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This thesis was done as an assignment for Kyrénmaan Osuuspankki which is one
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pendently. The aim of this thesis was to examine motives and attitudes of 18-25-
year-old consumers towards banking services. The goal was to measure functions
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This thesis consists of three main sections: introduction, theory and empirical
study. The theoretical framework consists of theory of the target group, service
and its quality, life cycle of customer relationship, financial services and consum-
er behavior generally and in finance field. The research was made as a qualitive
study where all the research material was collected by interviewing. Ten consum-
ers in the target group participated in the study.

The research results indicated that young adult appreciates individual customer
service now and in the future. Behavior is mostly independent, and all the daily
banking routines are handled by mobile app. Student loan can be seen as a binding
product at an early stage in a customer relationship. The target group keeps the
services in the bank which they have already received in their childhood. The rea-
sons for the competition are not yet seen. Interestingly, the size of the bank does
not seem to have a significant impact on reliability or superiority.
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1 JOHDANTO

Tassa osiossa maaritelladn tutkimuksen tutkimusongelma seka kerrotaan opinnay-
tetyon tarkoitus. Johdanto-osio avaa myos tutkimuksen rajauksen, tutkimuksen ja
opinnaytetyon rakenteen. Tdman luvun lopussa esitellddn myo6s toimeksiantajayri-

tys, jolle tutkimus toteutetaan.
1.1 Johdatus aiheeseen

Pankeilla on keskeinen tehtdva rahoituksen vélityksessd rahoitusmarkkinoilla ja
koko kansantaloudessa. Pankit myontéavét luottoja ja vastaanottavat talletuksia se-
k& huolehtivat asiakkaidensa sijoituksista ja varallisuudesta. Suomessa toimii yli
200 pankkia, joiden joukossa on kotimaisia talletuspankkeja, ulkomaisten luotto-
laitosten sivuliikkeitd ja tytaryhtioitd seka investointipankkeja. Pankkitoimialalla
on viime vuosina tyypillista ollut finanssikonsernien muodostuminen. Konserniin
voi kuulua talletuspankin lisaksi muita finanssialalla toimivia yhtidita, kuten ra-

hasto-, rahoitus-, henkivakuutus- ja vahinkovakuutusyhtié. (Finanssiala 2018.)

Erottuakseen ja kasvattaakseen kilpailuetuaan tulee pankkien ymmartéda arvon
merkitys osana menestyvaa liiketoimintaa. Arvon ymmartdmisen ldhtokohtana on
havainto, ettd asiakkaat kokevat arvon sisdisissa prosesseissaan ja palveluntarjo-
ajan kanssa kdymaéssaan vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutustilanteilla tarkoitetaan
asiakkaan kayttaessa palveluntarjoajan palveluita, tuotteita, tietoja, henkilokohtai-
sia kontakteja, normalisointia ja muita pitk&aikaisten suhteiden elementteja. Vaih-
toarvolla tarkoitetaan ké&sitysta, ettd arvo tuotettaisiin tehtaissa ja palveluyrityksen
taustatoiminnoissa. Todellisuudessa arvo syntyy vasta sitten, kun asiakas voi kayt-
tda tuotetta ja palvelua hyvakseen ja siitd koituu arvoa hénen arkisiin toimin-
toihinsa ja prosesseihinsa. Tatd ilmiota kutsutaan kayttoarvoksi ja yrityksen tehta-
vana on tukea asiakasta tdssa arvonmuodostuksessa. (Gronroos 2009, 192.)

Asiakkaan kokema arvo on yhdistetty yritysten menestymiseen jo 1950-luvulla.
Tan& paivana arvon merkitys on kuitenkin toimintaymparistdjen kovien muutos-
ten takia aiempaa suurempi. Asiakkaat ovat kehittyneempié ja vaativampia. Asi-
akkaan kokema arvo toimii erdénlaisena polttoaineena yrityksen sekd asiakkaan



vélisessd suhteessa. Asiakkaan kokema korkea arvo mahdollistaa usein yritykselle
pitkdaikaisen asiakassuhteen. Finanssialan toimijalle pitk&aikaista asiakassuhdetta
voidaan pitdd elintdrkedna toiminnan kannattavuudelle. (Ylikoski & Jérvinen
2011,9)

Finanssialan toimijoihin kohdistuu tané paivand merkittavia muutospaineita. Alal-
la tapahtuu suuria siséisia rakennemuutoksia: taloudellinen epavakaus, kansainvé-
listyminen, teknologian kehittyminen seka globaalin talouden vaatimukset. Edelld
mainitut paineet luovat finanssiyhtidille haasteita ja tarpeita uudistua. Keskeisin
haaste muutosmyllerryksessé on asiakkaan eli yrityksen pddoman kasvattaminen
ja yllapitaminen. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 9.)

Arvon tuottamisen keskitssd on yrityksen padoma, eli asiakas. Yrityksen on opit-
tava tunnistamaan potentiaaliselle asiakkaalle téarkeat tekijat, mikéli se haluaa
tuottaa talle ja itselleen lisdarvoa. Koko ostopaatdsprosessi alkaa tarpeen tiedos-
tamisella, tiedon etsimisell tai vastaanottamisella. Varsinaiseen lopputulokseen,
paatdkseen ostaako kuluttaja vai ei, vaikuttavat kuluttajaan kohdistuvat yksilo- ja
ymparistotekijat. (Nair 2008, 6.)

1.2 Tutkimusongelma ja tyon tarkoitus

Useat palveluyritykset pyrkivat pitkiin asiakassuhteisiin. Pitkdt ja kannattavat
asiakassuhteet ovat liiketoiminnan kivijalka. Tama patee myos finanssipalveluis-
sa, jossa hyvé asiakassuhde voidaan néhdé investointina, johon kannattaa panos-
taa. Nykypdaivan muuttuvassa Kilpailuympéristossa asiakassuhteen séilyttdminen
ei kuitenkaan ole helppoa, vaan pankinvaihto on yleistynyt ja tehostunut. (Jarvi-
nen & Ylikoski 2011, 66.)

Jarvinen ja Ylikoski (2011, 67) lainaavat kirjassaan pankkitutkimusta, jossa koh-

deryhmé oli nuoret 18-35-vuotiaat:

”Monet nuoret asiakkaat eivat pitaneet pankkisuhdetta itselleen tarkeana
johtuen ehka siita, etta heilla ei juuri ollut investointeja tai etté he eivat
yleensékaan tarvinneet henkilokohtaista palvelua. Haastatellut kuitenkin
arvioivat, etta asiakassuhteen merkitys heille tulee ajan my6ta kasvamaan,
kun heilld tulevaisuudessa on enemman rahaa kaytettavissaan.”
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Kyronmaan POP Pankki on yksi 26 itsendisestda POP Pankista, jotka toimivat
Suomessa. Pankki palvelee henkil6- ja yritysasiakkaita rahoituspalveluissa. Liike-
toiminnan kannalta tarkeimmét asiakkaat ovat henkildasiakkaat. Tuottavimpina
asiakkaina voidaan pitéa asiakkuuksia, joilla on luottosopimuksia, sijoituksia seka
talletuksia pankissa. Pitkdaikaisen asiakassuhteen pohjana toimii luottamus ja
toimeksiantajani halusikin selvittdé juuri nuorten 18-25-vuotiaden kuluttajien os-
topéatosprosessiin vaikuttavia tekijoitd pankkipalveluita valittaessa. Nuorilla ovat
ldhtdkohtaisesti isoimmat investoinnit vasta edessd, joten asiakassuhde olisi tarkeé
synnyttad jo hyvissa ajoin. Tavoitteena on myos selvittad, eroavatko POP Pankin
asiakkaiden antamat vastaukset tutkimuksen empiirisessa vaiheessa muiden pank-

kien asiakkaiden antamiin vastauksiin.
Tutkimus vastaa seuraaviin kysymyeksiin:

- Mité tekijoitad kohderyhmé&an kuuluva arvostaa pankissa?

- Kuinka tarkeéksi kohderyhmaan kuuluva kokee henkil6kohtaisen pankki-
neuvonnan?

- Mitka ovat keskeisimmat tekijat, joiden perusteella kohderyhmaan kuulu-

va valitsee pankkinsa?

Koen, ettd toimeksiantajani kykenee tdman tutkimuksen tulosten avulla hyddyn-
tdmaan liiketoimintaansa kaytannossd. Tutkimusta voidaan pitdd toimeksianta-
jayritykselle relevanttina ja ajankohtaisena, silla vastaavaa ei ole tuotettu. Mobili-
saation kasvu voimistuu myds pankkipalveluissa, mista syysta tdmén tutkimuksen
tulokset edesauttavat Kyronmaan POP Pankkia luomaan kilpailukykyisia ratkaisu-

ja tutkittavalle kohderyhmalle.
1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus tullaan suorittamaan yksityishenkil6ille, eli organisaatiot tullaan jatta-
maan tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksessa olisi mahdollista mitata demogra-
fisilta tekijoilta kaiken ikéisia kuluttajia, mutta olen toimeksiantajan kanssa péat-
tanyt, ettd tutkimuksen perusjoukoksi valitaan 18-25-vuotiaita suomenkielisia

“nuoria” kuluttajia. Toimeksiantaja kokee, ettd rajatusta perusjoukosta saadaan
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liiketoiminnallisesti tarkead tietoa, jota voidaan hyddyntdd monessa eri kanavassa.
Tutkimuksessa tehdadn myos maantieteellinen rajaus Kyronmaan POP Pankin
toimialueelle, johon kuuluu Isokyrd, Kokkola, Laihia, V&héakyro ja Vaasa. Alueel-
lisella rajauksella pyritddn keskittymaan toimeksiantajan toimialueella toimiviin
potentiaalisiin asiakkaisiin. Tutkimuksessa ei ole valttamatonta saada jokaiselta
alueelta tietoa, kunhan tieto ei tule toimialueen ulkopuolelta. Tutkimus tullaan
my0Os rajaamaan kokonaistutkimuksen sijasta otantatutkimukseksi, jossa saadut
tulokset yleistetaan tietylld todennédkoisyydella koko perusjoukossa vallitseviksi

tuloksiksi.
1.4 Tyo6n rakenne

Tutkimus muodostuu kolmesta eri osiosta: johdanto-, teoria- ja empiirisesta osas-
ta. Johdanto-osio erottelee tydn tavoitteet, tarkoituksen, rakenteen ja tutkittavan
ongelman, johon tdmé tutkimus vastaa. Johdanto avaa myos toimeksiantajayrityk-

sen ja tutkimuksen rajauksen.

Teoriaosuus kasittelee tutkimuksen kannalta kriittisimmat teoriat. Teorioiden poh-
jalta luodaan teoreettinen viitekehys, joka toimii punaisena lankana tutkimuksen
empiirisessé osassa. Teoriaosassa kasitelldadn tarkemmin kohderyhmad, palvelujen
johtamista ja markkinointia, asiakkaan kokemaa arvoa, palvelun laatua ja sen eri
ulottuvuuksia, asiakassuhteen elinkaarta, kuluttaja- ja ostokayttaytymista seka eri
lahteitd, jotka kasittelevat finanssipalveluita, finanssialaa Suomessa seké kotita-

louksien varallisuutta.

