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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee pankin vaihtamisegkuttavia tekijoita. Lisaksi
tydssa tutkitaan, milla tavoin pankki pystyy vaileuhaan henkil6asiakkaiden
vaihtohalukkuuteen. Toimeksiantajana opinnaytesiiasimii Nordea Suomi

Oyj:n Nastolan konttori.

Opinnaytetyon teoriaosuus jakautuu neljaan paalukiEnsimmaisessa luvussa
kasitelladn uusasiakashankintaprosessia. Toiseggssia selvitetaan
ostokayttaytymista ja ostopaatokseen vaikuttawgdiéd. Kolmannessa luvussa
kaydaan lapi Suomen pankkimarkkinoiden tilannettéagpankkien
asiakastyytyvaisyytta ja —uskollisuutta. Teoriaamviimeisessa luvussa
selvitetddn kvalitatiivisen markkinatutkimuksendeknen teoriassa.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa tutkitaan pardhtamiseen ja
vaihtohalukkuuteen vaikuttavia tekijoita kvalitat8en markkinatutkimuksen
keinoin. Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimussueinmét, tutkimuksen toteutus,
tutkimustulosten analysointi ja tehdyt johtopaagik3 utkimuksen tuloksista kay
ilmi hinnan ja asiakaspalvelun laadun olevan tame vaihtohaluun vaikuttavia
tekijoitd. Tutkimuksessa on myos tutkittu eriks@magon ja lahipiirin vaikutusta
vaihtamispaatokseen.

Avainsanat: asiakasuskollisuus, markkinatutkimusi,dga, ostokayttaytyminen,
pankkiala
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ABSTRACT

This thesis discusses the factors affecting pespletision to change a bank. In
addition, the possibilities of the bank to influenmersonal customers’ willingness
to change the current bank are studied. The caspany of the thesis is the
branch of Nordea Finland Plc in Nastola.

The theoretical part of this thesis consists of fthapters. Chapter 2 discusses
customer acquisition management. Then consumengughavior and the
factors that influence consumer buying decisioesi@roduced. Chapter 4
focuses on the market situation of the Finnish bankdustry. In the same
chapter, customer satisfaction and customer loyuailty regard to Finnish banks
are addressed. The process of conducting a quaditatarket research is studied
in the last chapter of the theory part

In the empirical part of this thesis the factorfeeting people’s decision and
willingness to change a bank are studied by comuyet qualitative market
research. First, a research plan is drawn, thereearch is implemented and
results analysed. Finally, conclusions are dravwsetan the research. The results
reveal that the price and the quality of custoneevise are the most influential
factors in people’s willingness to change a barie fiesearch also focuses on the
significance of the bank’s image and the recommiomisof the circle of
acquaintances with regard to people’s decisiorhtmge a bank.

Key words: customer loyalty, market research, Naydgensumer buying
behavior, banking industry
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo tehdaan osana liiketalouden@aroja Lahden
ammattikorkeakoulussa. Opinnaytetyon toimeksiantajaimii Nordea Suomi
Oyj, Nastolan konttori. Opinnaytetyon tekijoistdnen suoritti kyseisessa
konttorissa tydharjoittelunsa ja alkoi hahmotelmgsséa konttorinjohtajan kanssa
aihetta opinnaytety6ta varten. Nordea oli hyvimkostunut pankin vaihtoon
liittyvista tekijoistd, joten aihetta alettiin tyi@snaan edelleen yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Myohemmissa keskustelk@ésgalmi, etta
toimeksiantajaa kiinnosti erityisesti imagon janrsanotun "puskaradion”
merkitys pankin vaihtamisessa. Ty on toimeksidtastolan Nordealta, joten

teimme tutkimuksen Nastolan alueella.

Aihe on hyvin ajankohtainen. Maailman taloutta kutbéineella finanssikriisilla

on ollut suuri vaikutus ihmisten luottamukseen pa ja taloustilannetta
kohtaan. Liséksi tiukentuneet lainaehdot ja laskekerot ovat lisénneet

kilpailua, joten monelle on ajankohtaista miettiista pankista saa parasta
palvelua toivotuilla ehdoilla. Itse koemme aihegmih mielenkiintoiseksi, koska
viime aikojen tapahtumat ovat vaikuttaneet aseimgisnkkeja kohtaan. On
mielenkiintoista nahda, nouseeko viimeaikaisteous¢laman tapahtumien myéta
jotain erityisia teemoja vai tulevatko tutkimustkset olemaan ennalta tunnettujen
teorioiden mukaisia. Olemme molemmat kiinnostune#akkialasta myos

tulevaisuudessa tyopaikkana, joten aihe vaikuttiijgsopivalta meité varten.

1.1 Tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittagaie&, joilla on perustava
vaikutus paatokseen vaihtaa pankkia. Tarkoitukeensaada yleisluontoinen
kuva markkinatutkimuksen keinoin siitd, mitka tékinousevat esiin tarkeimpina

vaihtoon vaikuttavina asioina.



1.2 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia pankin vaihteen ja vaihtohalukkuuteen
liittyvia tekijoitd. Nain Nordea Suomi Oyj:n Naséwl konttori saa hyvan
yleiskuvan siita, mitka tekijat ovat ratkaiseviangm vaihtamisessa ja
vaihtohalukkuuteen vaikuttamisessa, ja pystyy p&amogan
uusasiakashankinnassaan naihin tekijoihin. Tehdgmtuksen tavoitteena on
antaa yleista tietoutta siitd, mitka tekijat vatlwat pankin vaihtamiseen ja mita
vaihtamiseen liittyvia tekijoitd kannattaa tulevaiglessa lahteéa kartoittamaan

tarkemmin.

1.3 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittda ngakgkotka vaikuttavat
yksilon paatokseen vaihtaa pankkia. Tutkimusongelnatkaisemiseksi asetetut
tutkimuskysymykset liittyvat eri nakékulmista naittiekijoihin. Mikéa on imagon
merkitys pankin vaihtoon? Mika on lahipiirin suasiten merkitys pankin
vaihtoon? Mitka pankin tekemat toimet vaikuttaatkaisevasti pankin

vaihtamiseen?

1.4 Rajaukset

Ty0 on rajattu koskemaan henkildasiakkaiden pardireon liittyvia tekijoita.
Ty0 toteutetaan kvalitatiivisena kenttatutkimuksgoka noudattaa
markkinatutkimuksen periaatteita. Tutkimus on tajathtavaksi Nastolan
alueella. Tyon teoriaosuus kasittelee uusasiak&saftaprosessia,
ostokayttaytymista, pankkien markkinatilannettanarkkinatutkimuksen
tekemista teoriassa.

1.5 Tyon rakenne

Opinnaytetydssa on seitseman paalukua. Ensimméamsejohdanto, jonka
jalkeen siirrytaan tyon teoriaosuuteen. Teoriaogukma uusasiakashankintaa
kasittelevasta luvusta 2. Kolmas luku kasitteldelasyttaytymista ja



ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita. Neljas luksikelee pankkimarkkinoita,
niiden tilaa ja tulevaisuutta. Tah&n lukuun sisahlyy6s vuosittain toteutettavan
pankkien asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus -tomikksen tulosten lapikdyminen
viimeisen kahden vuoden ajalta. Tyon viidennessédsa kaydaan lapi
kvalitatiivisen markkinatutkimuksen tekeminen tagga. Kyseista lukua
hy6dynnetddn tyon empiirisessé osiossa, jossadahdalitatiivinen

markkinatutkimus.

Luku 6 koostuu opinnaytetydn empiirisesté osidsteyussa kaydaan lapi tehty
markkinatutkimus. Luku sisaltda tutkimussuunnitetimtatkimuksen toteutuksen
kuvauksen, tutkimustulosten analysoinnin seké nijplehjalta tehdyt

johtopaatokset. Tyo paattyy yhteenvetoon.



2 UUSASIAKASHANKINTA

Nykypaivan trendi ei ole uusien asiakkaiden hanlkfken keinolla milla hyvansa,
vaan jalansijaa on alkanut saada ajattelu, jossg@yta pelkastaan yhden
myynnin tekemiseen. Asiakkaan kanssa tulee saatiaal@asiakassuhde.
Tarkeintd on yllapitaa jo olemassa olevia asialatesta ja tarkkailla asiakkaiden
tyytyvaisyytta. Syykin tdéhan on selva; uuden astikhankkiminen on viisi
kertaa kalliimpaa kuin vanhan asiakassuhteen siihyhen. Puhumattakaan siita,
kuinka haastava ja pitka prosessi on saada uudasstuottamaan yritykselle yhta
paljon kuin jo olemassa oleva asiakas. Totuus kkiteon, etté jokainen yritys
tarvitsee myods uusia asiakkaita. Uusasiakashan@mtaonivaiheinen prosessi,
joka vaatii yritykselta paljon tietoa ja taitoaftppse saadaan suoritettua
mahdollisimman tehokkaasti ja luotua yhden myyrsijasta pitkaikainen,
tuottoisa asiakassuhde. (Kotler 1999, 121 - 123.)

2.1 Segmentointi

Uusasiakashankinta aloitetaan usein segmentoinB#igmentointi tarkoittaa
tarjotusta tuotteesta tai palvelusta kiinnostune@sakkaiden etsimista ja
valitsemista markkinoinnin kohteeksi. Tavoitteemaddytad yhtendinen
kohderyhma, jonka ostokayttaytyminen ja tarpeet avahdollisimmin
samankaltaista. Talla tavoin yritys tavoittaa mdlglmman paljon tarjonnastaan
kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita. Muoddatstsa asiakasryhmia eli
segmentteja kaytetaan erilaisia segmentointikej@eEnnen
segmentointikriteerien valitsemista on yritykselvisettava taustatietoa
asiakkaista. Mita paremmin yritys tuntee mahddileseakkaansa, sitd helpompaa
on muodostaa segmentit ostokayttaytymisen perilst&dgmentointikriteereja
ovat ostajan taustatekijat, ostokayttaytyminerpdat ja elamantyyli seka
asiakassuhteen syvyys. (Anttila & lltanen 2007, Bérgstrom & Leppanen 2003,
54 - 57.)



2.2 Targetointi eli kohdentaminen

Kun segmentointi on saatu suoritettua ja asiakkdmnhitelty segmentteihin, on
aika targetoida eli kohdentaa markkinointi tiettysggmenttiin. Tarkoituksena on
loytaa kohderyhma, jossa yritys pystyy tarjoamasakékaille parasta vastinetta
tuoton karsimatta. Parhaan segmentin arvioinniagtekian yleensa kolmea
tekijaa, jotka ovat segmentin koko ja kasvumahsdoildet, segmentin
viehattavyys seké yrityksen omat resurssit ja téeei. Tarkead on myos, etta
yrityksen on mahdollista luoda pitkaikaisia asiakdseita kohderyhmaan
kuuluvien jasenten kanssa. On taysin yrityksen taga@esursseista ja tavoitteista
riippuvaa, mika on heille oikea kohderyhma. Eriggs pienille yrityksille voi olla
kannattavampaa pitaytya pienemmassa, yksityiskedmanin valitussa
kohderyhmassa kuin tavoitella isointa, yleenséaailpinta kohderyhmaa.
Segmentin viehattavyyteen taas vaikuttaa esimarkilgailijoiden maara,
korvaavien tuotteiden olemassaolo ja potentiaalias@akkaiden ostovoima.
Yritys voi kohdentaa markkinointinsa samanaikaisesths useammalle kuin
yhdelle segmentille. Ta&ma on kannattavaa erityiisdkiin, jos yrityksella on
suuri valikoima erilaisia tuotteita. Uusille markkille tultaessa on kuitenkin
turvallisinta keskittyé ensin yhteen segmenttidrnistrong, Kotler, Harker &
Brennan 2009, 54 - 55, 205 - 206.)

2.3 Positiointi

Positiointi kulkee yleensa kasi kadessa targetaikanssa. Positiointi, josta
kaytetaan myos termid asemointi, tarkoittaa omarkki@a-aseman maarittdmista
valitussa segmentissa. Jotta positiointi voidageuttaa, tulee yrityksen tietda
mit& tekijoita asiakas arvostaa tarjotussa tuoseeés palvelussa, miten
kohdeasiakas painottaa ostopaatokseen liittyvitekijoita, kuinka hyvin

kilpailijat ovat tilanteen tasalla ja mika on rat@va tekija ostopaatosta tehdessa.
Nama tiedot yrityksella tulisi olla hallussaan ggmentointia tehdessa.
Positioinnin tarkoituksena on selvittd&d, millaimarelikuva asiakkailla on jo
olemassa olevista yrityksista, ja talla tavallad@yyritykselle oma paikkansa
markkinoilta.(Anttila & lltanen 2007, 113 - 115; strong, Kotler, Harker &
Brennan 2009, 212.)



Positiointiavoidaan havannoida kaksiulotteisen ka kahden valintakriteeri
perusteellaValintakriteereina kaytetaan kriteerejéilla on suuri merkitys
kyseisen tuotteen tai palvelun ostamisartat tehdaan joko olemassa olev
asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden vattayserusteella. Karttas
voidaan merkitd myds kilpailevien yritysten tuodten asemaKuviossa 1 on
esimerkki posiointiin kaytettavasta kartasta. (Anttilal&anen 2007114;
Armstrong, Kotler, Harker éBrennan 2009, 213.)

Korkea laatu

A
] >
Korkea hinta Alhainen hint
\ 4
Matala laat

KUVIO 1. Kaksiuloitteinen kartta (Learn Marketing 2009.)

Positiointistrategian valinta voi olla Ippoa, jos yritys myyesimerkiksi erityisen
laadukasta tuotetta, jonka avulla se differc kilpailijoistaar. Kun positioinnin
avulla on l6ydetty se mielikuva, jolla tarjottuatatta on jarkevinta alke
mainostaa, on aika siirtya markkinoinnin toteuttseen. (Armgrong, Kotler,
Harker & Brennan 2009, 2: - 214.)



2.4 Uusasiakashankinta ja markkinointi

Uutta asiakassuhdetta luotaessa markkinointi oagpdlfisesti ulkoista
markkinointia eli joko massamarkkinointia tai sunerkkinointia. Tavoitteena on
houkutella asiakas yhteydenottoon tai vierailuutylgsessa. Tassa vaiheessa

markkinoinnilla on kolme tavoitetta:

= Saattaa tietoa tuotteesta, hinnoista seka yrityigedentiaalisen
asiakkaan korviin kayttaen massamarkkinointia ks@momalehtia tai

televisiota seka suoramarkkinointia.

= Kasvattaa asiakkaan tietoisuutta tuotteesta esikserkessuilla,
esityksilla ja markkinointitapahtumissa. Myyijieriga olla erityisen

aktiivisia tassa vaiheessa.

» Vakuuttaa asiakas tuotteen ylivoimaisuudesta vtaimatkilpailijoiden
tuotteisiin mainonnan seka erityisesti vuorovaikisgtn markkinoinnin

keinoin. Tavoitteena on saada asiakas tekemaap&aittis.

Kun edella olevat tavoitteet on taytetty, siirryi&®uraavaan vaiheeseen eli

asiakassuhteen kehittamiseen ja yllapitoon (Laht&adsoviita 1994, 46 - 47.)

2.4.1 Massamarkkinointi

Massamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointidlgoyritetaan kerralla tavoittaa
mahdollisimman suuri joukko potentiaalisia asiakkaMarkkinoinnin kohteena
olevat asiakkaat ovat yleenséd melko tuntemattojoien mainoksen sanoma on
hyvin laajaan ryhm&aan vetoava. Massamarkkinoiramwoitteena on tuoda tuotetta
tai palvelua tutuksi suurelle yleisélle ja tall&den saada mahdollisimman paljon
uusia ihmisia kiinnostumaan tuotteesta. Mainonaanitteena on saada
kasvatettua myyntia pitkalla tahtaimelld. Yleensisgamainonnassa kaytetaan
suosittuja medioita kuten TV:t& ja radiota. On myl&sstd, etta samaa sanomaa
levittdvaa mainosta kaytetddn useammassa kuin yadesdiassa
samanaikaisesti. (Anttila & lltanen 2007, 125.)



2.4.2 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointia on kaikki markkinointi, joka @it sisallaan valitonta
vuorovaikuttamista asiakkaan kanssa. Tama vuorattaikinen voi tapahtua
Internetin tai puhelimen valityksella tai kasvotrst Suoramarkkinoinnin suosio
on ollut kasvussa 80-luvulta lahtien ja sita k&det melkein kaikilla toimialoilla.
Taman markkinointitavan yleistymiseen ovat vaikogtet henkilostokulujen
kasvaminen samalla kun tiedonhankinta ja kasittdiytkkovat laskeneet
huomattavasti. Alun perin suoramarkkinointia on dinetty lahinna
kulutustavaroiden myyntiin, mutta yh& enenevissarmgalveluiden myynti on
astunut mukaan kuvaan. Erityisesti pankit ja valsyiitiot ovat alkaneet
asiakkaalta, mahdollisuus muokata markkinointilaasiekkaan mukaan seka
helppo ja tehokas tulosten mitattavuus.(Anttilat&ien 2007, 124 - 126.)

2.5 Suspektit ja prospektit

Kun yritys on tehnyt taustatutkimuksensa eli [6ytdpotentiaaliset segmentit,
kohdentanut mainontansa valittuun segmenttiin &@kanyt oman markkina-
asemansa positioinnin avulla, voi se siirtya itseasiakashankintaan.
Uusasiakashankinnassa keskitytaan kahdenlaisaklegsiin: suspekteihin ja
prospekteihin. Suspektiasiakkaisiin kuuluvat neigentai yritykset, jotka
oletettavasti ovat kiinnostuneita yrityksen tudttaitai palveluista.
Suspektiasiakas on yleensa niin sanotusti tuntenadiakas, josta ei viela tiedeta
mitdén eikad han ole markkinoinnin kohteena. Nykya@anavallista ostaa
suspektiasiakkaiden yhteystietoja niitd myyviltdyksilta. Naita yhteystietoja
kutsutaan nimella liidi, joka juontuu englanninieieljohtolankaa tarkoittavasta
sanasta ’'lead’. Yritys voi kerata liideja niin mesls arvontakuponkien avulla
kuin lehtimainoksilla, joissa on mukana yhteystieéen palautettava kuponki,
jota vastaan yritys lupaa esimerkiksi pienen lah{gotler 1999, 123 - 125;
Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen, Saukkonen & Selimoe2002, 143 - 144.)



Prospektiasiakas on potentiaalinen asiakas, jokasoittanut yritykselle
kiinnostusta tuotteeseen ja esimerkiksi luovuttamieystietonsa yritykselle.
Prospektit jaetaan yleenséa kolmeen luokkaan — kylémdmin ja kuuma — sen
mukaan kuinka ostovalmiita he ovat.(Kotler 19993 1225; Korkeamaki,
Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2003, 1444.)

2.6 Myyminen

Ennen myyntimiesten tehtavana oli |0ytaa itse &siakja sitten myyda tuote
heille. Nykydan myyntimiesten aikaa ei endé tuhdasiakkaiden loytamiseen
vaan heille annetaan suoraan potentiaalisten amdddk yhteystiedot. Kiitos
tietokoneiden, myyjien ei tarvitse enda nykyaikfyndya pelkastaan osoitteeseen
jaltai puhelinnumeroon, vaan tiedossa voi olla hiii tarkkaa tietoa asiakkaan
tarpeista ja mieltymyksista. Tasta on selkeaa fy@ya mita tarkemmin myyja
tietdd ennalta asiakkaan tarpeet, sita paremmipystyy vastaamaan niihin.
Myyjan tulisi jo etukateen selvittdd paras mahadelh aika yhteydenotolle seka
tapa, jolla prospektia on tarkoituksenmukaisinteiilla. Yhteydenotolle on
myos syyta esittaa selkeat tavoitteet, eli onkekyalkésta tuotteen tutuksi
tuomisesta, prospektin kiinnostuksen herattamiséstionkeruusta vai onko
kontaktin tarkoituksena kenties saada myynti adas (Kotler 1999, 127 - 128;
Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2009, 449 - 450

Kun myyja ottaa kontaktin asiakkaaseen, on tarketé asiakas saa hanesté heti
hyvan ensivaikutelman. Siksi on tarkeaa, etta mgyjdyvin tilanteen tasalla.
Myyjan tulee esitella tuotteen ominaisuuksia jankte hanen on syyta keskittya
siihen, mita lisdarvoa tuote tuo asiakkaalle tdaemse ratkaisee hanen
ongelmiaan. Myyjan on tarke&a muistaa kuunnelkkastaan, silla se on pohja
hyvan ja tuottoisan asiakassuhteen rakentamigsiliyisesti nykyaikana
asiakkaat toivovat ratkaisuja ongelmiinsa, joteridaskedd, etta myyja pystyy ne
paikallistamaan. (Kotler 1999, 127 - 128; ArmstgpKotler, Harker & Brennan
2009, 449 - 450.)
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Nykyaan myyjan tarkeimpiin ominaisuuksiin kuuluissityky kuunnella
asiakasta. Lisdksi on tarkeaa, ettd asiakas kokgansa luottaa ja tukeutua
myyjaan. Liian paallekayvat, epajarjestelmallisetvalmentautumattomat myyjat
ajavat asiakkaita pois. Jos asiakas on epavarntaéndai palvelun ostamisesta
tulee hyvan myyjan osata muuttaa epdilya aiheuttsiat positiivisiksi. Myynnin
aikaansaamiseksi on tarkeaa, etta myyja osaa agatkasta tekemaan lopullisen
ostopaatoksen. Myyntityd ei kuitenkaan lopu siinettd kauppa on saatu tehtya.
Myyjan tulisi aina kaupan tehtydan ottaa asiakkaasgela myohemmin
uudestaan yhteyttd, jotta voidaan varmistua asakkédleen tyytyvainen
saamaansa palveluun tai tuotteeseen. Ta&ma mielapkiiosoitus saa asiakkaan
tuntemaan itsensa arvostetuksi, jolloin myds hapgyvaisyytensa lisdantyy.
N&in saadaan luotua hyva pohja pidempiaikaiselbkassuhteelle. (Armstrong,
Kotler, Harker & Brennan 2009, 450 - 451.)

