselitteisesti ilmoittamaan miten se kdytanndossa pystyy arvoa
tuottamaan, jolloin arvolupaus jaa ainoastaan markkinoinniksi. Naista syista johtuen
ennen arvolupauksen muodostamista yrityksen tulisikin olla selvittdnyt ja analysoinut
omalla kohdallaan se, mistd hanen tavoittelemien asiakkaiden asiakasarvo koostuu.
Talloin yrityksen on mahdollista nostaa esille juuri ne hyédyt ja ominaisuudet, jotka

tuottavat kuluttajalle suurta arvoa. (Anderson, Narus & Van Rossum 2006, 2, 9.)

Tiivistetysti sanottuna arvolupaus kertoo siis yrityksen ja asiakkaan saaman edun
valilla olevan suhteen tunnistamalla tarkasti, miten yritys tyydyttaa asiakkaan tarpeet
(Payne 2008, 124). Kuten on todettu, yritys ei pysty luomaan arvoa ilman yhteistyota
asiakkaan kanssa. llIman asiakasta yritys pystyy ainoastaan ehdottamaan
arvolupausta, joka realisoituu arvoksi asiakkaan hyviksyessa tarjous (Grénroos 2008,

305).

Arvolupaukset voidaan jaotella taloudelliseen, toiminnalliseen, tunteelliseen seka
symboliseen arvolupaukseen. Taloudellinen arvolupaus perustuu hintaan ja se on
arvolupauksista kenties vaikeimmin paihitettavissa. Toiminnallisen arvolupauksen
lahtokohtana on mahdollisimman helppojen ratkaisujen tarjoaminen. Tama voi nakya
esimerkiksi helpolla, nopealla ja vaivattomalla saatavuudella. Tunteellinen
arvolupaus vetoaa kuluttajiin, jotka arvostavat uusia kokemuksia. Symbolisella
arvolupauksella lahestytaan kuluttajia, jotka arvostavat itsensa ilmaisua

kuluttamisessa. (Rintaméaki ym. 2007, 627-629.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen toteutusta seka tutkimustuloksia. Tulosten

esittely on jaoteltu tutkimuskysymysten mukaisesti, jolloin jokaisessa alaluvussa
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kasitelladn yhteen tutkimuskysymykseen liittyvat tulokset. Ensimmaisessa alaluvussa
kasitelldan tutkimuksen toteutusta seka tutkimuksessa kaytettyja taustamuuttujia.
Toisessa alaluvussa keskitytdan etsimaan vastauksia siihen, miten milleniaalien
kuluttajakayttaytyminen nakyy finanssipalveluvalintaan vaikuttavissa tekijoissa.
Kolmannessa alaluvussa kasitelladan milleniaalin asiakasarvon muodostumista
pankkipalveluissa. Viimeisessa alaluvussa keskitytaan tulkitsemaan opiskelijoiden
asiointikanavamieltymyksia. Tutkimustuloksissa ei kdsitelld tutkimuslomakkeen
kysymysta 10, joka kasittelee eri pankkien tunnettuutta opiskelijoiden keskuudessa.
Kysymys kysyttiin toimeksiantajan toimesta eika silld ole yhteytta tdman tutkimuksen

tutkimuskysymyksiin.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena yleistettavyyden
mahdollistamiseksi. Itse primaaridata kerattiin anonyymilla sahkopostikyselylld, joka
lahetettiin kaikille Jyvaskylan ammattikorkeakoulun taméanhetkisille opiskelijoille,
jotka ovat sallineet tutkimuskyselyiden ldhettamisen tiedoissaan ASIO:ssa.
Sahkopostin valityksella lahetetty linkki kyselyyn oli henkil6kohtainen ja jokainen
opiskelija pystyi vastaamaan kyselyyn vain kerran. Kyselylomake oli vastauksille
avoinna 30.5.2018-6.6.2018 eli yhteensa viikon ajan. Kysely lahetettiin yhteensa 1
687 oppilaalle ja tavoiteltu vastaajamaara oli 10 % eli 169 vastaajaa. Tavoiteltu
vastaajamaara tayttyi ja vastauksia tutkimukseen kertyi 317 kappaletta muodostaen
ndin tutkimukselle noin 19 % vastaajaprosentin. Naista vastaajista 273 taytti
milleniaalikriteerin ja hyvaksyttiin ndin ollen analyysiin, muodostaen lopulliseksi

vastausprosentiksi 16 %.

Kyselylomake toteutettiin Webropol -kyselyohjelmalla ja siita pyrittiin tekemaan
mahdollisimman vastaajaystavallinen. Kyselylomake jaettiin vastaamisen
helpottamiseksi kolmeen osa-alueeseen, joita olivat taustatiedot, pankkipalveluiden
ominaisuudet seka asiointikanavat. Taustatiedot osiossa kysyttiin strukturoiduilla
kysymyksilla vastaajan sukupuoli, ikd, opiskeltava ala seka se, mita opiskelija tekee

talla hetkella paatoimisesti.
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Pankkipalveluiden ominaisuuksia kasiteltiin erilaisilla asteikkokysymyksilla, joissa
opiskelijan tuli vastata miten tarkedna pitaa kyseista ominaisuutta.
Vastausvaihtoehtoina kaytettiin 5-portaista laatueroasteikkoa. Lisdksi vastaajilla oli
mahdollisuus vastata my6s “En osaa sanoa”. Asteikkokysymysten painotetut
keskiarvot perustuvat vaihtoehtojen numeeristen arvojen mukaan. N&in ollen
kdytettdessa 5-portaista asteikkoa korkein mahdollinen keskiarvo on 5,0.
Keskiarvoihin ja ristiintaulukointeihin ei ole laskettu mukaan “En osaa sanoa”-

vastauksia, vaan ainoastaan vastaukset, jotka on annettu asteikolla 1-5.

Pankin vaihtovalmiutta tiedusteltiin monivalintakysymykselld, jossa opiskelija pystyi
vastaamaan yhden tai useamman annetuista vaihtoehdoista tai kertomaan avoimena
vastauksena syyn vaihtoehtojen ulkopuolelta. Opiskelijan asiointikanavamieltymyksia
kartoitettiin seka asteikkokysymykselld ettd monivalintakysymyksella.
Asteikkokysymyksen tarkoituksena oli saada informaatiota siitd, miten eri
palvelutarpeet vaikuttavat mieluiten kaytettavaan kanavaan.
Monivalintakysymyksella tarkasteltiin opiskelijan suosimia kanavia pankin

yhteydenotoille.

Koko kyselylomake pyrittiin suunnittelemaan mahdollisimman helppotadyttdiseksi
sekd mobiilioptimoiduksi, jotta sen taytto olisi vaivatonta ja vastaajalle nopeaa.
Kysely tehtiin pdaaosin strukturoituja ja skaalakysymyksia kayttaen, jotta vastaaminen
olisi mielekasta ja jotta kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillinen yleistdminen
mahdollistuu. Skaala- eli asteikkokysymyksissa opiskelijoille tarjottiin myos
vaihtoehto "En osaa sanoa”, mikali opiskelija ei halunnut tai osannut vastata
kysymykseen. Lisaksi koska kysytyille teemaoille oli tarjolla laaja kansainvélinen
teoriaviitekehys, osattiin lomakkeella kysya oikeita asioita rajaten ndin avoimien

kysymysten tarpeen pieneksi.

Vastausajan umpeuduttua tulokset analysointiin SPSS- ja Webropol -ohjelman avulla.
Seuraavissa luvuissa tutkimustulokset tuodaan esille visualisilla taulukoilla ja
kaavioilla ja niiden sisdlté analysoidaan ja selitetaan auki kunkin taulukon yhteydessa.
Aineistoa analysoidaan tunnuslukujen, suorien jakaumien seka ristiintaulukointien
avulla. Lisdksi tarkastelussa huomioidaan Chi%-testi. Liiketaloudellisille tutkimuksille

tyypillisesti prosentit esitetaan pyoristettyina kokonaislukuina.
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Taustatiedot

Kysely kohdistui Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoihin ja toimeksiantajan
toiveiden mukaan tavoitteena oli selvittda nuorten aikuisten asiakasarvon
muodostumista pankkipalveluissa. Myos tutkimuksen teoriaviitekehyksessa nuoria
aikuisia on kasitelty milleniaalisukupolvena, johon yli 38-vuotiaat eivat kuulu. Koska
yli 38-vuotiaat muodostavat noin kuudesosan koko kyselyyn vastanneista
opiskelijoista, voisi heidan vastauksensa vaaristaa nuoriin opiskelijoihin keskittyvaa
tutkimusta. Tasta syysta yli 38-vuotiaiden vastaukset on paatetty jattaa
huomiomatta. Loput taustamuuttujat sukupuoli, opiskeltu ala ja ammattiala seka itse
tutkimusongelman ratkaisuun johtavat kysymykset ovat analysoitu

milleniaalisukupolveen kuuluvien 18-38-vuotiaiden opiskelijoiden osalta.

Taulukossa 1 on esitettyna kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Kuten taulukosta
voidaan huomata, noin puolet (49 %) vastaajista oli 18—24-vuotiaita. Toiseksi isoin
vastaajaryhma oli 25—-32-vuotiaat, jotka muodostivat noin kolmasosan (28 %) kaikista
vastaajista. 33—38-vuotiaiden osuus kaikista vastaajista oli 8 %. Tutkimuksen

analysointivaiheessa huomioonotettavia vastauksia kertyi 273 vastaajalta.

Taulukko 1. Vastaajien ika

n %
18—24 158 49
25—-32 90 28
33—38 25 8
Yli 38 47 15
Yhteensa 320 100

Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma on nahtavilla taulukossa 2. Kyselyyn
vastanneista milleniaalikriteerin tayttavista 273 opiskelijasta kolme viidesta (62 %) oli
naisia ja kaksi viidesta (38 %) oli miehia. Sukupuolimuuttujaa kdytetdadn apuna
selvittdmaan, onko sukupuolen ja opiskelijoiden mieltymysten valilld |I0ydettavissa

rilppuvuussuhteita.



Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli

n %
Nainen 168 62
Mies 105 38
Yhteensa 273 100

Hyvinvoinnin aloilla tarkoitetaan kaikkia sosiaali- ja terveysalan opiskelijoita seka
kulttuurialan opiskelijoita. Liiketalouden opiskelijoilla tarkoitetaan kaikkia
tradenomitutkintoon valmistavia tutkintoja kuten liiketalouden, kansainvalisen
liiketalouden, tiimiakatemian ja tietojenkasittelyn opintoja. Tekniikan opiskelijoiksi

lukeutuvat kaikki insindoriksi valmistuvat opiskelijat.

Taulukossa 3 on esitettyna vastaajien opiskelema ala. Vastaajien keskuudessa
opiskelluimmat alat olivat hyvinvointi (38 %), liiketalous (28 %) ja tekniikka (24 %).
Vain kymmenesosa vastaajista opiskeli jotain muuta alaa. Muuta alaa opiskelevista
puolet (50 %) opiskelivat matkailu- ja palveluliiketoimintaa. Tutkimustuloksia
analysoidaan kolmen suurimman opiskelualan, liiketalouden, hyvinvoinnin ja
tekniikan osalta. Opiskelualan kaytt6é yhtena taustamuuttujista perustuu
toimeksiantajan tarpeeseen lisatda ymmarrystaan alakohtaisista eroavaisuuksista

pankkipalveluita koskevissa tarpeissa.

Taulukko 3. Vastaajien opiskeluala

n %
Liiketalous 77 28
Tekniikka 65 24
Hyvinvointi 103 38
Joku muu, mika? 28 10
Yhteensa 273 100

Tutkimuksen neljantena taustamuuttujana toimi vastaajan paatoimisuus, joka on
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ndhtavissa taulukossa 4. Kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan suuntaa-antavasti

ammattikorkeakouluopiskelijan tulotasoa. Kysymykseen annetut valmiit

vastausvaihtoehdot olivat opiskelija, tyossakayva ja tyoton. Vastaajilla oli myos
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mahdollisuus vastata avoimesti padtoimisuudestaan, mikali toivottu
vastausvaihtoehto ei ollut saatavilla. Kyselyyn vastanneista nelja viidesosaa oli
pddasiallisesti opiskelijoita (81 %). Padtoimisesti tyossakayvien osuus vastaajista oli
15 % ja tyottomien sekd avoimesti vastanneiden osuus kattoi yhteensa 4 %. Tulosten
analysoinnissa kdytetdaan taustamuuttujina kahta suurinta ryhmaa, opiskelijoita ja
tyossakdyvia. Tyottomyyden tai “joku muu, mika?” kohdassa ilmenneiden seikkojen
vaikutusta selitettaviin muuttujiin ei tulla analysoimaan tarkemmin ryhmien pienen

koon johdosta.

Taulukko 4. Vastaajien paatoimisuus

n %
Opiskelija 220 81
Tyossakayva 41 15
Tyoton 4 1
Joku muu, mika? 8 3
Yhteensa 273 100

5.2 Milleniaalisuuden vaikutukset palvelutarjoajan valinnassa

Tutkimuksen ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla oli tarkoituksena selvittaa
niitd asioita ja tarpeita, jotka ovat tunnuksenomaisia milleniaalisukupolveen
syntyneen henkilon kuluttajakdyttdaytymisessa. Kuviossa 3 on ndhtadvissa painotetuin
keskiarvoin se, miten nama teoriassa kasitellyt tarpeet nakyvat pankkisektorilla.
Vastausta ensimmaiseen tutkimuskysymykseen kartoitettiin kahdella erityyppisella
kysymyksella. Ensimmaisessa kysymyksessa opiskelijan tuli arvioida, kuinka tarkeana
han pitaa kutakin pankkipalveluihin liittyvaa ominaisuutta. Toisessa kysymyksessa
opiskelijan tuli valita vaihtoehdoista ne perusteet, joiden tayttyessa han olisi valmis
vaihtamaan pois nykyisestd pankistaan. Kuvion 3 ja myéhemmin esiteltdavan kuvion 5
tiedot eivat ole esiteltyna samassa jarjestyksessa kuin kyselylomakkeessa.
Kyselylomakkeessa kahteen eri tutkimuskysymykseen vastaavia osia oli yhdistelty

loogisemman vastausjarjestyksen mahdollistamiseksi. Kuvioon 3 on kerattyna



35

ensimmaisen tutkimuskysymyksen kannalta olennaiset osat ja vastaavasti kuvioon 5

toisen tutkimuskysymyksen kannalta olennaiset osat.

Kuviossa 3 on esiteltyna 16 erilaista ominaisuutta, joiden tarkeytta opiskelijat
arvioivat viisiportaisella asteikolla. Asteikon vastausvaihtoehdot olivat erittdin tarkea
(5), tarkea (4), jokseenkin tarkea (3), ei kovin tarkea (2) ja ei lainkaan tarkea (1).
Ndiden vastausvaihtoehtojen lisdksi opiskelijoilla oli mahdollisuus vastata “En osaa
sanoa”, mikali vastaajalla ei ollut asiasta mielipidetta tai tietoa. "En osaa sanoa”
vastaukset eivat ole mukana analyyseissa luotettavien tulosten mahdollistamiseksi.
Kysymyksen analysointi aloitettiin painotetun keskiarvon kautta, jotta tuloksista on
mahdollista ndhda kokonaiskuva. Kokonaiskuvan avulla on mahdollista |0ytaa
mielenkiintoisimmat ominaisuudet ja tutkia niita lahemmin ristiintaulukoimalla eri
taustamuuttujien kanssa. Kuviosta 3 on nahtavissa milleniaaleille tarkeiden

ominaisuuksien nakyminen pankkisektorilla.