Empiirinen osio pitd4 sisallaan tutkimusmenetelmén, tiedonkeruun ja saadut tu-
lokset. Tutkimuksen tulokset analysoidaan ja niista muodostetaan analyysi. Ana-
lyysin pohjalta muodostetaan tutkimuksen kannalta keskeisimmat johtopéaatokset.

Tutkimuksen lopussa tulen esittelemaén potentiaalisia jatkotutkimusehdotuksia.
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2 KYRONMAAN OSUUSPANKKI

Pop Pankki -ryhméa syntyi vuonna 2015, jolloin POP Pankit ja POP Pankkiliitto
osuuskunta sekd naiden méardysvallassa olevat yhteisot muodostivat juridisen ko-
konaisuuden. POP Pankki -ryhman merkittdvimmat asiakasliiketoimintaa harjoit-

tavat yhtiot ovat:

- 26 jasenosuuspankkia, jotka kuuluvat POP Pankkiliiton osuuskuntaan.
Pankit kayttavat nimed POP Pankki.

- Bonum Pankki Oyj, joka toimii POP Pankkien keskusluottolaitoksena.
Bonum on POP Pankkiliitto osuuskunnan tytéaryhtio.

- Suomen Vahinkovakuutus Oy, joka tunnetaan myds POP Vakuutuksena
(POP Pankki 2018).

POP PANKKI -RYHMA, POP PANKKIEN YHTEENLIITTYMA JA YHTEISVASTUU

JASENOSUUSPANKIT

E Jasenluottolaitoksia
3 PANKKIEN
i 7 KONSOLIDOINTI-
{ RYHMIIN KUULUVAT
: ( YRITYKSET
: POP PANKKILITTO OSK
1 Keskusyhteisd
: BONUM PANKKI OY
{ POP HOLDING OY ] )
%
v POP PANKKIEN
VAKUUSRAHASTO
SUOMEN VAHINKOVAKUUTUS OY
/
POP Pankk’

Kuvio 1. POP Pankki- ryhma ja POP Pankkien yhteenliittyma. (Kyronmaan
Osuuspankki esittely 2017).

POP Pankit ovat yritysmuodoltaan osuuskuntia ja ndin ollen jésenasiakkaidensa
omistamia. POP-Pankki -ryhmalld on 85 konttoria ja palvelupistetta sek& noin 650
toimihenkil6&. (POP Pankki 2018.)
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Toimeksiantajanani toimii Kyronmaan Osuuspankki, joka on yksi POP Pankki -
ryhmééan kuuluvista itsendisistd jasenosuuspankeista. Kyronmaan Osuuspankki

perustettiin vuonna 1924. Pankkiin kuuluu seuraavat konttorit:

- Isokyrd
- Laihia

- Kokkola
- Vaasa

- Vahékyro
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Kuvio 2. Kyrénmaan POP Pankki hierarkia ja henkildsto. (Kyronmaan Osuus-
pankki esittely 2017).

Kyronmaan Osuuspankilla on noin 17 000 asiakasta, joista jasenasiakkaita on
noin 8 000. Pankin asiakkaisiin kuuluu péaasiassa sen toimialueella asuvat ja toi-
mivat yksityisasiakkaat seké pienyritykset. Jdsenosuudella tarkoitetaan 100 euron
summaa, jonka asiakas sijoittaa pankkiin ja saa vastineeksi jasenetuja, jotka ovat
paaséantoisesti palveluhinnastoon sidottuja. Jasenelld on myos oikeus osallistua
jasentilaisuuksiin ja sitd kautta paatoksentekoon. (Kyrénmaan Osuuspankki esitte-
ly 2017.)



2.1 Toiminta-ajatus

Kyrénmaan Osuuspankki kuvaa toiminta-ajatuksensa omilla verkkosivuillaan seu-

raavasti:

”Toiminnan perustana on osuustoiminnallisuus ja yhteiskuntavastuu. Pan-
kin tehtdvana on tuottaa pankki- ja rahoituspalveluita asiakaslahtoisesti ja
edullisesti. Jasenia ja asiakaita palkitaan pankkipalvelujen keskittamises-
ta. Kilpailuetu rakentuu l&helléd asiakasta tapahtuvaan joustavaan ja kus-
tannus- tehokkaaseen toimintatapaan, asiakkaan tarpeisiin perustuviin
tuotteisiin, ihmislaheiseen ja hyvaan palveluun, niin konttorissa, kuin séh-
koisillakin kanavilla.” (Kyrénmaan Osuuspankki 2018.)

POP Pankki on tunnustettu asiakaslahtdisestd palvelusta valtakunnallisesti useana
eri vuonna. EPSI Ratingin asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukaan POP Pankilla
oli Suomen tyytyvaisimmaét asiakkaat vuosina 2011-2017. Taloustutkimus Oy:n
tekeman tutkimuksen mukaan POP Pankilla oli kansallisella tasolla paras asiakas-
palvelu vuosina 2001-2007 ja 2009-2012. (Kyronmaan Osuuspankki esittely
2017.)

2.2 Tuotteet ja palvelut
Kyrénmaan Osuuspankin toiminta koostuu kuudesta tuote- ja palvelusektorista:

- Paivittaisasiointi, joka pitaa sisallaan kortti-, konttori-, verkko- sekd mo-
biilipalvelut.

- Sijoittaminen ja sadastaminen, johon kuuluu tilit, rahastot, vakuutukset, li-
séosuudet seké POP Sijoituspalvelu.

- Rahoitus, joka kattaa asunto-, kulutus-, tili- ja joustoluotot.

- Vakuutukset, joita ovat lainavakuutukset, sadsto- ja sijoitusvakuutukset se-
ka POP Vakuutus.

- Lakimiespalvelut.

- Sijoitusasiantuntijapalvelut. (Kyronmaan Osuuspankki esittely 2017.)
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2.3 Vakavaraisuus

Vakavaraisuudella tarkoitetaan pankin kykya selviytyé sitoumuksistaan ja velvoit-
teistaan pitkalld aikavalilla. Mita suurempi osuus pankin koko pddomasta on omaa
padomaa, sitd vakavaraisempi se on. Vakavaraisuus taas vahvistaa selviytymisky-

kyé taloudellisten kriisien aikana. (Eurooppa-neuvosto 2019.)

Kyronmaan POP Pankilla oli vuonna 2017 talletuksia noin 214 miljoonaa euroa ja
myonnettyjé luottoja n. 216 miljoonaa euroa. Vakavaraisuusaste oli 22,51 prosent-
tia, jota voidaan pitdd vahvana, silla finanssivalvonnan vakavaraisuusvaatimus
pankeille on 10, josta 8 koostuu vdhimmaéisvakavaraisuusvaatimuksesta ja 2,5
kiinteasta lisdpadomavaatimuksesta. (Finanssivalvonta 2018.)

16



3 KOHDERYHMA

Tutkimuksen kohderyhméné toimii suomenkieliset 18-25-vuotiaat Kyrénmaan
Osuuspankin toimialueella vaikuttavat kuluttajat. Tutkimus haluttiin rajata toi-
meksiantajan puolesta nuoriin kuluttajiin, silla heissé koetaan olevan suurin poten-

tiaali pitkalla tahtaimella.
3.1 Kohderyhman ian maaritys

Sanalle ika on olemassa useita eri merkityksig, jotka tulee ottaa huomioon mark-

Kinointitoimenpiteissa.

- Kronologisella ialla tarkoitetaan aikaa vuosina, joita on kulunut yksilon
syntymasta tahan paivaan.

- Biologisella ialla tarkoitetaan muutoksia, joita tapahtuu yksilén toiminnal-
lisessa kapasiteetissa eli fysiikassa. Tamé korreloi yleensa kronologisen
idn kanssa ja siihen vaikuttaa olennaisesti ravinto, elamantyyli ja terveys-
tottumukset.

- Psykologisella ialla tarkoitetaan muutoksia yksilon itsehavainnoinnissa ja
kognitiivisessa ajattelussa. (Roberts-Lombard & Parumasur 2017, 132.)

Eroavaisuudet ovat tarked muistaa, silla yksilot, jotka ovat kronologiselta i&ltdan
50-vuotiaita, saattavat tuntea ja kayttdytya kuin 30-vuotiaat. Yrityksen tulee kiin-
nittdd huomiota tietyn asiakassegmentin kayttaytymismalleihin, silla pelkka kro-

nologinen iké& ei kerro kaikkea. (Roberts-Lombard & Parumasur 2017, 132.)

Markkinoijat usein segmentoivat eri asiakasryhmat tiettyjen kriteerien perusteella.
Ikd on yksi merkittdvimmista segmentoinneista. Perusolettamus on, ettd saman
ikdiset ja samaan sukupolveen kuuluvat yksilét kayvat 1api vastaavia kokemuksia
elamésséd ja néin ollen jakavat yhteisid tarpeita, muistoja ja symboleita. Edelld
mainitut asiat saattavat yleensd johtaa samantapaisiin kayttaytymismalleihin sa-
man sukupolven keskuudessa. (Hoeyr & Maclnnis 2000, 358.)

Tamén tutkimuksen kohderyhmé& kuuluu sukupolveen vy, joita voidaan kutsua

myo6s milleaniaaleiksi. Milleniaalit ovat syntyneet vuosina 1986-2002, joten he
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ovat kasvaneet globaalin viestinndn ja median ympéristossa. Milleniaaleja on ku-
vattu kaytannollising, paattelykykyising, sosiaalisina, avoimina uusille kokemuk-
sille ja tietoisina ympardivastd maailmasta. (Roberts-Lombard & Parumasur 2017,
139.)

Alykkyyden, koulutuksen ja idn katsotaan olevan merkittavéssa roolissa informaa-
tion prosessoinnissa. Korkea &lykkyys ja koulutus edistdvat monimutkaisen tiedon
prosessointia ja lopullista paatoksentekoa. 1ka korreloi kokemuksen kanssa, joka

on havaittavissa paatdksentekoprosessissa. (Hoyer & Maclnnis 2000, 73.)
3.2 Eri ikaryhmien kayttaytyminen finanssialalla

Yhdysvaltalainen PeopleMetrics toteutti vuonna 2016 tutkimuksen, jossa tutkittiin

ian vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen pankkipalveluissa.

Varallisuuden priorisointi suhteessa ikdan
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Kuvio 3. Varallisuuden priorisointi suhteessa ikaan (PeopleMetrics 2016).

