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Yrityksen liiketoiminnan kannalta asiakassuhteiden yllapitaminen ja jatkuva kehit-
taminen on tarkeda positiivisen asiakaskokemuksen kannalta. Jotta yhteys asiak-
kaan ja yrityksen valilla sailyy, on yrityksen panostettava yksittdiseen asiakassuh-
teeseen. Yrityksen palveluihin tyytyvdinen asiakas on liiketoiminnan kannalta tar-
keda. Tutkimus on tehty toimeksiantona Osuuspankki Paijat-Hameelle, joka tar-
joaa pankkipalveluita niin henkild kuin yritysasiakkaille.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisin keinoin Osuuspankki Paijat-
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kaille tehdysta kyselytutkimuksesta.
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From the view of they company's business, maintaining and continuously devel-
oping customer relationships is important for a positive customer experience. In
order to maintain the connection between the customer and the company, com-
pany must invest in an individual customer relationship. A customer who is satis-
fied with the company's services is important to the business. Research was com-
missioned by Osuuspankki Paijat-Hame, a company that provides banking ser-
vices to both retail and corporate customers.

The objective of the research was to find out how Osuuspankki Pdijat-Hame
maintains their customer relationships. The aim of the research was to also gain
an understanding the target of company's ways of developing and maintaining
existing customer relationships and how to acquire new customers. The theoreti-
cal framework of the research consists of three major topics that are marketing
of banking services, customer relationship marketing and customer experience
and service quality. The research was conducted as a qualitative and quantita-
tive.

Based on the research results the target company maintains a continuous cus-
tomer relationship by being actively connected to its customers. The continuous
development of the customer relationship and the contact of customers were re-
flected in the survey as positive phenomena. The employees of the target com-
pany have a precise plan to help them develop existing customer relationships.
This correlates with the results of a survey of the studied customers.

Keywords customer experience, customership, CRM



SISALLYS

TIVISTELMA

ABSTRACT

1 JOHDANTO ..ttt ettt ettt ettt e sb e st e e bt e st e e s bt e st e e sbeeeseesaeeenneens 8
1.1 Paijat-Hameen Osuuspankki........cccovvieeriiiiiicciiiee e 9
1.2 Private asiakkaiden sijoittaminen ........cccoecvieeiiniiiee s 10
1.3 Tutkimuskysymys ja tavoitteet ........ccccceeieieciiiieeeee e 11
1.4 Tutkimuksen rakenne ja menetelmat.......cccccceeviiieeiiiiieee s, 11
1.5 Keskeiset Kasitteet .......ccoviiiiiiiiiiiiiiieee 12

2 PANKKIPALVELUIDEN MARKKINOINT.....ciiiiiiienieeieeniie et 14
2.1 Markkinointisuunnitelma ........cccoeeiiiiiiiiiiie 14
2.2 Palvelujen markkinointi ......c..eeeeeeiieeiiiiiiee e 15
2.3 Pankkipalveluiden markkinointi........cccccveveeeeiieicciiiiieeee e 17

3 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI ..cotteiiieieesite ettt 20
3.1 Asiakassuhteen vaineet ........coooiiiriiiiiiii 20
3.2 ASiakKUUEN @rV0......ciiiiiiiiiiieciieceece e e e 22

4 ASIAKASKOKEMUS JA PALVELUN LAATU......oiiiiiireeeeeieeee e 25
4.1 Asiakaskokemus ......cccoeoiiiiiiiiiiii 25
4.2 Palvelun 1aatu ratkaisee........cccoevievieriiiiiecceeeeee e 28

5 TUTKIMUSMENETELMA.......ocvitetieiiieietetcetete ettt 31
5.1 Tutkimusmenetelman valinta.........cccoviiriiiniiii e 32
5.2 TeemahaastattelU......cccoiiiiiiiiiiiiiieee e 33
5.3 KYSEIYLULKIMUS ...vviiieieee et e e e e e e e e e e 34
5.4 Empirian toteUttaminen ..o 35
5.5 Tutkimuksen lUOTettavUUS .........cooiiiiiiiiiiiieee e 35

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET ..ottt s 37
6.1 Vastaajien taustatiedot.......ccccceeiiiiecciiiiieee e 37

6.2 Tutkimuksessa keratyt asiakkaiden vastaukset.......cccccccovevvrneveeiieiinnnns 39



6.3 Tutkimuksessa keratyt toimihenkildiden vastaukset ..........ccccceeeeenns 43
7 JOHTOPAATOKSET .ottt ettt ettt st be e 46
7.1 Asiakkuuksien hankkiminen.........cccoceiiiiiiiiiiiiicece e 46
7.2 Asiakassuhteiden yllapitaminen ........ooccvveiiiiieeiiniiiee e 47
7.3 Asiakassuhteen kehittaminen.......ccccceviiiiiiiiiiiiice 47
7.4 Paijat-Hameen Osuuspankin Privaten kilpailukeinot ........cccccveeevnnneenn. 48
7.5 Tutkimuksen hyodyt ja jatkotutkimusehdotukset.........ccoeeeivicinninnnnenn. 49
7.6 Tutkimuksen lUOtettavUUS .......ccceeiiiiiiiiiiiiieeeee e 49
7.7 PONAINT@..coiiiiiiiiii e 51
LAHTEET .ottt ettt ettt ettt b e bbbt a s b b ebe s e s bt e snan s nene 52

[ I = PP PP OPPTTUPPTT 54



KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

Kuvio 1.

Kuvio 2.

Kuvio 3.

Kuvio 4.

Kuvio 5.

Kuvio 6.

Kuvio 7.

Kuvio 8.

Kuvio 9.

Kuvio 10.

Kuvio 11.

Kuvio 12.

Kuvio 13.

Kuvio 14.

Palvelujen johtaminen ja markkinointi
Asiakassuhteen vaiheet

Asiakkuuden arvo
Asiakaskokemuksen osa-alueet
Palvelukeskeisyyden vaikutus
Teoreettinen viitekehys

Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma
Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma
Private asiakkuuden kesto
Asiakaskokemus Private palveluun
Asiakastyytyvaisyys Private Palveluun
Private palvelun hyodyllisyys
Tyytyvaisyys yhteydenpitoon

Yhteydenottojen maara



LITELUETTELO

LIITE 1. Lomake Private toimihenkilGille

LIITE 2. Kyselylomake Private asiakkaille



1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd on tehty osana Vaasan ammattikorkeakoulun liiketalouden
tutkintoa. Opinnaytetyd on tehty yhteistydssa Osuuspankki Paijat-Hameen
kanssa. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda tutkimusongelmaa mahdollisim-
man kattavasti ja saada laaja ndkemys pankin Private -asiakassuhteiden yllapita-
misestd. Tutkimustyon avulla on myds mahdollista kehittda ja parantaa liiketoi-
mintaa. Opinndytetydn tarkoituksena on seka kehittda etta osoittaa opiskelijan

valmiuksia soveltaa tietojaan ja taitojaan. (ammattikorkeakouluopinnot.fi)

Aloitin tyosuhteessa Paijat-Hameen Osuuspankissa tammikuussa 2021. Tydsuh-
teeni aikana olen paassyt tekemaan hyvin monipuolisia tyotehtavia paaasiassa
pankin paivittaispalveluiden parissa. Tama opinnaytetyo painottuu pankin tarjoa-
maan sijoituspalveluun ja siihen liittyviin nakékulmiin. Olen itsekin harrastanut si-
joittamista jo hyvin nuoresta idstad saakka tavoitteena vahvistaa omaa taloudellista
tasapainoa pitkalla sijoitustahtdaimelld. Tasta syysta olen kiinnostunut sijoittami-
seen liittyvista asioista ja siita sainkin idean tehda tallaisen opinnadytetyon yhdessa
OP Piijat-Hameen kanssa, jossa keskitytaan sijoituspalveluihin ja erityisesti Private
-asiakkaisiin. Private -asiakkaaksi on mahdollista paasta yli 100 000 euron sijoitus

tai tilivarallisuudella.

Suomessa toimii kymmenia pankkeja tai pankkiryhmittymia, jotka tarjoavat asiak-
kailleen erilaisia pankkipalveluita. Pankkipalvelut voivat olla paivittdiseen maksu-
lilkenteeseen liittyvdaa kuten maksukorttien hallinnointi, rahatalletusten ja nosto-
jen mahdollistaminen seka tilisiirtoihin liittyvat toimenpiteet. Pankkipalveluihin
kuuluu myos sijoitusneuvonta ja sijoittamiseen liittyvat asiat. Pankit toimivat myos
luotonmydntajina esimerkiksi silloin kun asiakkaalle tulee ajankohtaiseksi luoton
hakeminen asuntolainaa tai muuta suurempaa hankintaa varten. Finanssivalvon-

nan valvontaluettelon mukaan Suomessa toimii yli 300 yhti6ta, jotka tarjoavat va-



hintaankin edella mainittuja palveluita. Tunnetuimpia pankkeja tai pankkiryhmit-
tymia on kuitenkin paljon vahemman. Tallaisia Suomessa toimivia pankkeja ovat

esimerkiksi OP-ryhma, Nordea, S-Pankki, Saastopankit seka Danske Bank.

Osuuspankki on Suomen suurin pankki, joka tarjoaa pankkipalveluita kuten varal-
lisuudenhoitoa, luoton mydntamista seka vakuutus- ja terveystoimintaa. Vuonna
2021 Suomen pankin tilaston mukaan Osuuspankki oli suurin luoton myodntaja niin
henkiloasiakkaille kun myo6s yritysasiakkaille seka rahatalletusten osalta. Pankin
kannattavan toiminnan edellytyksena ovat asiakkaat. Asiakkaista on kova kilpailu
pankkien kesken. Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa Paijat-Hameen
Osuuspankin keinoja yllapitaa ja kehittdaa jo olemassa olevia asiakassuhteita seka

kuinka uusia asiakassuhteita hankitaan. (Suomen pankki, 2021)

1.1 Paijat-Hameen Osuuspankki

OP Ryhma on Suomen suurin pankkiryhmittymad, jonka alla on 2 miljoonaa omis-
taja-asiakasta. Osuuspankki on osuuskunta ja sen omistavat omistaja-asiakkaat.
Osuuspankin omistaja-asiakkaaksi on mahdollista liittya 100e osuusmaksulla,
jonka avulla saa etuuksia ja alennuksia pankkipalveluista. OP Ryhman alla on 121
osuuspankkia. OP Ryhmassa tyoskentelee yli 12 000 tyontekijaa. OP Ryhman pe-
rustehtava on edistda omistaja-asiakkaiden toimintaympariston kestavaa talou-

dellista menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia.

OP Ryhma on jakaantunut kolmeen eri liiketoimintasegmenttiin. Nama pitavat si-
sallaan vahittaispankin, yrityspankin ja vakuutuspuolen eli Pohjola vakuutuksen.
Vahittadispankki-segmentti muodostuu henkil6- ja pk-yritysasiakkaiden pankkitoi-
minnasta osuuspankeissa seka keskusyhteis6konserneissa. Vahittdispankin asun-
toluottojen markkinaosuus on 39,1 %. Yrityspankki-segmentti muodostuu yritys-
ja instituutioasiakkaiden pankkitoiminnasta sekd omaisuudenhoidosta. Yritysluot-
tojen markkinaosuus on 38,6 %. Vakuutus-segmentin muodostavat Pohjola Vakuu-
tus ja OP-Henkivakuutus. Vahinkovakuutusten markkinaosuus on 33,5 %. (Markki-

naosuudet: Suomen Pankki, Finanssiala ry. 2021)
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OP Paijat-Hameessa on yli 52 000 omistaja-asiakasta. Pankin hallinto-organisaatio
koostuu kolmesta eri toimijasta, jotka ovat edustajisto, hallintoneuvosto seka hal-
litus. Ylinta paatosvaltaa kayttda omistaja-asiakkaista muodostuva edustajisto.
Edustajisto valitaan neljan vuoden valein ja talla hetkelld vuonna 2022 edustajis-
tossa on 43 jasentd. Pankin edustajisto valitsee keskuudestaan pankille hallinto-
neuvoston, johon kuuluu talld hetkelld 23 jasenta. Hallintoneuvosto valitsee pan-
kille hallituksen, johon kuuluu omistaja-asiakkaiden edustajien lisaksi pankin toi-

mitusjohtaja. Talla hetkelld hallitus koostuu 7 jasenesta.

Seuraavaksi kdayn hieman lapi Paijat-Hameen Osuuspankin avainlukuja, jotka on
poimittu vuosikertomuksesta 12/2021. Talletukset 1521 milj. €, luotot 1388 milj.
€, tase 2205 milj. €. OP P&ijat-Hameen liikevoitto vuonna 2021 oli 10,3 milj. €.
Osuuspankki Paijat-Hameessa on kolme konttoria, jotka palvelevat asiakkaita. Asi-
akkaita on yhteensa 84 747 joista omistaja-asiakkaita on 52 058. OP Paijat-Ha-

meen henkiléstéon kuuluu 109 tyontekijaa.