Monipuoliset rahoituspalvelut I 3,8
Monipuoliset sijoituspalvelut I 2.8
Pankin tarjoamat lisdpalvelut I 3,1
Tutut pankkivirkailijat T 7 5
Pankin kotimaisuus I 3,7
Pankin kdytto on tuttavieni silmissd hyvaksyttdvad I 2,2
Verkko- ja mobiilipalveluiden kdyttd on helppoa I 4,7
Pankin tunnettuus on hyvid I 3,7
Pankin verkkoarvostelut ovat hyvit I 3,2
Kilpailijoita alhaisempi hinta I 3.8
Palveluiden saatavuus verkossa I 4.8
Pankki tarjoaa useita asiointikanavia I 4,4
Pankki on vastuullinen ja jakaa saman arvomaailman I 3,9
Pankki on taloudellisesti vakaa I 4,4
Koen olevani tirked asiakas I 34
Pankki tarjoaa tarpeisiini raataldityja palveluita I 3,9

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 3. Milleniaaleille tarkedt ominaisuudet pankkisektorilla

Kuten kuviosta voidaan nahda, keskimaarin tarkeimmiksi ominaisuuksiksi

opiskelijoiden keskuudessa nousi palveluiden saatavuus verkossa (ka 4,8) seka
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verkko- ja mobiilipalveluiden helppokayttoisyys (ka 4,7). Muita keskiarvoisesti
tarkedna tai erittdin tarkedna pidettyja ominaisuuksia olivat pankin monikanavaisuus
seka taloudellinen vakaus, molemmat keskiarvolla 4,4. Vahiten tarkeana ja ndin ollen
epdolennaisina ominaisuuksina vastaajat pitivat sitd, onko pankin kaytto tuttavien
silmissa hyvaksyttavaa (ka 2,2), pankkivirkailijoiden tuntemista entuudestaan (ka 2,5)
seka sijoituspalveluiden monipuolisuutta (ka 2,8). Keskiarvoisesti jokseenkin tarkedn
ja tarkedn ominaisuuden valille jaivat pankin tarjoamat lisdpalvelut (ka 3,1), pankin
hyvat verkkoarvostelut (ka 3,2), se, ettd asiakas kokee olevansa tarkea yritykselle (ka
3,4), pankin kotimaisuus (ka 3,7), pankin hyva tunnettuus (ka 3,7), monipuoliset
rahoituspalvelut (ka 3,8), pankin vastuullisuus ja saman arvomaailman jakaminen (ka

3,9) seka se, ettd pankki tarjoaa asiakkaan tarpeisiin raataloityja palveluita (ka 3,9).

Seuraavissa kappaleissa kuvion 3 ominaisuuksia on ristiintaulukoitu taustamuuttujien
ika, sukupuoli, opiskeltava ala ja paatoimisuus kanssa. Esitettynd on jokaisen
taustamuuttujan kohdalla ne ominaisuudet, jotka tayttivat Chi>-merkitsevyystestin
kriteerit. Toisin sanoen ne ristiintaulukoinnin tulokset, jotka ovat mahdollista yleistaa

koskemaan koko perusjoukkoa.

lka

Taulukossa 5 on nadhtavilla vastaajien ikd suhteessa siihen, kuinka tarkeana koetaan
pankin kdyton hyvaksyttavyys tuttavien silmissa. Vastaajien keskuudessa
hyvaksyttavyys oli tarkeinta nuorimmalle ikdjoukolle, 18—24-vuotiaille, joista 19 %
mielsi ominaisuuden vahintdan tarkedksi. 25—32-vuotiaista 15 % yhtyi nuorimman
ikdjoukon mielipiteeseen. 32—38-vuotiasta kukaan ei pitanyt ominaisuutta edes
“Jokseenkin tarkedana”. 18-24-vuotiaista 56 % ja 25—-32-vuotiaista 65 % mielsi
ominaisuuden korkeintaan “Ei kovin tarkedksi”. Kaikkien vastaajien keskuudessa
ominaisuutta olennaisena piti 16 %. Chi>-testin mukaan tulos on tilastollisesti

merkitseva (p=0,007).



Taulukko 5. Pankin kayton hyvaksyttdvyys suhteessa ikdan
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Ikasi
18—24 25—-32 3238 Yhteensa

Pankin kéytté on tuttavien n=154 n=88 n=25 n=267
silmissa hyvaksyttavaa % % % %

Ei lainkaan tarkea 32 35 56 35

Ei kovin tarkea 24 30 44 28
Jokseenkin tarkea 25 20 0 21
Tarkea 13 14 0 12
Erittdin tarkea 6 1 0 4
Yhteensa 100 100 100 100

Taulukossa 6 on esitettyna idn vaikutus siihen, miten tarkedna pankin hyvaa

tunnettuutta pidetdan. Kuten taulukosta voidaan havaita, tunnettuus on erittain

tarkeaa noin kolmasosalle (31 %) 18—24-vuotiaista vastaajista, viidesosalle (20 %) 25—

32-vuotiaista vastaajista ja alle kymmenesosalle (8 %) 32—38-vuotiaista vastaajista.

Vdahemman olennaisena ominaisuutta pitda noin joka neljas (24 %) vanhimman

ikdjoukon ja noin joka kymmenes (9 %) nuorimman ikdjoukon edustajista. Vahintaan

puolet jokaisen ikdjoukon vastaajista mieltdda ominaisuuden tarkeaksi tai erittain

tarkedksi. Chi%-testin mukaan tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,025).

Taulukko 6. Pankin tunnettuuden tarkeys suhteessa ikdan

Ikasi

18—24 25—-32 3238 Yhteensa

n=150 n=87 n=25 n=262
Pankin tunnettuus on hyva % % % %
Ei lainkaan tarkea 2 8 4 4
Ei kovin tarkea 7 10 20 10
Jokseenkin tarkea 19 30 24 22
Tarkea 41 35 44 39
Erittdin tarkea 31 20 8 25
Yhteensa 100 100 100 100
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Sukupuoli

Taulukossa 7 on kuvattu sukupuolen suhdetta sijoituspalveluiden monipuolisuuden
tarkeyteen. Vahvimmin tdarkedna ominaisuutta pitivat miehet, joista noin kolmasosa
(27 %) mieltda ominaisuuden tarkeaksi tai erittdin tarkedksi. Vastaavasti naisista
kyseinen luku on noin viidesosa (21 %). Naiset pitavat ominaisuutta myos miehia
epdolennaisempana, silld puolet (50 %) ei pidd ominaisuutta juurikaan olennaisena.
Miehistd noin neljdsosa (26 %) yhtyy naisten mielipiteeseen. Chi?-testin mukaan tulos

on tilastollisesti erittdin merkitseva (p=0,000).

Taulukko 7. Sijoituspalveluiden monipuolisuuden tarkeys suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=168 n=100 n=268
Pankki tarjoaa monipuoliset sijoituspalvelut % % %
Ei lainkaan tarkea 16 11 14
Ei kovin tarkea 34 15 27
Jokseenkin tarkei 29 37 32
Tarkea 18 22 19
Erittdin tarkea 3 15 8
Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 8 on tuotu esille sukupuolen vaikutus pankin tarjoamien lisapalveluiden,
kuten vakuutusten, olennaisuuteen. Ominaisuutta pidetdaan olennaisempana
naisvastaajien keskuudessa kahden viidesta (41 %) pitdessa ominaisuutta tarkedana
tai erittdin tarkedand. Miehista noin kolmasosa (30 %) yhtyi naisten mielipiteeseen.
Jokseenkin epdolennaisena ominaisuutta piti miehista kaksi viidesta (43 %) ja naisista
noin kolmasosa (27 %). Chi?>-testin mukaan tulos on tilastollisesti melkein merkitseva

(p=0,013).



Taulukko 8. Pankin tarjoamien lisapalveluiden tarkeys suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=167 n=99 n=266
Pankin tarjoamat lisdpalvelut % % %
Ei lainkaan tarkea 4 13 7
Ei kovin tarkea 23 30 26
Jokseenkin tarkea 32 27 30
Tarkea 30 18 26
Erittdin tarkea 11 12 11
Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 9 on kasitelty sukupuolen vaikutusta pankin kotimaisuuden tarkeyteen.
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Ominaisuus on tarkeampi naisille, joista 72 % pitda ominaisuutta vahintaan tarkeana.

Vastaavasti ajattelee 48 % miehista. Lisdksi naisista 6 % ja miehista 32 % pitaa

kotimaisuutta jokseenkin tarpeettomana ominaisuutena. Naisista kolmannes (34 %)

ja miehista kuudennes (17 %) maarittelee pankin kotimaisuuden erittain tarkedksi.

Chi2-testin mukaan tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (p=0,000).

Taulukko 9. Pankin kotimaisuuden tarkeys suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=167 n=102 n=269
Pankki on kotimainen % % %
Ei lainkaan tarkea 1 9 4
Ei kovin tarkea 5 23 12
Jokseenkin tarke3 22 20 22
Tarkea 38 31 35
Erittdin tarkea 34 17 27
Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 10 on esitetty vastaajien sukupuoli suhteessa siihen, kuinka tarkeana
koetaan pankin kayton hyvaksyttdvyys tuttavien silmissa. Vastaajien keskuudessa

ominaisuus on vahemman tarkea miehille, joista 52 % mieltaa tuttavien silmissa

hyvaksyttavyyden “Ei lainkaan tarkeaksi” ominaisuudeksi. Naisista 26 % yhtyy

miesten mielipiteeseen. Vahintaan tarkeana ominaisuutta pitda 18 % naisista ja 12 %

miehista. Kaikkien vastaajien keskuudessa ominaisuutta jokseenkin tarpeettomana
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pitda kuusi kymmenesta (63 %). Chi%-testin mukaan tulos on tilastollisesti erittdin

merkitseva (p=0,001).

Taulukko 10. Pankin kayton hyvaksyttavyys suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi
Nainen Mies Yhteensa

Pankin kéyttd on tuttavien silmissa n=168 n=99 n=267
hyvadksyttavaa % % %

Ei lainkaan tarkea 26 52 35

Ei kovin tarkea 34 17 28
Jokseenkin tarkes 22 19 21
Tarkea 14 9 12
Erittdin tarkea 4 3 4
Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 11 on esitetty sukupuolen vaikutus siihen, kuinka tarkeaa vastaajalle on,
ettd pankki jakaa saman arvomaailman ja on vastuullinen. Ominaisuudet ovat
tarkedampia naisille, joista 77 % pitaa ominaisuuksia vahintaan tarkeina. Vastaava
luku miesten keskuudessa on 58 %. Ominaisuuksia jokseenkin merkityksettomina
pitaa 3 % naisista ja 15 % miehistd. Chi?-testin mukaan tulos on tilastollisesti erittdin
merkitseva (p=0,001), mutta tulokseen tulee suhtautua varauksella, silla testin

kriteerit eivat tayttyneet.

Taulukko 11. Pankin kanssa arvomaailman jakaminen suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=167 n=100 n=267
Pankki jakaa saman arvomaailman % % %
Ei lainkaan tarkea 1 8 3
Ei kovin tarkea 2 7 4
Jokseenkin tarkes 20 27 23
Tarkea 41 27 36
Erittdin tarkea 36 31 34

Yhteensa 100 100 100
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Opiskeltava ala

Taulukossa 12 on kuvattuna opiskeltavan alan suhde pankin sijoituspalveluiden
monipuolisuuden tarkeyteen. Kuten taulukosta on havaittavissa, monipuolisuus on
tarkeinta hyvinvoinnin opiskelijoille, joista noin kaksi viidesta (44 %) mieltaa
ominaisuuden vahintdan tarkedksi. Vastaava luku liiketalouden opiskelijoiden
keskuudessa on kolmasosa (33 %) ja tekniikan opiskelijoiden keskuudessa reilu
kolmasosa (35 %). Vahiten olennaisena ominaisuutta pitavat liiketalouden opiskelijat,
joista kaksi viidesta (41 %) pitaa ominaisuutta korkeintaan ”Ei kovin tarkeana”.
Tekniikan opiskelijoista 40 % ja hyvinvoinnin opiskelijoista 23 % yhtyvat liiketalouden
opiskelijoiden mielipiteeseen. Chi%-testin mukaan tulos on tilastollisesti erittdin

merkitseva (p=0,000).

Taulukko 12. Pankin sijoituspalveluiden tarkeys suhteessa opiskelualaan

Opiskeltava ala

Liiketalous Tekniikka Hyvinvointi Yhteensa

Pankki tarjoaa monipuoliset n=72 n=63 n=103 n=238
sijoituspalvelut % % % %

Ei lainkaan tarkea 6 14 5 8

Ei kovin tarkea 35 26 18 25
Jokseenkin tarkea 26 25 33 29
Tarkea 25 21 32 27
Erittdin tarkea 8 14 12 11
Yhteensa 100 100 100 100

Taulukossa 13 on esitettyna opiskeltavan alan vaikutus siihen, kuinka tarkeaa
vastaajalle on, etta pankki jakaa saman arvomaailman ja on vastuullinen. Kuten
taulukosta havaitaan, ominaisuutta tarkeimpana pitavat hyvinvoinnin opiskelijat,
joista 73 % pitaa saman arvomaailman jakamista vahintdan tarkedna. Vastaava luku
liiketalouden opiskelijoiden osalta on 69 % ja tekniikan opiskelijoiden osalta 66 %.
Lisdksi 9 % liiketalouden opiskelijoista, 13 % tekniikan opiskelijoista ja 3 %
hyvinvoinnin opiskelijoista pitdd ominaisuuksia jokseenkin merkityksettémina. Chi?-
testin mukaan tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,039), mutta tuloksiin

tulee suhtautua varauksella, silla testin kriteerit eivat tayttyneet.



Taulukko 13. Pankin kanssa arvomaailman jakaminen suhteessa opiskelualaan

Opiskeltava ala
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Liiketalous Tekniikka Hyvinvointi Yhteensa

Pankki jakaa saman arvomaailman n=72 n=65 n=103 n=240
ja on vastuullinen % % % %

Ei lainkaan tarkea 6 2 2 3

Ei kovin tarkea 3 11 1 4
Jokseenkin tarkea 22 21 24 23
Tarkea 43 28 37 36
Erittdin tarkea 26 38 36 34
Yhteensa 100 100 100 100

Paatoimisuus

Taulukossa 14 on esitetty vastaajien paatoimisuuden vaikutus siihen, kuinka tarkeda

on, ettd pankki tarjoaa monipuoliset rahoituspalvelut. Ominaisuus oli tarkeampi

tyossakayville, joista erittdin tarkedna ominaisuutta piti noin puolet (49 %).