Kuvio 3. havainnollistaa kuinka asenteet, kayttaytyminen ja tavat eroavat eri ikai-
silld. Rahaa pidetaan yleisesti hyvin henkilokohtaisena asiana. 1ké- ja terveysteki-
jat vaikuttavat suuresti kuluttamiseen yksilon elinkaaren my6té. Vastuut kasvavat
ja jossain vaiheessa elamaa tehdéan isoja investointeja. N&in ollen kuluttajakéyt-

taytyminen muuttuu melko roimasti elinién eri vaiheissa. (PeopleMetrics 2016.)
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Kuviosta 3. voidaan nahdé eri ikaryhmien talouden priorisointi suhteessa ik&an.
Kuvaajassa 18-25-vuotiaat keskittyvat sdastdmiseen, mutta jo 25-35-vuotiailla on
nahtavissd muutoksia heidan kayttaytymisessédan. Kuvaaja osoittaa, ettd kulutta-
minen on vahéisintd 18-25-vuotialla. On kuitenkin havaittavissa, ettd velkaantu-
minen kiihtyy mentdessd kohti 25-vuoden ik&a. Velkaantuminen seké sijoittami-
nen Kkorreloivat keskendén kuluttajan ikdantyessa. Kuvio 3. osoittaakin, ettd vel-

kaantuminen on kiihtyvaa kuluttajan ollessa 18-35-vuotias. (PeopleMetrics 2016.)

Tutkimus tukee toimeksiantajani toivetta keskittya nuoriin asiakkaisiin, silla pan-
kin suurin tuloerd syntyy korkokatteesta, eli talletuskorkojen ja lainakorkojen va-
lisestd erotuksesta. Lahtokohtaisesti lainakorko on aina suurempi, kuin talletus-
korko.

Kanavien kaytto suhteessa ikaan
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Kuvio 4. Kanavien kéyttd suhteessa ikédan (PeopleMetrics 2016).

Kuvio 4. havainnollistaa kanavat, joiden kautta eri ikdryhmét ovat vuorovaikutuk-
sessa pankin kanssa. Tulokset ovat mielenkiintoisia, silla olettamus on, etta alle
25-vuotiaat hyodyntavat padsaantoisesti mobiili- ja verkkokanavia asioinnissaan.
Yli 80 prosenttia 18—-25-vuotiaista kéyttad konttoripalveluita asioidessaan pankis-
sa. Yli 80 prosentin osuuteen kuuluu myos yli 65-vuotiaat kuluttajat. Tutkimus
osoittikin, ettd kun varallisuus on pientd, syntyy taipumus huolehtia ja suojella
sitd. Varallisuuden ollessa suurta on kaava sama. 18-25-vuotiaiden mobiilika-

navien kaytto oli myos selkedasti runsainta. (PeopleMetrics 2016.)
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3.3 Varallisuus

Varallisuus on vahvasti linkittynyt pankkipalveluihin, silld varoja voidaan
tallettaa, sijoittaa ja kéyttdd. Kotitalouksien nettovarallisuuden eli varojen ja

velkojen erotus oli vuonna 2016 n. 107 000 euroa.

Euroa

220000
200 000
180 000
160 000
140 000
120 000
100 000
80 000
60 000
40000
20000
0

Kaikki 16-24v 25-34 v 3544 v 45-54 v 5564 v B5-T4 v Yl Tdw
mettovarallisuus (varat—velat)

Kuvio 5. Keskimaarainen varallisuus kotitalouden viitehenkilon ian mukaan
vuonna 2016 (Tilastokeskus 2018).

Kuviosta 5. voidaan nahda, etta alle 25-vuotiaiden osuus muista ikdryhmista jaa
selvésti alhaisimmalle tasolle. Alle 25-vuotiaiden keskimé&aréinen nettovarallisuus
vuonna 2016 on ollut alle 3000 euroa. Varallisuusjakauma osoittaa sen, etta asi-
akkuus tulisi ankkuroida jo idn alkuvaiheessa, sill4 varallisuus kasvaa Tilastokes-
kuksen tekeman tutkimuksen mukaan eksponentiaalisesti 25 ikdvuoden jélkeen.
(Tilastokeskus 2018.)



4 PALVELU JA SEN LAATU

Tassa osiossa kaydaan lapi késite palvelu, palvelun laatu ja laatu-ulottuvuudet.
Taman tutkimuksen ongelma vastaa kysymykseen: ”"Mitké tekijét vaikuttavat 18—
25-vuotiaiden ostopadtdsprosessiin pankkipalveluita valittaessa?” Ymmaértaak-
semme pankki- ja finanssipalveluita, tulee meidan ymmartad palveluja ja niiden
eri ulottuvuuksia. Tamén luvun kasitteet on rajattu tietoisesti ainoastaan palveluun
ja sen laadun maarittdmiseen, silla tutkimuksen ongelma on ensisijaisesti vastata
ostokayttaytymistd mittaaviin tekijoihin, jotka vaikuttavat ennen asiakassuhteen

muodostumista.
4.1 Mitéa palvelu on?

Kun kysytdén yksinkertainen kysymys: "Mitd palvelu on?” Luulisi, ettd vastaus
tulee jokaiselta l&hes automaattisesti. Totuus on toinen, silla palvelu on monimut-
kainen ilmid. Sana palvelu voi tarkoittaa useita eri asioita, aina henkilokohtaisesta
palvelusta palveluun tuotteena. Fyysinen tavara, joka nahdaén ja sitd voidaan
konkreettisesti koskea, koetaan usein tuotteena. Tavara voidaan kuitenkin pukea
palveluksi, kun myyja tuottaa sen asiakkaalle yksityiskohtaisten toiveiden mukai-
sesti. Palvelu syntyy, kun asiakas tilaa uuden henkildauton ja valitsee siihen fyysi-
set ominaisuudet omien mieltymyksiensd mukaan, valitsee toimituksen suoraan
kotiovelle ja ostaa huoltopalvelut omistussuhteensa ajaksi. Ostettu auto voidaan
nahda tuotteena, mutta asiakkaan mieltymyksien mukaan suunniteltu ja toimitettu
auto on palvelua. (Gronroos 2009, 76; Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo
2000, 16-17; Rissanen 2005, 17-18.)

Gronroos (2009, 77) médrittelee palvelun seuraavasti: ”Palvelu on ainakin
jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa
toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleen-
sd, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten re-
surssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa
vuorovaikutuksessa. ”
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4.2 Palveluiden ominaispiirteet

Puhuttaessa palveluista palvelujen johtamisen ja markkinoinnin nakékulmasta on
taustalla yksi tarkea kriteeri, asiakas. Mallien ja kasitteiden taustaoletus on, etta
asiakas osallistuu palveluprosessiin edes jossain maarin. Palveluun osallistumisel-
la ei tarkoiteta ainoastaan vuorovaikutusta, jossa asiakaspalvelija neuvottelee tai
palvelee asiakasta kasvotusten. Palvelu syntyy ja asiakas osallistuu palveluproses-
siin, kun han aukaisee verkkopankkinsa, joko mobiilisovelluksella tai internetse-
laimella. Talléin asiakas ei ole vuorovaikutuksessa palveluhenkilon kanssa vaan
yrityksen infrastruktuurin ja jarjestelmien. (Gronroos 2009, 78-79: Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 17.)

Palveluiden tarkeimpana piirteend voidaan pitda niiden prosessiluonnetta. Asunto-
laina nahdaan usein pelkkéna tuotteena, jossa pankki myontaa asiakkaalle vakuut-
ta vastaan luottoa uuden asunnon ostamiseen. Asuntolainaprosessi muodostuu
kuitenkin useista eri attribuuteista, jotka mahdollistavat varsinaisen tuotteen vas-
taanottamisen. Prosessissa vaikuttavat useat eri toiminnot: toimihenkil6t, pankin
jarjestelmat ja infrastruktuuri, asiakas, fyysiset resurssit, yhteydenpito ja mahdol-
linen ulkoinen kiinteistonvalittdja. (Gronroos 2009, 78-79, Korkeamaki, Pulkki-
nen & Selinheimo 2000, 18-21.)

Palvelut my0s usein tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Asuntolainaansa kil-
pailuttava asiakas astuu ensimmaisen kerran Kilpailevan pankin tiloihin ja tekee
mielessééan henkilokohtaiset paatelménsa pankin fyysista resursseista. Yksi palve-
luprosessin toiminnoista on tuotettu ja kulutettu kyseisessé hetkessa. Hetked voi-
daan myos kutsua totuuden hetkeksi, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa palve-
luyrityksen resurssien ja toimintatapojen kanssa. Totuuden hetket ovat palvelun
laadun kannalta kriittisig, silla asiakas kohtaa palveluprosessin aikana useita vas-
taavia hetkig, joissa han punnitsee kokemuksen laatua. Mikali hetki koetaan nega-
tiiviseksi, vaikuttaa se palveluprosessin toiminnalliseen laatuun. (Grénroos 2009,
80-111; Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 17; Rissanen 2005, 18.)

Asiakkaan osallistuminen osaksi prosessia tekee palvelusta kokonaisen. Asiakas

on viime kédessa se, joka kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Palveluprosessin kan-
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nalta voidaankin sanoa, ettd asiakas ei ole ainoastaan palvelun vastaanottaja vaan
osallistuva tuotantoresurssi. Asiakasta voidaankin kutsua palvelun kanssatuotta-
jaksi. (Gronroos 2009, 80.)

Aineettomuus nousee esille palvelujen yhteispiirteena. Palveluita ei voida samalla
tavalla varastoida, kuten esimerkiksi elektroniikkaa. Kapasiteetin suunnittelu nou-
see ratkaisevaksi kysymyksesi, kun palveluita tuotetaan ja pyritd&n varastoimaan.
Turistikohteiden ravintoloissa tdma on selkeasti nahtavissa. Asiakkaat jaavéat usein
ruokailun jélkeen viinilasilliselle asiakaspoytdén, jolloin sali eli kapasiteetti on
tdydessé kaytossa eikd uusia tilauksia saada yhtd tehokkaasti. Suunnittelu nousee
tarkedksi tekijéksi kapasiteetin hallinnan kannalta. Tarjoilijoita on johdon toimes-
ta ohjeistettu ohjaamaan valmiit asiakkaat nauttimaan aterian jalkeiset cocktailit
sivummalle ravintolan tiloihin, jolloin uudet asiakkaat saadaan ohjattua ravinto-
laan. Vastaavalla toiminnalla palvelua pystytddn tehostamaan. Téssa tapauksessa
ravintola ei menetd potentiaalisia asiakkaita kilpailevalle yritykselle. (Gronroos
2009, 79-80, Korkeamadki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 16; Rissanen 2005, 20.)

Voidaankin katsoa, etta palveluilla on yleisesti ottaen kolme yhdistavaa peruspiir-

retta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka muodostuvat eri toiminnoista tai joukosta
toimintoja.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain méaarin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin edes jossain maarin. (Gron-
roos 2009, 79-80, Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 16; Rissa-
nen 2005, 20.)