1.2 Private asiakkaiden sijoittaminen

OP Private tarjoaa maan kattavimman ja taysin kotimaisen Private Banking palve-
lujen verkoston. Privaten avulla asiakkaan on mahdollista saada yksilollinen va-
rainhoidon suunnitelma yli 100 000 euron omaisuuden hoitamiseen. Henkil6koh-
tainen varainhoitaja huolehtii asiakkaan varallisuudesta kokonaisvaltaisesti tai toi-
mii asiantuntija apuna. OP Private asiakkaan edut ovat kattavat, joihin kuuluu esi-
merkiksi oman varainhoitajan aktiivinen yhteydenpito, konsultointi ja raportointi.
Etuihin kuuluu myos laajennettu sijoitustuotteiden valikoima. Varainhoitosuunni-
telma laaditaan yhdessa varainhoitajan ja asiakkaan kanssa vastaamaan asiakkaan
tarpeita ja suunnitelmaa vaurastua. Private asiakkaalla on kdyt6ssa yksilollisen va-

rainhoidon lisdaksi my6s muut pankki- ja vakuutuspalvelut.
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1.3 Tutkimuskysymys ja tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on pankin asiakassuhteiden yllapitdminen ja
sithen liittyvat toimintatavat. Tutkimuksen hahmottamisen tueksi olen miettinyt

nelja tutkimuskysymysta:

Kuinka pankki yllapitaa ja johtaa asiakkuuksiaan?
Miten asiakkuuksia hankitaan?

Miten olemassa olevaa asiakassuhdetta kehitetaan?

P w N

Millaiset ovat Paijat-Hameen Osuuspankin kilpailukeinot ja tapa erottua?

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa OP Paijat-Hameen Private asiakkaiden koke-
muksia pankin tarjoamista palveluista ja varainhoidosta. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on tutkia sellaista asiakasryhmaa joiden sijoitus/tilivarallisuus on vahintdan
yli 100 000e. Tavoitteena on myos selvittaa OP Paijat-Hameen keinoja yllapitaa jo
olemassa olevia asiakassuhteita sekd miten niita kehitetdan. Tutkimus antaa myos
ymmarrysta uusasiakashankinnan osalta, kuinka liiketoiminnan kannalta tarkeim-
pia eli asiakkaita hankitaan, kun kilpailu on kovaa muiden pankkien kanssa. Tutki-
muksen tutkimusongelman avulla pyritdaan saamaan vastaus, miksi edelld mainittu
asiakasryhma on tarkea pankkiliiketoiminnan kannalta, miksi tallaisia asiakkaita ta-
voitellaan asiakkaaksi ja miten tallaiset asiakkaat pidetdan tyytyvaisina/yllapide-

taan asiakkuutta, jotta he eivat suunnittelisi pankin vaihtoa.

1.4 Tutkimuksen rakenne ja menetelmat

Opinndytetyon teoriaosuus koostuu teoreettisesta viitekehyksesta. Olen jakanut
teoriaosuuden eli teoreettisen viitekehyksen kolmeen osaan. Ensimmaisessa
osassa kaydaan lapi pankkipalvelujen markkinointia. Tama on hyvin tarkea osa-
alue, silla markkinoinnin avulla saadaan asiakkaille hyodyllista tietoa, joka on heille
tarkeda. Markkinoinnin avulla pyritdadn myo6s erottumaan muista kilpailijoista. Toi-

sessa teoriaosuudessa pohditaan asiakassuhdemarkkinointia jo olemassa olevan



12

teorian avulla ja kuinka se nakyy Paijat-Hameen Osuuspankin toiminnassa. Kol-
mannessa teoriaosuudessa pohditaan asiakastyytyvaisyyttd ja palvelun laatua.

Palvelun laatu on oltava riittavalla tasolla, jotta asiakastyytyvaisyys on korkea.

Opinnaytetyon empiirisessa tutkimuksessa selvitetdaan haastatteluiden avulla pan-
kin Private toimihenkiloiden nakemyksia asiakassuhteiden yllapitamisesta ja ta-
man avulla saadaan tutkimukselle kvalitatiivinen ndakékulma. Empiirisessa osassa
tehdaan myos kvantitatiivinen kyselytutkimus Private asiakkaille, jonka avulla saa-
daan vastauksia heidan kokemuksistaan ja asiakastyytyvadisyydesta liittyen palve-
lun laatuun. Asiakkaille kohdistettu kyselylomake tarjoaa tutkimukselle kvantita-
tiivisen tiedonkeruun ja Private toimihenkildiden haastattelu mahdollistaa yksi-

tyiskohtaisemman tarkastelun eli kvalitatiivisen tiedonkeruumenetelman.

Opinndytetyon loppuun tulee yhteenveto tutkimuksesta, jonka avulla saadaan
muodostettua yhtendinen kokonaisuus teorian ja empirian osalta. Osiossa kay-
daan lapi myos tutkimuksen tuloksia ja johtopaatoksia. Johtopaatdsten ja tulosten

avulla pohditaan myds tutkimuksen reliabiliteettia seka validiteettia.

1.5 Keskeiset kasitteet

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen vélinen prosessi, joka koostuu asiakaskohtaa-
misista. Naiden aikana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien vililla ta-

pahtuu resurssien vaihdantaa. (Storbacka & Lehtinen, 1997, 15.)

Asiakastyytyvdisyys rakentuu asiakkaan odotusten ja kokemuksen valisesta suh-
teesta. Jos asiakkaan kokemukset palvelusta vastaavat asiakkaan odotuksia, asia-
kas on todenndkdisesti tyytyvdinen ja mikali ne eivat kohtaa, on asiakas todenna-

koisesti tyytymaton. (Mantyneva 2001, 125.)

Asiakassuhdemarkkinointi tarkoitetaan suunnitelmallista seka tavoitteellista asia-
kassuhteiden hoitoa uusien asiakkaiden hankinnasta kannattavien ja pitkaaikais-

ten asiakassuhteiden yllapitamiseen ja kehittamiseen. (Korkeamdki 2002, 142.)
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Pankkipalveluiden markkinointi on keino viestia asiakkaille tietoa pankin tarjoa-
mista palveluista. Palveluiden markkinoinnin tulee olla totuudenmukaisia ja antaa
oikea kuva palveluista. Markkinoinnin kautta ilmenee tarjottavan palvelun keskei-

set ominaisuudet ja hyodyt. (Finanssiala 2021)

Palvelun laatu on tarkeaa asiakkaan ja yrityksen valisen yhteistyon jatkuvuuden
kannalta. Asiakkaan kokema hyva palvelun laatu johtaa usein asiakkaan tyytyvai-

syyteen. (Gronroos 2009, 121.)
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2 PANKKIPALVELUIDEN MARKKINOINTI

Tunnettu markkinoinnin ammattilainen Philip Kotler on kirjoittanut teoksen, joka
kantaa nimea ”“80 konseptia menestykseen” Readme.fi 2005. Teos kasittelee
markkinoinnin kannalta tarkeita elementteja, jotka ovat ominaisia laadukkaalle
markkinoinnille. Kotlerin mukaan palvelujen markkinointi on hyvin tarkeaa, kun
tuotteista tulee yha enemman toistensa kaltaisia, palvelusta tulee lupaavin erot-
tautumisen ja erilaistamisen ldhde. (Kotler 2005, 123). Sama ajatus patee myos
pankkipalveluiden markkinoinnin osalta. Finanssialalla toimivia kilpailijoita on pal-
jon, jotka tarjoavat lahes samanlaisia palveluita ja tuotteita paivittaisten pankki-
asioiden hoitamiseen, laina-asioihin tai sijoitusneuvontaan liittyen. Tallaisessa ti-
lanteessa on hyvin tarkeda erottautua muista kilpailijoista kohdennetun ja tehok-

kaan pankkipalveluiden markkinoinnin avulla.

Markkinointi osana liiketoimintaa on hyvin tarkedssa roolissa. Palveluiden ja tuot-
teiden markkinoinnilla edistetdan ennen kaikkea asiakkaiden tietoisuutta niita tar-
joavasta yrityksesta. Markkinointi on menestyvan liiketoiminnan yksi kulmakivista.

Kun yritys tekee markkinointia, niin se laatii aluksi markkinointisuunnitelman.

2.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman avulla saadaan markkinointi kohdistettua tehokkaasti
ja kulurakenteeltaan kustannustehokkaasti oikealle kohderyhmalle. Yrityksella on
oltava visio, visio vaatii strategiaa, strategia suunnitelmaa ja suunnitelma toimin-
taa. Markkinointisuunnitelma koostuu kuudesta vaiheesta, jotka ovat tilanneana-

lyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat, budjetti ja kontrollointi. (Kotler 2005, 99.)

Laatiessa markkinointisuunnitelmaa edelld mainittujen vaiheiden avulla saadaan
markkinoinnista tehokasta. Tilanneanalyysin avulla yritys kartoittaa nykytilanteen.
Mietitaan yrityksen nykytilannetta ja tuotteita seka palveluita, pohditaan kilpaili-
joita ja niiden asemaa palvelumarkkinoilla. Tilanneanalyysin tekemisen tukena on

suositeltavaa kayttaa SWOT-analyysia. SWOT-analyysin avulla voidaan pohtia
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mahdollisia uhkia ja heikkouksia seka vahvuuksia ja mahdollisuuksia. Seuraavana
kohtana markkinointisuunnitelmassa on tavoitteet. Tavoitteet on hyva miettia lii-
ketoiminnan kannalta silla ne ohjaavat yrityksen ja henkildiden toimintaa. IIman

tavoitteita on vaikeaa tehda tehokasta tyota ja sitd kautta saavuttaa tuloksia.

Markkinointisuunnitelman kolmas vaihe on strategia. Tavoitteisiin on mahdollista
paasta eri keinoin, mutta strategian avulla 16ydetdan tehokkain keino niiden saa-
vuttamiseen. Strategia ja taktiikka kulkevat hieman kasikadessa. Strategia ohjaa
lilketoimintaa mutta taktiikan avulla voidaan spesifioida jokainen taktinen vaihe.
Mainitsin aikaisemmin markkinointisuunnitelman tarkeyden, kun pohditaan mark-
kinoinnin kulurakennetta. Suunnitelman yhtena kohtana on budjetti. Markkinoin-
tibudjetin laatiminen on tarkeaa, silla markkinoinnista aiheutuu kuluja. On siis tar-
kedaa budjetoida ennakkoon, kuinka paljon markkinointiin voidaan yrityksessa
kayttaa rahaa ja mika on markkinoinnista saatava hyoty. Kannattavan liiketoimin-
nan perusajatus on tuottaa voittoa yritykselle, jolloin markkinoinnin hyédyt ovat
oltava suuremmat kuin kulut. Viimeisena vaiheena markkinointisuunnitelmassa
on kontrollointi. Kontrollointi tarkoittaa tassa asiayhteydessa, etta tuloksia ja te-
kemista seurataan seka tehddan tarvittavia muutoksia markkinointiin. (Kotler

2005, 100.)

2.2 Palvelujen markkinointi

Kun markkinointisuunnitelma on tehty, niin sen avulla voidaan alkaa suunnittele-
maan palvelujen markkinointia. Palvelujen markkinointi eroaa perinteisten kulu-
tustavaroiden markkinoinnista. Kun yritykselld ei ole yksittdista tuotetta, jota
markkinoida, on keskityttava laajan palvelukokonaisuuden markkinointiin. Ero pal-
veluiden ja tuotteiden markkinoinnissa on, etta palveluita markkinoitaessa yrityk-
selld ei ole valmiina ennalta tuotettua tuotetta, joka voitaisiin jakaa markkinoilla

oleville asiakkaille. (Grénroos 2009, 91.)
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Yritys
markiinaljse
myyjit

Palvelujen
markkinointi

markkinointi

Kuvio 1: Palvelujen johtaminen ja markkinointi (Grénroos 2009, 91)

Kuvio 1. auttaa hahmottamaan palvelujen markkinoinnin ydinta. Yritys on se, joka
tarjoaa asiakkaille palvelua tai tuotetta. Jotta palvelu saadaan tunnetuksi prospek-
teille eli mahdollisille asiakkaille, on palvelua markkinoitava. Palveluja markkinoi-
taessa on pohdittavat resursseja eli budjettia ja markkinointia tekevaa osastoa ko-
konaisuudessaan. Myo6s markkina on tunnettava, jotta osataan valita oikeanlainen

markkinointikeino.

Palvelujen markkinoinnissa markkinointi on jaettu kolmeen osaan eli sisdinen
markkinointi, ulkoinen markkinointi seka vuorovaikutteinen markkinointi. Sisdinen
markkinointi kohdistuu yrityksen omaan henkildstoon. Sisdisen markkinoinnin
avulla vahvistetaan yrityksen brandia henkiloston osalta ja tavoitteena on vahvis-
taa yhteisia arvoja seka visioita. Yhteiset arvot ja niiden noudattaminen yhtenai-
sesti on tarkeda liiketoiminnan kannalta. OP Ryhman arvot ovat ihmislaheisyys,

vastuullisuus ja yhdessda menestyminen.