Opiskelijoista viidesosa (20 %) yhtyy tyossakayvien mielipiteeseen. Ei niin tarkeana

rahoituspalveluiden monipuolisuuden koki 4 % tydssakdyvista ja 13 % opiskelijoista.

Chi2-testin mukaan tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (p=0,001).

Taulukko 14. Rahoituspalveluiden tarkeys suhteessa paatoimisuuteen

Paatoimisuus

Opiskelija Tyossakayva Yhteensa

Pankki tarjoaa monipuoliset n=210 n=41 n=251
rahoituspalvelut % % %

Ei lainkaan tarkea 3 2 3

Ei kovin tarkea 10 2 8
Jokseenkin tarkea 22 10 21
Tarkea 45 37 43
Erittdin tarkea 20 49 25
Yhteensa 100 100 100

Kuviossa 4 on esitettyna vastaajien pankinvaihtovalmius tietyn kriteerin tayttyessa.

Opiskelijoiden tuli valita annetuista vaihtoehdoista syyt, joiden perusteella he olisivat

valmiita vaihtamaan pois nykyisesta pankistaan kilpailevaan yritykseen. Kysymys

toteutettiin monivalintana ja strukturoituja teoriaan perustuvia vastausvaihtoehtoja
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oli tarjolla 4. Taman lisdksi opiskelijoilla oli mahdollisuus vastata avoimesti,

kokiessaan ettei haluttu vastausvaihtoehto I6ydy vaihtoehdoista.

Vaihtaminen olisi ilmaista sek3 vaivatonta [ 63 %
Kilpailija tarjoaisi paremmat verkko- ja
- : T, 47 %
mobiilipankkipalvelut
Kilpailija tarjoaisi vaihtamisesta palkinnon [N 43 %
Kilpailija tarjoaisi edullisemmat hinnat |, 65 %

Jokin muu, miki? [ 7 %

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 %

Kuvio 4. Vastaajien valmiudet vaihtaa pankkia

Kuten kuviosta 4 on havaittavissa, suurimmaksi vaihtohalukkuuden syyksi nousi
kilpailijoiden kyky tarjota edullisemmat hinnat. 65 % opiskelijoista vastasi voivansa
vaihtaa pankkia, mikali kilpailijan hinnat ovat edullisemmat. Suurin osa (63 %)
vastaajista olisi myos valmiita vaihtamaan pankkia, mikali vaihtaminen olisi ilmaista
ja vaivatonta. Lisdksi 47 % vastaajista olisi valmiita vaihtamaan pankkia, mikali
kilpailija tarjoaisi paremmat verkko- ja mobiilipankkipalvelut seka 43 % kilpailevan
pankin tarjotessa vaihtamisesta palkinnon kuten dlypuhelimen. Vastaajista vain 7 %
vastasi vaihtoehdon ”Jokin muu, mika?” eli voidaan olettaa strukturoitujen

vastausvaihtojen kattavan suurimman osan suosituista vaihtotekijoista.

”Jokin muu, mika?” kohtaan vastanneiden vastaukset kasittelivat padosin neljaa
teemaa. Esille useasti nousseita vaihtosyita olivat nykyisen pankin
konttoritoimipisteiden huono saatavuus, kilpailijan tarjoamat paremmat lainaehdot,
kilpailijan tarjoama laadukkaampi ja henkilokohtaisempi palvelu seka se, etta
kilpailija olisi vastuullisempi. Muutama vastaaja olisi myds valmis vaihtamaan

pankkia, mikali kilpailija tarjoaisi henkil6kohtaisen pankkineuvojan.
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Vastaajien valmiutta vaihtaa pankkia analysoitiin myos yhdessa taustamuuttujien
kanssa. Seuraavissa taulukoissa on esitettyna vastausten jakautuminen ian,
sukupuolen seka paatoimisuuden perusteella. Taulukoissa esitetyt luvut viittaavat

”Kylla”-vastaukseen.

Taulukossa 15 on esitettyna ian vaikutus siihen, olisiko vastaaja valmis vaihtamaan
pankkiaan véitteiden toteutuessa. Hinnan perdssa vaihtoherkimpia ovat 25-32-
vuotiaat, joista kolme neljdsta (76 %) olisi valmiita vaihtamaan kilpailukykyisemmat
hinnat tarjoavaan pankkiin. Vahiten edullisemmat hinnat houkuttelevat 32—38-
vuotiaita, joista reilu puolet (56 %) olisi valmiita vaihtamaan ehdon tayttyessa. Chi*-
testin mukaan tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,037). Lahjan perassa
todennakdisimmin vaihtaisivat 18—24-vuotiaat, joista yli puolet (52 %) olisi valmiita
vaihtamaan ehdon tayttyessa. Epdatodennakoisimmin vaihtaisivat 32—38-vuotiaat,
joista vajaa kolmasosa (32 %) olisi valmiita vaihtamaan. Chi2-testin mukaan tulos on

tilastollisesti merkitseva (p=0,004).

Taulukon 15 mukaan puolet (50 %) nuorimmasta ikaluokasta ja kolmasosa (32 %)
vanhimmasta ikdluokasta olisivat valmiita vaihtamaan pankkia kilpailijan tarjotessa
paremmat verkko- ja mobiilipankkisovellukset. Jos vaihtaminen olisi ilmaista ja
vaivatonta, 25—32-vuotiaista 66 %, 18—24-vuotiaista 63 % ja 32—38-vuotiaista 60 %

olisivat valmiita vaihtamaan pankkisuhdettaan.

Taulukko 15. Pankinvaihtovalmius suhteessa ikaan

Ikasi
18—24 25—-32 3238 Yhteensa
n=155 n=90 n=25 n=270
Olisin valmis vaihtamaan pankkia, jos % % % %
Kilpailija tarjoaisi edullisemmat hinnat 61 76 56 65
Kilpailija tarjoaisi vaihtamisesta lahjan 52 31 32 43

Kilpailija tarjoaisi paremmat verkko- ja
mobiilipankkipalvelut 50 47 32 47
Vaihtaminen olisi ilmaista ja vaivatonta 63 66 60 63
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Taulukossa 16 on kuvattu sukupuolen vaikutus vastaajan halukkuuteen vaihtaa
pankkia esitettyjen vaitteiden toteutuessa. Kuten taulukosta on nahtavissa, naiset
ovat valmiita vaihtamaan pankkia edullisempien hintojen perdssa miehida harvemmin.
Miehistad noin seitseman kymmenesta (69 %) ja naisista reilu kolme viidesta (63 %)
olisi valmiita olisi valmiita vaihtamaan pankkia ehdon tayttyessa. Noin puolet
miehista (48 %) ja noin kaksi viidesta (40 %) naisesta olisi valmiita vaihtamaan
pankkisuhdettaan kilpailevalle yritykselle lahjan perdssa. Molemmissa sukupolvissa,
naisista 60 % ja miehista 52 %, enemmisto ei silti olisi valmiita vaihtamaan

pankkisuhdettaan perustuen kilpailijan tarjoamaan lahjaan.

Taulukossa 16 on nahtavillda myos sukupuolen vaikutus siihen, olisiko vastaaja valmis
vaihtamaan pankkia kilpailevan pankin tarjotessa paremmat verkko- ja
mobiilipankkipalvelut. Miesten keskuudessa parempien pankkipalveluiden peradssa
vaihtaminen on ideana suositumpi kuin naisten keskuudessa, silla noin kolme viidesta
(57 %) miehesta olisi valmiita vaihtamaan pankkiaan ehdon tayttyessa. Naisten
keskuudessa vastaava luku on 41 %. Chi*-testin mukaan tulos on tilastollisesti
melkein merkitseva (p=0,012). Vaihtamisen ilmaisuudesta ja vaivattomuudesta
puhuttaessa voidaan todeta, ettd naiset vaihtaisivat todenndkdisemmin (67 %)

ehdon tayttyessa kuin miehet (58 %).

Taulukko 16. Pankinvaihtovalmius suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=168 n=102 n=270
Olisin valmis vaihtamaan pankkia, jos % % %
Kilpailija tarjoaisi edullisemmat hinnat 63 69 65
Kilpailija tarjoaisi vaihtamisesta lahjan 40 48 43
Kilpailija tarjoaisi paremmat verkko- ja
mobiilipankkipalvelut 41 57 47
Vaihtaminen olisi ilmaista ja vaivatonta 67 58 63

Taulukossa 17 on kuvattuna opiskeltavan alan vaikutus siihen, vaihtaisiko opiskelija
pankkiaan annettujen ehtojen tayttyessa. Kuten taulukosta on nahtavissa, pankin

vaihto kilpailukykyisempien hintojen perdssa houkuttelee erityisesti liiketalouden ja
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hyvinvoinnin opiskelijoita, joista noin seitseman kymmenesta seka liiketalouden (68
%) etta hyvinvoinnin (69 %) opiskelijoista olisi valmiita vaihtamaan pankkiaan ehdon
tayttyessa. Vastaava luku tekniikan opiskelijoiden kohdalla on noin kolme viidestd (59
%). Lahjan perassa vaihtaminen houkuttelee eniten liiketalouden opiskelijoita, joista
noin puolet (49 %) olisi valmis vaihtamaan pankkiaan ehdon tayttyessa. Hyvinvoinnin
opiskelijoiden keskuudessa vastaava luku on 43 % ja tekniikan opiskelijoiden

keskuudessa puolestaan 40 %

Taulukossa 17 on ndhtavissa myos opiskeltavan alan suhde vastaajan valmiuteen
vaihtaa pankkia kilpailevan yrityksen tarjotessa paremmat verkko- ja mobiilipalvelut.
Suosituinta parempien verkko- ja mobiilipalveluiden perassa vaihtaminen on
liiketalouden opiskelijoiden keskuudessa, joista tasan puolet (50 %) olisi valmiita
vaihtamaan pankkia ehdon tayttyessa. Myos tekniikan opiskelijoista miltei puolet (48
%) ja hyvinvoinnin opiskelijoista reilu kaksi viidesta (44 %) olisi valmiita vaihtamaan
parempien virtuaalipalveluiden perassa. Jos vaihtaminen olisi ilmaista ja vaivatonta
hyvinvoinnin opiskelijoista 65 %, liiketalouden opiskelijoista 64 % ja tekniikan

opiskelijoista 63 % olisi valmiita vaihtamaan pankkisuhdettaan.
Taulukko 17. Pankinvaihtovalmius suhteessa opiskelualaan

Opiskeltava ala

Liiketalous Tekniikka Hyvinvointi Yhteensa
Olisin valmis vaihtamaan n=74 n=65 n=103 n=242
pankkia, jos % % % %
Kilpailija tarjoaisi edullisemmat
hinnat 68 59 69 66
Kilpailija tarjoaisi vaihtamisesta
lahjan 49 40 43 44
Kilpailija tarjoaisi paremmat
verkko- ja mobiilipankkipalvelut 50 48 44 47
Vaihtaminen olisi ilmaista ja
vaivatonta 64 63 65 64

Taulukossa 18 on esitettyna paatoimisuuden suhde vastaajan valmiuteen vaihtaa
pankkia kilpailijan tarjotessa edullisemmat hinnat. Kuten taulukosta on ndhtavissa,
tyossakayvat (71 %) ovat vaihtavat todennakéisemmin edullisempien hintojen
perdssa kuin opiskelijat (65 %). Verratessa paatoimisesti opiskelevia ja tyossakayvia,

voidaan havaita lahjan tarjoamisen houkuttelevan enemman opiskelijoita, joista
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vajaa puolet (46 %) olisivat valmiita vaihtamaan pankkia ehdon tayttyessa.
Tydssakayvien osalta vastaava luku on noin kolmasosa (29 %). Chi%-testin mukaan

tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,046).

Taulukossa 18 on verrattu myos vastaajan paatoimisuutta siihen, olisiko han valmis
vaihtamaan pankkia kilpailevan pankin tarjotessa paremmat verkko- ja
mobiilipankkipalvelut. Parempien virtuaalipalveluiden perdssa olisi valmis
vaihtamaan pankkiaan hieman yli puolet (51 %) opiskelijoista ja noin kolmannes (34
%) tyossakayvistd. Vaihtamisen ilmaisuudesta ja vaivattomuudesta puhuttaessa reilu
kolme viidesta (65 %) opiskelijasta ja yli puolet (56 %) tyossdkayvista olisi valmiita

vaihtamaan pankkisuhdettaan ehdon tayttyessa.

Taulukko 18. Pankinvaihtovalmius suhteessa paatoimisuuteen

Paatoimisuus

Opiskelija TyOssakayva Yhteensa
n=217 n=41 n=258

Olisin valmis vaihtamaan pankkia, jos % % %
Kilpailija tarjoaisi edullisemmat hinnat 65 71 66
Kilpailija tarjoaisi vaihtamisesta lahjan 46 29 43
Kilpailija tarjoaisi paremmat verkko- ja

mobiilipankkipalvelut 51 34 48
Vaihtaminen olisi ilmaista ja vaivatonta 65 56 64

5.3 Asiakasarvo pankkipalveluissa

Kyselyn asiakasarvoa kasittelevat kysymykset pohjautuvat Roigin ja muiden (2006)
tutkimukseen, jossa asiakasarvoa pankkisektorilla mitattiin kuudesta osa-alueesta
koostuvan GLOVAL-asteikon avulla. Ndista kuudesta osa-alueesta puhuttiin
tarkemmin luvussa 4.3. Kuusi osa-aluetta on GLOVAL-asteikossa jaettuna edelleen
tarkemmiksi 22 seikaksi. Ndita seikkoja soveltamalla ja yhdistamalla muovautui
taman tutkimuksen asiakasarvoa mittaavat 9 vaitettd, jotka ovat esitettyna kuviossa
5. Taman kyselyosion tuloksia verrataan Roigin ja kumppaneiden (2006) tutkimuksen

tuloksiin johtopaatoksissa etsien milleniaalisukupolvisuuden tuomia eroavaisuuksia.
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Lomakkeessa opiskelijoilta kysyttiin miten tarkedna he pitdvat eri ominaisuuksia
pankkipalveluissa. Opiskelijat arvioivat yhteensa 9 asiakasarvon ulottuvuuksia
kasittelevda ominaisuutta viisiportaisen asteikon avulla. Asteikon vastausvaihtoehdot
olivat erittdin tarkea (5), tarkeé (4), jokseenkin tarkea (3), ei kovin tarkea (2) ja ei
lainkaan tarkea (1). Ndiden vastausvaihtoehtojen lisdksi opiskelijoilla oli mahdollisuus
vastata “En osaa sanoa”, mikali vastaajalla ei ollut asiasta mielipidetta tai tietoa. "En
osaa sanoa” -vastaukset ei ole mukana analyyseissa luotettavien tulosten
mahdollistamiseksi. Kaikista mielenkiintoisemmat tutkimustulokset on
ristiintaulukoitu taustamuuttujien kanssa. Kuviossa 5 ndhtavissa olevat asiakasarvoa

pankkisektorilla kdsittelevat tulokset ovat laskettu painotetulla keskiarvolla.