4.3 Palvelun laatu

Palvelun laadulla ei tarkoiteta ainoastaan yrityksen ponnisteluja saavuttaa tuotteen
laatustandardit tietylle tasolle. Laatu k&sitteend on paljon laajempi. Laatu on kaik-
kea mit& asiakkaat sen kokevat olevan. Yritykset, jotka ajattelevat laatua ainoas-
taan teknisestd laatundkokulmasta ovat kapeakatseisia. Ensisijaisen tarkeda on

muistaa, ettd asiakkaat kokevat laadun paljon laajemmin. Laatukokemus kiinnit-
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tyy usein aivan muihin asioihin, kuin tuotteen tai palvelun teknisiin ominaisuuk-
siin. Asiakkaiden odotuksia ja vuorovaikutustilannetta ei voida standardoida.
(Grénroos 2009, 100; Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 24.)

Palvelut ovat subjektiivisesti koettuja prosesseja, jossa tuotanto ja kulutus tapah-
tuvat samanaikaisesti. Koettuun laatuun vaikuttaa olennaisesti se mité asiakkaan
ja asiakasneuvottelijan valisissa vuorovaikutustilanteissa eli palvelutapaamisissa
tapahtuu. (Grénroos 2009, 100.)

KOKOMNAISLAATU

IMAGO (yrityksen tai
Sen osan)

LOPPUTULOKSEN PROSESSIN
TEKNINEN LAATLU: TOIMINNALLINEN
MITA LAATU: MITEN

Kuvio 6. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103).

Koetulla palvelun laadulla on lopulta kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputu-
losulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Ulottuvuudet voidaan ero-
tella yksinkertaisilla kysymyksilla. Mita asiakas saa? Miten asiakas sen saa ja ko-
kee? (Gronroos 2009, 103; Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 24; Ris-
sanen 2005, 214.)

Tekninen ulottuvuus koetaan usein melko objektiivisesti, silla se on usein asiak-
kaan ongelman tekninen ratkaisu. Asiakas menee ravintolaan ja h&nelle tuodaan
tilaamansa ateria. Asiakas aikoo ostaa uuden kesdmokin ja tarvitsee siihen lainan.
Laina myonnetdén ja asiakas saa ongelmaansa ratkaisun. Tata ilmi6tad kutsutaan
palvelun tekniseksi laaduksi. Asiakkaat kokevat teknisen laadun tarkeaksi, silla se
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usein vastaa heidan ongelmaansa, johon he tulivat etsimaan ratkaisua. Kokonais-
laatuun vaikuttaa kuitenkin Kriittisesti myods toinen laatu-ulottuvuus. (Grénroos
2009, 101.)

Toiminnallinen ulottuvuus koetaan subjektiivisesti palveluprosessin eri vuorovai-
kutustilanteissa. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa olennaisesti myds, miten
prosessin lopputulos toimitetaan heille. Palvelun toiminnallinen laatu koetaan hei-
koksi, mikali pankkivirkailijan ammattitaito on huono, asiakas ei saa tarvitsemiin-
sa kysymyksiin selkeitd vastauksia tai ravintolaan tullut asiakas joutuu odotta-

maan ateriaa tolkuttomia aikoja. (Gronroos 2009, 101.)

Kokonaispalvelunlaatuun vaikuttaakin olennaisesti mita asiakas saa ja miten asia-
kas sen saa. Ravintola-ateria saattaa olla odotuksien mukainen, mutta mikali asia-
kas on joutunut odottamaan sitd omasta mielestadén liian kauan tai han ei ole tyy-
tyvéinen saamansa kohteluun tarjoilijoiden toimesta laskee koettu kokonaispalve-
lunlaatu. (Gronroos 2009, 101-102.)

Asiakas kykenee usein ndkemaan palveluyrityksen ja sen prosessit, toimintatavat
ja resurssit. Edella mainitut tekijat korostavat palveluyrityksen tai sen osan ima-
gon vaikutusta kokonaislaadun lopputulokseen. Imago voidaan ajatella koetun
palvelun laadun suodattimena. Mikali asiakkaalla on jo entuudestaan positiivinen
mielikuva yrityksestd, antaa han luultavasti pienet virheet anteeksi. Mikéli virheita
sattuu toistuvasti useita, imago karsii. Imagon ollessa jo entuudestaan negatiivinen
koetaan virheet suhteessa voimakkaammin, kun imagon ollessa positiivinen.
(Groénroos 2009, 102.)
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5 ASIAKASSUHTEEN ELINKAARI

Tassa luvussa kerrotaan asiakassuhteen elinkaaresta. Asiakassuhteen elinkaari ku-
vaa yrityksen ja asiakkaan vélistd suhdetta eri vaiheissa. Elinkaari muodostuu

kolmesta perusvaiheesta:

- alkuvaihe
- ostovaihe
- kulutusvaihe tai kdyttévaihe. (Grénroos 2009, 319.)

5.1 Elinkaaren merkitys

Yrityksilla ja organisaatiolla on taipumusta kohdella asiakkaita kasvottomana
massana, numeroina tai abstrakteina ilmidind. Yhden asiakkaan irtisanoessa kaik-
ki kytkoksensé yritykseen tulee hénen tilalleen muita mahdollisia asiakkaita. Yri-
tysten tulisi huomioida, ettd jokainen asiakas luo myyj&én tai asiakaspalvelijaan
piilevéan asiakassuhteen, jota tulisi osata kehittdd, hyddyntaa ja yllapitad. Asiakas-
suhteet eivét synny itsestddn vaan ne on ansaittava toistuvasti. (Grénroos 2009,
319.)



5.2 Alkuvaihe

Kuvio 7. Asiakassuhteen elinkaari (Gronroos 2009, 320).

Koettu palvelun laatu on merkittavassa roolissa, mikéli yritys haluaa synnyttaa
asiakassuhteen potentiaalisen asiakkaan kanssa. Kuvio 7. osoittaa, ettd asiakkaan
my0nteinen kokemus laadusta johtaa elinkaaren alkuvaiheeseen ja kielteinen taas
pois asiakassuhteesta. Alkuvaiheessa mahdollinen asiakas ei ehka tieda yritykses-
ta tai sen palveluista. Mikali asiakas kokee, ettd yritys on kykeneva tayttdmaan
hanen tarpeensa, saattaa hédn tulla tietoiseksi yrityksen palveluista ja siirtya elin-

kaaren toiseen vaiheeseen, ostoprosessiin. (Grénroos 2009, 320.)
5.3 Ostoprosessi

Ostoprosessissa mahdollinen asiakas arvioi palvelua suhteessa siihen, mitd héan
etsii ja mista han on valmis maksamaan. Asiakas paattaa kokeille palvelua eli suo-

rittaa ensimmaisen oston, mikéli prosessin lopputulos on myonteinen. Tdma ohjaa
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asiakkaan elinkaaren kolmanteen vaiheeseen, kulutusprosessiin. Kuviosta 6. voi-
daan havaita, etté jos lopputulos on kielteinen, niin asiakas katkaisee suhteen pal-
veluntarjoajan kanssa eikd kulutusprosessiin siirrytad. (Gronroos 2009, 320-321;
Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 44.)

5.4 Kulutusprosessi

Kulutusprosessin aikana asiakas saattaa huomata, ettd yritys on kykeneva huoleh-
timaan hanen ongelmistaan ja tarjoamaan palveluita, joiden tekninen- seké toi-
minnallinen laatu tyydyttdad hénen tarpeensa. Jos asiakas on tyytyvéinen, on asia-
kassuhteen jatkumisen ja toistumisen todenndkdéisyys suurempi, kuin pettyneell
asiakkaalla. (Gronroos 2009, 321.)

Kuviosta 7. voidaan useassa kohtaa havaita, ettd asiakas voi lahted elinkaarelta
missa vaiheessa tahansa tai jaada sille ja siirtyd seuraavaan vaiheeseen. Kulutus-
prosessin jalkeen asiakas, joko l&htee tai ostaa uudelleen. Asiakas voi myos palata
takaisin palveluntarjoajan elinkaarelle, mutta ostaa jonkin muun tuotteen tai pal-

velun, kuin aiemmin. (Grénroos 2009, 321.)

Yrityksen markkinointitoimilla on kriittinen vaikutus elinkaaren eri vaiheissa.
Yrityksen tulisi ennen kaikkea selvittdd missé vaiheessa kukin asiakas elinkaarta
ovat. Alussa padpaino on silld, ettd asiakas pyritddn houkuttelemaan erilaisilla
mainoksilla ja toimenpiteilla yrityksen asiakkaaksi. Ostoprosessissa tulisi keskit-
tya laadukkaaseen myyntiin. Kulutusprosessissa taas tulisi kiinnittdd huomiota
sithen, kuinka yritys kykenee tuottamaan asiakkaalle myonteisia kokemuksia, jot-
ta uudelleenmyyntié ja sitd kautta kestdvia asiakassuhteita kyettéisiin muodosta-
maan. (Grénroos 2009, 321.)
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5.5 Asiakassuhteen elinkaari: Esimerkki

Kuvio 8. Asiakassuhteen elinkaari, pankkilaina (Grénroos 2009, 322).

Kuvio 8. havainnollistaa asiakassuhteen hallintaa pankin ja asiakkaan vélilla.
Elinkaaren alkuvaiheessa pankki pyrkii mainonnan ja markkinoinnin eri toimenpi-

teiden avulla herattdmaan asiakkaan kiinnostuksen. (Grénroos 2009, 322.)

Kun asiakas ottaa yhteytta pankkiin, aloittaa pankki toimenpiteidensa kohdistami-
sen asiakkaan yksilollisiin tarpeisiin. Tassa vaiheessa lainaneuvottelijan henkil6-
kohtainen myyntity0 korostuu, jotta asiakas suorittaa ensimmaisen oston. Osto-
paatdsprosessin lopputuloksena asiakas hyvaksyy pankin antamat lupaukset, jotka
ovat lainaprosessissa mm. asiakasmarginaali, kokonaiskorko, lainan toimitusmak-
su, vakuudet ja maksuaika. (Grénroos 2009, 322-323.)

Tassa vaiheessa ei asiakasta saa unohtaa vaan asiakassuhdetta tulee vaalia myos
elinkaaren viimeisessa vaiheessa, kulutusvaiheessa. Kulutusprosessin aikana asia-
kas kohtaa useita eri totuuden hetkid ja tilaisuuksia, jossa asiakkaan kokema laatu
saattaa laskea. Kuviossa 8. totuuden hetkid ovat verkkopankki, maksuohjelman
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toimivuus, asiakaspalvelu ja pankin yleiset tekniset seké fyysiset resurssit. Kuinka
helpoksi ja vaivattomaksi asiakas asiakassuhteen ja palveluiden kayton kokee.
Mikali asiakas kokee kulutusprosessinkin myonteiseksi, saattaa han myéhemmin
sijoittaa pankin tarjoamiin rahastoihin, eli aloittaa uuden palvelun kuluttamisen.
(Gronroos 2009, 322-323.)