Ulkoinen markkinointi kohdistuu asiakkaisiin. Sen avulla pyritdan vaikuttamaan
asiakkaan ostokayttaytymiseen. Taman avulla pyritdan lisédmaan tuotteiden ja
palveluiden myyntia. Vuorovaikutteinen markkinointi on osa palveluorganisaation

markkinointia. Sen toteutuminen on tarkeaa asiakastyytyvaisyyden kannalta. Kun
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ennakkoon markkinoitu palvelu osoittautuu asiakkaalle hyodylliseksi, kokee asia-
kas arvolupauksen toteutuneen. Vuorovaikutteinen markkinointi on tarkedssa
roolissa, kun yritys haluaa kannattavan asiakassuhteen jatkuvan. (Sipila 1996,

293.)

2.3 Pankkipalveluiden markkinointi

Edelld mainituissa luvuissa pohdin markkinointia ja erityisesti palveluiden markki-
noinnin kokonaisuutta seka niiden tarkeita tehtavia. Seuraavaksi pohdin erityisesti
pankkipalveluiden markkinointia, silla taman opinndytetydn kohdeyritys toimii fi-
nanssitoimialalla. Kuten jo pohdin aikaisemmin yleisella tasolla palvelujen markki-
noinnin tarkeytta niin sama patee myds pankkipalveluiden markkinoinnin osalta.
Pankkipalvelut ovat hyvin laaja kdsite ja se pitaa sisdlladn monenlaisia palveluita
asiakkaille. Perusajatuksena pankkipalvelut kattavat paivittdiset pankkipalvelut,
joihin kuuluvat tilit, kortit ja maksaminen. Pankkipalveluihin kuuluu myds sijoitus-
palvelut seka rahoituspalvelut, joita ovat esimerkiksi asuntolainat, autorahoitus

seka vakuudettomat luotot.

Kun kilpailu pankkimarkkinoilla kasvaa, on palvelujen markkinointi hyvin tarkeassa
roolissa, kun halutaan erottautua muista kilpailijoista. Markkinointiviestinnan ta-
voitteena on valittaa asiakkaalle tietoa mita ja millaisia palveluita on tarjolla seka
mista niita saa. Kun pankkipalveluja markkinoidaan, niin se voidaan jakaa kolmeen
eri tasoon, joita ovat ydinpalvelu, fyysinen palvelu ja laajennettu palvelu. (Gron-

roos & Jarvinen 2001, 295.)

Ydinpalvelu on palvelu, jota pankki tarjoaa kokonaisvaltaisesti asiakkaalle. Kun
ydinpalvelua markkinoidaan, on markkinoinnista kaytava ilmi palvelun olennainen
hyoty. Miksi asiakkaan kannattaa valita kyseisen pankin tarjoama palvelu. Pankki-
palvelujen markkinointi lahtee alimmalta tasolta eli ydinpalvelusta. Seuraavalla ta-
solla on fyysinen palvelu. Fyysinen palvelu pitda sisallaan ne tekijat, jotka mahdol-
listavat ydinpalvelun. Fyysiseen palveluun kuuluvat henkil6sto, joka vastaa palve-

lusta, kun taas yritys on se, joka tuottaa palvelua. Fyysinen palvelu pitda sisallaan
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myos laadun ja palvelun ominaisuudet. Naita asioita on pohdittava tarkasti, kun
markkinointisuunnitelmaa laaditaan. Ylimmalla tasolla on laajennettu palvelu, jo-
hon kuuluvat yrityskuva ja imago seka lisapalvelut. Laajennettu palvelu pitaa sisal-
[aan myods myynnin jalkeiset palvelut. Kun asiakassuhde on kdynnistynyt alimmalta
tasolta, jossa ydinpalvelua on markkinoitu, se etenee aina ylimmalle tasolle
saakka. Jos asiakas kokee, ettd palvelu, jota hdanelle markkinoitiin, oli arvolupauk-
sen mukainen niin siita jaa hanelle positiivinen kuva yrityksen imagosta. Tyytyvai-
nen asiakas on hyvin tarkea kannattavan liiketoiminnan kannalta. (Kuusela & Rin-

tamaki 2002, 17.)

Kun palvelua markkinoidaan asiakkaalle, on yrityksen pyrittava ymmartamaan asi-
akkaan kokeman arvon merkittavyys. Taman ymmartaminen on palvelujen kehit-
tamisen ja kilpailukyvyn edellytys. (Kuusela & Rintamaki 2002, 22.) On siis ymmar-
rettava se, mika on konkreettinen hyoty asiakkaalle, kun han valitsee kyseisen pal-
veluntarjoajan palvelun muiden kilpailijoiden joukosta. Mita asiakas hyotyy siita,
ettd valitsee juuri kyseisen yrityksen palvelun? Kun vertaillaan pankkien tarjoamia
palveluita niin ne ovat perustasoltaan hyvin samankaltaisia. On siis tarkeaa, etta
pankin tarjoama palvelukokonaisuus on toimiva, jotta asiakas valitsee kyseisen
pankin. Pankkipalvelujen markkinoinnissa tarkeimpia kilpailukeinoja ovat itse pal-
velutuote, hinta seka toimiva palveluprosessi. Palvelujen markkinoinnin keskei-
sena osana ovat myos asiakastyytyvaisyys, palvelun laatu sekd myynti- ja vuoro-

vaikutustaidot. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 28.)

Paijat-Hameen Osuuspankki tekee paivittdin markkinointia asiakkaiden suuntaan.
Asiakkaille lahetetdan erilaisia verkkoviesteja, kiitoskirjeitd sekda muistutusvies-
teja. Markkinointia tehddaan myo6s hyvin vahvasti erilaisiin sosiaalisen median ka-
naviin. Paijat-Hameen Osuuspankissa on erikseen viestinndanammattilaiset, jotka
hoitavat pankin sisdistd seka ulkoista markkinointia ja viestintda. OP P&ijat-Ha-
meelld on kaytdssa viestinnankanavina Facebook, Instagram, LinkedIn seka You-

Tube. Naihin kanaviin paivitetaan paivittain tietoa pankin tarjoamista palveluista
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ja niiden hyodyista. Pankin tekema markkinointi on myds kohderyhmaa osallista-
vaa, silla Instagramissa hyddynnetdan erilaisia kyselyita joihin asiakas voi vastata
matalalla kynnyksella. OP Paijat-Hameella on Instagramissa yli 1000 seuraajaa ja

Facebookissa yli 4000 seuraajaa.
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3 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan suunnitelmallista sekd tavoitteellista
asiakassuhteiden hoitoa uusien asiakkaiden hankinnasta kannattavien ja pitkaai-
kaisten asiakassuhteiden yllapitamiseen ja kehittamiseen. (Korkeamaki 2002,
142.) Kannattavan liiketoiminnan kannalta ei siis riita, ettd asiakas saadaan vain
vhden kerran ostamaan tai kayttamaan yrityksen tarjoamia palveluita. Asiakassuh-
demarkkinoinnin avulla pyritdan siihen, etta asiakas kayttaisi yrityksen palveluita

tai ostamaan tuotteita jatkuvasti.

Asiakassuhdemarkkinoinnilla on merkittava vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, joka
maarittelee yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen tulevaisuuden. Jos asiakastyy-
tyvaisyys alkaa heikentyd, markkinaosuuden pieneneminen seuraa myds pian pe-
rassa. Kun asiakastyytyvaisyys on korkea, sita todennakdisemmin asiakkaat pysy-

vat yrityksen palveluiden darella.

Uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa runsaasti enemman kuin nykyisten asi-
akkaiden tyydyttdaminen ja sailyttaminen. Tasta syysta on tarkeaa keskittya jo ole-
massa oleviin asiakassuhteisiin ja yllapitaa seka kehittaa niita. Asiakkaiden tuotta-
vuustaso nousee yleensa myos mita kauemmin he ovat olleet asiakkaina. Uudet ja
aloittavat asiakkaat eivat valttamatta ole siis yhta tuottavia yritykselle kuin ne,

jotka ovat olleet yrityksen asiakkaina jo vuosia. (Kotler 2005, 13.)

3.1 Asiakassuhteen vaiheet

Lopullinen asiakkuus muodostuu yrityksen ja asiakkaan valille vaiheittain. Asiak-
kuuden vaiheita on useita ja niiden kehittymisen kannalta asiakassuhdemarkki-
nointi on keskeisessa roolissa. Yrityksen menestymisen kannalta on kaksi tarkeaa
perustoimintoa, markkinointi ja kekselidisyys. Nama kaksi perustoimintoa tuotta-

vat yritykselle tuloksia kuten liikevaihtoa ja kaikki muu on kuluja. (Kotler 2005, 15.)

Asiakkuus koostuu useasta eri vaiheesta, joita ovat suspektit, prospektit, kokeilijat,

kanta-asiakkaat, avainasiakkaat ja suosittelijat. Toimivan asiakkuuden kannalta
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suspektit ja prospektit ovat potentiaalisia asiakkaita. Nama kaksi ovat se ryhma
joihin yrityksen tulee kohdistaa markkinointia silla ne eivat viela ole kayttajia. Sus-
pektit ja prospektit ovat yrityksen kohderyhmas, joista on mahdollista kehittaa uu-
sia asiakkaita. Kokeilijat ovat puolestaan jo yrityksen olemassa olevia asiakkaita,
jotka ovat kayttaneet yrityksen tarjoamia palveluita tai tuotteita. Kokeilijat ovat
yrityksen asiakasmarkkinoinnin kohteena, silla sen avulla he joko kayttavat palve-
luita uudestaan, jos ovat tyytyvaisia ja vastaavasti jos eivat ole niin he vaihtavat

palveluntarjoajaa.

Seuraava asiakassuhteen vaihe on kanta-asiakas. He ovat niita, jotka ovat tyytyvai-
sia yrityksen palveluihin ja kdyttavat niita myos aktiivisesti uudestaan ja uudes-
taan. Kanta-asiakkaiden kohdalla tehdaan jatkuvasti asiakasmarkkinointia, silla
sen avulla saadaan vyllapidettya yrityksen ja asiakkaan valista asiakassuhdetta.
Kanta-asiakkaan ja avainasiakkaan erottavat toisistaan myynnin volyymi. Kanta-
asiakas kayttaa yrityksen palveluita jatkuvasti mutta avainasiakas on se kohde-

ryhma, joka on usein yrityksen kannattavimpia asiakkaita.

Avainasiakkaat ovat niitd, jotka saattavat olla myos kilpailijoiden asiakkaita mutta
mieltavat yrityksen padostopaikaksi, jossa he ovat avainasiakkaita. Avainasiakkai-
den kohdalla voidaan puhua Pareton periaatteesta. Pareton periaate 80/20 tar-
koittaa, etta 20 % asiakkaista yleensa tuottaa noin 80 % yrityksen tuloista. Tama
20 % koostuu pienesta joukosta yrityksen asiakkaista, jotka ovat juuri niitd avain-
asiakkaita. Viimeinen kohta asiakassuhteen vaiheessa on suosittelija-asiakkaat. He
ovat niitd, jotka ovat tyytyvaisia yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Suosittelijat ja-
kavat omia positiivisia kokemuksia yrityksesta muille ja sen avulla on mahdollista

saavuttaa uusia asiakassuhteita. (Sipila 1996, 267.)
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Kuvio 2: Asiakassuhteen vaiheet (Kotler 2005, 15)

3.2 Asiakkuuden arvo

Asiakkuuden kesto ja ostovolyymin maaran kasvu tekevat yleensa asiakkuudesta
kannattavan. Olemassa olevat asiakkaat kuten kanta- ja avainasiakkaat eivat ole
markkinointiin liittyviltd kuluiltaan kalliimpia vaan prospektit ja kokeilijat. Ole-
massa oleviin asiakkaisiin ei tarvitse kohdistaa niin paljon asiakassuhdemarkki-
nointia kuin mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Kuvio 3. auttaa ymmartamaan mista

asiakkuuden arvo ja sen elinkaari muodostuu.