Tuttavani kdyttdvit samaa pankkia NG 2
Pankissa vierailusta j33 minulle hyva mieli NI 1,2
Palveluiden nopeus NN 4,5
Hyva hinta-laatu suhde I 1,4
Palvelu tdyttdd odotukseni NI 1,5
Asiakaspalvelun laatu I 4,3
Henkiloston ammattitaito I 4,4
Toimipisteen I3heinen sijainti ja laajat aukioloajat GGG 2
Palveluiden luottamuksellisuus ja turvallisuus I 1,/

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

: , r

Kuvio 5. Asiakasarvo pankkisektorilla

Kuten kuviosta 5 voidaan havaita, eniten arvoa opiskelijoille tuottaa, eli ndin ollen
tarkein finanssiorganisaation ominaisuus on pankkipalveluiden luottamuksellisuus ja
turvallisuus keskiarvolla 4,7. Tama tarkoittaa sitd, etta suurin osa vastaajista pitaa
ominaisuutta tarkedna tai erittdin tarkedana. Vastaavasti painotetun keskiarvon
mukaan vahiten tarkedana ominaisuutena on pidetty sitd, kdyttavatko tuttavat samaa
pankkia (ka 2,3). Tama on ainut ominaisuus, joka jai keskiarvoisesti “Ei kovin

tarkedksi” ominaisuudeksi. Muita keskiarvoisesti tarkedn ja erittdin tarkean arvon
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vélille sijoittuvia ominaisuuksia olivat palvelu tayttaa odotukseni ja palveluiden
nopeus (ka 4,5), hyva hinta-laatusuhde ja henkil6ston ammattitaito (ka 4,4),
asiakaspalvelun laatu (ka 4,3) seka se, ettd pankissa vierailusta jaa hyva mieli (ka 4,2),
Keskiarvoisesti jokseenkin tarkedn ja tarkedan ominaisuuden vdlille sijoittui

toimipisteen ldheinen sijainti ja laajat aukioloajat (ka 3,3).

lka

Taulukossa 19 on esitetty idn suhde siihen, miten tarkeaa vastaajille on tuttavien
saman pankin asiakkuus. Kuten taulukosta on havaittavissa, vahiten tarkedksi
ominaisuuden kokevat 32—38-vuotiaat, joista 92 % mieltdad ominaisuuden enintaan
"ei kovin tarkedksi”. 18-24-vuotiaista 56 % ja 25—32-vuotiaista 61 % yhtyy
vanhimman ikaluokan mielipiteeseen. Vanhimman ikdluokan keskuudessa kukaan
vastaaja ei kertonut ominaisuuden olevan tarkea tai erittdin tarked. 18—24-vuotiaista
reilu neljdsosa (26 %) vastaajista kertoi ominaisuuden olevan tarkea tai erittdin
tarkea. Vastaava luku 25—32-vuotiaiden keskuudessa oli noin reilu kymmenesosa (11
%). Kaikista vastaajista vajaa viidesosa (19 %) piti ominaisuutta tarkeana tai erittain

tarkedna. Chi%-testin mukaan tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (p=0,001).

Taulukko 19. Tuttavien asiakkuus samassa pankissa suhteessa ikdan

Ikasi

18—24 25-32 3238 Yhteensa

n=153 n=89 n=25 n=267
Tuttavani kdyttavat samaa pankkia % % % %
Ei lainkaan tarkea 28 32 60 32
Ei kovin tarkea 28 29 32 29
Jokseenkin tarkea 18 27 8 20
Tarkea 19 6 0 13
Erittdin tarkea 7 6 0 6
Yhteensa 100 100 100 100

Sukupuoli
Taulukossa 20 on esitettyna vastaajan sukupuolen vaikutus siihen, kuinka tarkedana

han kokee tuttavien asiakkuuden samassa pankissa. Kuten taulukosta voidaan
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huomata, vastaajien keskuudessa ominaisuus on tarkedmpi naisille, joista 22 % pitda
ominaisuutta vahintdan tarkedana. Miehista 14 % yhtyy naisten mielipiteeseen. Lisaksi
64 % miehistd ja 58 % naisista pitaa tuttavien asiakkuutta samassa pankissa ”Ei
lainkaan tarkedana” tai “Ei kovin tarkeana”. Erittdin tarkedana ominaisuutta piti noin 6
% seka naisista etta miehista. ”Ei lainkaan tarkedksi” ominaisuuden maaritteli 44 %
miehistd, naisten vastaavan luvun ollessa 24 %. Chi?-testin mukaan tulos on

tilastollisesti erittdin merkitseva (p= 0,001).

Taulukko 20. Tuttavien asiakkuus samassa pankissa suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=168 n=99 n=267
Tuttavani kdyttavat samaa pankkia % % %
Ei lainkaan tarkea 24 44 32
Ei kovin tarkea 34 20 28
Jokseenkin tarkea 20 22 21
Tarkea 16 8 13
Erittdin tarkea 6 6 6
Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 21 on nahtavissa, kuinka tarkeaa pankissa vierailusta jaava hyva mieli on
suhteessa vastaajan sukupuoleen. Ominaisuus oli vihemman tarkea miehille, silla 9
% heista piti ominaisuutta korkeintaan ”Ei kovin tarkedana”. Vastaava osuus naisista
oli 3 %. Sen sijaan naiset arvostavat ominaisuutta enemman 84 % pitdessa
ominaisuutta “Tarkedna” tai “Erittdin tarkedana”. Miehista 67 % yhtyy tahan
mielipiteeseen. Chi2-testin mukaan tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva
(p=0,001), mutta siihen tulee suhtautua varauksella, koska testin kriteerit eivat

tayttyneet.



Taulukko 21. Pankkivierailusta jadva hyva

mieli suhteessa sukupuoleen
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Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=164 n=98 n=262
Minulle jaa pankissa vierailusta hyva mieli % % %
Ei lainkaan tarkea 3 3 3
Ei kovin tarkea 0 6 2
Jokseenkin tarkea 13 24 17
Tarkea 35 33 34
Erittdin tarkea 49 34 44
Yhteensa 102 100 100

Taulukossa 22 on nahtavissa henkildston ammattitaitoisuuden tarkeys suhteessa

sukupuoleen. Kaikista vastaajista yli puolet (54 %) pitad ammattitaitoisuutta erittdin

tarkeana. Keskimaarin ammattitaitoisuus on tarkeampaa naisille (94 %) kuin miehille

(83 %). Vahemman tarkedand ominaisuutta pitavatkin miehet, joista 17 % pitaa

ammattitaitoisuutta “Jokseenkin tarkeana” tai ”Ei kovin tarkedna”. Naisista vain 6 %

yhtyy mielipiteeseen. Chi?-testin mukaan tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva

(p=0,001). Testin kriteerit eivat kuitenkaan tayttyneet, joten tulokseen tulee

suhtautua varauksella.

Taulukko 22. Henkiloston ammattitaitoisuuden tarkeys suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=166 n=100 n=266
Henkil6ston ammattitaitoisuus % % %
Ei lainkaan tarkea 0 0 0
Ei kovin tarkea 0 3 1
Jokseenkin tarkea 6 14 9
Tarkea 34 38 36
Erittdin tarkea 60 45 54
Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 23 on nahtavissa sukupuolen suhde pankkipalvelun laadun tirkeyteen

vastaajalle. Vastaajien keskuudessa ominaisuus oli tarkeampi naisille, joista yhdeksan

kymmenesta (90 %) mielsi ominaisuuden vahintdan tarkedksi. Kyselyyn vastanneiden
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miesten keskuudessa vastaava luku oli noin kahdeksan kymmenesta (81 %).
Taulukosta voidaan myds havaita, ettei naisista kukaan pitanyt ominaisuutta
epaolennaisena. Miehista 2 % piti ominaisuutta ”Ei kovin tarkeana”. Chi%-testin
mukaan tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,023), mutta siihen tulee

suhtautua varauksella, koska testin kriteerit eivat tayttyneet.

Taulukko 23. Palvelun laadun tarkeys suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensa

n=168 n=101 n=269
Palvelu on laadukasta % % %
Ei lainkaan tarkea 0
Ei kovin tarkea 0 2 1
Jokseenkin tarkes 10 17 13
Tarkea 38 43 39
Erittdin tarkea 52 38 47
Yhteensa 100 100 100

Opiskeltava ala

Taulukossa 24 on kasitelty opiskelijan opiskeleman alan vaikutusta pankkipalveluiden
luottamuksellisuuden ja turvallisuuden tarkeyteen. Tarkeimpana ominaisuutta pitivat
hyvinvointia opiskelevat opiskelijat, joista 83 % piti ominaisuuksia erittain tarkeina.
Tekniikan opiskelijoista 80 % ja liiketalouden opiskelijoista 66 % yhtyi mielipiteeseen.
Ei lainkaan tarkeana tai ei kovinkaan tarkedna ominaisuutta pitivat 4 % tekniikan
opiskelijoista. Muilta aloilta kukaan ei pitanyt ominaisuutta epdolennaisena. Chi?
-testin mukaan ero koulutusalojen valilla on tilastollisesti melkein merkitseva
(p=0.02), mutta tulokseen tulee suhtautua varauksella, koska testin kriteerit eivat

tayttyneet.
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Opiskeltu ala

Liiketalous Tekniikka Hyvinvointi Yhteensa
Pankkipalveluiden n=71 n=61 n=102 n=234
luottamuksellisuus ja turvallisuus % % % %
Ei lainkaan tarkea 0 0 0
Ei kovin tarkea 0 4 1
Jokseenkin tarkea 4 3 1
Tarkea 30 13 16 19
Erittdin tarkea 66 80 83 77
Yhteensa 100 100 100 100

Paatoimisuus

Taulukossa 25 on esitettyna paatoimisuuden vaikutus asiakaspalvelun laadun

tarkeyteen vastaajalle. Kuten taulukosta on nahtavissd, laadukas asiakaspalvelu oli

kyselyn tulosten mukaan tarkedmpaa opiskelijoille, joista yli kaksi viidesta (65 %) piti

ominaisuutta vahintdan tarkeand. Padsaantoisesti tyossakayvista reilu puolet (54 %)

yhtyi tahan mielipiteeseen. Sen sijaan jokseenkin epdolennaisena laadukasta

asiakaspalvelua piti 17 % seka opiskelijoista ettd paatoimisesti tyossakayvistd. Chi?-

testin mukaan tulos on tilastollisesti merkitseva (p=0,008). Testin kriteerit eivat

kuitenkaan tayttyneet, joten tulokseen tulee suhtautua varauksella.

Taulukko 25. Asiakaspalvelun laadun tarkeys suhteessa paatoimisuuteen

Paatoimisuus

Opiskelija Tyossakayva Yhteensa
n=215 n=41 n=256
Laadukas asiakaspalvelu % % %
Ei lainkaan tarkea 4 5 4
Ei kovin tarkea 13 12 13
Jokseenkin tarkea 19 29 21
Tarkea 38 22 35
Erittdin tarkea 27 32 27

Yhteensa 100 100 100
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5.4 Asiointikanavan valinta

Opiskelijoiden mieluisinta asiointikanavaa kysyttdessa vastaajien tuli valita
suosimansa asiointikanava kussakin asiointitarpeessa. Naita asiointitarpeita olivat
paivittdispankkipalvelut, sijoittaminen seka rahoituksen hakeminen.
Ristiintaulukoitaessa mieluisimpia asiointikanavia eri pankkiasiointitarpeiden ja
taustamuuttujien kanssa, Chi%-testin mukaan tilastollisesti merkittavia tuloksia oli

havaittavissa sijoittamiseen valittujen asiointikanavien ja idn seka sukupuolen valilla.

Opiskelijoiden mieluisimmat kanavat ovat esitettynd taulukossa 26.
Paivittdispankkipalveluiden hoidossa suosituimpia kanavia olivat verkko- ja
mobiilipankki, joista jommankumman valitsi 96 %. Paivittdispankkipalveluiden
hoidossa vain 4 % vastaajista suosi konttoria tai puhelinpalvelua. Sijoittamisesta
puhuttaessa suosituimpia asiointikanavia olivat konttoriasiointi, jonka
mieluisimmaksi asiointikanavaksi valitsi reilu puolet vastaajista (56 %) seka
verkkopankki, jonka valitsi kolmasosa (33 %) vastaajista. Mobiilipankkia
sijoitusasioissa suosi 7 % ja puhelinpalvelua vastaavasti 4 %. Rahoituksen
hakemisessa verkkopankki (30 %) on jalleen toiseksi suosituin asiointikanava
konttoriasioinnin jalkeen. Mobiilipankin ja puhelinpalvelun kdytto rahoitusasioista
puhuttaessa jaa molemmat alle 5 %. Kaiken pankkiasioinnin keskuudessa
konttoriasiointi (40 %) on keskimaarin muita vaihtoehtoja suositumpaa. Seuraavaksi
suosituinta on verkkopankin kaytto (36 %) ja mobiilipankin kaytto (21 %). Kyselyyn

vastaajista keskimaarin vain 3 % suosii puhelinpalvelun kayttoa.
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Taulukko 26. Mieluisimmat asiointikanavat

Rahoituksen

Paivittaispankkipalveluissa Sijoittamisessa hakemisessa Yhteensa
n=270 n=270 n=270 n=270
Minka
asiointikanavan
valitset mieluiten % % % %
Konttori 2 56 63 40
Verkkopankki 45 33 30 36
Mobiilipankki 51 7 5 21
Puhelinpalvelu 2 4 2 3
Ika

Taulukossa 27 on esitettyna ian suhde suosituimpaan asiointikanavaan
sijoitusasioissa. Kuten taulukosta on ndhtavissa, konttoriasiointi on suosituinta 18—
24-vuotiaiden keskuudessa, joista yli kolme viidesta (63 %) valitsisi konttorin
sijoitusasioidensa hoitamiseen. 25—32-vuotiaista vajaa puolet (47 %) ja 32—-38 -
vuotiasta reilu kaksi viidestd (44 %) yhtyy nuorimman ikdjoukon mielipiteeseen.
Verkkopankin kaytto sijoitusasioissa on suosituinta 25—32-vuotiaiden keskuudessa
(37 %), toiseksi suosituinta 18—24-vuotiaden keskuudessa (32 %) ja vahiten suosittua
32-38-vuotiaden keskuudessa (28 %). Chi%-testin mukaan tulos on tilastollisesti

merkitseva (p=0,006).

Taulukko 27. Suosituin asiointikanava sijoittamisessa suhteessa ikdan

Ikasi
18—24 25—32 32—-38 Yhteensa
Minka asiointikanavan valitset n=151 n=88 n=24 n=263
mieluiten sijoittamisessa % % % %
Konttori 63 47 44 56
Verkkopankki 32 37 28 33
Mobiilipankki 3 10 20 7

Puhelinpalvelu 2 6 8 4
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Sukupuoli

Taulukossa 28 on kuvattuna sukupuolen suhde suosituimpaan asiointikanavaan
sijoittamisasioissa. Kuten taulukosta on nahtavissa, tutkimuksen mukaan
konttoriasiointi on suositumpaa naisten keskuudessa, joista reilu kolme viidesta (63
%) kdyttdisi mieluiten konttoria sijoitusasioiden hoitamiseen. Miehista kaksi
kolmasosaa (43 %) kayttaisi mieluiten konttoria ja toinen kaksi kolmasosaa (43 %)
kayttdisi mieluiten verkkopankkia sijoitusasioiden hoitamiseen. Naisista vajaa
kolmasosa (27 %) kayttaisi mieluiten verkkopankkia sijoitusasioissa. Chi?-testin

mukaan tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,016).