6 FINANSSIPALVELUT

Tassa osiossa méadritellaan finanssipalvelut ja niiden ominaispiirteet. Ymmartaak-
semme tutkittavaa ilmiotd, tulee meidan ymmartad myos toimialaa, jossa sité tut-
kitaan. Osiossa kéydaan 1api myos finanssipalveluiden liiketoiminnallista perustaa

sekd niiden dynaamista toimintaympaéristoé.
6.1 Finanssipalvelut

Sanalla finanssit on alun perin viitattu valtion varoihin ja julkiseen talouteen. Tana
paivana sanalla finanssi tai finanssit ilmaistaan usein raha-, varallisuus- ja talous-
asioita. Finanssipalvelut termind kuvaavatkin selkeasti palveluita, jotka ovat eri-
koistuneet ylla mainittujen asioiden hoitamiseen. Euroopan unioni hyvaksyi
vuonna 2002 direktiivin, joka késittelee rahoituspalveluiden etdmyyntid kuluttajil-
le. Direktiivissd finanssipalvelut maaritelldan pankki-, luotto- ja vakuutuspalve-
luiksi seké yksilollisiksi elédkkeiksi, sijoituksiksi ja maksutapahtumiksi. Suomessa

direktiivi otettiin kayttdon vuonna 2005 ja se pitaa sisallaén seuraavat palvelut:

- talletus- ja asiakastilit

- maksujenvélityspalvelut

- luotot ja niiden valitys

- vakuutukset ja niiden valitys

- rahasto-osuudet ja muut arvopaperit, joihin sovelletaan arvopaperimarkki-
nalakia

- arvopaperinvalitys tai muut sijoituspalvelut

- sijoitusneuvonta

- muut rahoituspalvelut tai rahoitusvalineet. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 14.)
6.2 Pankkipalvelut

Jarvinen & Ylikoski (2011, 15) mé&arittelevat pankin yrityksend, joka luvanvarai-
sesti vastaanottaa talletuksia, myontaa luottoja seké hoitaa asiakkaidensa maksu-
liikennettd ja omaisuutta. Suomessa toimii sédéstopankkeja, osuuspankkeja, liike-

pankkeja seké ulkomaisten luottolaitosten sivukonttoreita ja tytaryhtioita.
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Pankkipalvelut pitavat sisalldén talletusten vastaanottamista, luottojen myontamis-
t4, maksuliikenteen hallinnointia sek& raha- ja valuuttamarkkinakaupan hoitoa.
Pankit toimivat myos tarkedsséd asemassa riskien allokoinnissa, omaisuudenhoi-
dossa sekéa erilaisissa sijoitus-, rahoitus- ja neuvontapalveluiden tuottamisessa.

Kuluttajat kéayttavat pankkeja kahdesta eri syysta:

- oma henkil6kohtaisen talouden tasapainottaminen, joko sdastamalld tai
lainaamalla

- eri osapuolien valiseen rahansiirtoon. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 16.)
6.3 Finanssipalveluiden ominaispiirteet

Luvussa kolme kaytiin lapi késitettd palvelu kaikkineen eri ominaispiirteineen.
Palveluille tyypillisia ominaispiirteitd olivat mm. aineettomuus, tuotannon ja kulu-
tuksen samanaikaisuus, heterogeenisuus, asiakkaan osallistuminen ja prosessi-
luonne. Finanssipalvelut voidaan jakaa myods palvelun tekniseen- ja toiminnalli-
seen ulottuvuuteen. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 18; Gronroos 2009, 79-80.)

Finanssipalvelut koostuvat prosesseista, siind missa useimmat muutkin palvelut.
Pankissa tdma on nahtévissa eri resursseissa, joiden kanssa se on vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. Resursseja ovat mm. asiakasneuvojat, verkkopankki, mo-
biilipankki, infrastruktuuri ja muut fyysiset resurssit. (Jarvinen & Ylikoski 2011,
18; Gronroos 2009, 79-80.)

Palveluiden tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus pitaa finanssipalveluissa
vain osittain paikkansa. Autolaina astuu voimaan, silla hetkelld, kun se asiakkaalle
myonnetddn. Lainaa tuotetaan ja kulutetaan kaikkina vuosina, kun sopimus on
voimassa. Palvelun kulutus ja tuotanto jatkuvat siitd huolimatta, ettd asiakas on
poistunut pankin toimitiloista. Vastaavasti lainan lyhennyksen tuotanto ja kulutus
tapahtuvat samanaikaisesti, joko verkkopankissa tai automatisoidusti. (Jarvinen &
Ylikoski 2011, 17; Grénroos 2009, 80.)

Finanssipalveluilla on kuitenkin ominaispiirteitd, jotka erottavat ne useimmista
tuotteista tai palveluista. Ominaispiirteet vaikuttavat suoraan asiakaskayttaytymi-

seen ja markkinointiin. Finanssipalveluille tyypillinen erityispiirre on kaksisuun-



tainen tietovirta, jossa asiakkaan osallistuminen osaksi palveluprosessia korostuu.
Kaksisuuntaisella tietovirralla tarkoitetaan prosessia, jossa pankki sekd asiakas
tarvitsevat toisistaan tietoa, jotta palveluita voidaan ylipaataan tuottaa ja kéyttaa.
(Jarvinen & Ylikoski 2011, 19; Gronroos 2009, 80.)

6.4 Liiketoiminnallinen perusta ja dynaaminen toimintaymparisto

Suomen finanssimarkkinoilla vallitsee oligopolitilanne, jota muutamat isot yrityk-
set hallitsevat. Niiden liséksi markkinoilla toimii useita pienia toimijoita. Finans-
simarkkinoiden rakennemuutosten seurauksena omistussuhteet ja yhteistyéverkos-
tot ovat muuttuneet ja tilalle on tullut taysin uusia toimintamalleja. (Jarvinen &
Ylikoski, 2011, 20.)

Muutokset ovat synnyttdneet isoja konglomeraatteja, joilla tarkoitetaan téyden
palvelun finanssitavarataloja. Konglomeraatteihin voi kuulua pankkeja, vahinko-
ja henkivakuutusyhti6itd, rahasto- ja rahoitusyhtititd sekd investointipankki ja
pankkiirilitke. Konglomeraateilla on usein koko maan kattava konttoriverkosto
sekd useita yhteistyokumppaneita eléke- ja Kiinteistopalveluita tarjoavien yritysten
kanssa. (Jarvinen & Ylikoski, 2011, 20.)

Markkinoilla toimii my6s useita pienempid yrityksid, jotka ovat erikoistuneet, jo-
ko sijoitustoimintaan, investointipankkitoimintaan, asuntolainoihin, peruspankki-
toimintaan tai vahinkovakuutukseen. Edelld mainitut yritykset toimivat joko itse-
naisind osakeyhtioind, keskindisind yhtidina, ulkomaalaisten yhtididen tytaryhti-

0ind tai sivutoimistoina. (Jarvinen & Ylikoski, 2011, 20.)

Pankkien toimintalogiikka perustuu ansaintamalliin, jossa pankki ansaitsee tuot-
tonsa padosin erilaisina palvelumaksuina, anto- ja ottolainauksen valisend kor-
koerona sekd kaymalla kauppaa ja hallinnoimalla erilaisia arvopapereita ja inst-
rumentteja. (Jarvinen & Ylikoski, 2011, 21.)
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7 KULUTTAJA- JA OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tassa osiossa kaydaan lapi kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.
Ostopadtosprosessi pitdd sisalladn useita eri vaiheita, jotka vaikuttavat kuluttajan
paatokseen hyddykkeen tai palvelun hankinnasta. Asiakkaat ovat yrityksen térkein
padoma. Padomaa kasvattaakseen yrityksen tulee tunnistaa tekijat, jotka vaikutta-

vat ja ohjaavat kuluttajaa ostopaatdsprosessissa.
7.1 Maslow’n tarvehierarkia

Yrityksen on opittava tunnistamaan potentiaaliselle asiakkaalle tarkeét tekijat, mi-
kali se haluaa tuottaa télle ja itselleen lisdarvoa. Yksildiden ostokayttdytymisen
pohjana voidaan pitad Dr.Abraham H. Maslowin portaikkoa, joka kuvaa yksil6i-
den tarpeita suhteessa motivaatioon. Maslowin teorian mukaan on olemassa tar-
peiden hierarkia, joka koostuu viidesta eri asteikosta, jotka nousevat tarkeysjarjes-
tyksessd. (Nair 2008, 156.)

Portaikko alkaa alimmalta tasolta, jossa ovat ihmisen fysiologiset tarpeet ja nou-
see ylospdin kohti psykologisia tarpeita. Tasoilla kuvataan ihmisen motivaatiota
suorittaa tiettyja toimenpiteitd. Alussa henkil0 kokee tarvetta tyydyttdd alimman
tason tekijat, kuten ravinnon, kodin ja ihmissuhteet. Kun alimman tason tekijat
ovat tyydytetty kokee henkildé motivaatiota tyydyttdad ylemmaéan asteen tekijat ja
nain malli jatkuu kohti ylinté astetta, jossa henkild saattaa kokea itsensé toteutta-
misen tunnetta. Maslowin mukaan henkil6lld on tarve tyydyttéa ensiksi alemman
tason tekijat ennen, kuin han kokee motivaatiota tyydyttdd ylemman tason tekijét.
Mikali henkild on ylemmalla tasolla, mutta alemman tason tekijat eivét ole tar-
peeksi tyydytetty saattaa alemmasta tasosta tulla jalleen dominoivampi, mika joh-

taa sen tason tarpeiden uudelleen tyydytettavéksi. (Nair 2008, 156.)
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Kuvio 9. Maslowin tarvehierarkia (Nair 2008, 156).

Kuvio 9. esittdd yksildiden tarpeiden hierarkiaa, jossa ensimmainen taso kuvaa
yksilon perustarpeita. Psykologisilla tarpeilla tarkoitetaan yksilon biologisia tar-
peita, jotka ovat Kriittisia elamén yll&pitamisen kannalta. Perustarpeisiin kuuluu

mm. ravinto, vesi, ilma, vaatetus ja seksuaalisuus. (Nair 2008, 156.)

Suoja ja turvallisuus ovat portaikon toinen aste, jossa yksild pyrkii turvaamaan
ensimmadiselld asteella saavuttamansa perustarpeet. Yksil6 kokee motivaatiota
suojella itsedén ja laheisidan fyysisilta vaaroilta. Tarpeita tyydytetdan esimerkiksi
avaamalla saastotili pankkiin, hankkimalla erilaisia henkilévakuutuksia ja koulut-
tautumalla. Edella mainitut toimenpiteet luovat yksil6lle turvallisuuden, vakauden

ja jérjestyksen tunnetta. (Nair 2008, 156.)

Sosiaaliset tarpeet muodostavat tarvehierarkian kolmannen asteen. Sosiaaliset tar-
peet pohjautuvat tunteisiin kuten, rakkaus, hyvaksyntd, yhteenkuuluvuus ja kiin-
tymys. Yksilo kokee motivaatiota ihmissuhteiden luomiseen ja yllapitdmiseen eri
ryhmien sisélld. Yksilo kokee tarvetta tulla huomatuksi ja hyvéksytyksi. (Nair
2008, 160.)