Kuvio 3. Asiakkuuden arvo (Mantyneva 2001, 17)

Asiakassuhdemarkkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan toimivuus on tarkeda silla
asiakkuuden kuljettaminen asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa voi olla haasta-

vaa, mikali asiakkuuden yllapitaminen ei ole toimivaa. Ensimmadisena kohtana on
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asiakkuuden hankinta. Tama on haastavin osuus, silla kilpailijoita on useita ja yri-
tyksen on loydettava keino erottua muista kilpailijoista. Kun yritys tekee uusasia-
kashankintaa, on pyrkimys tehda palvelukokemuksesta erinomainen asiakkaan
kannalta. Tamdn avulla saadaan luotua asiakkuus. Kun uusasiakashankintaa teh-
daan eri kanavissa, on asiakassuhdemarkkinoinnin laadulla suuri merkitys. Uuden
asiakkaan hankinnan jidlkeen on seuraavana vaiheena asiakkuuden haltuunotto.
Tama on hyvin kriittinen vaihe, silla asiakkuus on hyvin tuore ja silloin se on myos
haavoittumaisillaan. Jos asiakkaan asiakaskokemus yrityksestda on huono niin to-
denndkoisesti se ei enda jatkossa kayta yrityksen palveluita. Asiakkaan haltuun-
oton kannalta on myds tarkeda, ettd saadaan myytya useampaa eri palvelua tai
tuotetta. Taman avulla asiakkuudesta tulee todenndkdisemmin pidempiaikainen.

(Mantyneva 2001, 21.)

Asiakkuuden keston kannalta asiakassuhteen kehittaminen on olennaisessa roo-
lissa. Asiakassuhteen kehittamiseen tehdaan suunnitelma ja sitd noudattamalla on
helpompi toimia eri vaiheissa. Suunnitelman avulla voidaan myds syventaa asia-
kassuhdetta. Tallainen toiminta edesauttaa kasvattamaan yrityksen myyntia, silla
asiakassuhteen syventamisen avulla asiakkaan kokonaisostojen maara todenna-
koisesti kasvaa. Kun asiakassuhteen kehittamissuunnitelmaa laaditaan, on hyva
ottaa huomioon asiakkaan volyymi- ja kannattavuuspotentiaali myés markkinoin-
nin nakokulmasta. Sen avulla myyntia voidaan tehostaa. Sitoutunut asiakaskunta
on taynna kannattavuuspotentiaalia. Tama tarkoittaa sita, etta keskittymalla ole-
massa oleviin asiakassuhteisiin, asiakassuhdemarkkinoinnin tehostamiseen seka
asiakkuuksien kehittamiseen voidaan kasvattaa jo ennestadan kannattavan asiak-
kaan potentiaalia liiketoiminnan nakokulmasta. Kehittamalla ja palvelemalla ole-
massa olevaa asiakaskuntaa, on mahdollista parantaa yrityksen kannattavuutta ja

sita kautta pienentaa asiakaspoistumaa.

Erinomainen asiakkuudenhallinta ja niiden johtaminen mahdollistavat asiakkuuk-
sien sdilyttamisen. Jotta voidaan johtaa asiakkuuksia, on yrityksessd ymmarrettava

asiakkuuksien taloudellinen kannattavuus ja potentiaali. (Mantyneva 2001, 21.)
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Viimeisena kohtana asiakkuuden arvon kuviossa on asiakkuuden sailyttaminen.
Tama vaikuttaa myos siihen kuinka pitkdakestoinen yrityksen ja asiakkaan valinen
suhde tulee olemaan. Jotta asiakkuuden sailyttamiseen liittyvat tekijat ymmarre-
tdan, on tunnettava asiakkaat ja heidan todelliset tarpeensa. Asiakkaan positiivi-
nen palvelukokonaisuus muodostuu toimivasta suhteesta palveluntarjoaja yrityk-

seen.

Asiakkuuden sailyttdminen vaatii pitkdjanteista ja laadukasta toimintaa yrityksen
suunnalta mutta toisaalta silla on myds valiton vaikutus kannattavuuteen. Jos yri-
tyksen asiakassuhteet eivat ole kannattavia ja pitkakestoisia niin yrityksen kannat-
tavuus laskee. Lyhytkestoiset asiakassuhteet tuottavat yritykselle tuloa mutta pit-
kdssa juoksussa kannattavimpia ovat pitkat asiakassuhteet. On myos syyta muis-
taa, etta lyhytkestoiseen asiakassuhteeseen on aina jokin syy. Pahimmassa ta-
pauksessa asiakassuhde paattyy lyhyeen huonon asiakaskokemuksen takia. Tama
voi vaikuttaa myos yrityksen suspekti/prospekti/kokeilija akseliin silla lyhyeen
paattynyt asiakassuhde tuskin toimii yrityksen suosittelijana. (Kuusela & Rintamaki

2002, 36.)
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4 ASIAKASKOKEMUS JA PALVELUN LAATU

Asiakaskokemus rakentuu monesta eri osa-alueesta ja siihen vaikuttaa olennai-
sesti myos asiakkaan kokemus yrityksen tarjoaman palvelun laadusta. Asiakastyy-
tyvaisyys on merkittava tekija asiakassuhteen keston kannalta. Asiakkaat arvosta-
vat yrityksen tarjoamaa luotettavaa ja asiantuntevaa palvelua kun he etsivat vas-
tauksia ja ratkaisuja ongelmiinsa. Asiakkuuden alkuvaiheessa asiakas pyrkii teke-
maan yhteistyota luotettavan palveluntarjoajan kanssa. Asiakkaan luottamuksen
saavuttaminen ensimmadisessa palvelukontaktissa on tarkeda, kun ajatellaan kes-
tavaa asiakassuhdetta. Kun asiakas on valinnut yrityksen, jonka palveluita tai tuot-
teita han kayttaa, odottaa asiakas saavansa asiantuntevaa nakemysta, neuvoja ja
ratkaisuja ongelmiinsa. Asiakas etsii kokonaisvaltaisia palveluita ja odottavat, etta
paatoksenteko tehdadan heille mahdollisimman helpoksi. (Pesonen ym. 2002, 98—

101.)

4.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on laaja-alainen kasite, johon sisaltyy useita eri osa-alueita. Asia-
kaskokemus muodostuu vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan valille. Pienet-
kin teot niin hyvassa kuin pahassa vaikuttavat asiakaskokemukseen. Yksinkertai-
sesti asiakaskokemuksessa on kyse siitd miltd asiakkaasta tuntuu ja mita han ajat-
telee juuri silla hetkelld, kun hdan on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yrityk-
sen sisdinen toiminta ja organisaation arvot ovat tarkedssa osassa positiivisen asia-
kaskokemuksen kannalta. Kun organisaation arvot ovat selkeita ja asiakaskeskei-
sia, on yrityksen henkildston helpompi toimia ja toteuttaa niita. Liiketoiminnassa
on aina syyta ajatella asiakkaan kokemus edella silla kannattavat asiakkaat ovat
vain ja ainoastaan edellytys voittoa tekevalle liiketoiminnalle. Mikali yrityksella ei
ole kannattavia asiakassuhteita niin ei sen toiminta ole kovin kannattavalla poh-
jalla. On myds syyta muistaa, etta positiivinen tai negatiivinen asiakaskokemus voi

muodostua jo ennen osto- tai palvelutapahtumaa.
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Asiakas-

kokemus

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen osa-alueet (Korkiakoski 2019, 43)

Kuvio 4. auttaa hahmottamaan asiakaskokemuksen laajaa kokonaisuutta, joka
muodostuu monesta eri osa-alueesta. Asiakaskokemuksen kehittaminen on olen-
nainen osa organisaation paivittaista tekemistd. Maailman digitalisoituessa palve-
lut siirtyvat yha enemman sahkaoisiin palvelukanaviin. Digitalisaatio on nahtava yri-
tyksen sisdlla mahdollisuutena kehittda asiakaskokemusta, ja sen avulla on myds
mahdollista tehostaa yrityksen kannattavuutta seka pienentda kulurakennetta.
Kun palvelut, jotka on mahdollista toteuttaa digitaalisesti, vahentda se resurssien

kuormittumista, joita tarjotaan fyysisesti paikan paalla.

Kuvion 4. seuraavana kohtana on yrityksen brandi. Brandi on mielikuva yrityksen
imagosta tai maineesta. Brandikehityksen avulla voidaan lisata asiakkaiden tietoi-
suutta yrityksen olemassaolosta. Brandin rakentaminen on pitkdjanteista tyota ja
nykydan asiakaskokemus ndhdadan uudenlaisena tapana markkinoida ja rakentaa
brandia. Brandi lupaa ja asiakaskokemus lunastaa. Tdma tarkoittaa sita, kun asiak-
kaalle on markkinoitu palvelua tai tuotetta tietynlaisena niin asiakkaan valitessa
kyseinen palvelu odottaa hdan myds saavansa juuri sita mita on luvattu. Mikali ar-
volupaus ei toteudu, on silld valiton vaikutus asiakaskokemukseen. (Korkiakoski

2019, 44.)
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Asiakaspalvelu ja sen laatu on kriittinen osa yrityksen toimintaa. Asiakaskokemuk-
sen kehittamisen keskidssa on asiakaspalvelu. Digitalisoituminen on positiivisesti
vaikuttava tekija asiakassuhteeseen mutta tietyt asiakasryhmat kokevat sen myds
negatiivisena ilmiona. Tama asiakasryhma ja etenkin idkkaammat ihmiset haluavat
asiakaspalvelun tapahtuvan fyysisesti yrityksen liikkeessa eika verkossa. Liian no-
peasti digitalisoituvat palvelut aiheuttavat huonoa asiakaskokemusta kyseiselta
asiakasryhmalta. Tama on tietysti ymmarrettavaa silla iakkdammat ihmiset ovat
tottuneet saavansa palvelua kasvotusten eika verkon valityksella. Tasta syysta jo-

kainen ihmisten valinen kohtaaminen on entista kriittisemmassa asemassa.

Positiivinen asiakaskokemus johtaa yleensa myyntiin ja tuloksiin, jotka ovat yrityk-
sen liiketoiminnan kannalta hyvin tarkeaa. llman myyntia yritys ei tuota voittoa ja
talloin liiketoiminta ei ole kannattavaa. Asiakaskokemuksen ja myynnin valilla on
yhteys silla asiakkaan kokemus loistavasta palvelusta tai tuotteesta edesauttaa
myyntiprosessin etenemista. Asiakaspalvelu ja myynti kulkevat kasikkdin ja siita
syysta asiakaspalvelun laatua on kehitettava jatkuvasti, jotta toiminta yrityksen

kannalta on myyntiprosessia tukevaa. (Korkiakoski 2019, 44.)

Tukifunktiot kuten esimerkiksi logistiikka ja laskutus ovat tarkeitd kosketuspisteita
ja merkittava osa asiakaskohtaamista. Tukifunktiot ovat asiakaskokemuksen koko-
naisuuden kannalta tarkeita silla ne tukevat yrityksen kokonaisuutta asiakkaan na-
kokulmasta. Jos palveluun liittyva kokonaisuus ei ole kunnossa niin asiakas unoh-
taa herkasti yksittdisen positiivisen asian palvelun laadusta. Tall6in koko palveluti-

lanne ja prosessi murenee.

Palvelumuotoilu on osana palveluiden suunnitteluprosessia. Yrityksen on ymmar-
rettava asiakkaan tarpeet ja odotukset sekd muuttuneet paatos- ja ostoprosessit.
Ymmarrettydadn nama seikat, on yrityksen pyrittdvd muuttamaan liiketoimin-
taansa vastaamaan nditd asiakkaan muuttuneita tarpeita. Yrityksen jatkuva muu-
tos ja liiketoiminnan kehittaminen on kasvanut viime vuosikymmenella. Tama luo

hyvan pohjan muutokselle kohti asiakaskeskeisempaa toimintaa. Kuten jo aikai-
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semmin mainitsin, yrityksen sisdinen toiminta ja organisaation arvot on kohdat-
tava. Asiakaskokemuksen kehittamisen edellytyksena on selked yrityskulttuuri.
Yrityksen johdon tulee ymmartaa, etta asiakaskokemuksen kehittamisen rinnalla
on myds panostettava henkilostokokemuksen kehittamiseen. Kun henkilésto ja
yrityksen johto ovat samassa linjassa, on yhtendinen asiakaspalvelu helpompi to-

teuttaa. Taman avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta. (Korkiakoski 2019, 45.)

Edellda mainitut osa-alueet muodostavat asiakaskokemuksen rakenteen. Asiakas-
kokemuksen kehittymisen kannalta on tarkeaa laatia kehittdmissuunnitelma. Ke-
hittamissuunnitelmassa yrityksen johto pohtii asiakaskokemuksen osa-alueista ne
tarkeimmat, joita kehitetaan. Positiivinen asiakaskokemus muodostuu kokonai-
suudesta, jonka eteen yrityksen on tehtava toita, mikali haluavat sailyttaa asiakas-
suhteen. Positiivinen asiakaskokemus on myds perusedellytys uuden asiakassuh-

teen syntymiselle.

4.2 Palvelun laatu ratkaisee

Usein sekoitetaan keskenaan kasitteet palvelu ja asiakaspalvelu. Palvelu on tuote,
jota yritys tarjoaa ja asiakas saa palvelutuotteen kokonaisuutena. Asiakaspalvelu
on osa palvelua ja keino vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen palvelutuotteesta.
Palvelun laadun keskeinen mittari on asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan omalla toi-
minnalla on myo6s vaikutus saamaansa palvelun laatuun. Kun yritykset kilpailevat
asiakkaista niin silloin kilpailevilla palveluorganisaatioilla ei ole varaa tyytymatto-
miin asiakkaisiin. Menestyvan yritystoiminnan kannalta palvelun laatu ratkaisee.