2.7 Sitouttaminen

Yleensa helpoin tapa sitouttaa asiakas on tagdiEdsemaa, jossa han saa etuja
yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluistdemauksiin perustuva kanta-
asiakkuus on kuitenkin yleensa melko heikkoa sitoatsen nakékulmasta, koska
alennuksia arvostavat asiakkaat siirtyvat helgoktailijalle, mikali taméa pystyy
tarjoamaan halvempia tuotteita. Tehokkaampaa dkikyttad etuuksina sellaisia
tekijoitd, jotka kohdistuvat asiakkaaseen henkilidkeesti. Tallaisia ovat
esimerkiksi merkkipaivien muistamiset, erilaistesméastilaisuuksien
jarjestaminen tai vaikkapa pienen lahjan lahett@misilloin talloin. Asiakasta
voidaan huomioida henkilékohtaisella tasolla mysisnerkiksi nimeamalla
asiakkaalle oma henkilokohtainen yhteyshenkil@tdamalla hanelle etuosto-
oikeus tuleviin tuotteisiin tai alennusmyynteihifleensa sitouttamisessa
kaytetdan yhdistetysti kaikkia edella mainittujpdg. Sitouttamisstrategiaa
mietittaessa tarkeinta on pystya luomaan kant&asajelma, joka on helppo
toteuttaa, mutta joka antaa asiakkaalle sellaséailvoa, jota kilpailijan on vaikea
tarjota. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukko&edelinheimo 2002, 157 -
161; Arantola 2003, 115 - 118, 120 - 127.)
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Asiakkaalle erityisen tarkeiksi tekijoiksi nousegatlaiset asiat, joita kaytetadan
paljon ja/tai joihin kuluu paljon rahaa, tai vastasti asia, joka on jostain syysta
erityisen tarkea asiakkaalle. Asiakkaalle on myikdaa saada kiitosta
pitkaikaisesta asiakkuudesta, koska silloin harekeksaavansa jotain takaisin
siita, etta on ollut uskollinen asiakas. Kantalessgarjestelman eri tasot ovat
my0s hyva keino sitouttaa asiakasta, koska ihraisiil tarve kokea olevansa
erityisasemassa. Siksi kanta-asiakasjarjestelmdasat voivat toimia hyvana
kannustimena lisdostojen tekoon, jotta asiakasisioglemmalle tasolle.
(Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen & Sainfo 2002, 157 - 161;
Arantola 2003, 115 - 118, 120 - 127.)
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytymiseemme vaikuttavat monenlaisetdekiptka yleens
luokitellaan tarkeysjarjestykseen sen mukaan kuswkai merkitys niilla or
selviytymisemme kanssa. Abraham Maslow kehittviisikymment& vuott:
sitten jaottelun, jota kutsutaan Maslowin tarvehikiaksi. Taman hierarkie
perusajatus on, etté ihminen ei siirry tarpeissg@mmalle tasolle ennen ku
alemmalla tasolla olevat tarpeet ovat tyydytettieerisd Maslowin hierark
kuvataan kolmion muotoisena, koska mitad ylemmésahieassa noustaan, s
pierempi on tarve. Kuten kuviostahuomaamme, on Maslowin hierarkiassa \
tasoa. Ensimmaiselta tasolta 16ytyy hengissa pyssemi liittyvat tarpe, kuten
jano, nalka ja lamp Toisella tasolla taas on turvallisuuden tunteesi@gyvat
tarpeetkuten halu suojautua ulkopuolisilta vaarc. Sosiaalisiin tarpeisiil
kuuluvat esimerkiksi ystavat, perhe ja lapset. Atu&sen tarve voi esimerkik
liittya kiitoksen saamiseen hywta tyosta. Pyramidin huipulta [6ytyvat itser
kehittamisen tarpeet, johon voidaan luksimerkiksi opiskelu. (Lahtinen
Isoviita 1994, 6 - 65; Lampikoski, Suvanto &ahvaselka 1996,3; Lahtinen &
Isoviita 2001, 2 - 23.)

Itsensd
kehittamisen
tarpeet

Pitamisen :
/ ja arvostuksen tarpeet

7 i'—; Iz e ﬁ:‘t“ :

KUVIO 2. Masowin tarvehierarkia (Kuluttajavirasto 2010)
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3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Markkinointitoimenpiteitéa mietittaessa Maslowin taekiaa kannattaa hyodyntaa
miettimalla, mita tarpeita myytava tuote tai palvehstaa. Mita ylemmas
hierarkiaa noustaan, sitéd pienemmaksi kohderyhegngd muuttuu. Tama johtuu
siita, etta hierarkian huipulla olevat tarpeet endé valttamattomia, joten niiden
kysynta on vahaisempaa. Kun tiedetaan, mita tarvetite vastaa, on helpompaa
selvittdd, miten kyseinen tarve saadaan synnytaibi#eelle. Jos tarvetta ei saada
synnytettyd, ei myyntikaan onnistu. Maslowin higraa hyodyntéen voidaan
my6s muodostaa ryhmat tekijoistd, jotka vaikuttastbkayttaytymiseen.
Ryhmittely voidaan laatia esimerkiksi seuraavdsblogiset tekijat, psykologiset
tekijat seka sosiaaliset tekijat. (Lahtinen & Ista/R001, 22 - 23; Lampikoski,
Suvanto & Vahvaselka 1996, 83.)

3.1.1 Biologiset tekijat

Biologiset tekijat ovat kaikkein yksinkertaisimgearpeitamme. Niihin kuuluvat
sellaiset asiat, kuten néalan ja janon tyydyttamimerkkuminen ja asunnon
hankinta. Naihin tarpeisiin myyminen on helppoaskatarpeet syntyvéat itsestaan
ja ne ovat helposti tyydytettavissa yksinkertaasithtkaisuilla. (Lampikoski,
Suvanto & Vahvaselka 1996, 83; Lahtinen & Isovii01, 22 - 23.)

3.1.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat liittyvat yleensa Maslowin taekian kahteen ylimpaan
tasoon, arvostukseen seka itsensa kehittamisegkolBgiset tekijat ohjaavat
ostokayttaytymista asenteiden, motiivien ja omamantyylin seka
persoonallisuuden kautta. Psykologisten tekijoideomioiminen markkinointia
ajatellen on hyvin vaikeaa, silla usein asiakka#tatsekaan ole tietoisia
paatostensa, toimintansa tai mielipiteidensa peérsista syista, vaan ne
kumpuavat alitajunnasta. Erityisesti ihmisten asisiib on vaikeaa vaikuttaa,
silla ne ovat usein juurtuneet syvalle ja muutokadmaansaamiseksi on
onnistuttava muuttamaan myos taustatekijoitd. Mpgiamisen motiiveja on

vaikeaa ennustaa, silla usein tunne- ja jarkisytgievat keskenaan. Joku voi
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ostaa esimerkiksi kalliin urheiluauton pitaakseba menestyvaa imagoa, vaikka
todellisuudessa tuotteeseen ei valttamatta oles edraa tai tuote ei muuten
vastaa alkuperaista kayttotarvetta. Elamantyyjdlaersoonallisuudella on myds
suuri merkitys ostokayttaytymiseemme — jopa suurdmin esimerkiksi ialla tai
sukupuolella. Persoonallisuutta ja elamantyyliadkpikayttamalla on
kohtuullisen helppoa luoda persoonallisempia titaitgiden ominaisuudet
vetoavat juuri tietyn tyyppisiin persoonallisuuksja vastaavat juuri heidan taman
hetkisia tarpeitaan. Merkkiuskollisuudenkin on habim olevan hyvin sidonnaista
persoonallisuusmuuttujiin.(Lahtinen & Isoviita 19%4 - 67; Lampikoski,
Suvanto & Vahvaselka 1996, 83, 91 - 92; Lahtinels@&viita 2001, 23 - 25;
Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2009, 157 - 161

3.1.3 Sosiaaliset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavista sosiaalisistgdedta tarkeimpia ovat perhe,
vertaisryhmat seka kulttuuri, mukaan lukien sofliaakat. Perheenjasenilla sekéa
ystavilla on suuri vaikutus ihmisen ostokayttaytgeen. Vanhemmat ohjaavat
lapsiensa mieltymyksia ja ostopaatoksia ja toiadakiten tarpeet ja halut
vaikuttavat vanhempien ostokayttaytymiseen. Vanhgiasisaruksilla voi olla
suuri merkitys nuorempien lasten toimintaan. Ys&wsuositus voi olla
merkittavassa roolissa tiettyja tuotteita valiteddgos erilaiset sidosryhmat,
kuten tyokaverit tai harrastusryhmét, voivat vaiatsuuresti yksilon
ostokayttaytymiseen, etenkin jos néiden ryhmiedl&idoytyy niin kutsuttu
mielipidejohtaja. Mielipidejohtaja on yleensa hyyerilla asioista, etsii
aktiivisesti tietoa ja osaa vakuuttavasti myydalipiteenséd muille. Julkisuuden
henkil6tkin voivat toimia mielipidejohtajan kaltaissa roolissa kehuessaan tiettya
tuotetta julkisuudessa. Kulttuurin merkitysta detuahatella, silla jos kulttuurin
trendi on vaikka luontoystavallisyys voi se vailagttsuoraan siihen, minkalaisia
autoja alueella ostetaan. Pienet alakulttuurit abivoda sellaisenaan helposti
lahestyttdvan kohderyhman, jonka mielenkiinnon &ehbvat samankaltaisia.
Toisaalta alakulttuurit voivat olla isossa ristiassa muutoin vallitsevan
kulttuurin kanssa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 689; Lahtinen & Isoviita 2001,
26 - 27; Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 20049 - 155.)
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3.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat palveluyritykses

Ostopaatoksen teko on viisiportainen prosessi,gorétheet esitellaan kuviossa 3.
Prosessi patee yhta lailla palveluihin ja tuotteisiassa opinnaytetytssa

keskitytaan paaosin ostopaatoksen tekoon palvelnmdkokulmasta.

Tarpeen tunnistus

Tiedonhaku

Vaihtoehtojen arvioin

Ostopéaatos

Oston jalkeinen

kayttaytyminen

KUVIO 3. Ostopaatdksen vaiheet (Armstrong, Kottearker & Brennan 2009,
161)

Ostoprosessi alkaa, kun asiakas huomaa tarvitsayatasn. Tarve voi olla
sisainen tai se voi tulla ulkopuolelta. Sisaisigé¢dta ovat esimerkiksi nélka ja
jano, ulkopuolelta tulevia esimerkiksi ystavan stussja televisiomainos.
Tiedonhakuvaiheessa asiakas kiinnittaa erityistiriota tarvitsemansa
hyodykkeen tai palvelun mainontaan tai etsii itst\asesti tietoa joko

Internetista tai tiedustelemalla [&hipiirin kokersigk Erityisesti huono
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tiedonsaanti tai muiden huonot kokemukset voiviatga tietyn tuotteen tai
palvelun hylkddmiseen. Arviointivaiheessa asiakkaah yleensa valittuna
muutama miellyttdva vaihtoehto, jotka kaikki vastatasen hetkista tarvetta.
Asiakas vertailee naitéa niiden ominaisuuksien k#ianptka han kokee itselleen
tarkeiksi. Markkinoinnin kannalta tAma vaihe onkea, silla ihmiset painottavat
eri asioita ja néita painotuksia on vaikeaa enraugkailotasolla.
Ostopaatosvaiheeseen paastaéan, kun asiakas omwatireleisensa
vaihtoehdoistaan ja on paattanyt tehda ostoksesia genkin jalkeen, kun
ostopaéatos on tehty, voi ulkopuolinen mielipidéétgbivd muutos hinnassa tai
saatavuudessa saada asiakkaan muuttamaan migtigparemmin tuote tai
palvelu vastaa asiakkaan odotuksia, sita tyytyvésesiakas on, ja mita
tyytyvaisempi asiakas on, sitd todennéakdisemmintbiee tekem&én saman tai
samankaltaisen ostopaatoksen uudelleen. Ostongadetyytyvaisyyteen
voidaan vaikuttaa aliarvoimalla tuotteen tai palwebminaisuuksia mainonnassa.
Nain asiakas saadaan tuntemaan, ettd han on sahoilieen enemman
vastinetta. (Armstrong, Kotler, Harker & Brennar020162 - 164.)

3.2.1 Hinta

Tuotteen tai palvelun hinta on luonnollisesti mi#kia tekija ostopaatoksen

ei ole pakollinen ostos. Jos asiakkaat kokevaivéitsaa rahoillensa riittdvaa
vastinetta, he jattavat ostopaatoksen tekematgelBnain mukaan yksilon
kaytettavissa olevien varojen kasvaessa valttamgitdmenojen maara vahenee
suhteellisesti, kun vapaavalintaiset kulut lisdg@iatyVarojen kasvu voi nakya
parempien tuotteiden tai palveluiden ostamisengrksiirtymisend kunnallisesta
terveydenhuollosta yksityisen terveydenhoidon plielé&siakkaan mielipidetta
hinnasta voidaan muokata psykologisin keinoin, kaikinnassa ei suuria
muutoksia tehtaisikaan. Esimerkiksi sijoittamaléMempi tuote keskelle
kallimpia laatutuotteita, voidaan luoda kuva paneasta laadusta hintaa
nostamatta. Toisaalta viiden sentin hintamuutoself0sta 99,95 euroon voi olla
merkittava, koska nain hinta pysyy alle sadan eumaka voi olla ratkaiseva
tekija ostopaatosta tehdessa. Toisaalta myosuiasaga voidaan kayttaa

houkuttimena. Yhtena tehokeinona voidaan kaytt@haa hinnan jattamista
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nakyville hinnanalennuksen jalkeen, minka avulladsean luotua asiakkaalle
tunne hyvan ostopaatoksen tekemisesta. Lisaksidnyyahdollisuus
luotonantoon vaikuttaa ostopaattkseen, etenkinirkglla ostoksia tehdessa.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 70; Lahtinen & IsoviigD01, 148 - 149; Korkeamaki,
Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2003, 2dmstrong, Kotler,
Harker & Brennan 2009, 298.)

3.2.2 Saatavuus

Ostopaatosta tehdessa on tarkeaa, etta asiakds tiasta palvelun voi saada, ja
ettd palvelu on saatavilla mahdollisimman helpd&bska palveluita ei pystyta
varastoimaan on erityisen tarkeda varmistaa, sitdkleaat eivat joudu
odottamaan palvelua kohtuuttomia aikoja. Palvelumyds oltava saatavilla
siihen aikaan, kun asiakas sité kaipaa, joten fndjiat ovat merkittavassa
roolissa. Myds myymalan sijainti on tarkeaa, nigkyvyyden kuin asiakkaiden
paikalle paasyn kannalta. Sijainnilla ei ole merkié ostopaatokseen, jos
palveluntarjoaja tulee asiakkaan luokse tai palveidaan hoitaa puhelimitse tai
Internetin vélityksella. Palvelun tavoitettavuuita heikentaa pysakaointitilan
puute, mika voi laskea ihmisen ostohalukkuuttaiigiiad ostopaatoksen tekoa.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 164 - 165; Lampikoskij&nto & Vahvaselka 1996,
173; Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen &8eimo 2002, 107.)

3.2.3 Palvelutuote

Palvelutuotetta myytaessa tarkein ostopaattksaknttava tekija on se, kuinka
hyvin palvelutuote vastaa asiakkaan tarvetta. Asiake on tarkeda saada kaikki
samaan palveluun liittyvat palvelutuotteet sampsikasta. Nain ollen
palvelutuotteiden kattavuus on tarkeassa osasspa@tsta tehdessa. Yleisesti
voidaan sanoa, ettd asiakas tekee ostopaatokadndsnnakoéisemmin, mita
paremmin palvelut ovat asiakkaan tarpeisiin ra@tlssa. Toisaalta, jos erilaisia
vaihtoehtoja on liikaa, niiden hahmottaminen vatkeu Tama voi vaikuttaa
ostopaatdkseen negatiivisesti. Yrityksen tarjoamsédn jalkeiset
tukitoimenpiteet, kuten huollot ja neuvonta, ovstiopdatokseen suuresti

vaikuttavia tekijoita.
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Kuvaan palvelun laadusta vaikuttaa se, kuinka hpeilvelu vastasi odotuksia ja
kuinka hyvin itse palvelutapahtuma hoidettiin. (tinbn & Isoviita 1994, 115;
Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1996, 127 - 138rkeamaki, Lindstrom,
Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 105.)

3.2.4 Imago

Ostopaatokseen vaikuttaa niin itse palveluntarjo&jan palvelunkin imago,
mitka yleensa toki kulkevat kasi kddessé. Jos patvarjoajan imago on hyva, on
palvelunkin imago hyva — ja toisinpain. On tarkegtg yrityksen ulospain
antama imago itsestaan ja palveluistaan on vahyigsjakertainen. Imagon pitéisi
olla mieleen jaava ja muista erottuva, jotta ssi oiahdollisimman hyddyllinen.
Asiakkaille ja& mieleen erityisesti logot ja symhgbista hyvana esimerkkina
voidaan kayttaa McDonald’sin kultaisia kaaria. Mendhmisten mielipiteet
vaikuttavat vahvasti siihen, millainen yksilon nikelvasta muotoutuu.
Palveluyrityksessa tehokkainta mainosta ovat tygiget asiakkaat. Imagoa
rakennettaessa on syyta muistaa 3/11-saanto, Biyigw asiakas kertoo hyvista
kokemuksistaan noin kolmelle ihmisille kun tyytyrdétievittaa tietoa
keskimé&arin 11 ihmiselle. Taman takia on tarke#d, ygityksen imago vastaa
todellista tarjontaa, silla liian suuret odotukjgdttavat pettymyksiin, mikéa voi
vahingoittaa yrityksen imagoa laajalti. Mita tunethomampi yritys on
asiakkaalle ennestaan, sita suurempi merkitys kutleilla ja muiden
kokemuksilla on ostopaattkseen. (Lampikoski, Suv&VYahvaselka 1996, 250;
Lahtinen & Isoviita 2001, 9; Korkeamaki, LindstroRyhanen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 101; Armstrong, Kotler, Harker &Bnan 2009, 214.)

3.2.5 Palveluymparisto

Palveluymparistolla on suuri merkitys asiakkaanlikieaan palvelusta ja sen
laadusta. Sisustus ja vérit kertovat asiakkaall@pga niilla voi olla suuri

merkitys asiakkaan tunnetiloihin. Taman vuoksi @drisisustuksen, valaistuksen,
aanien ja tuoksujen antamaan mielikuvaan tulisoptaa ja niiden tulisi tukea sita

kuvaa, jota markkinoinnilla yrityksesta luodaan.
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Palveluyrityksessa olisi tarkedd panostaa niidandtilojen luomiseen, jotka
vaikuttavat heidan tarjpamansa palvelun ostamigeé@mpikoski, Suvanto &
Vahvaselka 1996, 133; Korkeamaki, Lindstrom, Rymérg&aukkonen &
Selinheimo 2002, 109.)