Arvostuksen ja kunnioituksen tarpeet nousevat esiin, kun yksilo kokee enemmaén
tai vahemman sosiaalisten tarpeiden tyydyttyneisyytta. Hierarkian neljas porras on



vahvasti yhteydessé yksilon egoon. Ego taas muodostuu tekijoista, kuten itsetunto,
-luottamus ja -kunnioitus. Yksilo kokee motivaatiota tyydyttdd seuraavanlaisia

tarpeita kuten, itsearvostus, asema, menestys, valta ja hallinta. (Nair 2008, 160.)

Maslow’n tarvehierarkian viimeinen ja korkein porras on tarve itsensa kehittami-
selle, tayden tyydytyksen aste. ltsensd toteuttamisen asteella tarkoitetaan tilaa,
jossa yksilo kykenee toteuttamaan itsedén ja omia unelmiaan. Tarpeen tyydytyk-
seen vaikuttaa ensisijaisesti yksilon ymparisto, fyysiset- ja sosiaaliset tekijat seka
saavutukset. (Nair 2008, 160.)

7.2 Paatoksenteko osana ostoprosessia

Miksi kuluttajat ostavat tiettyja tuotteita tai palveluita? Kuluttaja- ja ostokayttay-
tymisen tutkimus pyrkii selvittdmaa, kuinka ja miksi yksilot kéyttavat olemassa
oleviaan resursseja (aikaa, rahaa ja vaivaa) erilaisiin hyodykkeisiin. (Nair 2008,
5)

Kuluttajat tekevat ostopadtoksensa pienten informaatiopalasten avulla. Yritysten
tulee kuitenkin selvittdd kuinka paljon ja millaista informaatiota asiakas tarvitsee

arvioidakseen tuotteen tai palvelun hyddyt. (Nair 2008, 5.)

Korkea osallistuminen Matala osallistuminen

P&&atéksen teko Monimutkainen paitéksenteko Vaihtoehtojen etsiminen

(tiedon etsinta ja (autot, asunnot) {murot)

vaihtoehtojen vertailu)

Tavat ja tottumukset Brindilojaalius Mielenkiinnon puute

(vahainen tai olematon (sikarit, parfyymit) (silykeruuat, talouspaperi)
tiedon etsint3 ja ainoastaan
yhden vaihtoehdon harkinta)

Kuvio 10. Kuluttajan paatoksentekoprosessi (Nair 2008, 5).

Kuvio 10. esittda kuluttajien paatdoksentekoprosessia, jossa vasemmalla on konk-
reettinen paatoksenteko, jossa kuluttaja kayttda informaatiota osana ostoprosessia
ja etsii eri vaihtoehtoja. Paatoksenteko jaetaan kahteen eri padluokkaan, jotka ovat
korkean- ja matalan osallistumisen tuotteet ja palvelut. Paatoksenteon alapuolella
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taas on kuluttajien tapoihin ja tottumuksiin johtava pé&atoksenteko. N&ita ovat
brandilojaalius ja helppous. (Nair 2008, 5.)

7.2.1 Korkea osallistuminen

Kuviosta 10. voidaan havaita, ettd kuluttajan paatoksentekoon vaikuttaa kriittisesti
tuote tai palvelu. Korkean osallistumisen tuotteilla tarkoitetaan tuotteita ja palve-
luita, joissa asiakas kokee riskid, mikéli ne epdonnistuvat. Téllaisia tuotteita ja
palveluita ovat mm. talot, autot, veneet, sijoitusintrumentit ja -palvelut. Néité tuot-
teita tai palveluita ei hankita usein, mika johtaa korkeaan resurssien, kuten rahan-
ja ajankayttoon (Nair 2008, 6).

Kuviossa 10. vasen alaosa esittaa tapoihin ja tottumuksiin pohjautuvaa paatoksen-
tekoa, jossa kuluttaja on brandiuskollinen tietyille tuotteille ja palveluille. Pa&atos
pohjautuu hyvin pieneen informaatioon tai ei informaatioon ollenkaan. Tuotteita

ovat esimerkiksi tupakkatuotteet ja hajuvedet. (Nair 2008, 5.)
7.2.2 Matala osallistuminen

Matalan osallistumisen tuotteilla taas tarkoitetaan tuotteita tai palveluita, joiden
riskitasoa pidetddn matalana. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi elintarvikkeet.
Kuluttaja kuitenkin kayttdd informaatiota osana péaatoksentekoa, esimerkiksi ver-
tailemalla eri tuotemerkkeja. Matalan osallistumisen tuotteita saatetaan myods os-

taa impulsiivisesti, eli herateostoksina. (Nair 2008, 6.)

Kuvion 10. oikea alaosa esittda tapoihin ja tottumuksiin pohjautuvaa paatoksente-
koa, jossa kuluttaja ei koe mielenkiintoa vertailla eri matalan osallistumisen tuot-
teita vaan tekee padtoksen ilman informaatioprosessia. Tuotteita ovat mm. vessa-
paperit ja sdilykkeet. (Nair 2008, 5.)
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7.3 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

e e

Kognitiivinen Persoonalliset
ajattelu ominaisuudet

YMPARISTOTEKIAT

YKSILOTEKUAT

Kuvio 11. Kuluttajan ostokéyttdytyminen ja siihen vaikuttavat yksilo- ja ymparis-
totekijat (Nair 2008, 6).

Kuvio 11. havainnollistaa kuluttajaan ostokayttdytymistd ja siihen olennaisesti
vaikuttavia attribuutteja aina tarpeen tiedostamisesta lopulliseen tulokseen. Kuvi-
on yldosassa on havaittavissa kuluttajan paatoksentekoprosessi, jonka keskidssa
kuluttaja itse on. Prosessi alkaa tarpeen tiedostamisella, jonka laukaisee jokin tiet-
ty arsyke. Tarvetta seuraa tiedon etsintd ja hankinta. (Nair 2008, 6; Kumra 2007,
280-282).

Kuvion 11. alaosassa taas on eriteltyna kuluttajaan vaikuttavat yksilo- ja ymparis-
totekijat, jotka ovat omiaan vaikuttamaan lopulliseen ostopaattkseen. Prosessi
loppuu asiakkaan tuottamaan lopputulokseen, jossa asiakas hankkii tietyn tuotteen
tai palvelun. Lopullisen valinnan jélkeen seuraa henkilokohtainen arviointi, jossa
tuote tai palvelu arvioidaan. (Nair 2008, 6; Kumra 2007, 280-282.)

7.3.1 Tarpeen tiedostaminen

Kuluttajan ostopaatdsprosessi alkaa arsykkeesti eli tarpeen tiedostamisesta. Arsy-
ketta seuraa informaatioprosessi eli tiedon etsinta ja vastaanotto. Arsyke syntyy
usein, kun kuluttaja kokee tarvetta ratkaista jokin tietty ongelma. Tarve voi olla
aktuaalista tai ideaalia. (Kumra 2007, 280.)



< >

ARSYKE E1 INFORMAATIO ) Bl PAATOKSENTEKO FILOPPUTULOS

Kuvio 12. Kuluttajan p&atoksentekoprosessi (Nair 2008, 6; Askegaard, Bamossy,
Hogg & Solomon 2016, 250).

Aktuaalilla eli todellisella tarpeella tarkoitetaan tilannetta, jossa tarpeen tiedostus
alkaa konkreettisesta ongelmasta. Esimerkiksi televisio hajoaa akillisesti tai kulut-

taja tuntee ndlantunnetta. (Kumra 2007, 280.)

Ideaalilla eli ihanne tarpeella tarkoitetaan tilannetta, jossa kuluttaja kokee halua
saada ja saavuttaa jotain uutta. Tulevaisuuden tavoitteet ja inspiraatiot usein ajavat
edelld mainitun tarpeen tayttdmistd. Esimerkiksi kuluttaja kokee halua kuulua
korkeampaan sosiaaliluokkaan, ostamalla tiettyja tuotteita ja palveluita. Tarpeita
voi synnyttdd myos tilanteet, kuten halu paivittdd pOytatietokone kannettavaan
tietokoneeseen tai ystavét vitsailevat vanhasta talvitakista. Hyvé esimerkki on uu-
den alypuhelimen ostaminen, vaikka vanha olisi taysin toimiva. (Kumra 2007,
280.)

7.3.2 Informaatioprosessi

Tarpeen tunnistamisen ja tiedostamisen jalkeen kuluttaja aloittaa informaatiopro-
sessin, jossa se etsii ja vastaanottaa tietoa, jolla havaittu tarve voidaan tyydyttaa.
Kuluttajan informaatioprosessi pitad siséllaan kaksi eri ulottuvuutta, sisdisen- ja
ulkoisen tiedonhaun. (Kumra 2007, 281.)

Sisainen tiedonhaku pohjautuu kuluttajan pitkdnajan muistiin. Siséisessa tiedon-
haussa kuluttaja hakee muistista tunteita ja kokemuksia, jotka ovat relevantteja
kyseisen tuotteen tai palvelun kohdalla. Kuluttaja skannaa kaikki aiemmat tiedot,
tunteet ja kokemukset, jotka auttavat paatoksenteossa. Ulkoista tiedonhakua ei
tarvitse suorittaa, mikali kuluttaja kokee sisdisen tiedon riittdvaksi ostopaatoksen
tekemiseen. (Kumra 2007, 281-282.)
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Ulkoinen tiedonhakuprosessi alkaa, mikéli sisainen tieto on ollut puutteellista. Ku-
luttaja pyrkii tayttdm&an puuttuvan tiedon etsimélla sitd ympaéristostd. Ulkoinen
tiedonhaku on yleensa ajankohtainen, kun tuotteiden ja palveluiden ostojen aika-
vali on pitkd. Tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet, hinta, kaytto, brandit ja eh-

dot ovat saattaneet ajan kuluessa muuttua. (Kumra 2007, 282.)

Ulkoinen tiedonhaku jaetaan ennen ostoa tapahtuvaan ja jatkuvaan tiedonhakuun.
Ennen ostoa tapahtuvassa tiedonhaussa tarve on tiedostettu, mutta tietoa ei ole
vastaanotettu tarpeeksi. Korkean osallistumisen tuotteissa ja palveluissa tdmé on
yleistd, silla riskid halutaan minimoida tutkimalla eri vaihtoehtoja. Kuluttaja tie-
dostaa, ettd hdnen on ostettava uusi asunto ja han etsii tietoa, jolla tyydyttaa tuleva
ostopaatds. Jatkuvassa tiedonhaussa kuluttaja ei ole tiedostanut tarvetta hankkia
tiettya tuoteta tai palvelua, mutta han kokee halua kierrelld kaupoissa ja paikoissa,
josta han vastaanottaa tietoa tuotteista ja palveluista. Esimerkiksi kuluttaja, joka
tykk&a selata vaatekaupan verkkosivuja ilman aikomusta ostaa tiettyd tuotetta.
(Kumra 2007, 282.)