(Sipils 1996, 212.)

Asiakkaat ovat erilaisia ja siita syysta he kokevat myds palvelun laadun eri tavalla.
Riippuen asiakasryhmasta mutta toinen saattaa hyvaksya sinuttelun, kun taas toi-
nen ei. Tassa on arvopohjaisia eroja asiakkaissa ja pienet seikat vaikuttavat asiak-
kaan kokemaan palvelun laatuun, vaikka kokonaisuudessa se olisikin hyvalla ta-
solla. Tallaiset yksittdiset seikat ovat palvelun erityispiirteita. Erityispiirteisiin voi-

daan luetella esimerkiksi myos asiakkaan huomioiminen ja tervehtiminen. Asiakas
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kokee myos palvelun laadun heikoksi, jos hanta ei kuunnella asiakaspalvelutilan-
teessa. Yksittdisia asioita mutta hyvin tarkeita kokonaisuuden kannalta. Palvelu on
ominaispiirteeltdan heterogeenista silla tuotettua palvelua ei voida toteuttaa uu-
destaan tdysin samalla tavalla. Siitd syystd on tarkeda pyrkia tarjoamaan asiak-
kaalle positiivinen palvelukokonaisuus jokaisella asiointikerralla ja panostaa pie-
niin rutiininomaisiin seikkoihin kuten asiakkaan tervehtiminen ja kiittaminen pal-
velutilanteen jalkeen. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 17-19.) Asiakkaan kokema palve-
lun laatutaso saattaa vaihdella asiakkaan tottumuksien ja kokemusten mukaan.
Jos asiakas on tottunut saamaan tietynlaista palvelua yrityksessa ja seuraavalla
asiointikerralla hanta palvelee toinen toimihenkild, voi palvelussa olla eroavai-
suuksia. Taman takia yrityksen asiakaskokemusta kehitetdaan ja yrityksella tulisi

olla yhtendinen linja, kuinka asiakaspalvelutilanteissa toimitaan.

Palvelun laatua voidaan arvioida erilaisilla mittareilla. Seuraavaksi kdyn lapi koetun
palvelun laadun arviointia viiden kriteerin avulla. Ndiden kriteerien avulla asiakas
arvioi saamansa palvelun laatua ja kokonaisuutta. (Gronroos 2009, 116.) Ensim-
mainen kriteeri viidesta on konkreettinen ymparist6. Kun asiakas saapuu yrityksen
liiketiloihin, hdn tekee ensimmaisen havainnon yleisestd ilmeesta ja liiketilojen
siisteydesta. Konkreettiseen ymparistoon kuuluvat myds henkildsto ja heidan ole-
muksensa. Miten henkil6sté huomioi asiakkaan ja miten tyontekijat kayttaytyvat

tyopaikallaan.

Toisena palvelun laadun kriteerind on luotettavuus. Kun yritys myy ja markkinoi
palvelujaan, he antavat arvolupauksen. Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vai-
kuttavat yrityksen kyky tayttaa asiakkaalle annettu arvolupaus ja sen toteutumi-
nen on ensisijaisen tarkeaa tyytyvaisen asiakaskokemuksen kannalta. Kolmantena
kohtana on reagointialttius. Kun asiakas saapuu yrityksen tiloihin, on hanelle tar-
keda, ettd yrityksen henkildstd on heti valmis ja halukas auttamaan seka palvele-
maan asiakasta. Neljantena kriteerina on vakuuttavuus. Yrityksen tyontekijat pys-
tyvat omalla toiminnallaan ja kdyttaytymiselldan vakuuttamaan asiakkaan siitd,

ettd han on osaavissa kasissa. Talloin asiakas tuntee olonsa mukavaksi ja sen avulla
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asiakkaalle jaa positiivinen vaikutelma palvelun laadusta. Viimeisena kohtana on
empatia. Jotta asiakas kokee palvelun laadun erinomaiseksi ja hanta tyydyttavaksi,
on tydntekijéiden ymmarrettava asiakkaiden ongelmat seka toimittava asiakkaan
edun mukaisesti muistaen aina asiakkaan yksil6lliset tarpeet joihin asiakas on tul-

lut hakemaan ratkaisua yritykselta. (Gronroos 2009, 117.)

Edelld mainitut kriteerit toimivat mittareina sille, kuinka asiakas kokee palvelun
laadun. Palvelun laadun mittaaminen on tarkeaa, silla sen avulla palvelun laatua
voidaan kehittda ja parantaa samalla asiakastyytyvaisyytta. Palvelutilanteen jal-
keen asiakas pohtii saamaansa palvelua ja sen laatua. Todennadkoisesti tyytyvainen
asiakas palaa kayttamaan yrityksen palveluita myods jatkossa ja tyytymaton asiakas
taas puolestaan kiertda yrityksen palvelut tulevaisuudessa. Aikaisemmin tdssa
opinnadytetydssa pohdin asiakaskokemusta keskitssa ja siihen vaikuttavia osa-alu-
eita. Vaikka palvelun laatu on tdarkead osa positiivisen asiakaskokemuksen rakentu-
mista, vaikuttaa asiakaskokemukseen myds palvelun laadun ohella tuotteiden

laatu ja palvelun hinta. (Lamsa & Uusitalo 2009, 62.)

Palvelukeskeisyys

Palvelun laatu

Kuvio 5: Palvelukeskeisyyden vaikutus (Grénroos 1998, 283)

Oheinen kuvio auttaa ymmartamaan luvun 4.2. palvelun laatu ratkaisee kokonai-
suutta. Palvelukeskeisyys on keskeinen asia palvelua tuottavan yrityksen liiketoi-
minnassa. Palvelukeskeisyys edistda asiakkaan kokemaa palvelun laatua ja kun
palvelun laatu on riittdvan korkealla tasolla, se edistda myds yrityksen kannatta-

vuutta.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Taman empirian tavoitteena on selvittaa tutkimuksen tutkimusongelmaa eli pan-
kin keinoja yllapitaa asiakassuhteita ja erityisesti Private asiakkuuksia. Private asi-
akkaat ovat tarkedssa roolissa pankin asiakassuhde seka liiketoiminnassa. Tassa
luvussa perehdytdan tutkimustyon lahtékohtiin ja tutkimusmenetelmiin, joiden
avulla pyritdan saamaan vastaus tutkimusongelmaan. Opinnaytetydn teoriaosuu-
dessa pohdin kolmea isompaa aihekokonaisuutta, joiden avulla tutkimukselle saa-

daan empirian lisaksi teoreettinen nakékulma.

Pankkipalveluiden
markkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakaskokemus ja palvelun —
[ }

Kuvio 6. Teoreettinen viitekehys

Kuvio 6. koostuu tdman opinndytetydn teoreettisesta viitekehyksesta, josta joh-
detaan myo0s osittain tutkimuksen haastattelukysymykset. Teoriaosuudessa on
avattu jokaista isompaa aihekokonaisuutta tarkemmin ja pohdittu niiden merki-
tysta pankin asiakassuhteiden yllapitamisessa. Teoreettinen viitekehys on koos-

tettu asiakaslahtoiseksi, silla menestyvan liiketoiminnan taustalla asiakas on aina
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keskidssa. Ensimmainen teoriaosuus kasittelee itse tuotteen tai palvelun markki-
noinnin tarkeytta ja merkitysta. Toisessa teoriaosuudessa tarkastelen asiakassuh-
teen arvoa ja mista se muodostuu seka millainen vaikutus asiakassuhdemarkki-
noinnilla on asiakkuuden rakentumisessa. Kolmannessa teoriaosuudessa pohdin
asiakaskokemusta ja palvelun laatua seka millainen vaikutus niilla on asiakassuh-
teen jatkumisen kannalta. Edelld mainitut kokonaisuudet antavat teoreettisen na-

kokulman opinnaytetyon tutkimusongelmaan.

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Opinndytetyon empiirisessa tutkimuksessa selvitetdaan haastatteluiden avulla pan-
kin Private toimihenkildiden nakemyksia asiakassuhteiden yllapitamisesta ja ta-
man avulla saadaan tutkimukselle kvalitatiivinen nakdkulma. Kvalitatiivinen eli laa-
dullinen tutkimus antaa tarkkaa ymmarrysta pienemmasta kohderyhmasta eli
otannasta. Haastattelujen avulla on helpompi muodostaa kokonaisuus ihmisten
kokemusten ja kasitysten avulla seka sita kautta tehda tulkintoja tutkimusongel-

masta. (Vilkka 2005, 97-98.)

Empiirisessa osassa tehdaan myds kvantitatiivinen kyselytutkimus Private asiak-
kaille, jonka avulla saadaan vastauksia heidan kokemuksistaan ja asiakastyytyvai-
syydesta liittyen palvelun laatuun. Asiakkaille kohdistettu kyselylomake tarjoaa
tutkimukselle kvantitatiivisen tiedonkeruun. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kay-
tetddn yleensa kyselylomaketta tiedonkeruumenetelmana. Kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus on keino saada nakemyksia haluttuihin kysymyksiin. Vas-
tausten ja teorian pohjalta voidaan tehda tulkintoja tutkimusongelmasta. (Kana-

nen 2010, 74-75.)

Empiirista tutkimusta tehdessa on hyva kayttaa useita erilaisia ndakokulmia, jotta
tutkimuksen reliabiliteetti olisi riittavan korkea. Luotettavuutta tutkimukselle saa-
daan, kun kaytetaan seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan vastaukseksi lukuja ja numeroita. Naita

tulkitsemalla voidaan muodostaa eroavaisuuksia ja yhtendisyyksida. Maarallisessa
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tutkimuksessa kohdejoukko on yleensa suuri, kun taas laadullisessa tutkimuksessa

kohdejoukko on huomattavasti pienempi.

Opinndytetyon luvussa 1.3. esittelen tutkimuksen tutkimuskysymykset. Tutkimus-
kysymysten avulla [ahestyn opinndytetyon empiirista osuutta. Teemahaastattelun
runko on johdettu tutkimuskysymyksia, jonka avulla saan tyélle laadullisen seka
toimeksiantajan nakokulman tutkimusongelmaan. Tutkimuskysymyksiin saatuja

vastauksia vertaan kyselylomakkeen avulla kerattyihin asiakkaiden vastauksiin.

Kyselylomakkeen kysymykset 8. ja 9. antavat vastauksia tutkimuskysymykseen 1.
Teemahaastattelun kysymys 1. avulla saan pankin nakékulman tutkimuskysymyk-
seen. Tutkimuskysymykseen 2. pyrin [6ytamadan vastauksen teemahaastattelun
kysymyksen 2. seka kyselylomakkeen kysymyksen 4. avulla. Empirian avulla vertai-
len, miten pankki hankkii Private -asiakkuuksia seka mista asiakkaat ovat saaneet
tietoa palvelusta. Tutkimuskysymyksiin 3. ja 4. pyrin saamaan vastauksia kyselo-
makkeen kysymysten 10. ja 11. seka teemahaastattelun kysymysten 3. ja 4. avulla.
Nain ollen saan ndakdkulmaa, miten pankki kehittda olemassa olevaa asiakassuh-

detta seka mita asiakkaat odottavat palvelulta tai miten sita voisi kenties kehittaa.

5.2 Teemahaastattelu

Opinndytetyon tutkimusongelmana on pankin asiakassuhteiden yllapitaminen ja
sithen liittyvat toimintatavat. Tutkimuksen hahmottamisen tueksi olen miettinyt
nelja tutkimuskysymysta, joista johdetaan puolistrukturoitu teemahaastattelu Pai-
jat-Hameen Osuuspankin Private toimihenkildille. Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa kaikille haastateltaville esitetdaan samat kysymykset samassa jarjestyksessa.
Tallainen tiedonkeruumenetelma mahdollistaa saamaan haluttuihin kysymyksiin
vastaukset tdssa opinnaytetydn empiria osuudessa. Talldin tulkintojen tekeminen
on helpompaa. Teemahaastattelussa kaytettavat kysymykset (liite 1) ovat seuraa-
vat: kuinka pankki yllapitaa ja johtaa asiakkuuksiaan, miten asiakkuuksia hanki-
taan, miten olemassa olevaa asiakassuhdetta kehitetdaan, millaiset ovat Paijat-Ha-

meen Osuuspankin kilpailukeinot ja tapa erottua? Teemahaastattelussa teemat
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valitaan niin, ettd ne koostuvat tutkimuksen keskeisesta ilmiésta ja niiden avulla

saadaan avattua tutkimusongelmaa. (Kananen 2010, 55.)