Taulukko 28. Suosituin asiointikanava sijoittamisessa suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi
Nainen Mies Yhteensa
Mink3 asiointikanavan valitset n=168 n=102 n=270
mieluiten sijoittamisessa % % %
Konttori 63 43 56
Verkkopankki 27 43 33
Mobiilipankki 6 9 7
Puhelinpalvelu 4 5 4

Kuviossa 6 on esitettyna opiskelijoiden mieltymykset saada informaatiota pankin
palveluista ja eduista. Vastaajan tuli valita hdanelle kolme mieluisinta vaihtoehtoa
monivalintavaihtoehdoista. Jos haluttu vastausvaihtoehto ei [6ytynyt vaihtoehdoista,

oli kysymykseen mahdollista vastata myds avoimesti.
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Verkko- tai mobiilipankin kautta [ 70 %
Pankin omilta sivuilta R T 66 %
Postin valitykselld [N 24 %
Sahkopostin vilitykselld [ 50 %
Radiomainonnan vilitykselld [ 3%
Televisiomainonnan valitykselld [ 10%
Sosiaalisen median vilitykselld [ 29%
Puhelimitse I 19%
Joku muu, mika? B 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80% 90%

Kuvio 6. Suositut informaatiolahteet

Kuten kuviosta 6 voidaan havaita, suosituin informaatioldhde pankin tarjoamista
palveluista on verkko- ja mobiilipankin valityksell3, silla yli nelja viidesta (79 %) valitsi
informaatioldhteen yhdeksi kolmesta mieluisimmasta lahteesta. Seuraavaksi
suosituimpia kanavia opiskelijoiden keskuudessa ovat pankin omat verkkosivut (66
%) ja sahkopostin valitykselld saatava informaatio (50 %). Noin kolmasosa vastaajista
(29 %) suosi informaatioldhteena myds sosiaalista mediaa ja noin neljasosa (24 %)
perinteista postia. Noin viidesosa vastaajista (19 %) kertoi puhelinkontaktoinnin
yhdeksi kolmesta suosimastaan kanavasta televisiomainonnan (10 %) ja
radiomainonnan (3 %) jaadessa alle kymmenesosan vastaajista suosioon. Vain nelja
vastaajaa (2 %) kertoi suosivansa jotain muuta kanavaa, kun mita vaihtoehdoissa oli
listattuna. Tasta voidaan paatelld, ettd vaihtoehdoiksi valikoitui oikeat kanavat.
”"Muu, mika?” vaihtoehdon valinneiden keskuudessa kolme viidesta vastaajasta

kertoi suosivansa konttorissa kasvotusten tapahtuvaa informointia.

Suosittuja informaatioldhteitd on verrattu taustamuuttujiin ikd, sukupuoli seka
vastaajan paatoimisuus. Taulukoissa esiintyvat prosenttiluvut kuvaavat "Kylla”
-vastauksia, eli niiden vastaajien osuutta, jotka pitavat kyseista informaatiokanavaa

yvhtena kolmesta mieluisimmasta kanavasta. Taulukoista on poistettu “Yhteensa”
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-sarake seka -rivi vain olennaisimman informaation osoittamiseksi. Jokaisen taulukon
”Yhteensa”-sarake olisi identtinen kuvion 6 prosenttilukujen kanssa. Lisaksi
"Yhteensa”-rivilla esiintyvat luvut eivat tuo taulukolle lisdarvoa, silla vastaajat

valitsivat vaihtoehdoista yhden sijasta kolme mieluisinta kanavaa.

lka

Taulukossa 29 on esitettyna vastaajien suosimat informaatioldhteet suhteessa ikdan.
Kuten taulukosta on nahtavissa, 18—24-vuotiaat suosivat muita ikdluokkia enemman
puhelimitse (21 %) ja sosiaalisesta mediasta (35 %) saatavaa informaatiota.
Vastaavasti 25—32-vuotiaat suosivat muita ikdluokkia enemman sédhkdpostin
vélitykselld saatavaa informaatiota, silla yli puolet (56 %) kyseisesta ikdluokasta valitsi
sahkopostin yhdeksi mieluisimmista informaatioldhteistdan. 32—38-vuotiaat suosivat
muita ikdluokkia enemman televisiomainontaa (12 %), seka verkko- ja mobiilipankin
kautta vélittyvaa informaatiota (92 %). Chi%-testin mukaan vastaajan idn ja sosiaalisen

median suosion informaatioldhteena suhde on tilastollisesti merkitseva (p=0,029).

Taulukko 29. Suositut informaatioldhteet suhteessa ikdan

Ikasi

18—24 25-32 32-38 Yhteensa

n=155 n=90 n=25 n=270
Suositut informaatioldhteet % % % %
Puhelimitse 21 14 16 19
Sosiaalisen median valityksella 35 19 32 29
Televisiomainonnan valityksella 9 11 12 10
Radiomainonnan vilityksella 3 1 4 3
Sahkopostin valityksella 48 56 40 50
Postin valityksella 25 26 16 24
Pankin omilta sivuilta 63 71 68 66
Verkko- ja mobiilipankin kautta 79 76 92 79

Sukupuoli

Taulukossa 30 on esitettyna sukupuolen suhde suosittuihin informaatiolahteisiin.
Taulukossa esitetyista tuloksista sukupuolen ja puhelimitse tapahtuvan, sosiaalisen
median valitykselld tapahtuvan seka sahkopostin valitykselld tapahtuvan

informoinnin valilld on Chi2-testin mukaan tilastollinen merkitsevyys. Miehista noin
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kolmasosa (28 %) suosi puhelimen valityksella tapahtuvaa informointia. Naisten
osalta vastaava luku oli 13 % saaden Chi?-testist3 tilastollisesti merkittavan tuloksen
(p=0,003). Sosiaalista mediaa informaatioldhteena suosi 38 % naisista ja 15 %
miehistd johtaen Chi?-testin mukaan tilastollisesti erittdin merkitsevaan tulokseen
(p=0,000). Sdhkopostia suosi noin kolme viidestd miehesta (60 %), mutta vain reilu
kaksi viidesta naisesta (44 %). Chi>-testin mukaan sukupuolen ja sdhkoépostin
informaatioldhteena suosimisen vililla on tilastollisesti melkein merkitseva yhteys

(p=0,012).

Taulukko 30. Suositut informaatioldhteet suhteessa sukupuoleen

Sukupuolesi

Nainen Mies Yhteensd

n=168 n=102 n=270
Suositut informaatioldhteet % % %
Puhelimitse 13 28 19
Sosiaalisen median valityksella 38 15 29
Televisiomainonnan valityksella 12 7 10
Radiomainonnan vilityksella 3 3 3
Sahkopostin valityksella 44 60 50
Postin valityksell3 21 28 24
Pankin omilta sivuilta 67 65 66
Verkko- ja mobiilipankin kautta 81 76 79

Paatoimisuus

Taulukossa 31 on tuotu esille vastaajan padtoimisuuden suhde suosittuihin
informaatioldhteisiin. Chi%-testin mukaan tilastollisesti merkittava yhteys oli
|oydettavissa padtoimisuuden ja puhelimitse tapahtuvan informoinnin suosion seka
pdatoimisuuden ja sosiaalisen median valitykselld saatavan informaation suosion
valilla. Tydssakayvista 29 % suosi puhelimen valitykselld tapahtuvaa informointia.
Vastaava luku paatoimisesti opiskelevien osalta oli vain 15 % johtaen Chi2-testin
tulokseen tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,03). Sosiaalista mediaa
informaatioldhteena suosi kolmasosa (33 %) opiskelijoista, mutta vain 17 %
tydssakayvista. Tulos oli Chi?-testin mukaan tilastollisesti melkein merkitseva

(p=0,045).

Taulukko 31. Suositut informaatioldhteet suhteessa padtoimisuuteen
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Paatoimisuus

Opiskelija Tydssakayva Yhteensa
n=217 n=41 n=258
Suositut informaatiolihteet % % %
Puhelimitse 15 29 19
Sosiaalisen median valityksella 33 17 29
Televisiomainonnan valityksella 11 7 10
Radiomainonnan vilityksella 3 2 3
Sahkopostin vilityksell3 50 49 50
Postin valitykselld 24 20 24
Pankin omilta sivuilta 65 76 66
Verkko- ja mobiilipankin kautta 80 78 79

6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tutkimusongelma kasitteli asiakasarvon hyddyntamista POP
Pankin nuoren asiakaskunnan kasvattamisessa. Tutkimusongelmaa ldhdettiin
ratkaisemaan kolmen tutkimuskysymyksen avulla, joiden vastauksia yhdistelemalla

Ioydettiin vastaus myos tutkimusongelmaan.

Tutkimuksessa haettiin vastausta kolmeen tutkimuskysymykseen, joista
ensimmainen kuului "Miten milleniaalien kuluttajakdyttaytyminen nakyy
finanssipalveluvalintaan vaikuttavissa tekijoissa?”. Tahan kysymykseen voidaan
esitettyjen tulosten perusteella vastata, ettda milleniaalisuus ndkyy pankinvalintaan
vaikuttavissa tekijoissa helppojen ja vaivattomien ratkaisujen etsimisena. Suosittua
on monikanavaisuus, saatavuus verkossa ja helppokayttoisyys, jotka kaikki yhdessa
vahentavat milleniaalin vaivannadon minimiin. Taloudellinen vakaus varmistaa sen,
ettei milleniaalin tarvitse olla huolissaan varojensa turvallisuudesta. Turvallisuuden
tavoittelusta kertoo myos osittain suomalaisuuden suosinta, silla suomalainen pankki
mielletdan usein luotettavaksi ja turvalliseksi vaihtoehdoksi. My0s
rahoituspalveluiden monipuolisuutta pidetdaan tarkeana milleniaalien keskuudessa.
Syy tdhan saattaa |6ytya tulevaisuuden tarpeesta asuntolainaan tai kulutusluottoon,
joka taas osaltaan luo linkin vaivannadn minimointiin. Jos oma pankki tarjoaa

monipuoliset rahoituspalvelut, ei rahoitusta tarvitse lahted hakemaan muualta.
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Tutkimuksesta selvisi myos, ettd milleniaalin kuluttajakayttaytymisen
ominaispiirteisiin tavanomaisesti kuuluvat tarve henkilokohtaisesti raataldityihin
palveluihin ja kilpailijoita edullisempaan hintaan, heijastuvat myos pankinvalintaan
vaikuttaviin tekijoihin olennaisina ominaisuuksina. Haastavuutta ndiden
ominaisuuksien toteuttamiselle luo se, ettd perinteisesti henkilokohtaisesti
raataloidyt palvelut ovat myds hinnaltaan kalliimpia. Nykyaikana kuluttajat kuitenkin
olettavat raatalointia, mutta raataloidyn palvelun tulisi silti olla kilpailijoiden
palveluita edullisempi. Onkin olennaista miettid, miten raataldidyt palvelut olisi

mahdollista tuottaa kustannustehokkaasti.

Toinen tutkimuskysymys kuului ”Mista milleniaalin asiakasarvo pankkipalveluissa
muodostuu?”. Vastauksena tdhan kysymykseen voidaan todeta arvo-omaisuuksien
mukailevan pitkalti jo teoriassa vahvasti esille tuodun Roigin ym. (2006) tutkimuksen
tuloksia. Jyvaskylan ammattikorkeakoululaisten asiakasarvo pankkipalveluissa
perustuu palveluiden luottamuksellisuuteen, turvallisuuteen, nopeuteen seka siihen,
ettd palvelu tayttaa nuoren odotukset. Kuitenkin kaikki kuviossa 4 esitetyt
ominaisuudet, lukuun ottamatta tuttavien asiakkuutta samassa pankissa seka
palveluiden ldheista sijaintia ja laajoja aukioloaikoja, saivat arvokseen painotetulla
keskiarvolla vahintdan arvon tarkea. Nain ollen voidaan kaikkien keskiarvoisesti
tarkeiden ominaisuuksien olettaa olevan milleniaalin ja ndin ollen Jyvaskylan
ammattikorkeakoululaisen asiakasarvon paaelementit pankkisektorilla. Tall6in jo
mainittujen ominaisuuksien lisdksi hyva hinta-laatusuhde, henkiloston
ammattitaitoisuus, asiakaspalvelun laatu seka se, etta pankissa vierailusta jaa hyva

mieli toimivat perustana milleniaalin asiakasarvon muodostumiselle pankkisektorilla.

On todennakoistd, ettd kahdesta arvoasteikolla "Tarkedan” ominaisuuden alapuolelle
jaaneista ominaisuuksista toisen, toimipisteen ldheisen sijainnin ja laajojen
aukioloaikojen, alhainen arvostus on selitettavissa milleniaalisuudella. Digitalisaation
myota palvelut eivat ole enda aikaan tai paikkaan sidottuja, jolloin digipalveluita
aktiivisesti kuluttavat milleniaalit eivat pida laheista sijaintia tai konttorin laajoja

aukioloaikoja niin tdrkedna osana asiakasarvon muodostumista.

Sen sijaan on mielenkiintoista havaita, ettd milleniaalit eivdt koe saavansa suurta
lisdarvoa siitd, ettd tuttavat kayttavat samaa pankkia heidan kanssaan. Tama on

kiinnostava havainto ottaen huomioon milleniaalien sukupolvea tyypillisesti



62

kuvaavan yhteisollisyyden, tarpeen kuulua ryhmaan ja muiden mielipiteiden
merkityksen. Toisaalta taas on merkittavaa, etta finanssipalveluiden kayttoa ei
yleensd mielleta sosiaaliseksi tapahtumaksi, jolloin luonnollisesti sosiaalinen

arvoulottuvuus on painoarvoltaan toiminnallista ja tunnearvoa vahadisempi.

Asiakasarvon muodostumisen kannalta tarkeimmat ominaisuudet kuuluivat kaikki
toiminalliseen arvoulottuvuuteen. Tama kertoo siita, ettd milleniaalit arvostavat
toiminallisuutta ja hyvin toimivia ominaisuuksia emotionaalisen ja sosiaalisen
elementtien ylapuolelle. Vaikka on yleisesti tiedossa, ettd milleniaalit ovat
kiinnostuneita toistensa kulutusvalinnoista ja mielipiteista, osoittavat taman
tutkimuksen tulokset, etta asia ei valttamatta pida paikkansa pankkisektorilla.
Puhuttaessa pankin kayton hyvaksyttavyydesta tuttavien silmissa seka siitd, onko
tarkead, ettd tuttavat ovat saman pankin asiakkaita, koettiin molemmat
ominaisuudet jokseenkin eparelevanteiksi. Tama voi kertoa siita, etta vaikka
milleniaalisukupolvelle muiden kuluttajien mielipide ja kulutustottumukset ovat
tarkedssa roolissa, ei niiden merkitys pankkiasioista puhuttaessa ole niin suuri.
Talléin uusasiakashankintaa suunniteltaessa ei sosiaalista aspektia kannata ottaa

markkinoinnin paaviestiksi.