7.3.3  Yksilo- ja ymparistotekijat

Kuluttajan paatdksentekoon ja reagointiin vaikuttavat suuresti yksilo- sekd ympa-
ristOtekijat. Kyseisten tekijoiden vaikutus on yksil6llistd jokaisen kuluttajan koh-
dalla. Yksilotekijat sisaltavat kognitiivisen ajatteluprosessin sekd kuluttajan per-
soonalliset ominaisuudet. Ymparistotekijat siséltavéat kulttuurin, sosiaaliluokan,

vaikuttajaryhmét seké tilanteelliset muuttujat. (Nair 2008, 6.)

Yksilotekijoitd voidaan kuvata kuluttajan siséisind prosesseina, jossa ostopaatok-
seen vaikuttaa kuluttajan henkilokohtaiset mieltymykset, ajatusmaailma, asenteet,
tarpeet ja motiivit. (Nair 2008, 6.)

Kognitiivinen ajatteluprosessi on toinen kuluttajaan vaikuttavista yksilotekijoista
ja oleellinen osa ostopaatosprosessia. Se sisédltdd kuluttajan havainnointikyvyn,
mielipiteet, alemmat kokemukset, tarpeet, ennakkoasenteet sekd motiivit. Esimer-
kiksi ennakkoasenteet tiettyd brandid kohtaan tai aiemmat kokemukset rahastosi-
joittamisesta. (Nair 2008, 6.)
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Persoonalliset ominaisuudet pitavéat sisallaan kuluttajan demografiset tekijat, ku-
ten ian, sukupuolen, kielen ja tulot. Persoonallisia ominaisuuksia ovat myds kulut-
tajan elaméantyyli ja persoonalliset piirteet ja tavat. Esimerkiksi kuluttajan tulora-
kenne on oleellinen osa eri pankkipalveluita. Pankkipalveluissa pelkastaan tulot

vaikuttavat kuluttajan vaikutusvaltaan eri neuvottelutilanteissa. (Nair 2008, 6.)

Ymparistotekijat kuvataan ilmiong, jotka heijastuvat kuluttajaan héntd ympéroi-
vasta maailmasta. Ympariston vaikutukset ovat omiaan vaikuttamaan yksittdisen
kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Nair 2008, 6.)

Kulttuurilla mallissa tarkoitetaan kuluttajan henkil6kohtaista arvomaailmaa, mo-
ni- sek& alakulttuurisia vaikutteita. Miten esimerkiksi kuluttajan arvot kohtaavat
tietyn yrityksen liiketoiminnan kanssa. Ala- ja monikulttuurit muovaavat kulutta-
jan ostoprosessia. Kulttuurien véliset vaikutukset ja eri alakulttuurit vaikuttavat

jatkuvasti kuluttajan ymparilla. (Nair 2008, 6.)

Sosiaaliluokka on yksi ympéristotekijoistd, joka vaikuttaa kuluttajan ostopaatos-
prosessiin. Kuviossa 11. sosiaaliluokalla kuvataan yhteiskunnan ja sosiaaliluokan
rakenteen vaikutusta yksittaiseen kuluttajaan. Opiskelijoiden tarpeet saattavat ero-
ta huomattavasti elékeléisten tarpeisiin, kun puhutaan pankkipalveluista. (Nair
2008, 6.)

Vaikuttajaryhmilla tarkoitetaan yksiloita ja ryhmid, joihin kuluttaja kokee samais-
tuvansa. Vaikuttajaryhmia ovat mm. suosittelija ryhmaét, perhe, mielipidejohtajat
sekd innovaatiot. Kuluttaja pyrkii mahdollisesti tukeutumaan vaikuttajaryhmiin ja
etsimddn ndiden kautta tietoa ostopaatdsprosessinsa tueksi. Vaikuttajaryhmilla
voidaan katsoa olevan merkittdva vaikutus eri tuotteiden ja palveluiden markKki-
noinnissa ja myynninedistamisessa. Esimerkiksi erilaisia bloggareita ja julkisuu-
den henkil@itd hyddynnetdan mittavissa maarin markkinoinnin apuna. (Nair 2008,
6.)

Viimeinen ympadristotekija on tilanteelliset muuttujat. Muuttujilla tarkoitetaan te-
kijoité ja tilanteita, kuten ostotilanne, markkinoiden informaatio, tuote-esittely ja

sen asettelu, tukeva ostokayttdytyminen, hinta ja myyntihenkiléston vaikutus.
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Varsinainen ostotilanne syntyy, kun kuluttaja avaa kayttelytilin valitsemaansa
pankkiin. Kuinka helpoksi kuluttaja kokee kayttelytilin avauksen? Markkinoiden
informaatiolla ja tuote-esittelylla voidaan kuvata yleistd tietoa pankkipalveluista
seka erilaisia mainoksia, joilla kuluttajaa houkutellaan ostamaan. Tukevalla osto-
kayttaytymisella tarkoitetaan tietyn kohteen, esimerkiksi tietyssé pankissa asiointi
sen vuoksi, ettd asiakas kokee sen loogisesti parhaimmaksi vaihtoehdoksi hanelle
itselleen. Asiakas ei siis ole valinnut pankkia sen vuoksi, ettd se on hénen lahi-
pankkinsa, jolloin paatds perustuisi tunteisiin. Paatds on syntynyt rationaalisena
prosessina tarkasti harkiten. Hinnalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi marginaali-
korkoa, eli lainan viitekorkoon liséttyd asiakaskohtaista korkoa, jolla pankki pyr-

Kii tekemaén voittoa ja minimoimaan riskia. (Nair 2008, 6.)
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8 OSTOKAYTTAYTYMINEN FINANSSIALALLA

Tassa luvussa kerrotaan miten ostokéyttdytyminen vaikuttaa finanssialalla. Luku

keskittyy finanssialaan ja sen asiakkaisiin.
8.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Finanssiyhtidihin ja kuluttajiin vaikuttaa voimakkaasti toimintaympéristd ja sen
muutokset. Tekijoista keskeisimmat ovat taloudelliset, teknologiset, poliittiset ja
sosiokulttuuriset. Tekijoita pyritddn mittaamaan PESTEL-analyysissd, jossa orga-
nisaatio pyrkii tunnistamaan siihen ulkoisesti vaikuttavia muutosvoimia. VVoimat
ovat: poliittinen, taloudellinen, sosiaalinen, teknologinen, ekologinen ja lainsaa-
dantd. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 36; Professional Academy 2018.)

Valtion taloudellisella tilanteella ja odotuksilla on merkittavé vaikutus, niin asiak-
kaiden kuin finanssiyritystenkin nakdkulmasta. Teknologia on muuttanut ja muut-
taa finanssisektoria todella voimakkaasti uusien jarjestelmien ja alustojen kautta.
Mobilisaatio ja tietotekniikka lisadvat tietoa ja sen etsintda seka ovat tyokaluina
asiakkaiden ja finanssiyhtitiden vélisessa vuorovaikutuksessa. Lainsdéadanto aset-
taa ehtoja ja rajoituksia niin asiakkaiden kuin finanssiyritysten toimintaan. Asiak-
kaalla on oltava voimassa oleva asiakkuus eli tili pankissa, mikali han haluaa saa-
da palkan tai eldkkeen kéayttéonsa. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 36.)
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Kuvio 13. Kuluttajan ostoprosessiin vaikuttavat tekijat (Nair 2008, 6; Jarvinen &
Ylikoski 2011, 36).

Finanssiyrityksen henkildasiakkaan kayttdytymiseen vaikuttaa asiakkaan demo-
grafiset ominaisuudet: ikd, ammatti, koulutus, tulot, perhesuhteet, elaméntyyli ja
persoonallisuus. Asenteilla ja motiiveilla on myds merkittdva vaikutus asiakkaan
kayttdytymiseen. Etenkin eldmantyyli ja perhesuhteet ovat kytkoksissa finanssi-
palveluihin. Eldmantilanteiden muuttuessa finanssipalvelut tulevat usein ajankoh-
taisiksi. Opiskeluaika synnyttdd monesti tarpeen opintolainan nostolle. Perheenli-
séys taas luo painetta uuden asunnon hankinnalle. Koulutuksella ja tulotasolla on
myo6s merkittdva merkitys finanssipalveluiden kaytolle ja hankkimiselle. (Jarvinen
& Ylikoski 2011, 37.)

Kuviossa 13. on havainnollistettu kuluttajaa kolmiolla, jolla viitataan Maslowin
tarpeiden hierarkiaan. Kuluttajan sisdinen motivaatio tyydyttdd eri tarpeita on
edellytys kuluttamiselle ja ostamiselle. Pallot kuluttajan ympérilla kuvaavat yksi-

16- ja ympéristOtekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen merkit-
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tavésti. Vaalealla taustalla kuvatut pallot kuvaavat yksilotekijoitd ja harmaalla
taustalla ymparistotekijoita. Tekijat on eritelty tarkemmin luvussa seitseméan.

8.2 Palveluiden valintaa hankaloittavat tekijat

Kuluttajille finanssipalveluiden ydin on aineeton hyéty. Hyddyn arvioiminen etu-
kateen koetaan vaikeaksi, silla hyoty konkretisoituu vasta palvelukokemuksessa
tai ajallisesti pitkassa kaytdssa esimerkiksi sijoitusten tuottona. Kuluttajat kokevat
usein myos eri rahoitustuotteet monimutkaisiksi. Lainaehdot ja niiden erilaisuus
vaikeuttavat kuluttajien paatoksen tekoa ja vertailua. Hyotyjen ja arvon maéaritte-
leminen finanssipalveluissa on kuluttajalle l&htokohtaisesti hankalaa. (Jarvinen &
Ylikoski 2011, 38.)

Palvelujen valinta on monivaiheinen, silla kuluttaja valitsee usein yhden yhtion ja
sen tarjoamista palveluista yhden tai useampia. Turvallinen ja yleisin reitti on
kayttotilin avaus ja pankki- tai luottokorttisopimuksen solmiminen. Palvelut kas-
vavat portaittain ja seuraavaksi pyydetaan ehkd lainatarjousta, joka on usein asun-
to-, kulutus- tai joustoluotto. Monimutkaisemmat palvelut kuten eri sijoitus- ja
vakuutusinstrumentit tulevat usein portaikon lopussa. (Jarvinen & Ylikoski 2011,
38.)

Asiantuntemuksen arviointi koetaan hankalaksi, sill4 useat finanssipalveluiden
ominaisuudet kuten asiakaspalvelu ovat kokemuksellisia. Palveluja ei kyeta arvi-
oimaan valintatilanteessa, jolloin arviointi tehddén vasta kayton jalkeen. Joissain
palveluissa asiakas ei kykene arvioimaan palvelun ominaisuuksia edes jéalkiké-
teen. Tallgin asiakkaan oma osaaminen ei ole tarvittavalla tasolla, jotta han kyke-
nisi arvioimaan palvelun ominaisuuksia Kriittisesti. Hyva esimerkki on eri sijoi-
tuspalvelut, jossa asiakkaan taidot eivat riitd arvioimaan sijoitusneuvojan ammat-
titaidon tasoa. Asiakas voi ainoastaan luottaa ja uskoa siihen, ett4 neuvoja on pé-
teva. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 38-39.)
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9 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisella viitekehykselld tarkoitetaan ikdén kuin tutkimuksen “punaista lan-
kaa.” Teoreettinen viitekehys muodostuu kaikista niistd keskeisista teorioista ja
kirjallisuudesta, jotka liittyvat olennaisesti vallitsevan tutkimusongelman ratkai-
suun. Tutkimuksen teoriaosion ja empiriaosion tulisi olla loogisesti kytkoksissa
toisiinsa, jotta tutkimusta voidaan pitaa validina. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.)