3.2.6 Henkilokunta

Erityisesti palvelua myytaessa hyvan ja luotettavankilékunnan merkitys
korostuu. Jotta asiakkaalle jaisi hyva kuva haaféglleesta henkilésta, ei riita,
ettad henkiloston osaaminen on huippuluokkaa, vagisrasenteen pitaa olla
kunnossa. Osaamisen lisdksi henkilostosta pitaigkkaalle valittyd tunnelma
korkeasta motivaatiosta seka siita, etta henkiltkitse pitaa tyotaan tarkeana ja
arvokkaana. Naita asioita saadaan parhaiten konestslla, ettd tyontekijoilla on
selked kuva vastuistaan ja velvoitteistaan. Asiakeuvaa yrityksen laadusta ja
luotettavuudesta voidaan muokata myds oikeanlgistdotuksia vastaavien
ulkoisten seikkojen avulla. Automekaanikon ei tilevehtia asiakasta kallis puku
paalla tai laakarin tuulipuvussa, silla tamé sadtirattad epaluottamusta. Mita
enemman yritys haluaa korostaa omaa asiantunajnitisita suuremmassa
roolissa yrityksen jokainen tyontekija on kokonargén luomiseksi. (Lahtinen &
Isoviita 1994, 116 - 117; Lahtinen & Isoviita 20@t ,Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 108 - 109.)

3.2.7 Palveluun osallistuvat henkil6t

Palvelutapahtumaan osallistuvien henkildiden mgardaaran vaikutus
ostopaatdkseen on taysin riippuvainen tarjottavaaheelusta. Baarissa
mahdollisimman suuri m&&ra muita osanottajia ovottavaa, kun taas pankin
lainaneuvotteluissa ylimaaraisilla osallistujilla negatiivinen vaikutus. lkean
teettamassa tutkimuksessa kéavi ilmi, etta noin kymem prosenttia asiakkaista
keskustelee muiden asiakkaiden kanssa palveluiapahntaikana, joten heidan
mielipiteilladn voi olla vahva vaikutus lopulliseestopaattkseen tai sen
pyortamiseen. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka6l 983; Lahtinen &
Isoviita 2001, 8; Korkeamaki, Lindstrom, Ryhaneaukkonen & Selinheimo
2002, 108.)
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3.2.8 Palvelutapahtuma

Palvelutapahtumaan vaikuttaa moni ylla kasitelfyistuuttujista. Jotta
palvelutapahtuma olisi onnistunut alusta loppuun pgaa kaiken sujua
asiakkaan odotusten mukaisesti. Palveluymparistaa pastata asiakkaan
odotuksia, henkilokunnan tulee olla asiakaspalvahlista ja osaavaa ja itse
tarjotun palvelun vastata asiakkaan odotuksia. lEEE&mMmMIn vuorovaikutus
asiakkaan ja henkilokunnan valilla sujuu, sité todkoisemmin
palvelutapahtumasta jaa asiakkaalle miellyttavéakdvasta asiakkaan ja yrityksen
edustajan valisesta kanssakaymisesta eli itse mgyahtumasta puhutaan
nimell& totuuden hetki. Talléin tehdééan lopullinestopaatos, ja jos paatds on
kielteinen, toista mahdollisuutta ei yleensa tdl@htinen & Isoviita 1994, 114;
Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1996, 133; Kork&&mLindstrom,
Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 109.)
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4 PANKKIEN MARKKINATILANNE SUOMESSA

Yhdysvalloissa vuoden 2007 lopulla alkanut finakisisi levisi vuoden 2008
aikana koskettamaan koko kansainvalista pankkgtefmad. Suomessa
pankkijarjestelma on selvinnyt kriisista melko véé&ttaen huomioon
kansainvalisen ja kansallisen taloustilanteen sifrivaikutukset nakyvat
parhaiten viennin supistumisena, mika Suomen lsgltgia maassa vaikuttaa
talouteen huomattavasti. Viennin vdheneminen ssigkleaiden huonontunut
taloudellinen tilanne on vaikuttanut pankkien toiaan. Siitd huolimatta
suomalaiset pankit ovat pystyneet toimimaan pa&osimaalisti ja jopa kasvua
on koettu. Edes luotonannon tueksi suunniteltfgdrestelmia ei ole tarvittu.
Aikaisempina vuosina luodun vahvan pohjan ansipatkit ovat onnistuneet
sailyttamaan vakavaraisuutensa hyvalla tasollaararkedesauttanut huonosta
ajanjaksosta selviamista. (Kallonen & Nieminen 2Q0%Buomen Pankin ennuste
vuosiksi 2009 - 2011: Viennin rakenne hidastaa kas2009.)

Finanssikriisin suurin vaikutus Suomen pankkimamkiin on koettu
islantilaisen pankkijarjestelmé&n romahdettua vua20@8. Romahduksesta
johtuen islantilaisten pankkien toiminta Suomesadityi ja pankit vetaytyivat
Suomen markkinoilta. Siitd huolimatta yli puoletogien pankkimarkkinoista on
ulkomaalaisessa omistuksessa. Suurimpana syyna ¢@hidordean ja Sampo
Pankin ulkomaiset omistussuhte@tallonen & Nieminen 2009, 2.)

Suomalaisilla on viela hyvassa muistissa 1990-Iuadun lama, jonka takia niin
yksityisten kuin yritystenkin luottamus talouteamalhaisella tasolla. Viimeisen
parin vuoden aikana pankkimarkkinoita on leimarepdvarmuus tulevaisuuteen.
Tama kiteytyy parhaiten Sampo Pankin vuoden 20@8ikertomuksessa, jossa
iimoitetaan, etta tulevaisuuden nakymiin ei hahitaa kantaa taloudessa
vallitsevan epavarmuuden vuoksi. (Sampo PankkiTdyjpaatos ja
toimintakertomus 31.12.2008 2008, 5; Suomen Pavikosikertomus 2008
2008.)
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4.1 Pankkipalveluiden kysynta

Luvussa kasitellaan pankkipalveluiden kysyntéaa giwvaoosien aikana.

4.1.1 Sijoittaminen

Pankkien tarjoamista palveluista etenkin sijoitts@en liittyvien tuotteiden ja
palvelujen kysynta on kasvanut viime vuosina. Vw8009 tehdyssa kyselyssa
osakkeiden seka osakerahastojen suosion kasvuanyisleksén pankinjohtajaa
kymmenesté. Sen sijaan rahastosijoittamisen swoslaskenut finanssikriisin
myota. (Elomaa 2009, 3; Kallonen & Nieminen 200918 - 13, 17.)

4.1.2 Luotot

Luottojen kysynté on kasvanut p&aéosin finanssiktésjohtuvan korkojen laskun
myo6ta. Syyskuussa 2009 tehdyn kyselyn mukaan yajaket pankinjohtajista
uskoi luotonkysynnan kasvavan. Luottotappioidenni@a kasvussa ja se on yli
nelikertaistunut vuodesta 2007 vuoden 2008 loppuannessa. Tappiot
Suomessa ovat kuitenkin maltillisia verrattuna rimaanlaajuiseen tilanteeseen.
Todelliset tappiot koetaan yleensa vasta muutaraaden viiveella, joten pahin
voi olla viela edessa. (Elomaa 2009, 3; KalloneNi&minen 2009, 8, 12 - 13,
17.)

4.1.3 Talletukset

Talouden epavarma tila on johtanut varsinkin ktditgsien tekemien talletusten
maaran kasvuun. Talletusten ei kuitenkaan uskaia &ista selvasti kasvavan.
Syyskuussa 2009 usko talletusten maaran kasvumoiolicO % eli noin 30
prosenttiyksikkda vahemman kuin aiemmin samana nvaonitattu tulos. EU:n
uuden talletussuojadirektiivin astuttua voimaanderm2009 lokakuussa Suomen
talletussuoja nostettiin 25 000 eurosta 50 000a@urkaikki suomalaiset pankit
kuuluvat Talletussuojarahastoon, joka korvaa asiakknenetyksia 50 000
euroon asti, jos pankki on maksukyvyton.
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Talletussuojakorvaus on aina pankkikohtainen, jaigakas on oikeutettu
saamaan 50 000 euroa jokaista kaytossaan olevakip&ohti. (Elomaa 2009,
3; Kallonen & Nieminen 2009, 8, 12 - 13, 17; Kysykai ja vastauksia 2010.)

4.2 Muutoksia maksujarjestelmassa

Vuoden 2008 tammikuussa alkoi siirtyméavaihe SEP@&ingle Euro Payments
Area). SEPAnN kayttoonotto tarkoittaa 31 kansalliseksujarjestelman
korvautumista yhteisin sdannéin ja standardeinit@ha maksujarjestelmalla.
Kaytannossa uudistus koskee tarkeimpia maksupaiaelli tilisiirtoja,
suoraveloitusta ja maksukortteja, joiden hinnaittgh ehtopolitiikka
yhtendistetddn kaikissa SEPAan kuuluvissa valtiogasltioiden joukossa ovat
kaikki 27 Euroopan Unionin jasenvaltiota, ETA-maaka Sveitsi. Suomessa
tavoitteena on ajan myota korvata suoraveloitusgdejma e-laskulla. (Kallonen
& Nieminen 2009, 14; Mikd SEPA on? 2010.)

4.3 Pankkien tehokkuus

Pankkien tehokkuutta mitataan tehokkuussuhdeluvolka saadaan laskemalla
kulut suhteessa tuottoon. Tuotoiksi luetaan rak&dte, palkkiotuotot, tuotot
oman paadoman ehtoisista sijoituksista, arvopapapidwa seka valuuttatoiminnan
nettotuotot ja liiketoiminnan muut tuotot. Kuluiksatsotaan palkkiokulut,
hallintokulut, poistot seka arvonalentumiset jedibiminnan muut kulut paitsi
luottotappiot. Suomalaisten pankkikonsernien telwokkuhdeluku oli vuonna
2008 keskiarvoltaan 57,5. Yleisesti pankkia @dethyvin tehokkaana, jos sen
suhdeluku on noin 50. Mita pienempi suhdeluku @é,tehokkaampi pankki on.
(Nain luet pankkien tunnuslukuja 2008; Kallonen &Minen 2009, 17.)

Esimerkkeja suomalaisten pankkien suhdeluvuistana@008:
» Nordea: 34 (Vuosikertomus 2008 Nordea Pankki Swz0ap, 3).
» Osuuspankki: 54 (Vuosikatsaus 2008 2009, 17).
= Sampo Pankki: 64 (Sampo Pankki Oyj Tilinpaato®jaintakertomus
31.12.2008 2008, 6).
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4.4 Kilpailutilanne

Vuoden 2008 Suomessa oli toiminnassa 336 pankk&aj322 oli suomalaisia.
Liséksi Suomesta I6ytyy 14 ulkomaisten pankkiemlsonttoria, jotka ottavat
vastaan talletuksia. Kansainvalisesta perspetéatsottuna Suomessa on
hyvin paljon pankkeja. Pankkien suuri maaréa jol@Rriryhmaan,
saastopankkeihin ja paikallisosuuspankkeihin kugtawseista itsenaisista

osuus- ja saastopankeista. (Kallonen & Nieminerf2@0Q

4.4.1 Markkina-asemat

Pankit kayttavat monia eri lukuja markkina-asemanaarittamiseen, mutta
tarkeimpina pidetéaén talletusten ja luottojen yesésti asuntolainojen, maaraa.
Kuvioista 4 ja 5 kay ilmi vuoden 2008 lainojen @le¢tusten maara seka pankkien

markkinaosuudet niiden perusteella.

Yleistn euromaaraiset talletukset

OP-Pohjola-ryhmé 33.8 %

Nordea Pankki Suomi Oyj -konsemi 337 %

Sampo Pankki -konsermni,

mi. Danske Helsinki Branch 9%

L L
o
%)
S

Sadstopankit

Aktia Pankki Oyj -konsemi 3.1%

Paikallisosuuspankit 3.0 %

Handelsbanken-ryhmé 2,5%

Alandsbanken Abp | | 1.4%

Tapiola Pankki Oy 1.1%

Muut 4.2 %
[

o
o

20 30 40 50
mrd. euroa

KUVIO 4. Yleison euromaaraiset talletukset 2008I(&@en & Nieminen 2009,
3)
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Euromaaraiset lainat yleisdlle

OP-Pohjela-ryhma 32,0 %

Nordea Pankki Suomi Oyj -konserni 31,8 %

Sampo Pankki -konserni,
ml. Danske Helsinki Branch

Handelsbanken-ryhmé
Saastopankit

Aktia Pankki Oyj -konsemi
Paikallisosuuspankit

Alandsbanken Abp

Tapiola Pankki Oy

Muut

0 10 20 30 40 50 60

mrd. eurca

KUVIO 5. Euromaaraiset lainat yleisélle 2008 (Kalém & Nieminen 2009, 3)

Kuten kuvioistakin ilmenee, Suomen pankkimarkkiaditllitsee kaksi pankkia,
Nordea ja OP-Pohjola, jotka yhdessa muodostav&0Oy¥o markkinoista. Vuonna
2008 OP-Pohjola on ollut niukasti Nordeaa suuresegi talletusten etta lainojen
maarissa. Niin talletuksissa kuin lainoissakin Sapnkki on kolmanneksi
suurin, jaaden kuitenkin selvasti kahden halliteepankin taakse. Huomion
arvoista on, etté jokaisella pankilla talletustesrkkinaosuus ja lainojen
markkinaosuus ovat melko saman suuruiset toisiresattuina. (Kallonen &
Nieminen 2009, 3 - 4.)

Vaikka OP-Pohjola pitaa yllaan markkinajohtajaritaa, parasta tulosta tekee
Nordea Pankki Suomi Qyj, joka on liikevoitoillaalvan omassa luokassaan.
Vuoden 2009 ensimmaisen puoliskon aikana Norddeevbitto oli 835
miljoonaa euroa, joka on lahes nelinkertainen sumeneattuna toisena olevaan
OP-Pohjolaan (281 miljoonaa euroa). Hieman yllgtiégtan kolmatta sijaa
hallitsee Saastopankit (pl. Aktia) 34 miljoonanautuloksellaan. Sampo Pankki
oli kolmen miljoonan euron suuruisilla tappioillaamoa tappiolle jaanyt
suomalainen pankkikonserni. (Kallonen & Niemine®203 - 4;
Pankkikonsernien tulokset 2009, 1.)
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4.5 Pankkialan tulevaisuus

Yleisesti ollaan sita mielta, ettd talouskriisi péihimmillaan vuoden 2009 aikana
ja vuosi 2010 ja sité seuraavat vuodet ovat elpgmakaa. Suomessa talouden
elpyminen on erityisen hidasta, koska kestaa pitké#a vienti saadaan kriisia
edeltdneelle tasolle ja sitd kautta nopeutettwautidn kasvua. Vaikka pahin kriisi
on ohi, on talouden tilassa aistittavissa vielakitigvaa epavarmuutta, minka
vuoksi kotitaloudet ja yritykset rajoittavat kulstaan ja sdastavat vahentadkseen
velkaantumistaan. (Talouden nakymat 2/2009 2008u8men Pankin ennuste
vuosiksi 2009 - 2011; Viennin rakenne hidastaa kas2009.)

Kriisin alussa pankit kiristivat luotonantopolitkkansa merkittavasti, mutta
talouden elpyessa ja tilanteen parantuessa onnaontmnehtoja alettu maltillisesti
|0ysata. Tama helpottaa niin yritysten kuin kottédsien mahdollisuuksia
investointeihin. Kriisin aiheuttama korkojen last vaikuttanut erityisesti
asuntolainoissa niin, ettd Euribor-korko on sytdyyt pankkien tarjoaman
primekoron suosituimpana viitekorkona. Taman sukgan uskotaan jatkuvan
myos tulevina vuosina. Asuntomarkkinat karsivaiskmi alkaessa merkittavan
takaiskun, mutta tilanne parani nopeasti ja kysyprsgka hintojen nousun

uskotaan kasvavan tulevina vuosina. (Talouden nakg#2009 2009, 19 - 22.)

Uuden maksujarjestelman SEPAN kayttéonotto tulebsggmaan kaytantoja
Euroopan alueella ja helpottamaan kansainvaligt@dakayntia niin yksityisella
sektorilla kuin yrityspuolellakin. Korttien kaytin Suomessa lahes taysin
korvannut kateismaksut, jonka lisaksi Suomen kaleliysaste on korkea (97
%). Yritysten ja kotitalouksien tietoyhteyksienrgatuminen, maksupdaatteet sekéa
korttien kayttd on selkeasti vahentanyt pankkiaaihoitoa konttoreissa.
Sahkdisten pankkipalveluiden kaytt6 tulee kasvantakvaisuudessa ja

siirrytddn yha enenevissa maarin siihen, etta ka&koitavat pankkiasiansa
sahkaoisesti. (Kallonen & Nieminen 2009, 14.)
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4.6 Pankkien asiakastyytyvaisyys

Vuodesta 1999 lahtien on pankkialalla laadittu viiais EPSI Rating
asiakastyytyvaisyystutkimus, joka toteutetaan saikaisesti ja samalla tavalla
kaikissa Pohjoismaissa seké Baltian maissa. Tutkseen osallistuvat henkilot
arvioivat pankkia, jota padasiallisesti kayttav#aastateltavia otetaan
satunnaisotannalla 250 kappaletta per pankki. Viidrginaali on 2 indeksipistetta
kumpaankin suuntaan. Tutkimustulokset ovat suovaarannollisia muun muassa
USA:n vastaaviin tutkimustuloksiin. Tulokset ilnietiaan
asiakastyytyvaisyysindeksina, jonka vaihteluvalioeh00. Tulokset luokitellaan
seuraavasti:

= Alle 60 huono

= 60-75 valttava/tyydyttava

= 75-100 hyvéa/erittain hyva

(Suomen Pankit EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutki 2008; Suomen Pankit
EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutkimus 2009.)
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4.6.1 Asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen vaiku#iakekijat

Asiakastyytyvaisyyden ja uskollisuuden mittaamiseenutkimuksessa kaytetty
viitta eri muuttujaa, jotka ovat imago (image), adaet (Expec), tuotteiden laatu
(ProdQ), palvelun laatu (ServQ) seka "vastine ridiofValue). Kuviosta 6 kay
ilmi pankkikohtaiset tulokset jokaisella osa-all@eKaikkein tyytyvaisimpia
pankkien asiakkaat ovat oman pankkinsa tarjoambuelpa laatuun. Huomion
arvoista on, etta asiakkaiden odotukset ovat kaikkiankkien kohdalla paremmat
kuin pankin imago. Toisaalta tyytyvaisyys tuotteiga palveluiden laatuun on
suurempi kuin odotukset. Silti jokainen pankeisigi&a niin
kokonaistyytyvaisyydessa kuin -uskollisuudessasdotuksille. Sampo Pankkia
lukuun ottamatta voidaan tyytyvaisyyskayrien todd#evan samankaltaiset
kaikilla pankeilla. (Suomen Pankit EPSI Rating kagyytyvaisyystutkimus
2009.)

Profile EPSI Finland Consumer Banking 2009
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Index level
~
o
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60 T T T 1

Image Expec ProdQ ServQ Value Satisfaction Loyalty
=%=Nordea -~ OP-PohjolaGroup =s—SampoBank =3¢=Handelsbanken ====0OtherBank -@ Industry

KUVIO 6. Asiakastyytyvaisyyteen ja — uskollisuuteeaikuttavat tekijat 2009
(Suomen Pankit EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutki 2009)
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4.6.2 Asiakastyytyvaisyys

Kuten taulukosta 1 voidaan todeta, suomalaisteikRkpan asiakastyytyvaisyys on
EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukasvanut [&ahes joka vuosi.
Ainoastaan vuonna 2006 tyytyvaisyys laski edellteen verrattuna. Trendi on
kuitenkin ollut tasaisesti nouseva. Ensimmaisesséna 1999 tehdyssa
tutkimuksessa asiakastyytyvaisyysindeksi oli vajdapistettd, kun kymmenen
vuotta myéhemmin vuonna 2009 se oli yli 77 pistettebusua on lahes lahes 7
pistettda, mik& on alakohtaisesti erittéain merki@v(Suomen Pankit EPSI Rating
asiakastyytyvaisyystutkimus 2008; Suomen Pankit|EHEng
asiakastyytyvaisyystutkimus 2009.)

TAULUKKO 1. Pankkien asiakastyytyvaisyys vuosin®29- 2009 (Suomen
Pankit EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutkimus 3009

Pankki 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Toimiala 70,7 727 728 740 741 757 759 748 7182 767 713
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Kun siirrytddn katsomaan tarkempia pankkikohtdigkaja taulukosta 2, voimme
huomata jokaisen pankin parantaneen asiakastygyyt#an viimeisen
kymmenen vuoden sisalla. Erityisen mielenkiintomstiakuitenkin
Handelsbankenin huima noin 16 indeksipisteen kehityka on yli kolme kertaa
toimialan 4,6 pisteen keskiarvoa parempi. (Suomark® EPSI Rating
asiakastyytyvaisyystutkimus 2009.)