Kolmannella tutkimuskysymyksella ” Mita kanavia milleniaalit haluaisivat kayttaa
pankin kanssa asioidessaan?” haluttiin selvittdaa seka mita kanavia opiskelijat
haluavat kdyttaa asioinnissaan sekd minka kanavan valityksella he mieluiten
vastaanottavat pankin suunnalta tulevaa markkinointiviestintaa. Tutkimustulosten
perusteella voidaan todeta, ettd mieluisin asiointikanava riippuu
kayttotarkoituksesta. Paivittaispankkipalveluiden, kuten laskujen maksuun, kdytetaan
mieluiten verkko- tai mobiilipankkia. Sen sijaan mieluisin kanava sijoitus- ja
rahoitusasioiden hoitoon on konttori. Tama voi pitkalti selittya silla, etta
sijoittaminen ja rahoituksen hakeminen on usealle opiskelijalle vield uusia asioita ja
niiden aloittaminen tuntuu turvallisemmalta kommunikoidessa ammattilaisen kanssa

kasvotusten.

Pankin suunnalta tulevan markkinoinnin ja yhteydenoton osalta suosituimpia kanavia
olivat verkko- ja mobiilipankki, pankin omat sivut seka sahkopostin valityksella
kulkeva mainonta ja yhteydenotto. Yhteenvetona voidaankin sanoa verkko- ja

mobiilipankin sekd konttorin toimivan paaasiallisina asiointikanavina kuluttajan
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aloitteesta tapahtuvaan asiointiin ja pankin mainonnassa kuluttajat suosivat verkko-
ja mobiilipankin lisdksi myds perinteisempda sahkdpostimainontaa seka pankin

omilta verkkosivuilta saatavaa informaatiota.

Seuraavissa kappaleissa on analysoitu tutkimuskysymysten vastausten ja
teoriaviitekehyksen pohjalta johtopaatdksia siihen, miten POP Pankin tulisi edeta,
jotta he voisivat parhaalla mahdollisella tavalla hyodyntaa asiakasarvoa pyrkiessaan
kasvattamaan nuorten asiakkaiden maaraa pankissaan. Ensimmaiseksi keskitytdaan
vertaamaan saatuja tutkimustuloksia teoriaviitekehykseen etsien seka eroavaisuuksia
ettd yhtdldisyyksia tutkimustulosten luotettavuuden varmistamiseksi. Taman jalkeen

kasitelladn johtopaatoksia itse tutkimusongelmaa ja sen ratkaisua koskien.

Palaute teoriaan

Tutkimustuloksissa oli havaittavissa seka yhtenevaisyyksia etta eroavaisuuksia aiheen
teorian kanssa. Yhtenevaisyydet ovat selitettavissa pitkalti silld, etta itse kysely
rakennettiin vahvasti teorian pohjalta, jolloin ndin ollen jo tutkittua ja oikeaksi
todettua asiaa sovellettiin vastaamaan asetettuun tutkimusongelmaan. Esimerkiksi
ensimmaisen tutkimuskysymyksen kohdalla teoriaviitekehys loi ymmarrysta
milleniaalien kuluttajakdyttdaytymisesta, ja tassa tutkimuksessa tutkittiin, miten ndma
kuluttajakayttaytymisnormit patevat ja ilmenevat pankkipalveluissa ja niiden
kdytossa. Tallaisessa tilanteessa vahva synteesi ja yhdenmukaisuus teorian ja
tulosten valilla oli odotettua ja havaitut eroavaisuudet voidaan perustella johtuvan

muun muassa finanssipalveluiden luonteesta ja niitd koskevista eridvista tarpeista.

Taman tutkimuksen tulos siita, etta pankin vastuullisuus ja saman arvomaailman
jakaminen on milleniaalille tarkeaa, tukee aikaisempaa Ordunin (2015, 43-44)
tutkimusta, jonka mukaan se, ettd brandi istuu milleniaalin arvoihin on olennaista.
Tasta voidaankin paatelld, etta milleniaalisukupolvea tavoittelevan POP Pankin
kannattaisi etsia yhtaldisyyksia omien arvojensa ja milleniaalien perinteisesti
arvostamien arvojen valilld ja korostaa nditd enemman markkinoinnissaan. Tata
vaitettd tukee myds Valentinen ja Powersin (2013, 605) tutkimus, jossa todetaan
milleniaalien luottavan enemman vastuullisiin yrityksiin, johtaen kyseisten yritysten

palveluiden ja tuotteiden oston lisdantymiseen.
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Eettisyyden ja hyvantekevaisyyden ohella tulee myos ottaa huomioon, etta
milleniaalit eivat perusta brandivalintojaan pelkastdadan ndiden arvojen pohjalle. Van
Den Bergh ja Behner (2016, 34) tulivat tutkimuksessaan siihen tulokseen, ettd vaikka
eettisyys ja hyvantekevyys ovat milleniaaleille tarkeita arvoja, eivat ne aina ndy
kulutuskayttaytymisessa mukavuuden ja kdtevyyden merkitessa eniten. Taman
tutkimuksen tulokset olivat samassa linjassa tutkijoiden kanssa, silla myos tdssa
tutkimuksessa arvokkaimmaksi ominaisuudeksi nousivat verkko- ja
mobiilipalveluiden helppokayttdisyys eika esimerkiksi pankin vastuullisuus ja sama
arvomaailma. Voidaankin pohtia, onko eettisyys, vastuullisuus ja saman
arvomaailman jakaminen arvoja, joita toivotaan olevan yrityksessa, mutta niiden
olemassaolo ei ainoastaan riita palvelun valitsemiseen. Milleniaali valitsee
todennakaoisesti kahdesta samat toiminnalliset ominaisuudet omaavasta palvelusta
vastuullisen vaihtoehdon, mutta onko milleniaali valmis tinkimaan toiminnallisista

ominaisuuksista kayttdakseen vastuullisen yrityksen palveluita?

Van Den Bergh ja Behner (2016, 25) tulevat tutkimuksessaan myos siihen tulokseen,
ettd palveluiden raatadléiminen milleniaalien tarpeiden mukaiseksi on valttamatonta
menestymisen kannalta ja raataloinnin tulisi tapahtua yhteistydssa milleniaalien
kanssa. Taman tutkimuksen tuloksien mukaan vastaajat ovat kuitenkin arvottaneet
palveluiden raataldimisen omien tarpeiden mukaiseksi jokseenkin tarkeédn ja tarkean
(ka 3,9) valille. Voidaankin paatelld, ettd palveluiden raataléiminen ei ainakaan viela
ole valttamatta niin olennainen ominaisuus pankkisektorilla muiden ominaisuuksien
merkitessa enemman. Voi olla, etta pankkipalveluiden raataléiminen
henkil6kohtaisesti nuorille asiakkaille ei ole se keino, jolla POP Pankin nuoren
asiakaskunnan maara saadaan kasvamaan. Kuitenkin myds pankkisektori kehittyy
jatkuvasti, jolloin palveluiden raataldiminen tulee todenndkdisesti yleistymaan myods
pankkien keskuudessa. Onkin hyodyllista pohtia, voisiko POP Pankki saavuttaa
kilpailuetua olemalla edelldakavija pankkipalveluiden raataldinnissa seka jos kylla,

miten tama voidaan toteuttaa kustannustehokkaasti.

Gurau (2012, 113) toteaa milleniaalien olevan vanhempia sukupolvia vihemman
brandiuskollisia hinnan ja tuoteominaisuuksien merkitessa eniten. Tata vaitetta tukee

myos taman tutkimuksen tulos siitd, ettd kolme viidesta vastaajasta olisi valmiita
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vaihtamaan pankkiaan edullisempien hintojen perassa seka puolet vastaajista

parempien verkko- ja mobiilipankkipalveluiden perdssa.

Toisessa tutkimuskysymyksessa, ja ndin ollen tutkimusongelman ratkaisun kannalta
olennaisemmassa kysymyksessa yhtenevaisyys teorian ja tutkimustulosten valilla oli
vield ensimmaista tutkimuskysymysta vahvempaa. Kyselyn asiakasarvoa kasittelevat
kohdat johdettiin vahvasti Roigin ja muiden (2006) asiakasarvon ulottuvuuksia
pankkisektorilla kasittelevasta tutkimuksesta. Tavoitteena oli tutkia, mikali
asiakasarvon muodostuminen eroaa taman tutkimuksen kohderyhmana olleiden
milleniaalien ammattikorkeakouluopiskelijoiden ja aikaisemman tutkimuksen, jossa

vastaajien ikaluokkia ei oltu maaritelty tarkemmin, valill.

Taman tutkimuksen tulokset eivat ole taysin vertailukelpoisia Roigin ja muiden (2006)
tutkimuksen kanssa, silla kysymysten asettelua muokattiin taman tutkimuksen
kyselyssd helpommin ymmarrettavaksi, seka jotain asioita yhdisteltiin niiden
samantapaisuuden vuoksi. Tasta huolimatta vertailusta on havaittavissa suuntaa-
antavasti, eroavaisuuksia ja yhtalaisyyksia kahden erilaisen populaation
arvonmuodostumisesta. Lisaksi tuloksia vertaillessa tulee ottaa huomioon, etta
tutkimusten valilla on kulunut 12 vuotta, joka osaltaan myos vaikuttaa tuloksiin.
Kuviossa 7 on verrattuna taman tutkimuksen ja Roigin ja muiden (2006) tutkimuksen

tuloksia.
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Kuvio 7. Vertailu kahden tutkimuksen tuloksista

Kuten kuviosta 7 voidaan havaita, Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
keskuudessa painotetulla keskiarvolla laskettuna viisi tarkeintd arvo-ominaisuutta
olivat palveluiden luottamuksellisuus ja turvallisuus, nopeus, se, etta palvelu tayttaa
odotukset, hyva hinta-laatusuhde seka henkiloston ammattitaitoisuus. Vastaavasti
teoriassa kasitellyn Roigin ja muiden (2006, 277) tutkimuksessa tarkeimmiksi
ominaisuuksiksi osoittautui asiakaspalvelun laatu, henkildston ammattitaitoisuus,
toimipisteen laajat aukioloajat ja Idheinen sijainti, seka se, ettd palvelu tayttaa
odotukset ja pankissa vierailusta jaa hyva mieli. Molempien tutkimuksien mukaan
henkiloston ammattitaitoisuus seka se, ettd palvelu tayttda odotukset listautuvat

tarkeimpien viiden ominaisuuden joukkoon asiakasarvon muodostumisessa.

Tutkittaessa tarkemmin painotettuja keskiarvoja voidaan havaita, ettda taman
tutkimuksen vastaajat arvioivat ominaisuudet keskiarvoisesti tarkeammiksi, kuin mita
aikaisemmassa tutkimuksessa. Taman tutkimuksen mukaan seitsemaa yhdeksasta
ominaisuudesta oli keskiarvoisesti tarkeita tai erittdin tarkeita. Vastaava luku
vertailukohteena olevassa Roigin ja muiden (2006) tutkimuksessa oli nelja
vhdekséastd. Tama voi mahdollisesti kertoa siitd, ettd milleniaalisukupolveen kuuluvat

vastaajat vaativat palveluilta enemman nykypadivana, jolloin ei esimerkiksi riita, etta
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palvelu on edullinen muiden ominaisuuksien ollessa toteutettu vajavaisesti.
Nykypaivan kuluttaja vaatii yritykselta onnistumista jokaisella osa-alueella ja arvottaa

talldin miltei jokaisen asiakasarvon ulottuvuuden korkealle.

Radikaaleimpia eroja tutkimusten valilld on havaittavissa toimipisteen sijainnista
puhuttaessa. Taman tutkimuksen perusteella ominaisuus on maaritelty
keskiarvoisesti vain jokseenkin tarkeaksi, kun taas Roigin ja muiden (2006, 277)
tutkimuksen mukaan ominaisuus saa arvokseen keskiarvoisesti tarked. Tama
eroavaisuus voidaan selittda mahdollisesti digitalisaatiolla, silla tekniikka on
tutkimuksien valilla olleiden 12 vuoden aikana kehittynyt huimasti vahentdaen
kivijalkatoimistojen tarvetta. Lisaksi taman tutkimuksen kohderyhmana olleet
milleniaalit ovat tekniikan ja verkkopalveluiden aktiivisia kdyttajia poistaen

pankkitoimintaa ennen leimanneen aikaan ja paikkaan sidonnaisuuden.

Toinen huomattava ero kahden tutkimuksen tuloksien valilla koski tuttavien saman
pankin asiakkuuden tuomaa arvoa. Aikaisemman (2006) tutkimuksen mukaan
tuttavien saman pankin asiakkuus sai arvokseen ka 3,8 eli sijoittui ominaisuutena
jokseenkin tarkeadn ja tarkedn valille. Taman tutkimuksen mukaan arvoa pidetaan
kuitenkin keskiarvoisesti ”Ei juurikaan tarkeana” (ka 2,3). Tama eroavaisuus saattaa
selittya esimerkiksi silld, ettd nykypaivana uudet sovellukset, kuten MobilePay,
mahdollistavat rahan siirtamisen eri pankkien valilla vaivattomasti ilman pitkia
odotusaikoja. Viela muutama vuosi sitten rahan siirtdminen eri pankkien valityksella
oli hitaampaa ja ty6laampaa, joka saattoi osaltaan selittaa kyseisen ominaisuuden

tuoman arvon.

Seka Ivanauskienén ja muiden (2012, 84) ettd Roigin ja muiden (2006, 140)
tutkimuksien johtopadatoksissa korostetaan tunnearvon ja toiminnallisen arvon
merkitystd asiakasarvon syntymisessa. Sen sijaan taman tutkimuksen viisi
tarkeimmiksi arvioitua arvoa olivat kaikki toiminnallisia arvoja, joka viittaa siihen, etta
tunnearvon merkitys nuorelle on vahaisempi. Voidaankin siis miettid, voisiko tata
tutkimustulosten eroavaisuutta selittda milleniaalisuudella. Toisaalta jos vastaus on
kylld, on tama ristiriidassa joidenkin milleniaalisuuden ominaispiirteiden kanssa,
kuten emotionaaliseksi arvoksi luettavan tarpeen itsensa tarkeédksi asiakkaaksi
kokemiseen. Onkin olennaista analysoida, miksi pankkipalveluissa toiminnalliset

arvot ovat sosiaalisia ja emotionaalisia arvoja tarkeampia.
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Seka Roigin ja muiden (2006, 140) ettd Ivanauskienén ja muiden (2012, 84)
tutkimukset myos toteavat, ettd hinta ei ole merkittava tekija pankkipalveluiden
kaltaisissa monimutkaisissa palveluissa. Sen sijaan tama tutkimus osoitti, etta
kilpailijoita alhaisemmat hinnat ovat tarkeita nuorille. Tama eroavaisuus voi olla
luonnollisesti selitettavissa milleniaalisuudella. Suurin osa tutkimukseen
osallistuneista opiskelijoista ei ole vield padsaantoisesti tyossakayvia eli ei
todennakoisesti omaa vakaata taloutta. Tasta syysta on luonnollista, ettd hinta on
yksi merkittava tekija nuorille pankkipalveluita valitessa eika tasta syysta kannata
jattad huomioimatta myoskaan pankin toimesta. Lisdksi milleniaaleille on tarkeaa,
ettd he kokevat tehneensa tulevaisuuden kannalta jarkevan sijoituksen (Ordun 2015,
43), jolloin itse lopullista hintaa tarkedampaa on se, etta milleniaali kokee saaneensa
samanlaisia ominaisuuksia tarjoavien yritysten kesken samat edut muita
alhaisempaan hintaan. Tall6in ostopdatds on helppo perustella jarkevyydella

tulevaisuutta ajatellen.