Teemahaastattelun kysymykset ovat suoraan johdettu opinnaytetyoni tutkimus-
kysymyksista. Kysymysten avulla saan suorat vastaukset toimihenkil6ilta. Taman
avulla on helpompi mitata vastausten korreloivuutta tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen. Vastausten avulla pystyn analysoimaan asiakassuhdemarkkinoin-
tia ja asiakaskokemusta, jotka ovat edellytyksena erinomaiselle asiakaskokemuk-
selle. Teoreettinen viitekehys kuvaa kaytannon kokemusta eli empiriaa. Teema-
haastattelun avulla saan kerdttya toimihenkildiden kaytannén kokemuksia.

(Puusa, Juuti & Aaltio 2020, luku 5)

Haastattelu suoritetaan neljalle toimihenkil6lle. Privaten toimihenkil6t hoitavat
omia salkkujaan, joissa on tietty maara asiakkaita. Haastattelun avulla pyritaan sel-
vittdmaan toimihenkildiden asiakastyota ja sen vaikutusta asiakassuhteiden ylla-

pitamiseen.

5.3 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus suoritetaan Paijat-Hameen Osuuspankin Private asiakkaille. Kyse-
lylomake muotoillaan siten, etta se antaa parhaan mukaan vastauksia tutkimusky-
symyksiin, joiden avulla tutkimusta johdetaan kokonaisuudessaan. Kyselylomake
lahetetdan kaikille Private asiakkaille Google Formsin kautta ja mita suurempi vas-
tausprosentti saadaan, sita monipuolisempia tulkintoja pystyn tekemaan. Kyselyn
avulla vertaan Private toimihenkil6iden vastauksia seka asiakkaiden odotuksia ja

kokemuksia Private palvelusta.

Kyselytutkimusta varten laadittu kyselylomake (liite 2) on laadittu mahdollisim-
man tarkasti mittaamaan opinnaytetyon tutkimusongelmaa. Lomaketta laaditta-
essa on huomioitu opinndytetyon teoreettinen viitekehys. Yhtena teoreettisen

viitekehyksen padkohtana on asiakaskokemus ja palvelun laatu. Kyselylomakkeen
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avulla saadaan suoria vastauksia tahan isompaan teoriakokonaisuuteen. Kun teh-
daan seka laadullinen ettda maarallinen analyysi, saadaan tutkimukselle syvempaa
nakokulmaa. Tassa tutkimuksessa maarallinen analyysi tukee laadullisen analyy-

sin tuloksia. (Vilkka 2021, 120.)

5.4 Empirian toteuttaminen

Puolistrukturoitu haastattelulomake lahetetdaan etukdteen toimihenkildille taytet-
tavaksi. Haastattelut ja taydentavat kysymykset suoritetaan huhtikuun aikana
Teamsin valitykselld. Haastattelun jalkeen vastauksista muodostetaan koko-
naisuus ja niita verrataan asiakkailta saatuihin vastauksiin. Kyselylomake lahete-
taan Private asiakkaille huhtikuun aikana ja heilta pyritdaan saamaan vastaukset
huhtikuun aikana. Kyselyn vastauksista muodostetaan tilastollinen analyysi ja niita
verrataan toimihenkiléiden vastauksiin. Tilastollisen aineiston analyysimenetel-
mana kdytan ristiintaulukointia, keskiarvoja seka keskihajontaa. Keskihajonnan

avulla voidaan maaritella vastausten luotettavuutta.

Tutkimuksen lopussa pohdin saatuja vastauksia ja tutkimuksen tuloksia seka vii-
meisessa kohdassa muodostan johtopadatokset tutkimuksesta. Johtopaatosten
avulla yhdistan tutkimuksen teorian ja empirian seka pyrin l16ytamaan merkittavia

johtopaatoksia tutkimuskysymykseen, pankin asiakassuhteiden yllapitaminen.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen haastattelujen ja kyselyn tavoitteena on saada vastauksia ja ndakokul-
mia tutkimuksen aiheesta seka verrata sita tdman opinnadytetyon teoriaosuuteen.
Kvalitatiivista tutkimusta voidaan pitda luotettavana silloin, kun tutkimuksen
kohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan
pitda luotettavana silloin kun kyselylomakkeeseen vastaa riittdvan suuri maara

otannasta. (Vilkka 2005, 158.)

Reliabiliteetti ja validiteetti tarkastelevat tutkimuksen luotettavuutta. Reliabili-

teetti tarkoittaa sitd, etta mikali tutkimus tehtaisiin uudestaan, tulisi tutkimuksen
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tulokset olla samankaltaisia. Validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen kan-
nalta oleellisten ja oikeiden asioiden tutkimista seka mittaako se sita mita halutaan
sen mitattavan. (Kananen 2010, 69.) Laadullisen tutkimuksen osalta luotettavuu-
den tarkasteleminen on haastavampaa kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadul-
lisessa tutkimuksessa ihmisten kokemukset ovat suuressa roolissa, ja niita on hel-
pompi pohtia syvallisemmin verrattuna maaralliseen tutkimukseen, jossa saadaan
enemman suuntaa antavia vastauksia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskri-

teereita ovat siirrettavyys, totuudellisuus, vahvistettavuus seka uskottavuus.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen empiria on suoritettu ja tassa luvussa kasitelldan saatuja tuloksia. Lu-
vussa kasitelladn seka kvalitatiivisesti etta kvantitatiivisesti saatuja tutkimustulok-
sia ja niiden vaikutuksia tutkittavan aiheen kannalta. Tutkimus suoritettiin Paijat-

Hameen Osuuspankin Private asiakkaille.

Suunnitteluvaiheessa pohdittiin, miten kvantitatiivinen empiria toteutetaan ja ke-
nelle se tehdaan. Pohdintojen jalkeen paadyin toteuttamaan kyselyn Private asi-
akkaille, jotka ovat alle 50-vuotiaita. Kyselylomake ldhetettiin heille sahkopostilla
ja kyselyn alustana toimi Google Forms. Kohderyhman rajaus tehtiin siita syysta,
etta kaikkiaan Private asiakkaita olisi ollut yli 1000 henkil6a. Kohderyhman rajauk-
sen jalkeen maara putosi ja kysely |ahetettiin 77 asiakkaalle. Kyselyyn vastanneita

oli loppujen lopuksi 40 asiakasta.

Kvalitatiivinen empiria oli tarkoituksena tehda Privaten toimihenkildille. Empiriaan
valittiin nelja toimihenkil6a, joilla on pidempi aikainen kokemus Privaten asiak-
kuuksista ja niiden hoitamisesta. Loppujen lopuksi empiria suoritettiin kolmelle

toimihenkil6lle, silla yksi toimihenkil® oli estynyt vastaamaan.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kvalitatiiviseen tutkimukseen osallistuneet Osuuspankki Paijat-Hameen Private
toimihenkil6t ovat A, B ja C. Toimihenkil6t hoitavat omia salkkujaan, joissa on eri
maara vastuutettuja asiakkaita. Toimihenkilot ovat toimineet useita vuosia varain-
hoitajina. Toimihenkil6t A ja B hoitavat seka yritys etta henkiléasiakkaiden salk-
kuja. Toimihenkild C on keskittynyt nuorempiin Private -asiakkuuksiin. Tutkimuk-
sen tuloksissa kdaydaan lapi heidan vastauksiaan kysymyksiin, jotka ovat mainittu
luvussa 5.2. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Osuuspankki Paijat-Hameen kei-
noja yllapitaa ja kehittad asiakassuhteita. Toimihenkil6iden vastauksia verrataan

asiakkaiden kokemuksiin ja niiden avulla muodostan yhtendisen tuloksen seka
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pankin, ettd asiakkaan nakokulmasta. Kuviosta 7. kay ilmi kyselyyn vastanneiden

asiakkaiden sukupuoli- seka ikdjakauma.

Sukupuoli

40 vastausta

® 2. mies
@ b. nainen

C. muu

Kuvio 7: Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Kvantitatiiviseen tutkimukseen osallistui 40 asiakasta. Vastaajista 30 prosenttia oli
naisia. Miehid vastaajista oli 70 prosenttia. Lukumaaraisesti tama tarkoittaa 12

naista ja 28 miesta. Kyselyyn vastanneita oli yhteensa 40 kpl:ta.

Ika

40 vastausta

@ a. 18-24v
@ b. 25-34v
@ c. 35-44v
@ d. 45-50v

Kuvio 8: Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kvantitatiiviseen tutkimukseen osallistuneiden ikdjakautuma oli hyvin monipuoli-
nen. Kuvion 8. mukaan 18—-24-vuotiaita 15 prosenttia, 25—34-vuotiaita 17,5 pro-
senttia, 35—44-vuotiaita 37,5 prosenttia ja 45-50-vuotiaita 30 prosenttia. Luku-
maaradisesti 18—-24-vuotiaita vastaajia oli 6 kpl:ta, 25-34-vuotiaita 7 kpl:ta, 35-44-

vuotiaita 15 kpl:ta ja 45-50-vuotiaita 12 kpl:ta.
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6.2 Tutkimuksessa keratyt asiakkaiden vastaukset

Kauan olet ollut Paijat-Hameen Osuuspankin Privaten asiakas?

40 vastausta

@ a. alle 1 vuoden
@ b. 1-3 vuotta
c. 4-10 vuotta

ﬂ @ d. yli 10 vuotta

Kuvio 9: Private asiakkuuden kesto

Kyselyssa selvitettiin asiakkailta heidan Private -asiakkuuden kestoa nykyhetkeen
asti. Kuvion 9. mukaan alle vuoden asiakkaana olleita oli 15 prosenttia. 1-3 vuotta
Private asiakkaana olleita oli 47,5 prosenttia. 4—10 vuotta Private asiakkaana ol-
leita oli 30 prosenttia. Yli 10 vuotta Private asiakkaana olleita oli 7,5 prosenttia.
Lukumaaraisesti alle vuoden asiakkaana olleita oli 6 kpl:ta, 1-3 vuotta 19 kpl:ta,

4-10 vuotta 12 kpl:ta ja yli 10 vuotta 3 kpl:ta.
Mistéi sait tiedon Private palvelusta?

Kysymykseen tuli hyvin erilaisia vastauksia kuten nettisivuilta, perhetutulta tai ys-
tavalta. Selvasti yli muiden nousi yleinen vastaus, ettd pankista oltiin yhteydessa
asiakkaaseen tai pankissa asioidessa pankin toimihenkil® kertoi Private palvelusta.
Pankin tarkea tehtava on pitaa huolta siitd, ettad asiakas on tietoinen kaikista pal-

veluista, jotka ovat hanelle silla hetkella olennaisia.
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Valitse seuraavista sopiva vaihtoehto vaittamiin: Olen saanut hyvaa palvelua ollessani Private

palvelun asiakas ...= taysin eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 5= taysin samaa mielta
40 vastausta

@
®:2

o4
@5

Kuvio 10: Asiakaskokemus Private palveluun

Kuvio 10. mittasi asiakaskokemusta. Asiakkaista numeraalisen vaihtoehdon 2 vas-
tasi 1 kpl, vaihtoehdon 3 vastasi 7 kpl, vaihtoehdon 4 vastasi 21 kpl ja vaihtoehdon
5 vastasi 11 kpl. Enemmist6 vastanneista oli siis kokenut saaneensa hyvaa tai erit-

tdin hyvaa palvelua ollessaan Private palvelun asiakas.

Olen tyytyvainen Private asiakas 1= taysin eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 5= taysin
samaa mielté
40 vastausta

@
®:2

o4
@5

Kuvio 11: Asiakastyytyvaisyys Private palveluun

Kuvion 11. avulla ndhdaan asiakastyytyvaisyytta Private palveluun. Seitsemanteen
kysymykseen vastanneista kukaan ei ollut vaittamaa vastaan. Numeraalisen vas-
tausvaihtoehdon 2 valitsi 1 kpl, vaihtoehdon 3 valitsi 6 kpl, vaihtoehdon 4 valitsi
25 kpl ja vaihtoehdon 5 valitsi 8 kpl. Tulos kertoo, etta nykyiset Privaten asiakkaat

ovat olleet hyvin tyytyvaisid saamaansa palveluun.
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Private palvelu vastaa odotuksiani ja tarpeitani sijoitusvarallisuuteni hoitamisessa

1= taysin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 5= taysin samaa mielta
40 vastausta

@
®:2

o4
@5

‘

Kuvio 12: Private palvelun hyddyllisyys

Lahes 50 prosenttia (kuvio 12) kyselyyn vastanneista kokee Private palvelun vas-
taavan odotuksia ja tarpeita oman sijoitusvarallisuuden hoitamisessa. Vastaus-
vaihtoehdon 2 vastasi 2 kpl, vaihtoehdon 3 vastasi 12 kpl, vaihtoehdon 4 vastasi
19 kpl ja vaihtoehdon 5 vastasi 7 kpl. Vastaukset kertovat, etta suurin osa nykyi-

sista asiakkaista kokee palvelun hyddylliseksi.