TAULUKKO 2. Asiakastyytyvéaisyyden muutos 2000 - 20Buomen Pankit
EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutkimus 2009)

Muutos 2000-
2009 2009

Nordea 69,9 75,0 +3,1
OP-Pohjola 170 197 +2.1
Sampo Bank 67,0 68,8 +,8
Handelshanken 67,0 83,1 +16.1
Muut pankit 79,0 824 +34
Toimiala 7 3 +1,6

Handelsbanken on ollut listan ykkossijalla asiakgsvaisyydessa viimeiset

kaksi vuotta. Kohta "Muut pankit” kasittavat [ahepienia
paikallisosuuspankkeja sekéa saastbépankkeja, jdidekea asiakastyytyvaisyys
johtuu suurelta osin siita, etté pienet paikallsséhsolla toimivat pankit pystyvéat
tarjoamaan henkilokohtaisempaa palvelua, koska&vantasiakaskuntansa tarpeet
yksityiskohtaisemmin. Sampo Pankin asiakastyytymélessa on tapahtunut
huima 8 % nousu vuoden 2009 aikana. Siitéa huoler@#impo Pankin
asiakastyytyvaisyys on vuotta 2007 huonommallaladooska vuonna 2008

pankin asiakastyytyvaisyys romahti noin 13 %.
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Sampo Pankki pois luettuna, voidaan kuvion 7 peellst todeta, etta
asiakastyytyvaisyyden muutokset ovat vuoden aikdlieat maltillisia. (Suomen
Pankit EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutkimus 2@8men Pankit EPSI
Rating asiakastyytyvaisyystutkimus 2009.)

EPSI - Pankkien yksityisasiakkaiden tyytyvaisyys 2008 - 2009

84,0
82,0
80,0

78,0 -
76,0 -
74,0 -
72,0 -
70,0 -
68,0 -
66,0 -
64,0 -
62,0 -
60,0 |

KUVIO 7. Pankkien asiakastyytyvaisyys 2008 - 2088¢men Pankit EPSI
Rating asiakastyytyvaisyystutkimus 2009)

4.6.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuutta mitataan tutkimuksessa kaladestnakokulmasta.
Asennepohjainen uskollisuus viittaa tilanteeseessg mietitddn nykyisen pankin
vaihtamista, jos olisi olemassa toinen yhta hyvéteahto.
Kayttaytymispohjainen uskollisuus taas mittaa $itdnka suurella
todennakoisyydelld asiakas tulee vaihtamaan pankkiakasuskollisuudessa
Suomen tulokset ovat huippuluokkaa. Asiakasuskallien voidaan todeta
olevan asiakastyytyvaisyyteen verrattuna pysyvangaan muutokset
pienempid, ellei jotain merkittavaa tapahdu. On snlyomattu, etta naiset ovat
miehia innokkaampia vaihtamaan pankkia.
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Kyselyssa ero miesten ja naisten vaihtoinnokkuwadeBdahes 10 indeksipistetta.
Karkiviisikko asiakasuskollisuudessa vuonna 2008aina kuin
asiakastyytyvaisyydessa. (Suomen Pankit EPSI Rating
asiakastyytyvaisyystutkimus 2008; Suomen PankitlEHEng
asiakastyytyvaisyystutkimus 2009.)

TAULUKKO 3. Asiakasuskollisuuden muutos pankkikabesti 2008 - 2009
(Suomen Pankit EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutlki 2009)

Loyal 2008 Loyal 2009 2(']1]‘;“;;;9
1 Handelsbanken 87,6 85,1 25
2 Muut pankit 86,2 84,6 -16
3 OP-Pohjola Group 834 81,6 -1.8
4 Nordea A 739 -39
5 Sampo Bank 50,1 62,0 +11,9
Toimiala A 1 +/-0,0

Taulukosta 3 voidaan huomata, etté viimeaikainkyutien huono tila on
vaikuttanut uskollisuuteen laskevasti kaikilla naupaitsi Sampo Pankilla, joka
on onnistunut parantamaan uskollisuuttaan lahesdiul2 indeksipistettd vuoden
2009 aikana. Huonoin tilanne on Nordealla, jonkakesuskollisuus on pudonnut
merkittavasti verrattuna muihin asiakasuskollisaat menettaneisiin pankkeihin.
Toimialakohtaista muutosta ei ole vuoden 2009 akapahtunut. (Suomen
Pankit EPSI Rating Asiakastyytyvaisyystutkimus 2009
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4.6.4 Asiakastyytyvaisyys Suomessa verrattuna ulkomaihin

TAULUKKO 4. Asiakastyytyvaisyys maittain 2003 - 2D0Suomen Pankit EPSI
Rating asiakastyytyvaisyystutkimus 2009)

year year year year year year year
Country 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Czech Republic 69,4 71,6 71,6 69,8 67,8
Denmark 72,0 74,0 73,2 74,2 76,2 73,9 68,5
Finland 74,7 75,7 75,9 74,9 78,2 76,7 77,3
Norway 68,0 69,5 71,9 70,0 68,8 69,8 69,4
Sweden 68,4 67,8 70,3 71,8 71,3 71,8 72,4
Iceland 74,2 73,0 72,1 70,5 68,6 69,3
Russia 61,0 63,8 70,0 75,3 70,6
Estonia 72,4 72,7 73,5 75,4 75,6 75,4
Latvia 72,9 73,7 75,3 78,8 78,1 75,2
Lithuania 84,4 78,2 80,5 81,3 82,1 78,2
UK 72,3
Sector Average 70,5 71,1 71,7 72,2 71,9 13,2 71,8

Suomen asiakastyytyvaisyys on vuosi vuodelta elitimuksen karkipaassa.
Taulukossa 4 on tutkimuksessa mukana olevien maidekset vuosilta 2003—
20009. Erityisesti parina viime vuotena erot naaparhimme ovat olleet selkeita.
Toisaalta on huomioitava, etta Norjasta 10ytyy imkksen kriittisimmaét
asiakkaat. Taulukosta 4 voidaan nahda toimialaksdratyytyvaisyyden
kasvaneen tasaisesti vuodesta 2003 aina vuote@adf@0Vuonna 2009 koko
toimialan keskiarvo kuitenkin laski verrattuna dideLioteen. Yleisen
asiakastyytyvaisyyden keskiarvon kehityksesta geik&uomen pankkien
asiakastyytyvaisyys laski vuosina 2006 ja 2007kgojélkeen suunta kaantyi
jalleen nousuun. (Suomen Pankit EPSI Rating Asigigasrdisyystutkimus
2009.)
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5 KVALITATHVINEN MARKKINATUTKIMUS

Termit markkinatutkimus ja markkinointitutkimus sefetaan yleensa keskenéan

tai rinnastetaan samaksi asiaksi. Todellisuudesskimatutkimus on yksi

markkinointitutkimuksen osa-alue. Markkinatutkimaeka saadaan tietoa

markkinoiden koostumuksesta, eri tahoista, kilpagdta ja

tulevaisuudennakymista. Kuviossa 8 esitetddn maakitkimuksen perusvaiheet.
(Raatikainen 2004, 11; Mantyneva, Heinonen & Wra2@@8, 10.)

Tutkimusongelman maarittely ja tutkimustavoitteet

Tutkimussuunnitelma

Tutkijan nimeaminen

Budjetin ja aikataulun laadinta
Tutkimusmenetelman valinta
Tiedonkeruumenetelman valinta

Perusjoukon ja otoksen maaritys

Tutkimuksen toteutus

tiedonkeruuvélineen toteuttaminen
tiedon keruu

saadun tiedon kasittely

raportointi

Johtopaatokset

KUVIO 8. Markkinatutkimuksen perusvaiheet (Rope &hwaselka 1994, 64;
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5.1 Tutkimusongelman maarittely ja tutkimustavoitteet

Aloittaessa tutkimuksen tekemista on ensimmaiseliriteltava
tutkimusongelma. Tutkimuksen teettdjan on maaawetutkimusongelma
tarkoin. Tutkimusongelman tarkalla rajauksella getdan mité tietoa tarvitaan
ongelman ratkaisemiseksi, mikéa on olennaista tigteaadaanko
tutkimusongelman ratkaisusta tietoa, jota ei vadéiolemassa. Ennestaan
tutkittua tai epéolennaista tietoa ei kannata #utkidelleen. (Rope & Vahvaselka
1994, 65; Lahtinen & Isoviita 1998, 31; Raatikair#94, 25.)

Markkinatutkimuksen avulla hankitaan tietoa paagokson tueksi.
Mahdollisimman laajan ja kattavan tiedonsaannirilawoidaan pienentaa
paatoksenteon riskia. Tutkimuksesta keratyn tiddisittely ja analysointi
helpottaa markkinoinnin suunnittelua ja toteutu$takimuksen tavoitteet
maarittyvat tutkimusongelman tarkan rajauksen avulbs tavoitteiden
asettaminen on onnistunut hyvin, tulisi niiden aésiseuraaviin kysymyksiin:
Mihin seikkoihin tutkimuksen tulisi antaa vastausfhin toimenpiteeseen
tutkimuksen tuloksilla saadaan apua? (Rope & Vaéika 1994, 44, 65;
Lahtinen & Isoviita 1998, 20; Raatikainen 2004,)25.

Markkinatutkimuksen avulla saadaan tietoa seurtamaisioista:

»  Kysynta ja kokonaismarkkinat
o markkina-alueiden laajuus
0 segmenttien laajuus

0 kansainvaliset markkinat

= Asiakaskunta
0 maara
0 asiakasryhmien ostovoima ja kayttaytyminen

0 asiakkaiden tavoittaminen jakelukanavien kautta
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= Markkinoiden kilpailutilanne
o markkina-asema
o kilpailijat (mé&ara, toiminta, tuotteet)

o0 kilpailevat tuotteet

= Markkinoiden kehitys
o alan tulevaisuuden nakymét
o markkinoiden uhat ja mahdollisuudet

0 erityispiirteet alalla, esimerkiksi lainsd&adannoéauttuminen

= Kansainvalistyminen
o vientimarkkinoiden koko
o vientimarkkinoiden kehittyminen
o kilpailutilanne ja segmentit vientimarkkinoilla
0 toimintatavat kohdemaassa
(Raatikainen 2004, 12 — 13.)

5.2 Tutkimussuunnitelma

Tavoitteiden maarittelyn avulla aletaan tehda tatigssuunnitelmaa.
Tutkimussuunnitelmasta kay ilmi tutkimuksen tekbagdjetti, aikataulu,
perusjoukon eli otannan koko seka tutkimus- jacé@ruumenetelma. (Rope &
Vahvaselka 1994, 64, 66; Raatikainen 2004, 24.)

5.2.1 Tutkimuksen tekijan nimeaminen

Yritys voi tehda markkinatutkimuksen joko itse teettdd sen toimeksiantona
ulkopuolisella yrityksella, joka on erikoistunut rekinatutkimusten tekemiseen.
Tutkimuksen voi myos tehda yhteistydssa alan ofijekaen kanssa, esimerkiksi
oppimisprojektina tai opinnaytetyona. Paatostéinutksen tekijasta tehdessa
yrityksen on pohdittava omaa osaamistaan ja antaigdan, resurssejaan,
organisaatiorakennettaan, tutkimuksesta koituvadanuksia seka tutkimuksen
luottamuksellisuutta. (Raatikainen 2004, 13; Méaetya Heinonen & Wrange
2008, 17 - 20.)
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Yrityksen omalta henkil6kunnalta ei valttamattad§asiantuntemusta tehda
markkinatutkimusta. Erityisia taitoja tarvitaanrasrkiksi haastattelutilanteiden
analysoinnissa. Tutkimuksen tekevan henkilon/héiddn tulee tietdd aineiston
keruuseen, analysointiin ja raportointiin liittyvidimintamalleja. Jos tekija
valitaan yrityksen sisélta, tulee hanen olla onsnaksiltaan tehtavaan sopiva ja
kiinnostunut tutkimuksen tekemisesta. Laajoihirkitmuksiin pitaa sitoa paljon
henkilostoresursseja, joten yrityksen tulee tarkgmhtia, onko heilla varaa sitoa
useampaa henkilod tehtavaan omasta henkilokunnmasatyksesta ei
valttamatta |6ydy tarpeeksi henkilostda irrotettesraomista tehtévistaan
tutkimukseen, jonka tulokset pitéisi olla kaytossdhdollisimman nopeasti.
Yritykseltd saattaa myos puuttua tarvittavat tyakédrkempien analyysien
tekoon tutkimusaineistosta. Tutkimuksia tarjoavatityksella on tutkimuksen
tekemiseen ammattitaitoinen henkilosto ja valnéirjgstelmat keratyn tiedon
analysointiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 33; Raatinen 2004, 14; Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 18 — 19.)

Ulkopuolisen tutkimusyrityksen kayttaminen sopikimuksiin, joissa kasitellaan
luottamuksellista tietoa tai vertaillaan kilpailawrityksia. Tutkimuksentekija on
puolueeton taho, johon vastaaja pystyy luottamaassain tilanteissa on
mahdoton kayttdd ulkopuolista tutkijaa, koska wsgn ohjeistukset tietojen
luovuttamisesta ulkopuoliselle taholle saattaataBteeksi tutkimuksen
tekemiselle. Kaytettaessa ulkopuolista tutkijagyotyksen tehtavd myoés omaa
selvitystyota. Toimeksiantajayrityksen on tiededtémita tietoa on jo olemassa,
jotta tutkimusteemat pystytaan rajaamaan tarkiasjiottei jo kertaalleen tutkittua
asiaa tutkita uudestaan. Tuntuma tutkimusaiheese@myts hyodyksi
kaytettdessa tutkimuksesta saatuja tuloksia k&gt Toimeksiantajayrityksen
tulee tukea omilla tiedoillaan ja toimillaan tutkista tekevaa yritysta.
Tutkimuksen tavoitteiden ja taustatekijdiden tarkkaarittely auttavat
tutkijayritysta tutkimussuunnitelman tekemisessastuta tutkimuksen
perusteella tehtavista paatoksista ei voi kaatkgauyrityksen harteille, vaan
nama paatokset on tehtava toimeksiantajayrityksgid. (Lahtinen & Isoviita
1998, 33; Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 195 2
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Toimeksiantajayritykselle on tarkead, etta tutkifgksella on kaytossaan
ammattitaitoinen henkildsto ja riittavat resurssittkimusosaamisen lisaksi
tutkijayrityksen henkiléston tulee hallita markkinta ja sen osa-alueita, jotta
tutkimuksen tekijd ymmartaa asioiden olennaisuudietkimuksen tekijan
kokemuksen maaréa korostuu sovellettaessa tutkifausarkkinointiosaamista
kohderyhman tarpeisiin. Tutkijan tulisi myos ymné@ralan erityispiirteita, jotka
vaikuttavat tutkimuksen tekemiseen. Edella maifgtitasioiden ollessa kunnossa,
tuloksena on hyvin suunniteltu ja toteutettu tuthkenjonka tulokset ovat
luotettavia ja hyodynnettavissa paatoksen teoksatifen & Isoviita 1998, 33;
Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 20.)

5.2.2 Budjetin ja aikataulun laadinta

Voisi kuvitella, etta yritykselle tulisi edullisemaksi tehda tutkimus oman
henkilokunnan voimin. Pelkan rahallisen kustannolg#ksi on otettava
huomioon vaihtoehtoiskustannus. Yrityksen tuleettidiemika on oman
henkilokunnan tyépanoksen arvo, jos heidat irratetzhtavistadn. On myos
otettava huomioon, etta tutkimuksen tekemiseeroestikneet ammattilaiset
toimivat tehokkaammin ja nopeammin kuin asiaan lggreaton henkild. Heilla
on myos kokemusta valttddkseen virheet, jotka vaiuta yritykselle kalliiksi
myOdhemmassé vaiheessa. Kustannustehokkuutta mogteatiedon keraamiseen
ja analysointiin kaytettava tekniikka ja erilaisdtjelmistot, jotka ovat kaytossa
tutkimuksia tekevilla yrityksilla. (Mantyneva, Hanen & Wrange 2008, 19, 21.)

Tutkimuksen aikataulu ja budjetti tulee maarit@tinen tutkimuksen aloittamista,
silla ne ovat sidoksissa toisiinsa. Mitd enemmdkirws vie aikaa, sitd enemman
on varattava kustannuksiin rahaa. Onnistunut magtkikimus maksaa itsensa
takaisin, kun sen tuloksia paastaan hyodyntamadaieBi maaraytyy sen
mukaan, kuinka paljon yritys on varautunut tutkiree&n sijoittamaan. Mita
suurempi budijetti, sitd laajempi tutkimus. Aikataukulee olla huolellisesti
suunniteltu, jotta tutkimuksen tulokset ovat kéweissa tarvittavana hetkena. Jos
tietoa ei ole tarvittavalla paatoksentekohetkai&iita ole hyotya. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 40 - 41; Raatikainen 2004, 35 - 36.)
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5.2.3 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusongelman selvittya mietitaan, minkalaisellaeistolla kyseiseen
ongelmaan saadaan ratkaisu. Ensimmaiseksi tuleit&imista ja miten
tarvittavat tiedot hankitaan. Tietojen hankintakwdiiaa tutkimuksen aikatauluun
ja kustannuksiin, joten tietojen luotettavuuteegrginopeuteen ja hintaan tulee
kiinnittda huomiota. Tutkimusta tehdessa on kaawa# kayttaa jo olemassa
olevaa tietoa, eli tehda tutkimus kirjoituspoytétotuksena. Joskus valmista
tietoa ei ole tarpeeksi ongelman ratkaisemiseleginsiing tapauksessa tietoa on
hankittava kenttatutkimuksella lisaa. Kirjoituspéityttkimusta voi taydentaa
kenttatutkimuksella tarpeen mukaan. (Lahtinen &iis@ 1998, 47; Raatikainen
2004, 32; Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28.} 2

Kirjoituspoytatutkimuksessa kaytetaan valmiiksidtéya aineistoa el
sekundaarisaineistoa. Olemassa oleva tieto muak&taatoon sopivaksi.
Kirjoituspoytatutkimuksessa saatu tieto on jonkwmumetsimaa, joten tietoa
hankittaessa tulee kiinnittaa tarkasti huomiotddreluotettavuuteen ja
ajantasaisuuteen. Kirjoituspoytatutkimuksessa hgidtaan sisaisia ja ulkoisia
tietolahteitd. Sisaisia lahteita ovat asiakasptdatitkirjanpito, erilaiset tilastot ja
raportit. Ulkoisia lahteita ovat lehdet, kirjat,oaikertomukset, hakemistot,
tietokannat, Internet, julkaistut tutkimukset jpoait. Kirjoituspoytatutkimuksen
etuja ovat edullisuus ja nopeus. (Rope & Vahvas#8ay, 50; Lahtinen &
Isoviita 1998, 48; Mantyneva, Heinonen & Wrange @D - 30.)

Kenttatutkimuksella hankitaan uutta tietoa eli giéntietoa. Uutta tietoa on
hankittava silloin, kun kyseisesta asiasta ei abgavilla olevaa tietoa tai se on
vanhentunutta. Kenttatutkimuksella voidaan taydeteaitya
Kirjoituspoytatutkimusta. Kenttatutkimuksessa sagiedonkeruutapa maarittyy
tutkimuksen tavoitteen, tutkimusongelman ja taldligten resurssien mukaan.
(Rope & Vahvaselkd 1994, 53; Lahtinen & Isoviitéd8949; Raatikainen 2004,
32; Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 31 - 32.)
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5.2.4 Tiedonkeruumenetelmén valinta

Kenttatutkimus tehdaan joko kvantitatiivisella kaalitatiivisella
tiedonkeruumenetelmalla. Kvantitatiivisella eli matsella tutkimuksella
tutkitaan mitattavia tai testattavia tai numeessaesiuodossa olevia tekijoita.
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulpgritdan tulkitsemaan,
ymmartamaan ja antamaan merkitys tutkittaville idsiseka selvittamaan syita
tietyille toimille tai tapahtumille. Tassa opinnéggdssa keskitytaan
kvalitatiivisen tutkimuksen teoriaan. (Lahtinen goviita 1998, 114; Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 31.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmidabsyva- tai
teemahaastattelut seka ryhmékeskustelut. Syvaktaastamuotoja on erilaisia.
Kliininen haastattelu on taysin avoin, vapaast&ustelusta koostuva haastattelu.
Ohjatussa haastattelussa tutkija syventaa keskagtakokysymysten avulla.
Osittain strukturoidussa haastattelussa on apuwnmangeltu runko, jonka mukaan
haastattelu etenee. Syvahaastattelulla pyritddnamaselvyytta ja syvyytta
tutkittavaan asiaan. Syvahaastattelulla on malsinif saada tietoa aidoista
tuntemuksista, jopa intiimeista asioista. Syvarastiun voi kulua useampikin
tunti aikaa, joten haastateltavien méaaran sijastpamostettava laatuun. (Rope &
Vahvaselka 1994, 56; Raatikainen 2004, 34.)

Teemahaastattelussa tutkijalla on valmiit kysymyksastattelun teemaan
liittyen. Haastattelun runko voi olla hyvinkin awdiai tarkkaan suunniteltu.
Teemahaastattelulla saadaan selville haastateltaigipiteitd, kokemuksia ja
mielikuvia. Menetelma sopii hyvin arkojen ja intiem asioiden tutkimiseen.
Tutkijan tulee valttdd omaa vaikutusta haastateliay haastateltavan johdattelua
seka turhia ja riittamattomia lisakysymyksia. (Liabh & Isoviita 1998, 117;
Raatikainen 2004, 34.)