Suosittujen asiointikanavien osalta tutkimustulokset yhtenevat Dixonin (2017)
toteamukseen siitd, etta vaikka milleniaalit nauttivat jatkuvasti saatavilla olevien
palveluiden kaytannollisyydesta virtuaalisissa pankkikanavissa, arvostavat he silti
my0s ihmistenvalista kanssakdymista. Milleniaalit hoitavat paivittaispankkipalvelunsa
mieluiten verkossa, mutta konttoriasiointi koetaan olennaiseksi sijoitus- ja

rahoituspalveluita kaytettaessa.

Smith (2012) toteaa digitaalisen mainonnan olevan tehokkain tapa kommunikoida
milleniaalien kanssa. Digitaalimainonnan eri kanavien kesken verkkosivujen
sivupaneelimainonta seka sahkdpostitse |ahetetyt padivitykset tavoittavat eniten
milleniaalisukupolven jasenid. (Smith 2012, 88—90.) Tutkimuksessaan Rahman (2015,
160) tuo ilmi, etta digitaalimarkkinoinnin ohella my6s perinteisen markkinoinnin
vetovan milleniaaleihin, jolloin digitaalista markkinointia tulisikin kayttaa perinteisen
markkinoinnin rinnalla, ei korvaamaan sitd. N&ita vaitteita tukevat myos taman
tutkimuksen tulokset, joiden mukaan milleniaalit haluaisivat vastaanottaa pankin
yvhteydenottoja ja mainontaa mieluiten virtuaalisten kanavien verkko- ja
mobiilipankin, pankin omien sivujen seka sahkdpostin kautta. Lisaksi neljasosa
vastaajista mieltda perinteisen postin valityksellad tapahtuvan mainonnan olevan yksi

kolmesta suosimastaan markkinointikanavasta.
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Tutkimusongelman ratkaisu

Hitt, Tyler, Hardee, & Park (1995, 13) toteavat, etta yritys voi saavuttaa kestdvan
kilpailuedun toteuttaessaan arvonluontistrategiaa, jota nykyiset ja potentiaaliset
kilpailijat eivat toteuta samanaikaisesti ja jos kilpailijat eivat pysty kopioimaan
strategiasta saatavia hyotyja. Téama on ldhtokohtana myds sille, mitd POP Pankin
tulisi tehda kehittdadkseen toimintaansa. Toisin sanoen kestavan kilpailuedun voi
saavuttaa tarjoamalla asiakkaille parasta mahdollista asiakasarvoa, eli tayttamalla ja
ylittamalla ne kriteerit, joita asiakkaat odottavat palveluiltaan. Tutkimuksesta kavi
ilmi, ettd Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijat arvostavat eniten muun
muassa luottamuksellisuutta ja turvallisuutta, monikanavaisuutta, nopeutta,
helppokayttdisyyttd, hyvaa hinta-laatusuhdetta seka henkildston
ammattitaitoisuutta, joten POP Pankin tulisi luonnollisesti keskittyad kehittamaan

palveluiltaan ndiden ominaisuuksien pohjalta.

Mietittdessa Woodruffin (1997, 144) luomaa kestavaan kilpailuetuun johtavaa
arvonmaaritysprosessia, POP Pankin tulisi ensimmaisena analysoida, mita asiakkaat
arvostavat, ja miten arvostus ndiden arvoulottuvuuksien valilla jakautuu. Tama
arvonmaaritysprosessin vaihe on toteutettu valmiiksi POP Pankille taman
tutkimuksen myota. Seuraavaksi POP Pankin tulisi miettid, miten se talla hetkella
pystyy tayttamaan nama halutut arvoulottuvuudet, seka etsid myos syita
menestykseen tai sen puuttumiseen. Kuten jo todettu, POP Pankilla on resursseja
tarjota nuorten asiakkaiden haluamia ominaisuuksia kuten helppokayttoisia mobiili-
ja verkkopankkipalveluita, edullisia palveluita sekda ammattitaitoista henkilostoa.
Muita erittdin tarkeitda ominaisuuksia olivat esimerkiksi nopeus seka
luottamuksellisuus ja turvallisuus, joiden toteuttaminen on myds mahdollista
oikeanlaisella resurssien kayttamiselld. Paikallisesti toimivassa suhteellisen pienessa

pankissa tarjottavat palvelut on helppo toteuttaa nopeasti ja luottamuksellisesti.

Syita vahaiseen nuorten asiakkaiden maaraan on myos olennaista pohtia, jotta
asiakasmaaran kasvattaminen olisi ensinndkin mahdollista sekd myds
mahdollisimman tehokasta. Todennakoisin syy vahaiseen nuorten asiakkaiden
maaraan on heikko nuorten tavoittavaisuus seka tietamattémyys pankin tarjoamista
palveluista. Naihin ongelmiin on kuitenkin helppo tarttua tdman tutkimuksen

tuottamalla informaatiolla toivotuista ominaisuuksista, palveluista seka kanavista,
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joiden kautta pankin tarjonnasta kannattaisi markkinoida. Woodruffin (1997, 140)
teorian mukaan viimeinen osa arvonmaaritysprosessia on analysoida kuluttajien
tulevaisuuden kaytosta seka miettid, millaisia asioita asiakkaat arvostavat
tulevaisuudessa. Tahadn vastaaminen vaatii kuitenkin lisatutkimista ja onkin tasta

syysta hyva jatkotutkimusaihe.

Kuten jo teoriassa esitettiin, yrityksen tulee valita neljan erityyppisen arvolupauksen
valilta, mita se lahtee kuluttajille tarjoamaan. Ottaen huomioon taman tutkimuksen
tulokset, POP Pankin kannattaisi harkita arvolupauksekseen joko taloudellinen tai
toiminnallinen arvolupaus. Jaljelle jaaneet kaksi arvolupausta, symbolinen seka
tunteellinen arvolupaus on poissuljettavissa yksiselitteisesti; ne eivat vetoa haluttuun
kohderyhmaan. Tunteellinen arvolupaus vetoaa kuluttajiin, jotka arvostavat uusia
kokemuksia, kun taas symbolisella arvolupauksella lahestytdan kuluttajia, jotka
arvostavat itsensa ilmaisua kuluttamisessa (Rintamaki ym. 2007, 627-629). Jo naista
madritelmista voidaan tulkita, ettei kumpikaan ole ensimmainen vaihtoehto

pankkisektorista puhuttaessa.

Jaljelle jadneista kahdesta vaihtoehdosta taloudellinen arvolupaus saattaisi olla POP
Pankille oikea, silla suhteellisen matalalla organisaatiorakenteella varustettu POP
Pankki voisi harkita erilaisia kannustimia, joiden avulla opiskelija vaihtaisi
asiakkuuden heidan pankkiinsa. Tuloksista kay ilmi, etta yli kolme viidesta
opiskelijasta olisi valmis vaihtamaan pankkiaan edullisempien hintojen perdssa. POP
Pankki voisi talléin esimerkiksi tarjota hieman parempaa korkoa parin vuoden ajan tai
alentaa esimerkiksi kriteereitdan opiskelijaluottokortin myontamiselle. Lisaksi
vaihdon yhteydessa tarjottu lahja sai suosiota opiskelijoiden keskuudessa. Yleisesti
ottaen suhteellisen heikossa rahatilanteessa oleva opiskelija saattaisi hyvinkin
vaihtaa pankkiaan ilmaisen puhelimen perassa, jolloin mydskaan kustannukset
pankille esimerkiksi yhteistydsopimuksen kautta hankituista puhelimista eivat olisi

mahdottoman korkeat.

On yleisessa tiedossa, etta suurilla kansainvalisilla pankeilla, kuten Nordealla, on
suuremmat resurssit kehittaa verkkopankkipalveluitaan uusilla innovaatioilla. Tahan
saman mittakaavan kehittamiseen ei pakallisesti toimivalla POP Pankilla ole
resursseja, vaan kilpailuetua on etsittava muulla tavoin. Kuitenkin kuten seka teoria,

ettd itse tutkimustulokset osoittavat, olennaista verkko- ja mobiilipankkipalveluiden
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kdytossa on helppokayttoisyys. Voidaan siis olettaa, ettd ollakseen tyytyvdinen
palveluun, verkkopalveluiden ei tarvitse olla viimeisenpaalle uusinta teknologiaa
kdyttavaa, vaan olennaista on nopeus ja helppous. Talloin pankin kannattaisi
suunnata resursseja nimenomaan yksinkertaisuuteen ja nopeuteen mahdollistaen

ndin toiminnallisen arvolupauksen kdayton myos POP Pankille.

Naiden perusteiden pohjalta voidaan sanoa, ettd POP Pankin kannattaisi soveltaa
ndita arvolupauksen teorioita, ja tarjota kuluttajille palveluitaan yhdistetylla
arvolupauksella, jossa kombinoituvat palveluiden edullisuus, nopeus ja
helppokayttoisyys. Verkkopalveluiden hoitamiseen tarkoitettujen sovellusten tulisi
olla rakenteeltaan kevyitd, jotta ne eivat vie lilkaa muistia mobiililaitteista seka
tarjota tarkeimmat ja yleisimmat paivittaispankkipalvelut. Sijoitus- ja
rahoituspalveluita kdytettiin yha mieluiten konttorissa, jolloin ndiden I6ytyminen
verkko- ja mobiilipankista ei ole niin olennaista. POP Pankin tulisi kuitenkin
varmistaa, ettd vapaita konsultaatio- ja neuvotteluaikoja on riittavasti ja niista
markkinoidaan oikeissa kanavissa, kuten pankin omilla sivuilla, verkkopankissa ja
sahkopostin valitykselld. Lisaksi ajanvaraus konttoriasioinnille olisi olennaista [6ytya
myo6s mobiilipankista. Hyva ehdotus olisi esimerkiksi digitaalinen kalenteri, josta
asiakas voisi valita hanelle sopivan vapaan ajan ilman tarvetta esimerkiksi soittaa
asiakaspalvelijalle. Yhtena ideana POP Pankki voisi myos aktiivisemmin soittaa
nuorille asiakkaille konsultaatiopuheluita ja aktiivisesti itse sopia neuvotteluaikoja

erilaisiin laina- ja sijoitustarpeisiin liittyen.

7 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli selvittdaa kvantitatiivisen tutkimuksen avulla, miten POP Pankin
nuorta asiakaskuntaa voitaisiin kasvattaa nykyisestd. Ongelmaa lahdettiin
ratkaisemaan asiakasarvon kautta selvittamalld ne avainelementit, jotka tuovat
eniten arvoa milleniaaliasiakkaille ja ndin ollen lisdisi POP Pankin tietamysta
tavoitellun asiakaskunnan tarpeista. Asiakasarvon muodostumisen ymmartamisen

avulla pyritaan kehittamaan palveluita seka markkinointia entista tehokkaammiksi.
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Tutkimuksen onnistuminen

Opinndytetyoprosessi aloitettiin helmikuussa 2018 toimeksiantajan tarpeesta tuntea
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden pankkipalveluita koskevat tarpeet
paremmin. Tutkimusongelman ratkaisussa apuna kaytettiin ajankohtaista teoriaa y-
sukupolven kuluttajakayttaytymiseen ja asiakasarvoon liittyen. Ndiden
teoriaviitekehysvalintojen avulla pyrittiin saamaan tuore ja monipuolinen kuva
nykypaivan korkeakouluopiskelijoiden tarpeista eli siita, miten heidan kokemansa
asiakasarvo muodostuu. Aikaisempien tutkimuksien avulla on osoitettu asiakasarvon
ymmartamisen tuoma kilpailuetu markkinoilla. Taman tutkimuksen avulla pyrittiin
tarjoamaan toimeksiantajalle ymmarrysta heidan tavoittelemastaan asiakaskunnasta
ja ndin mahdollistaa kilpailuedun saavuttaminen. Tutkimuksen teoriaviitekehys
rakennettiin alkukevaan aikana ja itse kysely ldhetettiin opiskelijoille toukokuun 2018

lopussa. Opinndytety® valmistui syyskuun 2018 lopussa.

Tutkimuksen tavoitteet tayttyivat hyvin, silla teoriaosassa onnistuttiin luomaan laaja
teoriaviitekehys aiheesta seka tarjoamaan tutkimuksen kannalta olennaisia
aikaisempia tutkimuksia. Opinndytety®n teossa haastavinta oli 16ytaa oikeanlainen
teoriaviitekehys tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tutkimuksessa ei haluttu kayttaa
perinteista ostokayttaytymisen teoriaa siita tehtyjen lukuisien tutkimuksien johdosta,
vaan tutkimusta haluttiin erilaistaa uudenlaisella ldhestymistavalla. Lisdksi haasteita
toi tutkijan tietoinen paatos kdyttaa teoriaviitekehyksessaan padosin kansainvalisia
tutkimuksia ja -lahteit3, jolloin haasteiksi muodostui tutkimusten kayttéoikeuksien

hankkiminen sekd kdantamisesta koitunut lisddntynyt tydmaara.

On kuitenkin olennaista ymmartaa, etta pankin houkuttelevuuden lisddminen
asiakasarvoa hyodyntaen on vain yksi vaihtoehto etsia kilpailuetua markkinoilla.
Tutkimuksessa kadytetty teoriaviitekehys tulee kasittdaa vaihtoehtoisena
|lahestymistapana esimerkiksi perinteiselle, ostajan demografisiin, sosiaalisiin ja

psykologisiin tekijoihin perustuvalle ostokayttdaytymisen teorialle.

Lisdaksi tuloksia ja johtopdatoksia arvioitaessa tulee ottaa huomioon, etta
johtopdatokset perustuvat ainoastaan taman tutkimuksen tuloksiin ja ovat ndin ollen
yksi monista mahdollisuuksista pyrkia kasvattamaan pankin nuorten asiakkaiden
maadraad. Taman tutkimuksen tutkimustulokset ja johtopdatoksissa esitetyt

kehitysideat eivat siis tarjoa vakuutta siitd, ettd ehdotusten toteutus johtaisi
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automaattisesti nuoren asiakaskunnan kasvamiseen, silla asiaan vaikuttaa niin moni
muukin tekija. Kuitenkin teoriassa esitetty monen tutkimuksen tuloksia siita, etta
asiakasarvon hyodyntaminen voi tarjota yritykselle kestavaa kilpailuetua markkinoilla

ja on tasta syysta varteenotettava lahestymistapa yrityksen uusasiakashankinnalle.