Private yhteyshenkiloni on riittdvan usein yhteydessa minuun

1= taysin eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 5= taysin samaa mielta
40 vastausta

[ B
o2

o4
®5

W

Kuvio 13: Tyytyvaisyys yhteydenpitoon

Asiakkaiden kokemus oman yhteyshenkilon yhteydenpitoon ja sen maaraan oli

vaihtelevaa (kuvio 13). Osa asiakkaista haluaa tiivimpaa yhteydenpitoa liittyen



42

omaan sijoitusvarallisuuteen ja sen hoitamiseen kuin toiset. Tama on taysin ym-
marrettavaa, silla jokainen kokee asian eri tavalla. Kysymyksen vastausvaihtoeh-
toa 1 ei valinnut kukaan. Vaihtoehdon 2 valitsi 4 kpl, vaihtoehdon 3 valitsi 9 kpl,
vaihtoehdon 4 valitsi 16 kpl ja vaihtoehdon 5 valitsi 11 kpl. Suurin osa asiakkaista

on siis sitd mieltd, ettda oma yhteyshenkild on riittavan usein heihin yhteydessa.

Kuinka usein haluan yhteydenottoja Private yhteyshenkildltani?

40 vastausta

@ a. kerran vuodessa
@ b. 2-3 kertaa vuodessa
c. yli 4 kertaa vuodessa

Kuvio 14: Yhteydenottojen maara

Kysymykselld “yhteydenottojen maara” halusin selvittaa asiakkaiden ajatuksia
siitd, kuinka usein he haluavat Privaten toimihenkilon olevan heihin yhteydessa.
Kuvion 14. mukaan vaihtoehtoon kerran vuodessa vastasi 8 kpl, vaihtoehtoon 2—-3
kertaa vuodessa vastasi 25 kpl ja vaihtoehtoon yli 4 kertaa vuodessa vastasi 7 kpl.
Vastausten perusteella enemmistd toivoo saavansa yhteydenottoja 2—3 kertaa

vuodessa.
Mitd odotan saavani ollessani Private asiakas?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden odotuksia siita mita he odotta-
vat saavansa ollessaan Private palvelun asiakas. Kysymykseen vastasi jokainen ky-
selyyn osallistunut asiakas. Vastaukset ovat hyvin tarkeita pankin kannalta silla nii-
den avulla on mahdollisuus kehittdaa palvelua asiakkaan toivomaan suuntaan.
Tama vahvistaa Private palvelun asiakaskokemusta ja silld on myos vaikutusta pan-
kin liiketoimintaan. Seuraavaksi lainaan muutamia vastauksia, joita kyselyyn vas-
tanneet asiakkaat kirjoittivat tdhan kysymyskohtaan. “Henkilokohtaista ja asian-

n -n

tuntevaa palvelua”, “neuvontaa sijoitusasioissani”, “laajaa sijoitustuotevalikoimaa
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ja nopeasti vastaavaa asiakaspalvelua”, ”“verosuunnittelun kanssa neuvontaa”,
"parempaa tuottoa sijoituksilleni”, “kokonaisvaltaista palvelua pankkiasioihini”.
Edella lainatut vastaukset toistuivat yllattavan usein ja niiden avulla on helpompi
kehittaa tarjottavaa palvelua, kun on tiedossa, mita asiakkaat odottavat saavansa

vastineeksi maksullisesta Private palvelusta.

Miten Private palvelua voisi kehittdd?

Tama oli viimeinen kysymys kohderyhmalle ldhetetyssa kyselomakkeessa. Tahan
kohtaan tuli my0s jokaiselta kyselyyn osallistuneelta vastaus. Seuraavaksi lainaan
my0s tahan kysymykseen tulleita asiakkaiden vastauksia. “"Enemman markkinan

A

tilannekatsauksia ja vinkkeja sahkopostitse”, “tahan kohtaan ei viela nakemysta,

”n . n

koska olen ollut asiakas niin vahan aikaan”, “enemman sijoitusvaihtoehtoja”, use-

” ”

ammin yhteydenottoja kenties jopa viikoittain”, “enemman suosituksia suoriin
osakesijoituksiin, rahastoista en ole kiinnostunut”, ”"asiakkuuspalkkio on suuri, jo-
ten asiakkaalla taytyy olla hyvat syyt maksaa siita”. Vastaukset olivat erinomaisia
ja uskon niista olevan hyotya tdman opinndytetyon kohdeyritykselle eli Paijat-Ha-
meen Osuuspankille. Palvelun jatkuva kehittdaminen on tarkeas, silla sen avulla on

mahdollista erottua ja parjata kilpailussa muiden yritysten kanssa, jotka tarjoavat

samaa palvelua asiakkailleen.

6.3 Tutkimuksessa keratyt toimihenkil6iden vastaukset

Miten asiakkuuksia hankitaan Privateen?

Toimihenkil6 A kertoo, etta pankin omasta asiakaskannasta skannataan jatkuvasti
uusia potentiaalisia asiakkuuksia. Myds muilta tiimeilta kuten paivittaispalvelui-
den tiimista tulee asiakasohjauksia Privateen. Asiakkuuksien hankkiminen pankin

ulkopuolelta on myos mahdollista erilaisia listoja ostamalla ja hyodyntamalla.

Toimihenkilé B mukaan uusasiakashankintaa Privaten tiimissa tekee ensisijaisesti
henkilo X. Asiakkuuksia saadaan myo6s nykyisten asiakkaiden suositusten kautta

seka muilta OP ryhmaan kuuluvilta pankeilta tulee vinkkeja.



44

Toimihenkilé C vastaa, etta uudet asiakkuudet hankitaan ensisijaisesti edella mai-
nitun henkild X toimesta. Han seuraa ja on yhteydessa potentiaalisiin asiakkaisiin,

joiden sijoitus- tai tilivarallisuus on yli 100.000 euroa.

Miten ylldpiddt ja johdat salkkusi asiakkuuksia?

A:n mukaan han tekee saanndllisia yhteydenottoja omiin asiakkaisiin, jotka ovat
kalenteroitu erikseen tietyille paiville. Riippuen asiakkuudesta han on yhteydessa
joihinkin hyvin useasti. Toimihenkilo A tekee yhteydenottoja asiakkailleen ajan-

kohtaisista ideoista tai jonkin sijoitustuotteen eraantymisista.

Toimihenkild B vastaa, etta han yllapitda omia asiakkuuksiaan CRM jarjestelman
seka talon sisdisen tyovalineen avulla. Taman avulla han nakee omat vastuutetut

asiakkaansa ja muistiinpanot, joita han on tehnyt kullekin asiakkaalleen.

”Niiden avulla yhteydenpito tiettyina ajankohtina ja tietyista asioista on helpom-

paa.” (B)

Toimihenkilé C kertoo, etta han kdy saanndllisesti omaa asiakassalkkuaan lapi ja
on yhteydessa asiakkaaseen sovitusti. Han lisdd, ettd yhteydenottojen luonne ja

sisalté on tapauskohtaista.

Miten olemassa olevaa asiakassuhdetta kehitetddn?

Toimihenkilé A mukaan pyritdan keskittamaan asiakkuutta OP-ryhmaan ja tarjoa-
maan aktiivisesti uusia ratkaisuja. A:n mukaan aktiivisuus on avainasemassa asia-
kassuhteen kehittamisen kannalta. Hdn myos lisaa, ettad luottamuksen luominen

asiakkaan ja pankin valille on ensiarvoisen tarkeaa.

Toimihenkild B vastaa my0s, ettd asiakassuhteen kannalta aktiivinen asiakassuh-
teen hoito on edellytys sen kehittdmiselle. B: mukaan myds uusien sijoitustuottei-
den esittely ja niista kertominen on tarkeaa, kun kehitetadn olemassa olevaa asia-

kassuhdetta.
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Toimihenkilé C vastaa tahan kysymykseen, etta nykyisin on kaytossa tiettyja ma-
teriaaleja ja esitteitd, joita hyodynnetdan asiakastapaamisissa. Ne auttavat asia-

kassuhteen kehittamisessa.

Millaiset ovat Pdijét-Hdmeen Osuuspankin Privaten kilpailukeinot ja tapa erottua?

Toimihenkild A nostaa tahan kysymykseen, etta Osuuspankki Paijat-Hameen Pri-
vaten paikallisuus ja resurssit ovat loistavia kilpailukeinoja. Hanen mukaansa myos
asiakkaille tarjolla oleva tuotevalikoima on erinomainen, jos vertaa kilpailijoita.
Toimihenkild A kertoo myds asiakasmaaran per toimihenkild olevan kohtuullisen

maltillinen.

"Tama auttaa asiakkaan tuntemisessa tarkemmin seka kaikki Privaten toimihenki-

|6t ovat tavoitettavissa paikallisesti nopeallakin aikataululla.” (A)

Toimihenkilé B mainitsee kilpailukeinoiksi esimerkiksi kotimaisuuden ja OP ryh-
man arvot. Keino erottua muista kilpailijoista on hanen mukaansa kilpailukykyinen
hinnoittelu seka tarjolla oleva tuotevalikoima. Toimihenkildé C vastaa tahan kysy-
mykseen, ettd Paijat-Hameen Osuuspankin Private palvelun piiriin paasee jo

100.000 euron sijoituksella, joka on verrattain matalampi kuin muilla kilpailijoilla.

"Esimerkiksi Nordeassa Private asiakkuuden raja on 500.000 euroa ja Handelsban-

kenissa kyseisen Private asiakkuuden raja on 300.000 euroa.” (C)
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7 JOHTOPAATOKSET

Tama luku kasittelee tutkimuksen tuloksia ja niiden vaikutuksia tutkittavan aiheen
kannalta. Luvussa vertaillaan toimihenkildiden ja asiakkaiden vastauksia seka nii-
den yhteytta tdman opinndytetyon teoriaosuuteen. Johtopaatoksien tukena kay-
tdn taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksia. Luku kasittelee myos tutkimuksen
johtopaatoksen, luotettavuuden ja pohdinnan toimeksiantajayrityksen nakokul-

masta seka jatkotutkimusehdotuksen tutkitun aiheen kannalta.

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaus tutki-
muksen paakysymykseen eli pankin keinot yllapitda asiakassuhteitaan. Paakysy-
myksen tarkoitus oli selvittdd, miten Paijat-Hameen Osuuspankki yllapitaa ole-
massa olevia Privaten asiakassuhteita. Tutkimuksen paakysymyksen lisaksi tavoit-
teenani oli selvittaa, millaiset keinot pankilla on asiakassuhteiden yllapitamisessa

ja miten se nakyy asiakkaiden nakdkulmasta.
7.1 Asiakkuuksien hankkiminen

Uusien asiakkuuksien hankkiminen jatkuvasti on hyvin tarkeaa liiketoiminnan ke-
hittdmisen kannalta. Kilpailu on kovaa, silla samankaltaista palvelua tarjoavat
myo6s muut pankit kuten Nordea, Danske Bank ja Handelsbanken. Tutkimuksen tu-
losten perusteella pankki hankkii uusia Private asiakkaita jatkuvasti eri kanavista.
Yleisin keino hankkia uusia asiakkuuksia on tiiviit yhteydenotot tai asiakastapaa-
misissa palvelusta kertominen. Nama vastaukset, jotka nousivat esiin toimihenki-
16ilta korreloivat myos asiakkaiden vastauksia. Suurin osa asiakkaista vastasi, etta

tiedon Private palvelusta he saivat pankin toimihenkil6lta.

Private palvelusta kerrotaan asiakkaalle, jolla on potentiaalia oman sijoitus- tai ti-
livarallisuuden my6ta. “Kun palvelua markkinoidaan asiakkaalle, on yrityksen py-
rittdvd ymmartamaan asiakkaan kokeman arvon merkittavyys”. Teorian ja tutki-

mustulosten mukaan palvelun markkinointi on tarkeda ja se on kohdistettava juuri
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oikealla asiakkaalle, jotta syntyy tuloksia. Pankin on ymmarrettava asiakkaan ti-
lanne ja kokonaisuus, kun Private palvelua myydaan heille. Palvelukokonaisuus on
myytava siten, ettd asiakas kokee sen tuottaman arvon merkittavaksi itselleen.
Kun uutta asiakkuutta hankitaan, on pankin mietittava asiakkaan nakokulmasta,
saako asiakas maksullisesta palvelusta lisaarvoa itselleen. Kohderyhmalle suorite-
tussa kyselyssa nousi esiin, ettd asiakkaat olivat padsaantoisesti tyytyvaisia palve-
luun, joten asiakassuhteen hankinta ja yllapitoprosessi on siis ollut varsin onnistu-

nut.