Ryhmékeskustelussa kdydaan keskustelua suunnitethgon mukaisesti, jotta
keskustelusta saataisiin keréttya olennainen tiaitkimuksentekijan ei siltikaan
ole tarkoitus osallistua keskusteluun, vaan haanakgskustelua. Ihannetilanne

ryhmékeskusteluissa olisi, etta ryhma itse ohjaskustelua.
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Ryhmékeskusteluun osallistuu yleensa 8 - 10 heakjtika vaihtavat
mielipiteitd, kokemuksia ja tunteita tutkittavastsiasta. (Rope & Vahvaselka
1994, 56; Lahtinen & Isoviita 1998, 117 - 118; Reainen 2004, 34.)

5.2.5 Perusjoukon ja otoksen maaritys

Perusjoukko on se joukko, jota tutkimuksessa hatutatkia. Perusjoukon ollessa
maarallisesti suuri tehdadan osatutkimus, jossataatk perusjoukosta otettu otos.
Luotettavuuden ja yleistettdvyyden kannalta tuledsen edustaa
ominaisuuksiltaan kaikessa suhteessa perusjoukkeaenkin otoksen tulee
vastata ominaisuuksiltaan perusjoukkoa. Perusjogkionuus vaikuttaa myos
otoksen kokoon. Mitd suurempi on perusjoukko, sitdrempi on otoskoko.
Otoskoon maarittamiseen vaikuttaa suuresti taldigdelesurssit, eli se kuinka
Isoa otosta on varaa tutkia niin ajallisesti kiahallisestikin. (Lahtinen & Isoviita
1998, 50 - 52; Raatikainen 2004, 26 - 27; Mantynélenonen & Wrange 2008,
37 - 38.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otanta perustuihaanvaraisuuteen.
Harkinnanvaraisista otoksista kaytetaan nimitystgae Tutkija valitsee naytteen
oman ndkemyksensa mukaisesti. Harkinnanvaraisupe@istuvia
tiedonkeruumenetelmia ovat harkinnanvarainen &iogjo- ja
mukavuuspoiminta. Harkinnanvaraista otosta kayretéan tutkimus koskee
erittain rajattua tai erikoista perusjoukkoa. Jdgkitustulos perustuu
harkinnanvaraisuudella otettuun naytteeseen, &tykesia voi tehda yhta laajasti
kuin todennakoisyysotoksen tuloksista voisi tefdikijan tulee perustella miksi
han on kayttanyt harkinnanvaraista otosta ja kuyl&etettavia tutkimuksen
tulokset ovat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58; R&atnen 2004, 32; Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 44 - 45.)

Kiintibpoiminnassa tutkija valitsee tutkimukseerrymoukosta kiintion mukaan
henkilot, jotka han on ennalta paattanyt ottaa rmaaokatkimukseen.
Kiintiopoimintaa kaytetaan, kun perusjoukosta ei talrpeeksi tarkkoja tietoja tai
koottua rekisteria. Mukavuuspoiminnassa ei ole kartahtya

otantasuunnitelmaa. Mukavuuspoiminnalla tutkimukdesrataan yksilot
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helppouden ja kaytannollisyyden kannalta, esimerkienkil6t, jotka tulevat
vastaan kadulla. Mukavuuspoiminnalla saadut tulokiséit valttamatta kata koko
perusjoukon ndkemyksia, joten tuloksiin on suht#iasha varauksellisesti.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 58; Raatikainen 2004; BRintyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 45.)

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimussuunnitelman valmistuttua aloitetaan itgkituksen tekeminen.
Tutkimus toteutetaan suunnittelemalla kyselylom&ieedamalla tieto lomakkeen
avulla, kasittelemalla saatu tieto ja laatimallauksi tuloksista raportti. Ennen
kyselylomakkeen tekoa tulee tarkentaa tutkimuksenme ja tdsmentaa
tavoitteet. Kysymysten muotoilun kannalta on eint@ennaista, ettéd varmasti
tiedetdan tutkimuksen kohde ja se, mita tutkimuadshlutaan oikeasti selvittaa.
(Rope & Vahvaselka 1994, 71; Lahtinen & Isoviitéd8974 - 76; Raatikainen
2004, 41.)

5.3.1 Tiedonkeruuvalineen toteuttaminen

Tiedonkeruuvalineen eli kyselylomakkeen rakentaemdgilee kiinnittaa erityisen
paljon huomiota, silla huonosti toteutetulla lome&ka ei saa aikaiseksi hyvaa
tutkimusta. Kyselylomakkeen tulee olla selkea gefinelty sekéa looginen.
Kyselylomake ei saa olla liian pitkéa ja monimutkan Tutkimuksenkohteen tulee
ymmartamaa kysymykset helposti ja pystya vastaamaain yksiselitteisesti.
Kyselylomakkeen alkuun sijoitetaan helpot kysymykg®eta ovat yleensa
taustatekijoitd selventavat kysymykset kuten iké&upuoli, koulutus, asuinpaikka
ja ammatti. (Rope & Vahvaselka 1994, 72; Lahtiners@&viita 1998, 74 - 75;
Raatikainen 2004, 41; Mantyneva, Heinonen & Wra2@@s, 53 - 54.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan avoinyisyknyksia, joihin
haastateltava vastaa vapaasti. Avointen kysymyststaukset ovat selittavia ja
vapaamuotoisia. Avointen kysymysten asetteluurgkiénittdd suurta huomiota,
jotta haastateltava varmasti ymmartaa kysymykslkesimi Avoimilla

kysymyksilla haetaan syvéllisempia ja selittavamyagtauksia kuin
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strukturoiduilla kysymyksilla. Vastaukset voivataovaikeasti tulkittavia ja niiden
jatkokasittely on haasteellista. (Rope & Vahvasdl@84, 73; Raatikainen 2004,
44; Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 55 - 56.)

Kysymyslomake tulee testata ennen sen kayttoonofestaamalla varmistetaan,
ettd siihen valituilla kysymyksilla saadaan varmeastaus tutkittavaan asiaan ja
samalla varmistetaan, ettd kysymykset ymmarretédino Jos testausvaiheessa
havaitaan puutoksia, tulee ne korjata ennen lonmekkaedellista kayttéa. (Rope &
Vahvaselka 1994, 75; Lahtinen & Isoviita 1998, BRintyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 56.)

5.3.2 Tiedonkeruu

Tiedonkeruun ajankohta tulee miettia etukateenofidisi kerata silloin, kun
tutkimuksen kohderyhméa on parhaiten tavoitettayisga esimerkiksi lomien
aikana. Tutkimuksissa, joissa haastatellaan ihnmkiss&okkain, haastattelijalla on
suuri merkitys. Hanen tulee olla kohtelias ja laotusta herattava seka asiallisesti
pukeutunut. Haastattelijan tulee herattad haastagal mielenkiinto, jotta
haastateltava suostuu osallistumaan tutkimuks&apg & Vahvaselkd 1994,

77 - 78; Lahtinen & Isoviita 1998, 87.)

5.3.3 Saadun tiedon kasittely

Tiedonkeruun jalkeen kyselomakkeet kasitellaan. dkkeet kdydaan lapi ja
samalla poistetaan ne lomakkeet, joita ei voidamekiksi puutteellisten tietojen
takia, kayttaa jalkikasittelyyn. Avointen kysymysteastaukset kaydaan lapi ja
jatkokasittelyyn poimitaan tutkimusongelman ratkamssen kannalta olennainen
tieto. Vastauksista voi tulla ilmi mielenkiintoigia asioita, mutta yhdessa
tutkimuksessa ei voida tutkia montaa asiaa, jaétokasittelyyn otetaan mukaan
tutkimuksen kannalta olennaisin tieto. Jatkokdgite mukaan otettu tieto
luokitellaan tai teemoitetaan. Luokittelu on yksntaisin aineiston
jarjestamismuoto. Luokittelussa avointen kysymystastaukset ryhmitella&n eri
luokkien alle. Luokkia on yleensa viidesta kymmenkappaletta kysymysta

kohden. Esimerkiksi, jos haastateltavan ika kysy&#imena kysymyksena,
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voidaan vastaukset luokitella ikAryhmien mukaamulasi luokkien esiintyminen
aineistossa lasketaan. Teemoittelu voi olla luekitt kaltaista, mutta siina
painottuu se mita kustakin teemasta on sanottuyp€RoVahvaselka 1994, 80;
Lahtinen & Isoviita 1998, 127 - 128; Mantyneva, kmen & Wrange 2008, 79.)

5.3.4 Raportointi

Tutkimuksen raportissa kaydaan lapi koko tutkimaspssi ja sen tulokset.
Raporttia havainnollistetaan kuvioilla, jotta |y olisi helpompi ymmartaa
esimerkiksi saadut tulokset. Kvalitatiivisen tutkiksen raportti on kuvaileva.
Tutkimusraportin tulee perustua faktoihin, jotte@sioidaan kayttaa jatkossa
hyodyksi paatbksenteon tukena. Raportilla ei oléndi#lya rakennetta, mutta sen
olisi hyva sisaltaa tutkimusongelman maarittelyirsten tutkittavaa ongelmaa
lahestytdan, tutkimuksen suunnittelu ja sen vajltattimustulosten kasittelytapa
ja analysointi, tutkimustulokset ja mahdollisektaotuksen rajoitteet.
Markkinatutkimuksen onnistumisen kannalta tutkinapsrtilla on suuri merkitys.
Tutkijan tulee pystya raportoimaan tutkimuksestiessti ja ymmarrettavasti,
jotta tutkimuksesta olisi hyotya kaytannossa. (R&péahvaselkd 1994, 81 - 82;
Raatikainen 2004, 48 - 49; Méantyneva, Heinonen &iige 2008, 88 - 89.)

5.4 Johtopaatotkset

Tutkimusprosessin tulee paattya toimintaehdotuksfinuten tutkimus on
puutteellinen. Johtopaatokset tutkimuksesta vauagohtaisesti tehda joko
tutkija tai yritys, jolle tutkimus tulee kayttoomutkimustulosten tulkinnassa on
tarkeintd ymmartaa kysymysten todellinen merkitysgstaajan tulkinta
kysymyksestd, tietdd minké kokoisista kohderyhmisidehda luotettavia ja
yleistettavid johtopaatoksia, Ioytaa vastausterydet asioiden syy-seurauksiin ja
ymmartaa vastaajien taustatiedot seka vastaustdartustatekijat. (Rope &
Vahvaselka 1994, 82 - 83; Raatikainen 2004, 50.)



45

5.5 Tutkimuksen vaatimukset

Tutkimusta tehdessa tulee tiettyjen perusvaatimusigtya.
Tarkoituksenmukaisuuden, tarkkuuden ja oikean wjsin liséksi tulee
tutkimuksen olla validiteetiltaan, realibiliteetiin ja objektiivisuudeltaan
riittavia. Tutkimuksen validiteetti eli vastaavuois hyva, jos tutkimus todella
mittaa sitd, mitd tutkimusongelmaa sen avulla taéda selvittaa. Tutkimuksen
validiteettiin vaikuttavat oikean kohderyhman véinesitettyjen kysymysten
muotoilu ja tutkijan kayttaytyminen. Tutkimuksediabiliteetti eli luotettavuus

on hyva, jos tutkimuksen tulokset pysyvét suunaillsamoina uusittaessa sama
tutkimus. Tutkimuksen tulokset eivét saa olla satinvaraisia. Reliabiliteettiin
vaikuttavat esimerkiksi vastausten maaran vaheramikohderyhman pienuus ja
kysymysten vaarinymmarrettavyys. Tutkimuksen tektjdee olla objektiivinen.
Tutkijan omien ndkemysten ja mielipiteiden ei tuéekuttaa tutkimuksen
tuloksiin, muuten tutkimuksen tulokset vaaristyvahjektiivisuuden voi testata
vaihtamalla tutkimuksen tekija. Tulosten tulisi ptssamana, vaikka tutkija
vaihdettaisiin samaiseen tutkimukseen. (Lahtinesdiita 1998, 26;
Raatikainen 2004, 16.)

5.6 Tutkimuksen etiikka

Kansainvélinen kauppakamari ja Euroopan markkimoitkimusliitto ovat
yhdessa laatineet kansainvaliset s&&dnnot markking@ryhteiskuntatutkimuksen

tekemiselle. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008; 23.)

Saantojen perusperiaatteet:
= Tietojen antajan henkilollisyys on salattava, jesojen antaja ei ole
antanut lupaa kayttaa henkildllisyystietoja.

o Jos tietojen antaja on antanut luvan kayttaa toettésia
henkil6tietoja, tulee tutkijan kertoa kenelle titdonetaan ja mihin
tarkoitukseen niita kaytetaan.

= Tutkijan tulee olla varma, ettei henkilttietoja kéith muuhun kuin

tutkimukseen liittyviin toimiin.
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= Tutkijan tulee varmistaa, ettei tietojen antajkt@du vahinkoa tai haittaa

tutkimukseen osallistumisesta.

» Lapsia ja nuoria haastatellessa tulee tutkijanesiigisen huolellinen.
0 Lapsia haastatellessa tulee olla huoltajan lupathtialulle.

= Tutkijan tulee kayttaytya eettisesti oikein ja taamahingoittamatta
tutkimusalan mainetta.

» Tutkija ei saa tuoda julki tutkimustuloksia, joike ole riittavaa
tietopohjaa.

= Tutkijoiden tulee toimia tutkimukseen liittyvien ksallisten ja
kansainvalisten lakien mukaisesti.

» Vastaajia ei saa johtaa harhaan tutkimuksen lustdge tarkoituksesta.

= Tutkijoiden tulee olla varmoja, etta tutkimus omsniteltu, toteutettu,
raportoitu ja dokumentoitu tarkasti, avoimesti gektiivisesti.

(Méantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 24 - 25; ICCIBEBA\R 2008.)

On erittéin tarkead, etta tutkimus tehdaan eettieggaksyttavalla tavalla. Tutkija
on eettisesti vastuussa tutkimuksesta ja siitdimtitikimustietoa kaytetaan.
Varsinkin tiedon keruuseen ja tutkinnan kohteidgojaan tulee tutkijan kiinnittaa
eettisesti suurta huomiota. Tutkimus tulee tehgéktivisesti ja tieteellisten
periaatteiden mukaisesti seka noudattaen lains&#ElgiMantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 24 - 25; ICC/ESOMAR 2008.)
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6 CASE: MARKKINATUTKIMUS - MITKA TEKIJAT VAIKUTTAVAT
PANKIN VAIHTAMISEEN

Viimeaikaisella finanssikriisilla on ollut suuri katus koko pankkimaailmaan ja
taloustilanteeseen. Finanssikriisin seurauksenasalaman heilahtelut ovat olleet
suuria. Pankkimaailmassa muutokset ovat vaikuttameen muassa pankkien
luotettavuuteen, korkotason alenemiseen ja tiukeisiin lainaehtoihin.
Opinnaytetyon tekijoista toinen suoritti tydharfjelun Nastolan Nordeassa, jonka
konttorijohtaja ehdotti tyon aihetta. Aihetta on@hgmmin ideoitu edelleen ja
tarkennettu yhteistydssa toimeksiantajan kanssanBsikriisi on vaikuttanut
ihmisten asenteisiin pankkeja kohtaan ja kilpadiakkaista on tiukentunut koko
ajan. Kasvava kilpailu asiakkaista johti tAssa pnaytetydssa tehtavaan
markkinatutkimukseen syista ja tekijoista, jotkakuttavat yksildiden paatokseen
vaihtaa pankkia. Seuraavat luvut selventavat optetygissa tehtya
markkinatutkimusta tarkemmin ja kuvaavat sen etesi@nalusta loppuun asti.
(Talouden nakymat 2/2009 2009, 19 - 22.)

6.1 Tutkimussuunnitelma

Tyon aiheen ideointi alkoi elokuussa 2009. Aih&gahiteltiin syksyn aikana ja
tutkimussuunnitelma tehtiin joulu-tammikuun aikaK#&joituspdoytatutkimus
aloitettiin vuoden 2010 tammikuussa, ja kenttatatks suoritettiin maaliskuussa
2010.

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kirjoituspoyta- jaekttatutkimus.
Kirjoituspoytatutkimuksella hankittiin tietoa uusalsasprosessista,
ostokayttaytymisesta ja pankkien markkinatilanteegteiskuvan luomiseen
kaytettiin kirjoituspoytatutkimuksella saatuja g, mita peilattiin
kenttatutkimuksesta saatuihin tietoihin. Kirjoitégtatutkimuksella selvitettiin
my0s kvalitatiivisen markkinatutkimuksen teoriadasté saatuja tietoja kaytettiin
hyodyksi opinndytetydn empiirisessa osuudessa.tétemkimuksella selvitettiin

syita ja tekij6ita, jotka vaikuttavat yksilon paks@en vaihtaa pankkia.
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Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimukseltatkitaan mitattavia, testattavia tai
numeerisessa muodossa olevia tekijoita. KvalitsgiNa tutkimuksella pystytaan
kvantitatiivista tutkimusta paremmin tulkitsemagmmartamaan ja selvittamaan
syita tietyille toimille tai tapahtumille. Nain @h kenttatutkimuksessa kaytettiin
kvalitatiivista tiedonkeruumenetelmad, koska saumla\pystyttiin parhaiten
ymmartamaan ja selittimaan pankinvaihtoon johtayii ja tekijoita. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 114; Mantyneva, Heinonen & Wrarifi08, 31.)

Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelaastattelun runko oli
etukateen suunniteltu, jotta haastattelu etenirlobisesti ja saman kaavan
mukaan jokaisen haastateltavan kohdalla. Nain naiim mahdolliset
vaaristymat haastattelujen valilla ja vahennetimastattelijan vaikutusta

vastauksiin.

Tutkimuksen perusjoukko on Nastolan kunnan asukkazgka tehty tutkimus on
Naytteen kokoon vaikuttivat kaytettavat resurssiika. Tutkimuksen nayte
valittiin kiintiopoiminnalla, koska tutkimuksen toeksiantaja halusi tietoja
tietyista ikaryhmista. Naytteen pohjana kaytetsiis toimeksiantajalta saatua
ikajaottelua, Nastolan kunnan ikarakennetta ja puklljakaumaa. Nastolan
kunnan ikarakenne on otettu huomioon vain suuméavasti, koska
toimeksiantaja halusi tutkimuksen keskittyvan kahtensimmaiseen ikaryhmaan.
Naytteen haluttiin koostuvan keskimaarin puoliksehista ja naisista. Nain ollen

naytteeseen otettiin mukaan henkil6itd seuraavasti:

= 18 — 29-vuotiaista 15 henkild6a
= 29 — 54-yuotiaista 25 henkilda

= yli 55-vuotiaista 10 henkil6a.

Tutkimuksen néayte ei vastaa koko perusjoukkoanjtiekimuksen tuloksetkaan
eivat ole yleistettavissa koko perusjoukkoon. Néaitt perusteella saadut tulokset

ovat ainoastaan suuntaa antavia.
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6.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuslomake koostui taustatiedoista, joilla gektiin mihin ikaryhmaan
haastateltava kuului, haastateltavan sukupuolhgiganne, elaméantilanne ja
haastateltavan paaasiallisesti kayttama pankki.dkie@en muut kysymykset
olivat avoimia kysymyksid, joilla saatiin selittéwastauksia pankinvaihtoon
vaikuttaviin syihin ja tekijoihin. Pohjana avoinglkysymyksille toimi keskustelu
toimeksiantajan edustajan kanssa. Lomake testattimen oikeiden haastattelujen
tekemista opinnéaytetyodn tekijoiden lahipiiriss&ellia henkilolla. Nain
varmistettiin, etta kysymyksilla saadaan varmaastaus tutkittavaan asiaan, ja

ettd kysymykset ymmarretaan oikein.

Tietoa kerattiin Nastolan alueella. Haastattelggmkohdiksi valittiin viikot 10 ja
11, koska viikko 9 oli talvilomaviikko, jolloin ihisten tavoitettavuus olisi voinut
olla heikompi. Haastattelut toteutettiin Nastolaskustassa ja ABC-
huoltoaseman laheisyydessa, jotta parhaiten tdtimtbaastateltavat henkilot.
Haastattelujen tekopaiviksi valittiin viikon 10 kegikko ja viikon 11 torstai,
koska viikon alkua ja loppua haluttiin valttadd. kan alussa ihmiset ovat
aloittamassa arkea ja viikon lopussa ajatukset jovtatlevassa viikonlopussa,
joten haastattelujen toteutuspaiviksi valittiin rdatisimman neutraalit
vilkonpaivat. Haastattelut suoritettiin puolestavgata iltapaivaan, jotta saatiin
tavoitettua mahdollisimman kattavasti eri elamanti¢issa olevia henkilGdita.
Valintakriteereilla varmistettiin, ettei nayte kdowvain tietyn tyyppisista
henkiloistd. Haastateltavat valittiin kadulta sukalen ja arvioidun ian
perusteella, jotta ik&ryhmiin saatiin oikea ikdsj&upuolijakauma. Haastatteluja
oltiin tekemassa useita tunteja paivassa, yksitattaki kesti noin 10 — 15

minuuttia.