Tutkimusta olisi voitu parantaa entisestaan viemalla seka teoriaa, etta itse
kyselylomaketta vield syvallisemmalle tasolle. Tdma olisi voinut tapahtua esimerkiksi
tutkimalla arvoperusteisen segmentoinnin kautta sitd, minka segmenttien arvot
kohtaavat parhaiten toimeksiantajan arvot ja ndin ollen olisi kaikista
kustannustehokkainta tavoitella ja yllapitaa asiakkaina. Kuitenkin kaytdssa olleiden
resurssien valossa tdma paatettiin jattda esimerkiksi jatkotutkimusaiheeksi. Lisdksi
arvoperusteista segmentointia tutkiessa tutkimus kannattaisi kohdentaa koskemaan
isompaa populaatiota, jonka joukosta kannattavimpia segmentteja etsitdan. Jos
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoita alettaisiin segmentoimaan
arvoperusteisesti, ei |0ydetyt segmentit olisi taloudellisesti katsottuna tarpeeksi

suuria esimerkiksi markkinoinnin kohdentamista ajatellen.

Viimeisena haasteena tutkimukselle oli ajankaytto, silla tutkimuksen toteuttaminen
venyi hieman sille asetetusta aikataulusta tutkijan kiireiden johdosta.
Kokonaisuudessaan tutkimus onnistui hyvin ja toimeksiantaja pystyy kayttamaan

tutkimuksesta kerattya tietoa toimintansa kehittamisessa.

Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuuteen kiinnitettiin huomiota jo tutkimusprosessin alusta
saakka yleistettdvissa olevan informaation takaamiseksi. Validiteetti huomioitiin jo
tutkimuksen suunnitteluvaiheessa tiedostamalla riskit ja validiteettia heikentavat
tekijat. Luotettavuutta taattiin perustelemalla tutkimukseen liittyvat valinnat

huolellisesti seka dokumentoimalla koko tutkimusprosessi.

Tutkimuksen ulkoista validiteettia pyrittiin varmistamaan helppotayttoisella ja
yksiselitteisellad kyselylomakkeella, jotta tutkimukseen saataisiin yleistettavyyden
mahdollistamiseksi tarpeeksi vastaajia. Kysely lahetettiin Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun opiskelijarekisterin avulla niille 1687 opiskelijalle, jotka olivat
sallineet kyselyiden lahettdmisen tiedoissaan. Perusjoukosta ei siis maaritelty

otantaa, vaan tutkimuksessa huomioitiin kaikki ilmioon liittyvat havainnointiyksikot.
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Talla tavoin poistettiin otantavirheen riski. Vastauksia saatiin 317 kappaletta, joista
rajattiin pois ika-taustamuuttujan avulla yli 38-vuotiaat. Tama tehtiin siksi, etta
tutkimuksella haluttiin nimenomaan kerata tietoa nuorista ammattikorkeakoulun
opiskelijoista, jotka tayttivat milleniaalikriteerin. Tutkimuksessa kdytetyn rajauksen
mukaan milleniaaleiksi maaritelldan vuosien 1980—-2000 vililla syntyneet henkilot. Yli
38-vuotiaat eivat kuulu tahan maaritelmaan, joten heidan poisrajaus oli
valttamatonta validien tulosten mahdollistamiseksi. Rajauksen jalkeen
kayttokelpoisia vastauksia oli 273 muodostaen kyselylle 16,18 % vastausprosentin ja

mahdollistaen ndin osaltaan luotettavat tutkimustulokset.

Vahva teoriaosuus mahdollisti validin tutkimuslomakkeen laatimisen ja ndin ollen
luotettavan tiedonkeruun. Itse tutkimukseen vastasi tarvittava maara patevia
vastaajia ja nain ollen saatiin selvitettyd toimeksiantajan toiveiden mukaisesti
Jyvaskylan ammattikorkeakoululaisten mielipiteita. Kyselylomakkeessa kaytetyt
mittarit valittiin tarkasti mittaamaan oikeita asioita ja itse kyselylomake
tarkistutettiin useasti ennen virallista l[ahettamista. Tutkimuslomakkeen kysymykset
pyrittiin luomaan mahdollisimman vastaajaystavallisiksi ja nopeatayttdisiksi. Tassa
onnistumisesta kertoo vahdiset vastaukset "En osaa vastata”-osiossa seka odotettua
suurempi vastaajaprosentti. Tutkimustulokset onnistuttiin esittdmaan selkeasti seka

tutkimusongelman ratkaisuksi pystyttiin tarjoamaan kehitysideoita.

Kanasen (2010, 129) mukaan validiteettia pystytdan arvioimaan myos
kriteerivaliditeetin eli muiden tutkimusten vastaavuuden avulla. Koska taman
tutkimuksen teoriaviitekehys perustui vahvasti aikaisempiin kansainvalisiin
tutkimuksiin, oli synteesia taman tutkimuksen ja aikaisempien tutkimuksien valille
helppo tehda. Tassa tutkimuksessa kriteerivaliditeettia ei kuitenkaan voi kayttaa
ainoana validiteetin varmistajana, silla muita suoraan vertailukelpoisia tutkimuksia ei
ole aiheesta tehty. Tasta huolimatta taman tutkimuksen ja lukuisien aikaisempien
tutkimuksien valilla oli havaittavissa yhtenevaisyyksid, mika osaltaan lisaa

tutkimuksen luotettavuutta.

Analysointivaiheessa luotettavuutta varmistettiin analysoimalla aineistoa
kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmin. Tutkimuksen tulokset analysoitiin
Webropol- ja SPSS -ohjelmien avulla seka luotiin taulukoiksi Excel-

taulukkolaskentaohjelmalla. Aineistoa tarkasteltiin suorien jakaumien,



75

ristiintaulukointien seka tunnuslukujen kautta mahdollisimman monipuolisen ja
luotettavan kuvan mahdollistamiseksi. Tutkimustuloksia tarkasteltiin lisdksi Chi?-
merkitsevyystestin kautta. Ristiintaulukointien avulla etsittiin tilastollisesti

merkittavia eroja taustamuuttujien ja tutkittavien ominaisuuksien valilta.

Validiteetin lisdksi on olennaista huomioida myds tutkimuksen reliabiliteetti.
Tutkimuksen reliabiliteetti on mahdollista varmistaa toistamalla tutkimus uudestaan
(Kananen 2015, 349). Tassa tapauksessa toistamista ei kuitenkaan resurssipulan takia
ole mahdollista toteuttaa. Toistomahdollisuuden puuttuessa reliabiliteettia pyrittiin
varmistamaan tutkimuksen lapikotaisella dokumentaatiolla. Kokonaisuudessaan

tutkimusta ja tutkimustuloksia voidaan pitda luotettavina.

Jatkotutkimusaiheet

Tyon toimeksiantaja POP Pankki saa tyostd toivomaansa informaatioita Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun opiskelijoiden pankkipalveluita koskevista tarpeista seka siita,
mita kanavia kautta heidan tulisi markkinointiaan tehokkaimmin toteuttaa. Itse
tutkimustulokset voidaan ajatella koskevan yleisella tasolla korkeakoulunuorten
pankkipalveluiden koskevia tarpeita, jolloin tutkimus voi hyédyttaa toimeksiantajan
lisdksi muita alalla kilpailevia yrityksid. Tutkimustuloksia voidaan hyédyntaa lisdksi
pohjana monille jatkotutkimusaiheille, joissa toimeksiantajana voi toimia joko POP

Pankki tai jokin muu pankkisektorin yritys.

Asiakasarvon kaytostd uusasiakashankinnan ldhtokohtana ei I6ydy tutkimuksia niin
kotimaisella kuin kansanvaliselldkaan tasolla. Tassa tutkimuksessa aihe rajattiin
kdsittelemaan nuorten asiakkaiden pankkipalveluissa arvostamia asioita seka
milleniaalisuuden etta asiakasarvon eri ulottuvuuksien kautta. Lisaksi tutkimme
opiskelijoiden asiointikanavamieltymyksid seka suosittuja kanavia, joiden kautta

pankin kannattaisi markkinointiaan suorittaa.

Koska opinndytety0 tuli rajata kasittelemaan kyseisia asioita vahaisista resursseista
johtuen, nousi tyon kirjoitusvaiheessa esille muutamia mahdollisia
jatkotutkimusaiheita. Tassa tutkimuksessa fokus keskittyi etsimaan niita
avainelementteja, jotka tuottavat eniten arvoa milleniaalille ja ndin ollen houkuttelisi
oikeilla kanavavalinnoilla milleniaalin valitsemaan POP Pankin pankikseen.

Tutkimuksen ulkopuolelle jai kuitenkin itse kdytannon toteutuksen suunnittelu, kuten
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se, miten pankki voisi aktiivisena osapuolena segmentoida tavoittelemaansa
asiakaskuntaa arvoperusteisesti niin, etta se keskittyisi kaikista kannattavimpiin
asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin. Toisin sanoen tavoittelisi niitad asiakkaita, joiden arvot
kohtaavat pankin nykyiset tarjoamat palvelut mahdollisimman hyvin, jotta
asiakassuhde olisi mahdollisimman kannattava molemmalle osapuolelle.
Arvoperusteista segmentointia tutkittaessa ja hyddyntdessa segmentoitavan
ihmisryhman kannattaisi kuitenkin olla suurempi, kuin mita Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun opiskelijat ovat, jotta segmentoinninkin jalkeen pienemmat
arvoperusteiset segmentit olisivat kooltaan kannattavan kokoisia tavoiteltaviksi ja

markkinoinnin kohdistamiseksi.

Toisena mielenkiintoisena tutkimuksena olisi toteuttaa tama asiakasarvon
muodostumista pankkisektorilla kasitteleva tutkimus toiseen ihmisryhmaan, jotta
tutkimustuloksia voisi luotettavammin vertailla ja analysoida, johtuvatko
eroavaisuudet todellisuudessa taustamuuttujasta. Potentiaalisia tutkittavia ryhmia
voisi olla esimerkiksi ammattikoulutaustaiset milleniaalit, jolloin voitaisiin analysoida
arvostavatko he samanlaisia ominaisuuksia, kuin korkeakouluopiskelijat tai kokonaan

toista sukupolvea, jotta ymmarrys milleniaalisuuden tuomista tarpeista lisdantyisi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Tutkimus opiskelijoiden odotuksista pankkipalveluita kohtaan

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, mita asioita korkeakouluopiskelija odottaa
pankiltaan. Kyselytutkimus toteutetaan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoille.
Tutkimusta kdytetdan osana Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijan
opinndytetyota

Kyselytutkimus sisaltda 10 kysymysta ja vastaamiseen kuluu vain muutama minuutti.
Jokainen vastaus on erittdin tarkea. Vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti, nimettémina
ja niitd kaytetdan ainoastaan apuna opiskelija Miisa Kirvesmaen opinndytetyon teossa.
Kyselyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi (2) elokuvalippua. Arvonta toteutetaan

viikolla 24 ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

TAUSTATIEDOT
1. Sukupuolesi? *
QO Nainen

QO Mies

2. Ikasi? *
O 1824
O 25-32
O 33-38
Qyli3s

3. Opiskelen... *
QO Liiketaloutta tai IB
QO Tekniikkaa
QO Hyvinvointia

Jotain muuta, mita?

O
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4. Olen talla hetkelld paatoimisesti *
QO Opiskelija
QO Tyossdkayva
QO Tyétén

Muu, mika?

O

PANKKIPALVELUIDEN OMINAISUUDET

5. Pankkipalveluissa minulle on tarkeas, etta... *

Ei lainkaan  Ei kovin Jokseenkin Tarkes Erittdin En osaa

tarkeaa tarkeaa tarkea tarked sanoa
Pankki tarjoaa tarpeisiini
raataloityja palveluita O O O O O O
Koen olevani tarkea
asiakas O O O O O O
Valitsemani pankin kaytto
on tuttavieni silmissé O O O O O O
hyvaksyttavaa
Tuttavani kayttavat samaa
pankkia O O O O O O
Pankki on taloudellisesti
ik O O O O O O
Pankin verkkoarvostelut
ovat hyvat O O O O O O
Pankin imago on hyvé O O O O O O
Pankin tunnettuus on hyva O O O O O O
Verkko- ja
mobiilipalveluiden kaytt6 O O O O O O
on helppoa

Pankki tarjoaa useita

asiointikanavia (esim. O O O O O O
toimipiste & verkko)
Pankki on vastuullinen ja
jakaa saman arvomaailman o o O O o o
Palvelu tayttaa odotukseni O O O O O O
Pankissa vierailusta jaa

O O O O O O

minulle hyva mieli



6. Olisin valmis vaihtamaan pankkia, mikali... *

Voit valita my6s useamman kohdan tahtoessasi.

|:| Kilpailija tarjoaisi edullisemmat hinnat

|:| Kilpailija tarjoaisi vaihtamisesta palkinnon (esim. tietokone)
|:| Kilpailija tarjoaisi paremmat verkko- ja mobiilipankkipalvelut

|:| Vaihtaminen olisi ilmaista seka vaivatonta

Jokin muu, mika?

]

7. Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia pankkipalveluissa? *

Ei lainkaan  Ei kovin Jokseenkin
tarkea tarkea tarkea

Pankin kotimaisuus O O O

Ta

Palveluiden saatavuus
verkossa

Kilpailijoita alhaisempi
hinta

Hyva palveluiden hinta-
laatusuhde

o O O
o O O
O O O

Palveluiden
luottamuksellisuus ja
turvallisuus

Palveluiden nopeus

Henkildston
ammattitaito

Tutut pankkivirkailijat
Asiakaspalvelun laatu
Toimipisteen ldheinen
sijainti ja laajat
aukioloajat

O OO O O O
O OO O O O
O OO O O O

Pankin tarjoamat
lisapalvelut (esim. O
vakuutukset)

O
O

Monipuoliset
sijoituspalvelut

Monipuoliset

rahoituspalvelut (esim.

asuntolaina, o O O
kulutusluotto)

rkea

O
O
O
O

O OO O O O

O

Erittain
tarkea

O

O OO0 O o O O O O

O
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En osaa
sanoa

O

o O O

O OO O O O



ASIOINTIKANAVAN VALINTA

8. Minka asiointikanavan valitsisit mieluiten... *

Konttori Verkkopankki Mobiilipankki Puhelinpalvelu

Paivittdispankkipalveluissa O O O O
Sijoittamisessa O O O O
Rahoituksen hakemisessa O O O O

9. Minka kanavan kautta haluat mieluiten saada tietoa pankin tarjoamista
palveluista tai eduista? (valitse 3 mieluisinta) *

|:| Puhelimitse

|:| Sosiaalisen median valitykselld
|:| Televisiomainonnan vilitykselld
|:| Radiomainonnan valityksella

[ ] sahkspostin valityksells

|:| Postin valityksella

|:| Pankin omilta sivuilta

|:| Verkko- tai mobiilipankin kautta

Joku muu, mika?

]

10. Valitse listasta kolme (3) itsellesi tunnetuinta pankkia *

Tunnetuin 2. tunnetuin 3. tunnetuin

Osuuspankki O O O

Handelsbanken
POP Pankki
S-Pankki
Danske Bank

Nordea

OO OO0OO0O0
OO OO0OO0O0
OO OO0OO0OO0

Saastopankki
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11. Kiitos vastauksista! Jata tahan halutessasi yhteystietosi,
niin olet mukana arvonnassa. Yhteystietoja kdytetdadn ainoastaan
voittajan yhteydenottoon.

Etu- ja sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti
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