7.2 Asiakassuhteiden yllapitaminen

Jatkuva asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittdminen on tarkeaa yrityksen ja
asiakkuuden jatkumon kannalta. Tutkimuksen tulosten mukaan Privaten toimi-
henkilot tekevat ahkerasti yhteydenpitoa omien asiakkaiden suuntaan. Asiakkai-
siin ollaan myo6s yhteydessa erilaisin verkkoviestein, joissa kerrotaan muun mu-
assa uusien yhtididen listautumisesta porssiin tai sijoitusehdotus tiettyyn yhtioon
perusteluin. Kyselyyn vastanneet asiakkaat kokivat, etta heihin ollaan yhteydessa
riittdvan usein. Luvussa 3.2. pohdin tarkemmin asiakkuuden arvoa ja sen rakentu-
mista vaihe vaiheelta. ”Asiakkuuden keston kannalta asiakassuhteen kehittaminen
on olennaisessa roolissa”. Nykyista asiakassuhdetta on kehitettdava suuntaan, joka
on asiakkaalle hyodyksi. Asiakkaan on koettava, ettd hanelle tarjottava palvelu
vastaa omia odotuksia ja se tayttaa yrityksen arvolupauksen. Kun palvelua myy-
daan ja markkinoidaan tietynlaisena, on asiakkaan myds koettava se luvatun kal-

taiseksi.

7.3 Asiakassuhteen kehittdminen

"Keskittymalla olemassa oleviin asiakassuhteisiin, asiakassuhdemarkkinoinnin te-
hostamiseen seka asiakkuuksien kehittdmiseen voidaan kasvattaa jo ennestaan
kannattavan asiakkaan potentiaalia liiketoiminnan ndkdkulmasta”. Olemassa ole-
van asiakassuhteen kehittaminen ja yllapitdminen on edullisempaa kuin uuden

asiakassuhteen hankkiminen. Uusien asiakkaiden hankkiminen mahdollisuuksien
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mukaan on tarkedaa mutta nykyisen asiakassuhteen kehittaminen nousee myds
suureen arvoon. Kyselyn mukaan asiakkaat toivovat laadukasta sijoitusneuvontaa
seka selkeita sijoitussuosituksia. Toimihenkildiden vastauksista nousi esiin, etta he
ovat aktiivisesti yhteydessa asiakkaisiin ja pyrkivat |16ytdmaan uusia ratkaisuja asi-
akkaiden eduksi. Asiakassuhteen kehittdaminen on pankin kannalta tarkeaa silla
palveluun tyytymaton ja liiketoiminnan kannalta potentiaalinen asiakkuuden me-
netys kirjataan negatiiviseksi asiakaspoistumaksi. Tutkimuksen mukaan asiakkaat
toivovat yhteydenottoja pankin toimesta ja talla tavoin on mahdollista pitda asia-
kas tyytyvaisena. Yhteydenpidon kautta toimihenkil6 on tietoinen asiakkaan tilan-

teesta ja odotuksista, jolloin asiakassuhteen kehittaminen on helpompaa.

7.4 Paijat-Hameen Osuuspankin Privaten kilpailukeinot

Yrityksellad on oltava erilaisia kilpailukeinoja, jotta se voi erottua muiden kilpailijoi-
den joukosta, jotka toimivat samalla liiketoiminta-alueella. Kun puhutaan finans-
sialalla toimivista pankeista niin kilpailijoita on useita. Erilaisia kilpailukeinoja on
useita mutta kun puhutaan asiakaspalvelua tarjoavasta yrityksestd, on panostet-
tava palvelun laatuun ja asiakaskokemukseen. Jotta asiakas on tyytyvdinen, on
my0s palvelun laatu oltava ensiluokkaista. Palvelun laadulla on valiton vaikutus

positiiviseen asiakaskokemukseen.

Paijat-Hameen Osuuspankin Private on sijoituspalvelu asiakkaalle, jolla on yli
100.000 tili- tai sijoitusvarallisuus. Tutkimuksen mukaan palvelun piiriin paasee
pienemmalla varallisuudella verrattuna muihin pankkeihin, jotka tarjoavat saman-
laista palvelua. Tutkimuksessa nousi myos esille pankin paikallisuus seka laadukas
tuotevalikoima. My6s pankin toimihenkilot ovat helposti asiakkaiden tavoitetta-
vissa, joka on erittdin tarkeaa juuri silloin kun asiakas tarvitsee palvelua. Jotta asia-
kas pysyy palvelun kayttajana myos jatkossa, on edelld mainittuihin kilpailukeinoi-

hin panostettava jatkuvasti.
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7.5 Tutkimuksen hyédyt ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus oli laaja seka teorian ettd empirian osalta. Tutkimusta voitaisiin jatkaa
syventymalla muihin kohderyhmiin seka lahestya kohderyhmaa uusilla kysymyk-
silla, joiden avulla saataisiin vastauksia uusiin tutkimuskysymyksiin. Taman avulla
tutkimuksessa voitaisiin syventya samaan aihealueeseen mutta erilaisella nakékul-
malla. Tassa tutkimuksessa keskityttiin yhteen paikalliseen Osuuspankkiin, mutta
jatkotutkimuksessa aluetta voitaisiin laajentaa tutkimalla toisen alueen Osuus-

pankki Privaten toimintaa, esimerkkina Etela-Hameen Osuuspankki.

Tutkimuksen hyotyna voidaan pitda laajempaa ymmarrysta asiakkaiden nakdkul-
masta, ja siitd mita he odottavat palvelulta. Tallaisen selvityksen avulla palvelua
voidaan kehittda asiakkaiden toivomaan suuntaan. Tutkimuksen tavoitteena oli
luoda nakemys pankin asiakassuhteiden yllapitamisesta ja selvittda asiakkaiden
odotuksia seka verrata niitd pankin nakokulmaan. Tutkimuksen ansiosta toimeksi-
antaja saa kasityksen siita, kohtaavatko heidan oma toimintansa asiakkaiden odo-

tusten kanssa.

7.6 Tutkimuksen luotettavuus

Kun tehdaan tutkimusta, joka pohjautuu aikaisemman teorian sekad empiirisen tut-
kimuksen pohjalle, on mahdollista, etta tutkimuksen aikana syntyy mahdollisia vir-
heitd. Tama voi johtua vaarasta mittausmenetelmasta tai aikaisemman teorian vir-
heellisyydesta. Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa luotettavaa ja totuudenmu-
kaista tietoa. Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta kasitelladn kahden paakasit-
teen, reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Ndiden kahden avulla pyritdadan minimoi-

maan mahdolliset virheet varsinkin empirian osalta. (Kananen 2015, 337-343.)

Tama tutkimus on tehty teorian ja empirian pohjalta. Aikaisempaa teoriaa ja laajaa
kirjallisuutta hyodyntden olen laatinut tutkimuksen teoriaosuuden. Empiria on to-

teutettu yhteistyossa Paijat-Hameen Osuuspankin Privaten kanssa sekd kyselyyn
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valitun kohderyhman kanssa. Heidan avullansa olen saanut muodostettua tieteel-
lisen kasityksen tdman opinndytetyon tutkimusongelmaan, pankin asiakassuhtei-

den yllapitaminen.

Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, etta mikali tutkimus tehtaisiin uudestaan, tulisi tutki-
muksen tulokset olla samankaltaisia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetin
toteutuminen on haastavampaa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Haastatte-
luihin vastanneiden henkildiden vastaukset saattavat vaihdella. Tama riippuu ti-
lanteesta ja ajasta sekd miten haastateltava henkil6 kokee asiat juuri silla hetkella.
Kvalitatiiviseen tutkimukseen valitut henkil6t ovat alansa ammattilaisia ja pitkaan
toimialalla toimineita. Heiddn vastauksiaan voidaan siis pitdaa luotettavina ja jos
samat kysymykset kysyttaisiin heiltd myéhemmin uudestaan, uskoisin heidan vas-
taavan samalla tavalla kuin edelliselld mittauskerralla. Kolmen toimihenkildiden

vastauksissa oli havaittavissa saturaatiota, eli saman asian toistoa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen osalta reliabiliteettia on my6s syyta tarkastella. Koh-
deryhmaille esitetyt kysymykset olivat selkeitd ja niihin vastaaminen oli helppoa
asiakkaan omien kokemusten kautta. Tallaisessa tutkimuksessa reliabiliteetti mit-
taa johdonmukaisuutta ja sitd, ettd se mittaa aina samaa asiaa. Jos samalle kohde-
ryhmalle esitetdan samat kysymykset uudestaan, enemmist6 vastaisi todennakoi-
sesti samalla tavalla kuin edellisella kerralla. Tuloksiin vaikuttaa myds asiakkaan
kokemus palvelusta ja sen tarjoajasta. Huono kokemus vaikuttaisi mittaustuloksiin
jatkossa. Jos samat kysymykset toteutettaisiin toiselle kohderyhmalle, vastaukset
olisivat erilaisia. Taman tutkimuksen osalta kvantitatiivisen tutkimuksen reliabili-

teettia voidaan pitda myos luotettavana.

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen kannalta oleellisten ja oikeiden asioiden tutki-
mista sekda mittaako se sitd mita halutaan sen mitattavan. Tutkimuksen teoria-
osuudessa kirjoitin tutkimusongelmasta ja empiria laadittiin siten, ettad vastaukset
antavat ymmarryksen tutkittavaan ongelmaan. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen

tiedonkeruu suoritettiin siten, ettd saan mahdollisimman tarkat vastaukset, joiden
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avulla tutkimusongelman analysointi olisi mahdollista. Molemmilla tiedonkeruu-
menetelmilld saatiin vastaus tutkimusongelmaan, joten tutkimuksen validiteettia

voidaan pitaa onnistuneena.

7.7 Pohdinta

Oma nakemykseni tutkimuksen onnistumisen kannalta on positiivinen. Tutkimuk-
sen empiirinen osuus pohjautuu tieteelliseen teoriaan, joka on kirjoitettu tdman
opinnadytetydn alkuun. Empiiriseen tutkimukseen valitut tiedonkeruumenetelmat
olivat varsin onnistuneita ja ne mittasivat juuri haluamiani asioita, joiden avulla
tutkimusongelman selvittaminen oli helpompaa. Tutkimuksen tavoitteena oli sel-
vittda Paijat-Hameen Osuuspankin Privaten keinoja yllapitaa asiakassuhteitaan.
Toimihenkil6ilta saatujen laadukkaiden vastausten ansiosta tutkimusongelman
selvittdminen onnistui. Kyselyyn vastanneiden maara oli varsin suuri, joten laa-

jempi ymmarrys asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista oli helppo muodostaa.

Kohdeyritys hydtyy taman tutkimuksen avulla esiin nousseista ilmidista ja heidan
on mahdollista kehittda toimintaa siihen suuntaan, miten asiakkaat vastasivat ky-
symyskohtaan, Private palvelun kehittaminen. Taman tutkimuksen ansiosta koh-
deyritys voi hyodyntaa tutkimuksessa esiin tulleita havaintoja oman toiminnan ke-
hittamiseksi ja samalla parantaa olemassa olevien asiakassuhteiden laatua seka

sisaltoa.
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LITTEET

LITE 1

Lomake Private toimihenkildille

Miten asiakkuuksia hankitaan Privateen?
Miten yllapidat ja johdat salkkusi asiakkuuksia?

Miten olemassa olevaa asiakassuhdetta kehitetaan?

P w N

Millaiset ovat Paijat-Hdmeen Osuuspankin Privaten kilpailukeinot ja tapa

erottua?



LIITE 2, 1(2)

Kyselylomake Private asiakkaille

Tutkimus Paijat-Hameen Osuuspankin Private asiakkuudesta

Ole hyva ja valitse Sinua parhaiten kuvaava vaihtoehto rastittamalla tai kirjoitta-

malla vastaus sille varattuun kohtaan.

1. Sukupuoli
a. mies
b. nainen
C. muu

2. lka
a. 18-24v
b. 25-34v
c. 35-44v
d. 45-50v

3. Kauan olet ollut Paijat-Hameen Osuuspankin Privaten asiakas?

a. alle1vuoden
b. 1-3 vuotta

c. 4-10vuotta
d. yli 10 vuotta

4. Mista sait tiedon Private palvelusta?

Valitse seuraavista sopiva vaihtoehto vaittamiin

5. Olen saanut hyvaa palvelua ollessani Private palvelun asiakas (1=tdysin eri
mieltd, 3= en osaa sanoa, 5= tdysin samaa mielta)
a.

b
C.
d.
e

1

v ~r W N
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LIITE 2, 2(2)

6. Olen tyytyvainen Private asiakas
a. 1

v A WN

b
C.
d.
e

7. Private palvelu vastaa odotuksiani ja tarpeitani sijoitusvarallisuuteni hoi-

tamisessa
a. 1
b. 2
c. 3
d. 4
e. 5

8. Private yhteyshenkiloni on riittavan usein yhteydessa minuun
a. 1

b.
C.
d
e

v A~ WN

9. Kuinka usein haluan yhteydenottoja Private yhteyshenkildltani?
a. kerran vuodessa
b. 2-3 kertaa vuodessa
c. vyli4 kertaa vuodessa

10. Mita odotan saavani ollessani Private asiakas?

11. Miten Private palvelua voisi kehittaa?