6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimus on validiteetiltaan hyva, koska saatujastausten avulla onnistuttiin
selvittAm&an pankinvaihtoon liittyvia syita ja t@kia. Otantaan saatiin hyvin
mukaan toimeksiantajan kanssa sovitut kohderyhiy@ymyslomake toimi

kaytanndssa hyvin. Kyselylomakkeen testauksesthrhaitba tultiin kyselyjen
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teon jalkeen siihen tulokseen, etta muutaman ky&getry muotoilua olisi voinut
selkeyttad. Tutkimusta tehdessa pystyttiin kuitenigdkysymyksilla
selventamaan kysymyksia haastateltaville, jotekinuiksen validiteetti ei ole
heikentenyt.

Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, koska samoiskassa tehty tutkimus
tuottaisi vastaavia tuloksia uudelleen. Jo alkusegsa vastausten huomattiin
toistavan samaa kaavaa eika vastauksissa olluasugtiriitaisuuksia. Otannan
koko on riittava, koska kyseessa on kvalitatiivietkimus, ja sen avulla saatiin
esille paatekijat, jotka vaikuttavat pankin vaihiseen. Tuloksia ei ole tarkoitus
yleistdd koko perusjoukkoon, vaan tulokset ovantamantavia. Tulosten avulla

saatiin hyva yleiskuva pankinvaihtoon liittyvistisa.

6.4 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimustulosten analysointi aloitettiin kaymallgskelylomakkeet 1api, jonka
jalkeen tulokset syotettiin tietokoneelle. Excedivulla kaytiin taustatekijat
(kysymykset 1 — 5) lapi, jotta saatiin kuva vastrajaustasta. Exceliin keréattiin
my0s tiedot kysymyksista "Oletteko vaihtaneet paakkimeisen viiden vuoden
sisélla” ja "Uskotteko vaihtavanne pankkia seuraawiaen vuoden aikana”.
Na&in saatiin koottua tilasto pankkia vaihtaneistakiloisté ja niistd, jotka aikovat
tulevaisuudessa vaihtaa pankkia. Exceliin teh@iiukot myds kysymyksisté
"Minkalainen merkitys lahipiirin mielipiteilld/ sustuksilla on pankin
vaihtamiseen” ja "Minkélainen merkitys pankin im#igan pankin
vaihtamiseen”. Taulukoista ilmenee, onko lahipisurosituksilla ja/ tai pankin

imagolla ollut merkitysta vastaajille.

Pankin vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita selvitetkysymyksissa 6 — 12.
Kysymykset kasiteltiin yksi kerrallaan. Kysymysteastaukset teemoiteltiin.
Teemoittelulla saimme kasityksen, millaisia vasgalkuhunkin kysymykseen ol
saatu ja kuinka monta kertaa jokin teema mainitigtyn kysymyksen kohdalla.
Taman luvun alaluvuissa on analysoitu tyon kaiklgymykset omina

kokonaisuuksinaan.
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6.4.1 Kysymys 1l:ika

Haastateltavgakautuvat kolmeen eri ikdryhméaélkaluokituksena kaytetéa
toimeksiantajayrityksn Nordean kayttamia ikaryhmia, jotta tulokset olisi
mahdollisimman samankaltaisesti koottu kuiordealakin. Kuviossa liesitetaan

haastgeltujen ikdjakaum:

Ikdjakauma 50
yli 55 -vuotiaat
29-54 B Miehet
M Naiset
18-28

KUVIO 13 lk&jakaum

Nuorimpaan ikaryhmé&én kuuluvat—28-vuotiaat, joitahaastateltavista c
yhteensa 16 henkil6a ( % kokonaismaarasta). Naisia heista on 1: %) ja

miehia viis (31 %).

Niin sanotusti kesk-ikaisten ryhmé on ikdjakaumaltaan hyvin laSiihen
siséltyvat 2954-vuotiaat,joita haastateltavista on yhteensa 22 %
kokonaismagista. Sukupuolijakauma keskiryhmé&ssé menee tasan, na

miehia on molempia 12 vtanneista.

Tutkimuksen anhimpaan ikaryhmin kuuluu yli 55vuotiaat. Heitd on yhteen:

kymmenenjoistakolme on miehié (306) ja seitseman naisia ( %).
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6.4.2 Kysymys 2:sukupuoli

Tavoitteena oli saada mahdollisimman tasainen sudijpkauma. Aivan tasaista
jakaumaa ei onnistuttu kuitenkaan saamaan. Kaikkilehaastateltavasta naisia
oli 30 ja miehia 20 henkil6&. Naisia on siis kokisnadarasta 60 % ja miehia 40
%. Jakauma on kuitenkin riittdva, jotta voidaaretadmnahdolliset nakemyserot

sukupuolten valilla.

6.4.3 Kysymys 3:perhetilanne

Kysymyksen tarkoituksena oli antaa hieman taustatibaastateltavien
elamantilanteesta, jotta voimme selvittda, vailaktaperhetilanne pankin

vaihtamiseen tai vaihtohalukkuuteen.

Yksin asuvia haasteltavista oli yhteensd kymmeihe20e kaikista
haastatelluista. Prosentuaalisesti eniten yksimiasaytyi vanhimmasta

ikaryhmasta, jossa kolme kymmenesta asui yksinaan.

Kumppanin kanssa asuvia oli kokonaismaarallisester. Yhteensa 23
haastateltua eli 46 % kaikista haastatelluista kastppanin kanssa. Heista
enemmistd, 11 henkil6a (48 %), kuuluu nuorimpaamyikmaan. Kumppanin
kanssa asuvat olivat enemmistd myos kyseisessghikdissa 69 % maarallaan.
Myds vanhimmasta ikdryhmasta 70 % asui kumppamsda Nain ollen
vanhimpaan ikaryhmaan kuuluu 30 % kumppanin kaassgaien
kokonaismaarasta. Keskimmaisesta ikaryhmasta slhanR1 %) asui

kumppanin kanssa.

Kumppanin ja lasten kanssa asuvia oli yhteensdi B2 &6 kaikista
haastatelluista. Heistd enemmistd eli 12 henk&@8% ikaryhmastaan) asui
perheensa kanssa, kun nuorimmasta ikaryhmastaehiénhenkiloa (25 %

ikaryhmasta) asui perheensé kanssa.
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Vanhimmasta ikéluokasta kukaan ei endé asunut @esigkumppani ja/ tai
lapset) kanssa. Pelkastaan lasten kanssa asutyaykisi henkilo kaiken
kaikkiaan han edustaa 2 % kaikista haastatellukaigio 14 kuvaa haastateltujen

henkildiden perhetilannetta.

Perhetilanne
n=>50

Yli 55 vuotiaat
M Lasten kanssa

29-54 vuotiaat @ Perheellinen
B Kumppanin kanssa
B Yksin

18-28 vuotiaat

0 5 10 15

KUVIO 14. Perhetilanne
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6.4.4 Kysymys 4:elaméntilanne

Tamankin kysymyksen tavoitteena oli antaa kuvaatasetavan
elamantilanteesta. On luonnollista, etta esimerkiggskelijalla ei ole yhta paljon
tuloja kuin tyossa kayvalla henkilollda. Ammattista kertoo myos jonkun verran
siita, millaisille palveluille kyseisella henkil@lon parhaillaan tarvetta.
Esimerkiksi opiskelijalle ajankohtaisinta on todékaisesti opintolaina, kun taas

elékelaiselle ajankohtaisinta on yleensa tallgasaastotilit.

Elamantilanne
16 n=>50
14
12
10
8 M 18-28 vuotiaat
M 29-54 vuotiaat
6 _
@ Yli 55 vuotiaat
4 _
0 m T T T T 1
Opiskeilja Tyoton Toissa Elakeldinen Muut

KUVIO 15. Elamantilanne

Kuviosta 15 kay ilmi, etté opiskelijoita haastel&® oli yhteensa kuusi henkiloa
eli 12 %. Heista kaikki kuuluivat nuorimpaan ikanyan, mika on tietysti melko

luonnollista.

Tyo6ttomia haasteltavista oli yhteensa kahdeksab6e¥o. Yksikaan heista ei

kuulunut nuorimpaan ikaryhmaan. Kuusi heisté kuliuilui keskimméaiseen
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ikaryhmaan. Vanhimmasta ikdryhmasta kaksi henlel6d0 % oli tyottomia.
Tyo6ttdmien kokonaisméaarasta vanhimmat edustavés.25

Haastatelluista enemmist6 oli tydssa kayvia heitkiléyhteensé heita oli 24 el
48 % kaikista haastatelluista. Eniten heita |6Bgkimmaisesta ikdryhmasta,
jossa heita oli 15 eli 63 % koko ikaryhmasta. Nimonasta ikaryhmasta heita
|6ytyi seitseman eli 44 % ikaryhmasta. Vanhimmasiayhmasta 16ytyi kaksi
henkil6a eli 20 % ikaryhmasta. Tyodssa kayvien k@iemaarasta nuorimpia oli
29 %, keskimmaisesta ikdryhmasta 63 % ja 8 % vamiaista.

Elakelaisia oli yhteensa kahdeksan henkea eli kaikista haastatelluista.
Keskimmaisessa ikdryhmassa oli kaksi elakkeellgaadnenkiloa eli 8 %
ikaryhmasta. Vanhimmasta ikaryhmasta elakelaigityi&uusi eli 60 %
ikaryhmasta. Vanhimmasta ikaryhmasta 10ytyi eldlstén enemmisto, heidan

muodostaessaan 75 % elakelaisista.

Ryhmaan "Muut” kuului yhteensé nelja vastanneit8 &o kaikista
haastatelluista. Heista yksi oli parhaillaan arassp ja kuului nuorimpaan
ikaryhmaan. Yhteensa kolme naista ilmoitti olevamsi#ovapaalla, yksi heista

nuorimmasta ikaryhmasta ja kaksi keskimmaisesta.

6.4.5 Kysymys 5:Mité pankkia talla hetkella paaasiallisesti kay&Rt

Yhteensa haastatellut kayttivat kuutta eri pank&suuspankkia, Nordeaa,
Sampo Pankkia, Helmi Pankkia, Saastopankkia ja elahdnkenia. Kuten
teoriaosuuden kohdassa 4.5.1 Markkina-asemat kayosuuspankki ja Nordea
kayvat tasaista kilpaa Suomen pankkimarkkinoidémgjoudesta. Saatujen
vastausten perusteella taméa pitda paikkansa mystelbssa, Osuuspankin ja
Nordean ollessa selkeasti vastausten karjessakd/ailo Osuuspankin ja Nordean
valilla oli 14 %, vastaa tutkimustulokset kuitenkiitd kohdasta 4.5.1. Markkina-
asemat loytyvaa tietoa, ettd kyseiset kaksi pankikiailevat nimenomaan
keskenaan markkinajohtajuudesta. Nordean ero kaigleasn suosituimpaan
pankkiin Handelsbankeniin on 30 %. OsuuspankdlBprdealla on siis selkeasti

suositumpia kuin muut tutkimuksessa nimetyt pankit.
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Pankkien asiakkuuksien jakauma

Handelsbanken
Saastopankki
Helmipankki

@ YIi 55 vuotiaat

W 29-54 vuotiaat
Sampo

W 18-28 vuotiaat
Nordea

Osuuspankki n=>50

KUVIO 16. Pankkien asiakkuuksien jakau

Kuvion 16 mukaisestiaastatelluista Osuuspankkia kaytti 25 henkil6®@196
kaikista haastatelluista. Nuorimmasta ikaryhm&séuspankin asiakkaita «
nelja eli 25 % ikaryhmasta. Keskmaisesta ikaryhmasta l6ytyi 16 Osuuspar
asiakat eli 67 % kyseisesta ryhmasta. Vanhimmasta rytémasgtyi viisi eli 5(
% ikaryhmasta. Osuuspankin asiakkaista enemmisgi®keskimmaisest
ikaryhmasta (64 %

Nordean asiakkaita vastanneista ol henkea eli 36 % kaikista haastatellui
Eniten Nordean asiakkaita |6ytyi nuorimmasta ikangista, jossa heita
yhdeksan eli 56 % koko ikaryhmasta. Keskimmaisksiti 10ytyi viisi eli 21%
ikaryhmasta, kun taas vanhimmassa ikaryhn heit oli nela eli 40 %.
Enemmisto (5 %) Nordean asiakkaista oli siis nuorimmasta ryhgn

Kolmanneksi katetyin pankki oli Handelsbanken. Haastatelluisthrieooli
Handelsbankeasiakkaita, eli 6 % kaikista haastelluidteeita 10ytyi yksi

jokaisesta ikaryhmas. Saastopankkia kaytettiin neljanneksi eniten. ®§askin
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paaasialliseksi pankikseen ilmoitti kaksi vastastzeeli 6 % kaikista vastanneista.
Sampo Pankkia paaasiallisesti kaytti yksi vastagastaen 2 % kaikista

vastaajista.

Kaksi vastanneista ilmoitti kayttavansa myos S-panpaivittain Osuuspankin
rinnalla. Syitd S-pankin kayttoon ottoon toisenkpaninnalla eritellaan

seuraavassa kappaleessa.

6.4.6 Kysymys 6:0letteko vaihtaneet pankkia viimeisen viiden vuoden
sisalla?

Ensimmaisessa varsinaisessa pankin vaihtamisétgudssa kysymyksessa oli
tavoitteena selvittaa pankin vaihtamiseen johtarsgytta seka kartoittaa yleisella
tasolla mitka tekijat ovat vaikuttaneet siihengettaastateltu ole vaihtanut
pankkia viimeisen viiden vuoden sisaan. Kysymyk&essaikarajaus
toimeksiantajayrityksemme pyynnosta, silla esimesikkymmenen tai
kaksikymmenta vuotta sitten tehdyn vaihdon syyvabolla hyvinkin
vanhentuneita eivatka valttamatta kerro todelligusiitd, mika nykypaivana

johtaa pankinvaihtoon.

Kappaleessa 4.7 Pankkien asiakastyytyvaisyys jalsduvuissa kay ilmi, etta
suomalaiset ovat paaasiallisesti hyvin tyytyvapmaakkeihinsa ja hyvin uskollisia
asiakkaita. Siihen nahden haastatelluista henkdl§iattavan moni oli vaihtanut
pankkia viimeisen viiden vuoden sisélla. Yhteensidlg@ia vaihtaneita oli 16
henkiloa eli 32 % kaikista haastelluista. Heist@@kuului nuorimpaan
ikaryhmaan, 63 % keskimmaiseen ikaryhmaan ja 6 Ahimapaan ikaryhmaan.
Sukupuolijakauma oli tasainen, pankkia vaihtanes§t&o oli miehié ja 50 %

naisia.

Nuorten keskuudessa vaihdon syyna oli hyvin setkegantolainaan liittyvéat
tekijat. He olivat saaneet paremman lainatarjouksesesta pankista, jonne ovat

sitten vaihtaneet.
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Keskimmaisessa ikdryhmassa pankin vaihtoon johtayse [6ytyvat myos
paaasiallisesti asuntolainaan liittyvista asioiStaurimpana syyné on
edullisemman lainan saanti muualta. Erityisestillesgumman lainan takia
vaihtaneet ovat paaasiallisesti paatyneet vaihtarpaakkia kilpailutuksen
tuloksena. Myos lainan mydntamiseen ja lainan sagmeippouteen liittyvat
tekijat ovat tassa ikaryhmassa johtaneet pankintean. Tyytymattomyys pankin
palveluun tai toisen pankin parempi palvelu ovéeatdltekijoind vaihtamisessa.
Nama tekijat on mainittu lisatekijéina eivatka sarmatisina vaihtopaatoksen

vaikuttavina tekijoina.

Vanhimmassa ikdryhmassa pankkia vaihtaneet herddlét ole siirtaneet kaikkia
pankkipalveluitaan toiseen pankkiin. He kayttawdsinaisen pankinsa rinnalla,
S-pankkia, jonka tilia he hyddyntavat paivittaisivokaostoksiin ja
vastaavanlaisiin pieniin hankintoihin. Myos nuorimsta ryhmasta 10ytyi yksi
samankaltaisen ratkaisun tehnyt. S-pankki on otetten pankin rinnalle

kayttoon parempien talletuskorkojen sekd maksutipatakia.

Haastattelujen perusteella yleisimmin oli vaihdgibis Sampo Pankista. Yleisin
vaihdon kohde oli Osuuspankki. Seuraavaksi enigastatellut henkilt olivat
vaihtaneet Nordeaan. Saastopankkiin ja Handelsinéinkai vaihtanut kaksi
henkiloa. Luvussa 4.7.4 Asiakasuskollisuus todetsasten olevan miehia 10 %
valmiimpia vaihtamaan pankkia. Tutkimuksessa paakkihtaneista puolet olivat

naisia ja puolet miehia, mika poikkeaa luvun 4 Asflakasuskollisuus tiedosta.

Syy siihen, miksi pankkia ei ole vaihdettu, on totidksen perusteella
yksiselitteinen. Haastatellut henkil6t ovat ollggttyvaisia saamaansa palveluun
nykyisessa pankissaan, eivatka ole kokeneet tarvathtaa pankkia. Toisaalta
erityisesti nuorimman ja vanhimman ikaryhman keslassa haastatellut eivat ole
kokeneet tarvetta miettia pankkiasioitaan, koskatk#at lahinna peruspalveluita.
Heilla ei ole ollut tarvetta kilpailuttaa tai miggttpankkiasioita niin kauan kuin
peruspalvelut toimivat. Esiin nousi myds muutamaieeseen tuttavien
tydskenteleminen pankissa tai muuten laheiset stpsakkivirkailijoihin, minka

takia asiakas ei halua vaihtaa pankkia.
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6.4.7 Kysymys 7:Mika kilpailevan pankin toimi saisi teidat vaihtaama
pankkia?

Kysymyksen tarkoituksena oli |0ytaa tietoa siitankélaisella tarjouksella
saataisiin vaihtohalukkuutta nostettua. Tarkoitumligseli myos saada tietoa siita,

milla pankki pystyisi houkuttelemaan itselleen kilpvien pankkien asiakkaita.

Haastatteluissa kavi selkedasti ilmi, etta nuorimen&iéryhmalle parhaana pankin
vaihtamiseen johtavana houkuttimena toimivat eslafhipi laina (6 mainintaa) ja
erityisesti lainan pienemmat korot (6 mainintaay.d¥l parempi talletuskorko
houkuttaa nuoria (3 mainintaa.). Yksittaisia matoja saivat myos seuraavat
asiat: yleisesti halvemmat hinnat, halvemmat palvalksut, uuden lainan
saaminen seka erilaiset bonukset ja asiakaslahjat.

Keskimmaiseen ikdryhmaan kuuluvat lahtisivat nk@édn vaihtamaan pankkia
erityisesti halvemman asuntolainan perassa (10intaa). He kokivat myds, etta
parempi korko saastdille saisi heidat vaihtamaankkia (5 mainintaa).
Ylipaatansa lainan saamisen mainitsi vastanneaja.iMyos halvemmat
palvelumaksut (3 mainintaa) ja yleisesti ottaervéamat hinnat (2 mainintaa)
voivat johtaa pankinvaihtoon. Seuraavat asiat rttammyaos kertaalleen:
marginaalien lasku, kateislahjoitus seka tietynkpakonttorin tuleminen
Nastolaan. Haastateltava ei valitettavasti suostkeniomaan, mita pankkia
tarkoitti.

Vanhimman ikaryhman joukossa parhaana houkuttin@nai selkeasti parempi
korko talletustileille (5 mainintaa). Myos halvengsuntolaina on vaikuttava
tekija (3 mainintaa). Muita esiin nousseita tekgdovat: pankin luotettava asema,
lainan saanti, asiakaspalvelun laatu, pienemméepahaksut ja pienemmat kulut
rahaliikenteessa seka vakuutuksien tarjoamineta gstiakas pystyy keskittAmaan
pankki- ja vakuutusasiansa yhteen paikkaan.

Noin viidennes vastaajista ei osannut sanoa olkemkaika saisi heidat
vaihtamaan pankkia tai sanoivat suoraan, etteliehedi tarjota mitdan sellaista,

mik& saisi heidat vaihtamaan pankkia.
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6.4.8 Kysymys 8:Mika nykyisen pankin toimi saisi teidat harkitsemaa
pankin vaihtoa?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittad, mika pantimi saisi vaihtamaan
pankkia. Toisin sanoen, mitka tekijat johtavatenhettei asiakas enda halua olla

kyseisen pankin asiakas.

Nuorimpaan ikaryhmaan kuuluvat henkil6t nimesiMaisimpana pankinvaihtoon
johtavana tekijana sen, ettad pankki havittaisi &yyai toisesta asiakkaan rahat (4
mainintaa). Seuraavaksi tarkeimpana pankinvaihjolotavana syynéa nousivat
esille lainoihin liittyvat asiat, joista yleisimparkilpailijoita kallimpi laina (3
mainintaa). Tama tukee edellisen kysymyksen tulsi ettd nuoret ovat
halukkaita vaihtamaan pankkia halvemman lainangsérd_.isaksi laina-asioiden
epaselvyydet (2 mainintaa) saa nuoret kiinnostunpaaikin vaihtamisesta. Myos
turvallisuuteen, erityisesti verkkopankissa, Inty riskitekijat saavat nuoret
vaihtamaan pankkia (2 mainintaa). Verkkopankinegutgmia ja olla turvallinen
(2 mainintaa). Myds kallistuvat tai muita kallimtralvelumaksut nousivat esiin
syynéa, jonka vuoksi haastateltu olisi valmis larém pankista (2 mainintaa).
Yksittaisia esiin nousseita syita |6ytyi muutanpalvelun huonontuminen,
lainanannosta kieltaytyminen, lilan alhainen sdéstdorko seka pankin

siirtyminen ulkomaiseen omistukseen.

Keskimmaista ikdryhmaa edustavien keskuudessairtdpkesa karkottavana
tekijana oli hintojen nousu. Erityisesti palvelursajen korotus (6 mainintaa) ol
monen mielestd pankin vaihtamiseen johtava tekgénojen kallistumista (4
mainintaa) seka sitd, ettei pankki suostuisi my@d@n pyydettya lainaa (3
mainintaa), pidettiin syyna vaihtaa pankkia. Tétryhmalle on myos tarkeaa,
ettd he voivat luottaa pankkiinsa (4 mainintaayfelhuijatuksi tulemisesta tai
luotettavuuden vahentymisesta johtaisi myos panéihtamiseen. Myos yleinen
hintojen nousu esiintyi vaikuttavana syynéa (3 maem). Saastotilin korkojen
laskua (2 mainintaa) ja sekéa huonoa asiakaspaly@loeinintaa) pidettiin myos

riittdvana syyna lahtea.
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Nettipankin toimivuuden ja turvallisuuden mainisiksi vastanneista. Yksittaisia
mainintoja pankin vaihtoon johtavista syista olivagksupalvelujen
toimimattomuus, turvallisuuden heikentyminen, ramdpavittdminen,
huijausyritys, pankki ei vastaisi odotuksia, lainsanominen seka maineen

heikentyminen.

Vanhimmassa ikdryhmassa esiin nousi kolme tekigdan irtisanominen,
saastotilin korkojen lasku seké luottamuksen heikkeinen. Jokainen edella
olevista tekijoista mainittiin kaksi kertaa. Yksiia mainittuja seikkoja olivat:
epaselvyydet tarkeissa asioissa, pankin tekem@ ety pankin eettisesti tai
moraalisesti vaarin toimiminen, turvallisuuden fegityminen, hintojen nousu,
rahojen havittdminen, lainanannosta kieltdytyminmemkin konkurssiin
meneminen, jolloin rahat jaisivat saamatta sekaliabnteen maksujen

korottaminen.

Yhteenvetona voidaan siis sanoa, ettéd palvelumakgajlainan hinnoittelun
korotus, lainan saamisen vaikeus seka pankin lamteiden heikkeneminen, ovat
suurimmat tekijat, jotka johtaisivat pankin vaihiaeen. Noin joka kymmenes ei
osannut mainita mitaan sellaista toimea tai tekj@a johtaisi pankista pois

vaihtamiseen.

6.4.9 Kysymys 9:Minkalainen merkitys lahipiirin mielipiteilla/
suosituksilla on pankin vaihtamiseen?

Lahipiirin suositusten ja mielipiteiden merkitys nastettu esille erillisena
kysymyksend, koska toimeksiantajayritysta kiinntatna tekija erityisen paljon.
Tama on tekija johon pankki ei pysty vaikuttamdesska mielipiteita ja niiden
kertomista ei pysty kontrolloimaan. Kysymyksell&tarkoitus selvittaa, lahtisikod
haastateltava vaihtamaan pankkia perheen, ystavarutun Iahipiiriin kuuluvan
suositusten tai mielipiteiden johdosta.
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Nuorimpaan ryhmaan kuuluvat ovat kaikkein alttiianppisen mielipiteiden
vaikutuksille, heistd 63 %:lle muiden mielipiteilbdd merkitysta. Noin puolet
heista voisi lahted vaihtamaan pankkia muiden héidlen suositusten
perusteella. My6s vanhemmat mainitaan tarkeinauweikna. Nuorimpaan
ikaryhmaan kuuluvista henkilGista loput tekisivathtamispaatoksen itse, mutta

olisivat valmiita ottamaan huomioon muiden henki&n mielipiteita.

Keskimmaisessa ikdryhmassa lahipiirin mielipiteigeenusteella vain joka
neljannes olisi valmis vaihtamaan pankkia ja hekanitsevat, ettd mielipiteilla
on merkitysta lahinna hyvien perustelujen kauttp&@tokseen lahted
kilpailuttamaan pankki. Tassa ryhmassa painotetgaim paljon sita, etta he itse
tekevéat omat paatoksensa eivatkd anna muiden taakotielipiteisiinsa. He

tekevét niin kuin itse haluavat ja mink& kokevavain itselleen parhaaksi.

Yli 55 - vuotiaiden ikaryhmasta kukaan ei ole vamaihtamaan pankkia muiden
mielipiteiden tai suositusten perusteella. He tékége omat paatoksensa eivatka

anna muiden ihmisten vaikuttaa niihin.

Yhteenvetona voidaan siis todeta, etta 68 % hagistista, ei ollut valmis
vaihtamaan pankkia muiden mielipiteiden peruste@ifakeana koettiin
nimenomaan se, etta paatos oli itse tehty. Ainaastaioret ovat valmiita
tekemaan vaihtopaatosta lahipiirin suositustemielipiteiden perusteella. Eroja

naisten ja miesten valilla ei ollut.

6.4.10 Kysymys 10:Mink&lainen merkitys pankin imagolla on pankin
vaihtamiseen?

Myds tamakin kysymys on nostettu erilliseksi airedé&imeksiantajayrityksen
pyynnosta. Tarkoituksena on kartoittaa, lahtevaisiakkaat vaintamaan pankkia
huonontuneen imagon vuoksi tai vaihtoehtoisessisétta toisella pankilla olisi

huomattavasti parempi imago kuin nykyisella paakill
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Nuorten keskuudessa mielipiteet imagon jakauturtasegnivat melko tasan.
Vastanneista 44 % koki imagolla olevan merkityBtéista suurin osa tosin totesi,
ettei pelkan imagon vuoksi lahtisi vaihtamaan pamkkakautuma sen suhteen,
ettd lahtisi huonon imagon omaavasta pankistaaiaitaisi erityisen hyvan
imagon perusteella, on melko tasainen. Pelkkdaomagkuitenkaan koeta
tarpeeksi merkittavaksi syyksi pankin vaihtamiseaan myos palvelun laadussa,

hinnoissa ja niitd vastaavissa asioissa tulisi@itga toisen pankin hyvaksi.

Keskimmaista ikdryhmaa edustavien joukosta 41 % wiimis vaihtamaan
pankkia imagon vuoksi. Tassa joukossa erityiseatiro pankin imagon
huonontuminen tai oman pankin muita pankkeja sstké@onompi imago
koettiin tarpeeksi isoksi syyksi vaihtaa pankkiaiifenousi my6s jonkun verran
turvallisuuteen liittyvat seikat, jos imago turvslludesta karsisi, olisi asiakas
valmis vaihtamaan pankkia. Myds toisen pankin sidlienuita pankkeja parempi
imago voisi olla vaihdon perusteena. Yleisestiartaastanneet eivat eritelleet
imagoon liittyvid yksityiskohtia, mutta suomalaisumainittiin muutamassa
vastauksessa erikseen. 59 % keskimmaiseen ikaryhko@duvista henkiloista ei
ollut kiinnostunut pankin imagosta tai mainitsiyelln toimisen olevan imagoa

tarkeampi tekija.

Vanhimpaan ikaryhmaan kuuluvista 40 % olisi valraghtamaan imagon takia
pankkia. Kuten nuorimpien kanssa, myos tassa rysankdgonon imagon vuoksi
pois vaihtavien ja hyvan imagon takia vaihtavierirdéoli melko tasainen. Ne
60 % jotka eivat olisi valmiita imagon vuoksi vahtaan, pitivat palveluiden

toimimisen nykyisessa pankissa tarkedmpéana kuikipamagon.

Tassa kysymyksessa erityistd huomiota kannattae aiite, etta jokaisessa
ikaryhmassa prosentuaaliset jakaumat vastaavaddaigli iké ei ole vaikuttavana
tekijana. Paaasiallisesti voidaan todeta, ett&kkaan ollessa tyytyvainen
nykyisen pankin tarjoamiin palveluihin ja laatuanpankin imagolla ole suurta
merkitysta. Nykyisen pankin imagon heikentyminemaerkittavampi tekija
pankin vaihtamiseen johtavissa syissa kuin se tetan pankin imago olisi

huomattavasti parempi.
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6.4.11 Kysymys 11:Mink& asioiden koette hankaloittavan pankin
vaihtamista?

Kysymyksen tavoitteena on selvittda, mitka asiabaodlisesti jarruttavat pankin
vaihtamista. Tavoitteena on myds selvittda, onkakéasilla jotain erityisia

huolenaiheita tai ongelmakohtia, jotka liittyvaingan vaihtoon.

Nuorten keskuudessa hankalaksi koettiin paddassesgaavat viisi asiaa. He
kokivat hankalaksi sen, etta vaihdon takia tuleeméekonttoriin (3 mainintaa).
Paperitdiden maara koettiin suureksi ja hankalgksnainintaa). Nuoria askarrutti
my0s se, etteivat he tienneet kuinka tulisi toinelagivat yksinkertaisesti osaisi
tehda vaihtoa (2 mainintaa). Liséksi tunnuslukygetlinumeroiden vaihtuminen
ja uusien tilinumeroiden eri kohteisiin ilmoittareim koettiin tyolaéksi (4
mainintaa). Lainan siirtamista toiseen pankkiidgpiiin myos hankalana (3
mainintaa). Yksittaisia esiin nousseita syita dtiverkkopankin erilaisuus ja
pankin vaihtamisesta saatava hyoty koettiin pienekisdosta koituvaan vaivaan
verrattuna. Noin kolmannes nuorista ei kokenut paa&ihtamista hankalaksi.

Keskimmaiseen ikdryhmaan kuuluvista henkildistangsuolet eivat koe pankin
vaihtoa millaan tavoin hankalaksi. Toinen puolik#slahinné hankalana sita,
etta tilinumerot, kortit, tunnusluvut ja muut veastat asiat vaihtuisivat (8
mainintaa). Tunnuslukujen ja tilinumeroiden uudetie@pettelu ja uuden
tilinumeron ilmoittaminen eri tahoille koettiin hisamlaksi. Yksittéain mainittiin
my0s seuraavat hankalaksi koetut tekijat: takaaj@maaminen, kaiken
muuttuminen, paperityot, ei tieda miten pitaé tarpankkia vaihtaessa,
vaihtamisesta aiheutuvat kasittelykulut, korkodowiuminen ja lainan siirto.

Vanhimmasta ikaryhmasta 60 % ei koe pankin vairgtarollenkaan hankalaksi.
Vaikeimmaksi koetaan paperisota ja lainojen siirtéan sek& uudesta pankista
lainan saaminen. Myos paikan paalle meneminenikkiles pankkiin liittyvien

asioiden uusiutuminen huolettavat vanhinta ikaryfima
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Kaikista vasaajista noin puolet eat koe pankin vaihtohankalana. Paaasiallise
pankin vaihtamisen hankaluus liittyy paperitdihBnfainintaa). Hankalak
yksittaiset vastaajat kokivat my6ainan siirtamisen, kulut, tilien ja korttie
uusiutumien ja uuden ojttelu, konttoriin meno seka se, ettei vastaaja ngk

saavansa lainaa muua

6.4.12 Kysymys 12:Uskotteko vaihtavanne pankkia seuraavan vii
vuoden aikana

Taman kysymyksen tarkoituksena on antaa kuvaa kiutéka sitoutuneit:
asiakkaat ovatykyiseen parkiinsa ja mitka syyt vaikuttaisivat mahdollise
pankin vaihtamiseen. Aikarajaus on sama kuin kydsgagsa €

toimeksiantajayrityksen pyynnos

Uskotteko vaihtavanne pankkia
seuraavan viiden vuoden aikana?

M Kyll3
H Ehki

bd Ei

KUVIO 17. Pankin vaihtannen seuraavan viiden vuoden aik

Kuten kuviostal7 kay ilmi, ettei 70 % vastanneistako vaihtavansa pankk

seuraavan viiden vuoden aikana. Paasyina ovatuidyys nykyiseen pankKii
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ja se ettei tulevaisuudessa ole nékyvissa isojadokeia elamassa. Vaihtamista
eniten mahdollisena pitivat nuorten ikdryhmaan kuat henkilot. Tuloksissa on
eriteltynad vastaukset kolmeen kategoriaan: kyl&aga ei. Nuorista 32 % uskoo
vaihtavansa pankkia seuraavan viiden vuoden sigalié % pitd&d mahdollisena,
ettd tulee vaihtamaan pankkia. Lahes kaikki vailma&dollisena pitavat henkilot,

uskoivat vaihtavansa laina-asioiden ja lainan hintadia.

Keskimmaiseen ikdryhmaan kuuluvien henkiléiden ys&okinvaihtamiseen
vahenee huomattavasti nuoriin verrattuna. Vain 1\&%taajista uskoo
vaihtavansa pankkia ja 8 % pitaa sitd mahdollisbhais tdssa ikdryhméassa syina
ovat laina-asiat ja paaasiallisesti lainan halvehnpia. Myds lainan saaminen
mainittiin pankin vaihtoon johtavana tekijana. Vanmassa ikaryhmassa vain
yksi kokee mahdolliseksi, etta tulee vaihtamaarkkian Han vaihtaisi

halvemman lainan ja parempien talletuskorkojenetaki

Vaikka haastateltava olisi todennut, ettei tuldtanaan pankkia, yritimme silti
selvittdd mink& pankin han talla hetkella valitsigkyisen tilalle. Vastanneista
62 % ei osannut tai halunnut sanoa, mihin vaiht&sosituin valinta oli
Saastopankki, jonne 12 % vastanneista ilmoitti teaiinsa. Nordeaan kertoi
vaihtavansa 8 % henkildista ja saman verran heskild&ertoi valitsevansa
pankin kilpailutuksen perusteella. Handelsbankédé $@suuspankki saivat
molemmat 4 % kannatusta, kun Sampo jai 2 % kansaark

6.4.13 Kysymys 13:Mita odotatte hyvalta pankkisuhteelta?

Kysymyksen tavoitteena on selvittdd, mitka asiatkiteevat asiakkaille erityisen
paljon ja minkalaisia asioita he odottavat hyval@kkisuhteelta.

Nuorten joukossa tarkeimmaksi tekijaksi nousi hgaévelu (9 mainintaa). Nuoret
arvostavat asiakaslahtoisyytta ja yksilollista sttalhenkilokunnan kanssa.
Pankilta odotetaan myos joustavuutta erilaisis&méhtilanteissa ja lainan
saamisessa (6 mainintaa). Asioiden tulisi sujuall@npainollaan (5 mainintaa).
Nuorille on hyvin tarkeaa, etta nettipankki toimisja on selkeys (7 mainintaa).

Myds asiakaslahtoisyytta ja ihmislaheisyytta aretish (3 mainintaa).
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Turvallisuuteen liittyvat seikat nousivat esiin kighia maininnalla ja seuraavat
asiat mainittiin kertaalleen: korttien toiminenjkadlisuus, alennukset ja

bonukset, pienet korot sekd avun saanti ja neuvamin

Keskimmaiseen ikdryhmaan kuuluvat henkilot arvostavityisesti hyvaa,
sujuvaa ja nopeaa asiakaspalvelua (10 mainintaidyigesti henkilokohtainen
palvelu (2 mainintaa) ja yksiléllinensuhde henkildkan kanssa nousivat
vastauksista esiin (3 mainintaa). Pankin luotetiai mainintaa) ja turvallisuus
(3 mainintaa) ovat tarkeita asioita. Asioiden tudegua omalla painollaan (7
mainintaa) myos asioiden hoidon tulisi olla helpg@anainintaa). Tarjonnassa
tulisi olla monipuolisia ja laadukkaita palveluijatka luovat hyvan
kokonaisuuden (4 mainintaa). He arvostavat myostguuutta, erityisesti
erilaisissa elaman ongelmatilanteissa (5maininfdeftipankin toimivuus ja
turvallisuus vaikuttaa myos hyvaan pankkisuhtee¢2enainintaa). Kertaalleen
mainittuja odotuksia I6ytyi paljon: ei hinnan noasedullisuus, odotuksiin
vastaaminen, sopimusten paikkansa pitavyys, asiddenolla loppuun
hoitaminen, hyvat talletuskorot, asiakkaan edumajan, halvat palvelumaksut,
neuvonta, hyvat bonukset, kuulumisten kysely, giem@rginaalit, henkilokunnan
tavoittamisen tulisi olla helppoa, ei jonottamigtdiedottamisen tulisi olla selke&a

ja sen tulisi tulla ajoissa.

Vanhimmat vastaajat arvostavat erityisen paljordéy\ammattitaitoista ja
henkilokohtaista asiakaspalvelua (6 mainintaa).idlolajat saisivat olla
joustavammat. Pankkien toivottiin olevan auki my@ipéan (2 mainintaa).
Tarkedad on myds luotettavuus (2 mainintaa) sekéllisuus (2 mainintaa).
Pankilta odotettiin myds vakautta (2 mainintaa)sivtiisid odotuksia olivat
seuraavat asiat: toimivuus, henkilokohtaisen palvéhrjoaminen, mahdollisuus
paivittaisten asioiden hoitamiseen yksityisissaigga, asioiden hoituminen,
pienet kulut, lyhyet jonot, neuvonta ja avunsaartiemman arvostusta pelkélle
tiliasiakkaalle, itsensa tervetulleeksi kokemineelpommat lainapaatokset,
palvelumaksut ja talletuskorot.
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Yll& olevien tulosten perusteella voitaneen sanp&ih asiakaspalvelun olevan
pankkiasiakkaille kaikkein tarkeinta. Luotettavgagurvallisuus ovat myos hyvin
tarkeita tekijoitd. Asioiden tulisi sujua niin, etasiakas joudu niita turhaan
miettimaan ja palveluiden toimivuus on tarkeaatyisesti nuoremmille
vastaajille nettipankin merkitys on suuri, koskall&i hoituu suurin osa kaikista
pankkiasioista.

6.5 Johtopaattkset

Luvussa vedetaan yhteen tutkimuksen tulokset japéfiset linjaukset. Lisaksi
luvun viimeiseen alalukuun on keratty toiminta stuidsia Nordea Suomi Oyj:n,

Nastolan konttorille.

6.5.1 Vaihtohalukkuus

Kuten luvussa 4.7 Pankkien asiakastyytyvaisyysikay Suomessa pankkien
asiakastyytyvaisyys seka uskollisuus ovat huippkkaa. Tehdyn tutkimuksen
tulokset eivat poikkea tasta linjasta, vaan suasia haastatelluista henkildista
vastasi olevansa tyytyvainen pankkiinsa eika uskaité tulee seuraavan viiden
vuoden aikana vaihtamaan pankkia. Vaikkei tehdysg@muksessa tutkittu
suoranaisesti asiakastyytyvaisyytta, niin lahe8c/lastanneista kuitenkin ilmoitti
olevansa tyytyvainen pankkiinsa eika tasta syykta&aihtanut pois nykyisesta
pankista. Jos olisimme tutkineet asiakastyytyvdisyylisivat tulokset olleet
melko samanlaisia asiakastyytyvaisyyden osalta 8uiomen keskiarvo on.
Huomioitavaa on myds, etta tama luku on linjassasiyPSI Ratingin

tutkimustulosten kanssa, joita kasitelladn aiemi@gsa opinnaytetydssa.

Asiakasuskollisuudesta taas kertonee vastauksgiriggkseen "Uskotko
vaihtavasi pankkia seuraavan viiden vuoden aikar@a% haastatelluista ei
uskonut vaihtavansa pankkia seuraavan viiden vuat@ma. Tehdyn
tutkimuksen tulokset ovat samankaltaisia kuin lwaud.7.4 Asiakasuskollisuus
kasitellyn EPSI Rating tutkimuksessa asiakasuskallilen ja
asiakastyytyvaisyyden kanssa. Tehdyn tutkimukskkset eivat kuitenkaan tue

EPSI Rating tutkimuksen tuloksia siltéa osin, etésat olisivat valmiimpia pankin
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vaihtamiseen kuin miehet. Itse asiassa vain 26tknukseen osallistuneista
naisista uskoi vaihtavansa pankkia tai piti sitdhdwlisuutena. Miehista
vaihtamiseen uskoi tai piti sitd mahdollisena 3¥&tanneista. Eli tehdyn

tutkimuksen tulos on talta osin péin vastainen i8I Ratingin tuloksissa.

Kaikkein todenndkoisimpana pankin vaihtamista pitii/8 - 28 -vuotiaat. 29 - 54
—vuotiaiden joukosta I6ytyi viela muutama, joka péihtoa mahdollisena kun yli
55 — vuotiaista ei kukaan enda uskonut vaihtavpaskkia seuraavan viiden
vuoden siséalla. Nuorimpaan ja keskimmaiseen ikagdmkannattaa panostaa,
kun tavoittelee uusia asiakkaita pankille.

6.5.2 Vaihtamiseen vaikuttavat tekijat

Luvussa 3.9 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijatghayvityksessa kasiteltiin
kahdeksan ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa:, lsatdavuus, palvelutuote,
imago, palveluymparistd, henkilokunta, palveluuallstujat seka
palvelutapahtuma. Naista syista lahes jokaineniresiis vaihtamiseen

vaikuttavissa tekijoissa.

Tutkimuksen perusteella erityisen paljon vaihtar@#épkseen vaikuttaa lainan
hinnoittelu, talletusten korko seka palvelumaksinityisesti halvemman lainan
peréssa oltiin valmiita siirtym&an toiseen pankkiilyvat korkotarjoukset
saastaotileille toimivat myos hyvané houkuttimenalvBlumaksut ja erityisesti
niiden korotus taas ajaa asiakkaan harkitsemaakigtampois vaihtamista.
Kaikkein vahvimmin hinnan merkitys tuli esiin 18-28iotiaiden vastauksissa,
koska moni mainitsi asuntolainan olevan tai tuleglamaan ajankohtainen
l&hiaikoina. Nuoria potentiaalisia asiakkaita katawasiis yrittaa houkutella
asuntolainatarjouksilla, koska laina-asiat ovaliéa&iaikkein ajankohtaisimpia
asioita. Vanhemmat ikdryhmaét taas arvostavatisesyi hyvia tarjouksia

talletuskoroista, joten heitéa kannattaa lahestigeniavulla.

Tutkimuksessa haluttiin selvittéda erityisesti kamdstopaatokseen vaikuttavan
tekijan merkitysta: imago ja lahipiiri. Lahipiirisuositusten huomattiin

yllatykseksi vaikuttavan melko vahan pankin vaihtsean. Lahipiirin
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mielipiteilla tai suosituksilla oli l&hinna merkgta vain 18 - 28 vuotiaille. He
kuuntelevat erityisesti vanhempiensa ja sisaruatemslipiteitd, ystavien
mielipiteiden merkitys ei erityisesti korostunut @ki luonnollista, etta
ensimmaista kertaa esimerkiksi lainaa hakiessaetppba seurata vanhempien
ohjeita, joilla todenndkdisesti on aiheesta omadistd kokemusta. Vanhempien
mielipiteiden merkitysta saataisiin mahdollisegthennettya tarjoamalla nuorille
mahdollisimman selkeaa tietoa heille ajankohtasagheista, jotta nuoret
uskaltaisivat tehdé saadun tiedon perusteella catkaisujaan. Liséksi pankki
voisi yrittaa keréata tietoa asiakkaidensa perh#tilesta ja asiakkaiden lasten
kasvaessa taysi ikaiseksi, pankki voisi lahestyt legilaisin tarjouksin.
Vanhemmat kun todennakéisimmin suosittelevat itgtkmaansa pankkia.
Vanhemmat ikaryhmaét kokivat pankkiasioiden olevgwi yksityisia asioita,

joten he paattivat pankkin vaihdosta omien tunteéensa perusteella.

Paras yksittainen imagoon liittyva tekija on tutkiksemme perusteella
suomalaisuus, joka oli ainut erikseen mainittujtekYleisesti ottaen tulosten
perusteella on pankin kannalta tarkedmpaa pysti#gngan imagonsa saavutetulla
tasolla kuin yrittaa nostaa imagon tasoa. Harvéaveista koki olevansa valmis
vaihtamaan pankkia pelkédn paremman imagon pendmgtg huonontunutta
imagoa moni piti ahdollisena syyna pankin vaihtoboki taytyy muistaa, etta
lahes 60 % vastanneista oli sitd mielta, ettei mHagle mitaan merkitysta niin
kauan kuin palvelut toimivat halutusti. Kuitenkiggdymyksessa "Mit& odotat
hyvaltd pankkisuhteelta” esiin nousi suuressa esaastauksissa luotettavuus ja
turvallisuus. Nama ovat siis varmasti asioita, §otkat tarkeitd myos imagon
kannalta. Pankin kannalta on myds hyvaksi pitéighlagoa "tavallisten
ihmisten” pankista, jotta pankin imago helpottgisieydenottamista ja
mahdollisimman moni voisi kokea pankin sopivanliesn.

Imagoa seka lahipiirin merkitysta suuremmaksi t&égj nousi asiakaspalvelun
laatu. Vastauksissa nousi erityisesti esiin 2&,nkkivirkailijoiden kanssa
halutaan olla tuttavia. Vastauksista valittyi mygwin tietoa siita, ettd mita
laheisemmat suhteet asiakkaalla on pankkiinsaigkaspalvelijoihin, sita
sitoutuneempi han on. Ollakseen tyytyvainen asiakkalee tuntea saavansa

henkilokohtaista palvelua, jossa huomioidaan jhénen elaméntilanteensa ja
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voidaan joustaa tarpeen mukaan. Laadukkaan apelkatun lisédksi asiakkaat
kokivat, kuten kohdassa 3.9.7 Palveluun osallisttgakeana sen etta asiat saa
hoitaa yksityisesti, poissa muiden nakyviltéd/kuullav Pankkien kannattaisikin

panostaa henkilokohtaisten pankkivirkailijoiden itémiseen.

Palvelun saatavuuden merkitys korostui etenkiralaisaanti asioissa. Moni oli
valmis vaihtamaan pankkia, mikéli lainaa ei sajdyisesta pankista. Toisaalta
esiin nousi myds muita saatavuuteen liittyvia daidPankkien toivottiin olevan
auki mybhempaan, jotta pankissa olisi mahdollisasisida helpommin. On myo6s
tarkedd, ettd pankki tarjoaa kaikki asiakkaan tegmat palvelut. Itse
palvelutapahtumaan liittyvana tekijana esiin ndakinna se, etta kaiken pitaisi
tapahtua nopeasti eika esimerkiksi pitkia jonoildsja saisi olla. Saatavuuden
parantamiseksi pankkien kannattaisi harkita esiikgirghta paivaa, jolloin
aukioloaika jatkuisi myohempaan iltaan, jotta tybkayvat asiakkaat ehtisivat

paremmin asioimaan pankissa henkilokohtaisesti.

6.5.3 Pankin vaihtamisen hankaluus

Padaasiallisesti pankin vaihtamista ei koettu haarial Yleisimmat asiat, jotka
koettiin hankalaksi, olivat konttorissa kdyminek&®&aihtamiseen liittyvan
paperitydn suuri maara. Tilinumerojen, korttienyanuslukujen vaihtuminen
koettiin hankalaksi, koska uusien opetteleminenaske@a seka lisaksi esimerkiksi
uutta tilinumeroa joutuu ilmoittelemaan moneenpaikkaan. Yleisesti ottaen
pankin vaihtaminen koettiin kuitenkin helppona ksinkertaisena asiana, niin

kuin se todellisuudessa melko lailla onkin.

Jotta hankaluuden maine saataisiin karistettug pdisi pankin tarjota
potentiaalisille asiakkailleen mahdollisimman sékkeietoa siitd, miten pankin
vaihtaminen tapahtuu. Nain vaarat tiedot saadaesitke pois ja ihmisten kasitys
esimerkiksi suuresta kasasta paperitoitd saaddeenieinaan. Lisaksi olisi hyva,
jos pystyttaisiin tarjoamaan internetpalvelu, jogaakin vaihtaminen kavisi

sujuvasti kotoa kasin.
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6.5.4 Suositukset Nordealle

Nordean tulisi keskittya erityisesti nuorten asiaklen lahestymiseen ja heille
palveluiden tarjoamiseen, koska he ovat kaikkefmokkaimpia vaihtamaan
pankkia hyvan tarjouksen saadessaan. Koska asunatala yleensa
pitkdaikainen, on sen avulla kaikkein helpointawitaa asiakas pidemmaksi
ajaksi. Nettipankin toimivuuteen kannattaa mydsgséae nuorten asiakkaiden
houkuttelemiseksi. Keskimmaiseen ikdryhmaan (ehl 29 -vuotiaat) kuuluville

pankin tulisi erityisesti markkinoida talletuskojaseka tarjota erilaisia lainoja.

Lainan hinnassa ja talletusten koroissa pankitasauat suurempia linjoja eika
niissa pystyta paikallisesti suuresti joustamaamkih tulisi varmistaa etta
palvelumaksut ovat kilpailukykyisia, koska niist@gtaa jokainen pankki itse.
Voisi olla hyva ratkaisu jarjestad esimerkiksi nigtgn asiakkaiden kesken kysely

siitéd, minka he kokevat kohtuullisena hintana séfypalvelusta.

Pankin imagon merkitysta ja erityisesti silhen waiivia tekijoita tulisi tutkia
tarkemmin. Olisi mielenkiintoista selvittdd, min&éen merkitys pankin
vaihtamiseen esimerkiksi esiin nousseella suomaldislla on, mikali pankki on
muilta ominaisuuksiltaan kilpailijoitaan paremitrityisen tarkeaa tama on

tietysti pankille, joka on ulkomaalaisessa omisagss.

Asiakkaiden tarvetta paivittaisten asioiden yksigjie hoitamiselle tulisi tutkia
lisdd. Onko tdma asia, joka toisi asiakaspalvekniyista lisdarvoa ja mita sen

mahdollistaminen tulisi maksamaan?

Pankin vaihtamisen helppoutta tulisi lisata esinkesikarjoamalla mahdollisuus
tehda se Internetissa. Myos nettipankin jatkuvati@hinen on ehdottoman

tarkeaa, jotta pysytaan mukana kehityksessa.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda selkea kuvataitekijoista, jotka ovat
ratkaisevia pankin vaihtamisessa ja miten pankkitge omilla toimillaan
vaikuttaa ihmisten vaihtohalukkuuteen. N&in toimak&jayritys kykenee
panostamaan uusasiakashankinnassaan naihin tekijgdnsallisella tasolla ja
kansainvalissa vertailussa Suomen asiakastyytyysisy-uskollisuus on
huippuluokkaa, joten asiakkaiden saaminen vaihtarpaakkia on haasteellinen

tehtava.

Taman opinnaytetyon teoriaosuus alkaa uusasiakkistaorosessin kasittelylla.
Uusasiakashankintaprosessi kaydaan lapi vaihe eltah&Jusasiakashankinta
aloitetaan segmentoinnilla, jonka jalkeen yrityitgae kohderyhman, johon
aikoo keskittyd. Samalla yritys méaarittaa tavogtebnsa markkina-aseman
valitussa kohderyhmassa. Uusasiakashankinnassatipatesista asiakkaista
kaytetaan kahta termia: suspekti ja prospekti. &kigga ovat henkil6t, jotka
kuuluvat kohderyhm&&n mutta eivat viela ole osoétt kiinnostusta yrityksen
tarjontaan. Prospektit taas ovat henkil6ita, jailkat osoittaneet kiinnostusta
yritykseen esimerkiksi luovuttamalla yhteystietogstyksen markkinointia
varten. Uusasiakkaille myymisessa oleellista orahyalmistautuminen
myyntitilanteeseen seka hyvan ensivaikutelman lnemi Tarke&d& on myos
myyjan kyky kuunnella, jotta han pystyy tarjoamasiakkaalle mahdollisimman
sopivaa tuotetta tai palvelua. Kun asiakkaallehya# mielikuva
myyntitilanteesta ja han poistuu liikkeesta tyytiweia, on pohja pitkaaikaiselle
asiakassuhteelle luotu. Asiakkaan sitouttamiseeokie@aimpia keinoja ovat
erilaiset kanta-asiakastarjoukset seka esimerktiakkaan henkilokohtaisten
merkkipdaivien kuten syntymapaivien muistaminen plénlahjalla tai

erityistarjouksella.

Seuraavaksi kaydaan lapi ostokayttaytymiseen viaikiat

tekijoita pohjautuen Maslowin tarvehierarkiaan. ktatavat tekijat on jaettu
kolmeen osaan, biologisiin, psykologisiin ja soksia tekijoihin. Biologisia
tekijoita ovat kaikki perustarpeemme kuten ruokanja ja lampd. Psykologiset

tekijat littyvat arvostukseen ja itsensa kehittde@n. Nama vaikuttavat inmisen
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ostokayttaytymiseen asenteiden ja persoonallisukdetta. Tarkeimmaét
ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijatt perhe ja muut
vertaisryhmat seka ymparoiva kulttuuri. Erityisgstrheen ja ystavien

mielipiteiden ja suositusten merkitys voi olla huattava.

Itse ostoprosessi on viisi portainen tapahtumayiBen tarkeaksi tutkimuksemme
kannalta osoittautuivat ostopaatokseen vaikutteekdjiit. Ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita on kahdeksan: hinta, saatayyalvelutuote, imago,
palveluymparist6, henkilokunta, palveluun osallstuhenkilot seka
palvelutapahtuma. Naista tutkimuksessa erityiserkitt@vaksi osoittautuivat
hintaan liittyvat tekijat, kuten lainankorko, tallskorko ja palvelumaksut seka

hyva asiakaspalvelu.

Seuraava osio kasittelee suomalaisten pankkimaskden tAméan hetkista
tilannetta, tapahtuneita seka tulevia muutoksianalaiset pankit ovat selvinneet
kansainvalisesti vertaillen hyvin viime vuosiendnssikriisista. Pankkien
vakavaraisuus on pysynyt hyvalla tasolla ja toimiom voinut jatkua lahes
ongelmitta. Kiinnostus sijoittamiseen on kasvus4gds luotonannon ja
talletusten mé&ara on taas kasvussa. Luotonanrtatgtusten méaara ovat
pankkialalla markkina-aseman maaraavat tekijaimegsiantajayritys Nordea
Suomi Oyj kay tiukkaa taistelua markkinajohtajuudeédsuuspankin kanssa.
Lisaksi lapi kdydaan aiemmin tehtyja tutkimuksialden
asiakastyytyvaisyydesta seka uskollisuudesta ggaiesiin nousseita tekijoita.
Kasitelty tutkimus on toistettu vuosittain vuode$899 lahtien. Suomalaisten
pankkien asiakastyytyvaisyys ja — uskollisuus oasvwuodelta parantunut. Naita
tuloksia peilataan erityisesti oman tutkimuksemmadenteen ja
kahdenteentoista kysymykseen.

Teoriaosuuden viimeisené osiona on teoriaa kviitsgn markkinatutkimuksen
toteuttamisesta. Aihe koettiin tarkeaksi kasitedldriaosuudessa, koska
empiirinen 0sio on toteutettu tdman teorian pohjalésta osiosta saatin runko

opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen toteuttamisaemalysointiin.
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Empiirisessé osiossa selvitetddn ensin, mitenrtutkéemme on toteutettu. Tehty
tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus, jonka tarkoisena ei ollut antaa
yleistettavissa olevia vastauksia vaan antaa kawagia mihin asioihin
toimeksiantajayrityksen tulisi erityisesti kiinréit huomiota
uusasiakashankinnassa seké olemassa olevien asiat@aden sailyttamisessa.
Haastattatteluun pomittiin 50 henkil6a Nastolarealla, nain saatiin
mahdollisimman selkedn kuvan pankin vaihtoon Nigy& kokemuksista,

mielipiteista ja toiveista kyseisella alueella.

Tehdyssa tutkimuksessa kévi ilmi 18 — 28 -vuotiaideevan kaikkein
vaihtohalukkaimpia. He paatyvat vaihtamaan paniléansa halvemman
asuntolainatarjouksen perassa, koska asunnon ostamn ajankohtaista
kyseisessa ikdryhmassa. He ovat siis juuri se ryjwhan toimeksiantajamme
tulisi erityisesti panostaa. Yleisesti ottaen tamhiseen suhtauduttiin kielteisesti,
silla 70 % vastanneista ei uskonut vaihtavansalpardeuraavan viiden vuoden

sisalla. Pankkia oli vaihtanut 31 % haastatelluista

Helpoiten vaihtopaatokseen voidaan vaikuttaa hiravatla. Erityisesti halvempi
lainan korko ja palvelumaksut seka korkeampi tafikbrko ovat vaihtamaan
houkuttelevia tekijéitd. Huomattava palvelumaksaugerotus puolestaan toimii
asiakkaan karkoittavana tekijana. Toimeksiantajmposta kysyimme erikseen
imagon ja lahipiirin mielipiteiden vaikutuksestaihipiirin mielipiteilla ei ollut
suurta merkitysta. Lahinna vain 18 — 28 -vuotiaiguuluvat henkil6t arvostivat
erityisesti vanhempien mielipiteitd, kun taas y@i%uotiaille muiden mielipiteilla
ei ollut merkitysta. Vastanneista 60 % oli sita idigettei imagolla ole
merkityst&, jos kaikki toimii niin kuin kuuluukirduonontuvaa imagoa pidettiin

kuitenkin mahdollisena syyna vaihtamiseen.

Tehdyssa tutkimuksessa kysyttiin erikseen, mitdiashaastatellut pitivét
hankalana vaihtamisessa. Yleisesti pankin vaihtaneiskuitenkaan koettu
hankalaksi. Hankalana koetut asiat liittyvat |&@&nilinumeroiden, korttien ja

tunnuslukujen uusiutumiseen seka paperitdiden raaara
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Viimeisessa kysymyksessa kartoitettiin asiakkaipi@mkeille luomia odotuksia.
Hyvéalta pankkisuhteelta odotettiin erityisesti hity8ujuvaa asiakaspalvelua.
Pankkiasioiden pitéisi sujua omalla painollaan itnsan suurempia ongelmia.
Luotettavuus ja turvallisuus koettiin tarkeksi.tigigesti nuorten joukossa
toimivaa verkkopankkia arvostettiin. Mielenkiintason, ettei hinta noussut
odotuksissa isoksi tekijaksi vaikka se tutkimuksarissa tuloksissa oli

paatekijana.

Koemme,etté tassa opinnaytetydssa tehty tutkimizaageiskuvan siita, mihin
asioihin toimeksiantaja voisi jatkossa panostaasiakashankinnassaan.
Tutkimuksesta saa myo6s selkean kuvan mitka tekgiuttavat pankin vaihtoon

ja mitké ovat paaasialliset syyt pankin vaihtanisee
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LITTEET

Kyselylomake:

1) Ika: 4) Ammattistatus:
Opiskelija ]
18-28 [] Tyo6ton ]
29-54 ] Tyossa kayva ]
55-> [] Elakelainen ]
Muu? ]
2) Sukupuoli 5) Mita pankkia talla hetkella paaasiallisesti téte?
Mies []
Nainen[]

3) Perhetilanne:
Asun yksin

Asun lasten kanssa
Asun kumppanin

kanssa

0 O o

Asun kumppanin

ja lasten kanssa

6) Oletteko vaihtaneet pankkia viimeisen 5 vuod&ara? (2005->)

Ei
kil Mitka tekijat vaikuttivat?: -laina-asiat? - paidtspalvelut? -
ylla . . .
vakuutukset? kokonaispalvelu? - saastamisen tudtteeninta? -

tyytymattomyys aikaisempaan pankkiin? - elaméantgan
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7) Mika kilpailevan pankin toimi saisi teidat vagimhaan pankkia?

8) Mika nykyisen pankin toimi saisi teidat harkitsgan pankin vaihtoa?

9) Minkalainen merkitys lahipiirin mielipiteillda/esituksilla on pankin

vaihtamiseen?

10) Minkalainen merkitys pankin imagolla on pankaihtamiseen?

11) Mink& asioiden koette hankaloittavan pankirhtemnista?




12) Uskotteko vaihtavanne pankkia seuraavan viderden aikana? Miksi?
Mihin pankkiin vaihtaisitte?
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13) Mita odotatte hyvaltd pankkisuhteelta?