Palvelu & * Finanssipalvelut
Laatu * Laatu-ulottuvuudet

N

= Kotitalouksien varallisuus
- #|kdryhmien

—l _ kayttaytyminen
94 e finanssisektorilla
P1%,54y:7,
™ fate 7.7
2590557
“ipte i
" ;‘.’ﬁ 9-
$277% & Maslowin tarvehierarkia

* Ympéaristd- ja yksilotekijat

* Tarpeen tiedostaminen

* Ostokdyttdytyminen
finanssialalla

& Alkuvaihe
* Ostovaihe
# Kulutusvaihe

Asiakassuhteen
elinkaari

Kuvio 14. Teoreettinen viitekehys.

Kuvio 14. havainnollistaa tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Tassa tutkimuk-
sessa tutkimusongelmaan vastataan neljalla eri paateorialla. Palvelujen teoria pitéa
sisalldaan palvelujen markkinoinnin ja johtamisen, laatu-ulottuvuudet ja finanssi-
palvelut. Teoria ja késitteet tutkimuksen kohdeikaryhman kayttaytymisesta seka
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varallisuudesta. Teoreettisen viitekehyksen padteoria muodostuu kuluttaja- ja os-
tok&yttaytymisen eri teorioista. Asiakassuhteen elinkaarella taas havainnolliste-

taan prosessi, kuinka potentiaalisesta kuluttajasta tulee asiakas.

Tutkimuksen kohderyhma kuuluu kronologisen ikansé puolesta y-sukupolveen, eli
milleniaaleihin. Paatavoitteena on ymmaértaé nadiden tulevaisuuden kuluttajien tar-

peita ja motiiveja hankkia pankkipalveluita.

Késite palvelu voidaan purkaa kolmeen eri paékriteeriin. Palvelut ovat prosesseja,
jotka muodostavat eri toiminnoista tai joukosta toimintoja. Palvelut usein tuote-
taan ja kulutetaan samanaikaisesti. Yrityksen kannalta yksi tarkeimmistd kritee-
reistd on asiakkaan osallistuminen palvelun tuotantoprosessiin edes jossain maa-
rin. (Gronroos 2009, 79-80; Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 18-21.)

Finanssipalvelut koostuvat vastaavasti ylla mainittujen kriteerien mukaisesti,
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Finanssipalvelujen prosessiluonne on
nahtévissé eri resursseissa, joiden kanssa se on vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. Asiakasneuvojat, verkkopankki, mobiilipankki, infrastruktuuri ja muut
fyysiset resurssit ovat osa palveluprosessia. Kaksisuuntainen tietovirta osakseen
pakottaa asiakkaan osallistumisen osaksi palveluprosessia. Finanssipalveluita ei
voida tuottaa, mikali pankki tai asiakas ei vastaanota tietoa toisistaan. (Jarvinen &
Ylikoski 2011, 18.)

Palvelun laadulla tarkoitetaan kaikkea sitd mitd asiakkaat sen kokevat olevan.
Laatukasite on vahvasti kytkoksissa asiakkaan kokemaan arvoon. Palvelut ovat
subjektiivisesti koettuja prosesseja, jossa tuotanto ja kulutus tapahtuu samanaikai-
sesti. Finanssipalveluissa olennainen osa on se, mitd asiakkaan ja pankin vuoro-

vaikutustilanteissa, eli palvelutapaamisissa tapahtuu. (Grénroos 2009, 100.)

Palvelun laatu voidaan jakaa kahteen eri ulottuvuuteen, tekniseen eli lopputu-
losulottuvuuteen ja toiminnalliseen eli prosessiulottuvuuteen. Tekninen ulottu-
vuus vastaa kysymykseen: "Mitd asiakas saa?” Asiakkaalle myonnetddn asunto-
laina marginaalilla X ja laina-ajalla Y. Teknista ulottuvuutta ajatellaan usein mel-

ko objektiivisesti. Toiminnallinen ulottuvuus taas vastaa kysymykseen: “Miten
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asiakas sen saa?” Asiakas Saa yll& mainitun asuntolainan, mutta lainaneuvottelu
palvelumyyjan kanssa koetaan negatiiviseksi tai vaikeaksi. Kokonaispalvelun laa-
tu muodostuukin naistd kahdesta ulottuvuudesta. Kokonaispalvelun laatu saattaa
olla heikko, vaikka palvelun tekninen ulottuvuus olisi miellyttdva. Laatuun vai-
kuttaakin olennaisesti mité asiakas saa ja miten asiakas sen saa. (Grénroos 2009,
101-102; Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 24; Rissanen 2005, 214.)

Palveluyrityksen paatavoitteena on laadukkaan asiakaspddoman kasvattaminen,
johon olennaisesti vaikuttaa asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu. Asiakas-
suhteen elinkaari kuvaa asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta eri vaiheiden l&pi.
Elinkaari voidaankin jakaa kolmeen padvaiheeseen: alkuvaihe, ostovaihe ja kulu-
tus tai kdyttovaihe. Yrityksen ja sen myyjien tulisi osata tunnistaa ja hyodyntéa
asiakkaiden potentiaali ja tarpeet ei vaiheissa, jotta se kykenisi saavuttamaan kan-

nattavia asiakassuhteita. (Gronroos 2009, 319.)

Kuluttaja- ja ostokdyttdytymisen perustana toimii Maslowin tarpeiden hierarkiaa
kuvaava pyramidi. Hierarkia koostuu viidestd asteesta, jotka kuvaavat kuluttajan

motivaatiota saavuttaa kyseiset asteet. (Nair 2008, 156.)

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ydin perustuu kuluttajan ostokayttaytymi-
sen malliin, jossa kuluttajaan kohdistuvat yksilo- ja ymparistotekijat. Ostoprosessi
alkaa arsykkeesta, eli tarpeen tiedostamisesta. Tarve voi olla aktuaalia eli todellis-
ta tai ideaalia, eli ihanteellista. Tétd seuraa informaatioprosessi, jossa kuluttaja
etsii tietoa ostopaatoksensa tueksi. Informaatioprosessi voidaan jakaa siséiseen ja
ulkoiseen tiedonhakuun. Kuluttajan ostopéatds syntyykin usean eri tekijan sum-
mana. (Nair 2008, 6; Askegaard, Bamossy, Hogg & Solomon 2016, 250; Kumra
2007, 281-282.)
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10 MARKKINOINTITUTKIMUS

Tassa luvussa esitellddn markkinointitutkimuksen rakenne ja perustekijét, jotka
ohjaavat tutkimuksen etenemista. Luvussa esitelladn myos tutkimuksen eri vaiheet

ja niiden toteutus.

Segmentit ja
kohd miat
Yrityskuva Asiakkuudet

Brandi Markkinointi Markkinointi
tutkimus viestint3
Tuote- ja Asema
palvelukehitys markkineilla

Hinnoittelu

Kuvio 15. Markkinointitutkimuksen kohdealueet (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 11).

Markkinointitutkimusta voidaan pitdd keskeisend markkinointitiedon l&hteena.
Markkinointitutkimus yhdistada kuluttajan, asiakkaan ja yleison yritykseen tai toi-
mijaan. Tavoitteena on tuottaa tietoa, jonka avulla voidaan yksildida ja maarittaa
markkinoinnin mahdollisuuksia ja puutteita. Tutkimuksen avulla kyetddn tutkia
yksittéisten kuluttajien, kuluttajaryhmien tai yritysasiakkaiden kayttaytymista,
mielipiteitd ja motiiveja yrityksestd, asiakaspalvelusta, tuotteista ja tarjonnasta.
(Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9-10.)



Kuvio 15. havainnollistaa markkinointitutkimuksen kohdealueita. Kuviossa on
eritelty kahdeksan eri padaluetta, joihin markkinointitutkimus keskittyy. Yksi
kohdealueista on markkinointitutkimuksen keskittdminen segmenttien ja kohde-
ryhmien tutkimiseen. Tutkimukseni tayttad markkinointitutkimuksen kohdealueen
kriteerit, sill4 tutkimusongelmani pohjautuu tietyn kuluttajasegmentin kayttayty-
misen tutkimiseen. Markkinointitutkimuksen keskeisimmat prosessit voidaan ja-

kaa kuuteen osa-alueeseen.

- tutkimusongelman maarittdminen

- tutkimussuunnitelman laatiminen

- tutkimusaineiston keruusta paattdminen

- tutkimusaineiston kerd&minen

- tutkimusaineiston analysointi

- tulosten raportointi ja hyodyntdminen. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 13).

Tutkimusongelman maarittamista voidaan pitaa tutkimuksen lahtokohtana. Tutki-
jan tulee paattdad mitd hén haluaa tutkia ja kuinka han aikoo rajata tutkittavan ai-
heen. T&td seuraa aiheeseen perehtyminen, jossa tutkijan tulee tutustua aiempaan
tutkimukseen ja valita keskeisimmat ké&sitteet. (Méntyneva, Heinonen & Wrange
2008, 13; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 63-85.)

Tutkimusongelma 16ytyi melko nopeasti, silla toimeksiantaja halusi asiakastyyty-
vaisyyskyselyn sijasta tutkia ostokayttaytymista ja siihen johtavia tekijoitd. Tut-
kimus rajatiin 18-25-vuotiaisiin, silla toimeksiantaja kokee, ettd nuorten kulutta-

jien tavoittaminen on liiketoiminnallisesti kannattavaa.

Tutkimussuunnitelman laatiminen suoritetaan prosessin toisessa vaiheessa. Suun-
nitelmassa tdsmennetéén tutkimusongelmat, valitaan tutkimusmenetelmé, suunni-
tellaan aineiston keruu, késittely ja analysointi. Suunnitelmassa on myds olennais-
ta aikatauluttaa tutkimuksen eri vaiheet. Perusteellinen suunnitelma edesauttaa ja
selkeyttaa tutkimuksen toteuttamista. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 13-
14; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 65.)
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Laadin tutkimussuunnitelmani silla mentaliteetilla, ettd se tukee varsinaisen tut-
kimuksen toteuttamista prosessin eri vaiheissa. Erittelin suunnitelmassani tutki-
muksen lahtokohdat, tavoitteet, alustavan teoriataustan, menetelmat, aineiston ke-
ruun toteuttamisen, raportoinnin ja alustavat lahteet. Kattava tutkimussuunnitelma
auttoi varsinaisen tutkimuksen aloittamisessa. Alustava teoriatausta ja lahteet hel-
pottavat teoreettisen viitekehyksen luomista. Ajattelinkin omaa suunnitelmaani
enemman suuntaa antavana ohjenuorana kuin manuaalina, jota tulee seurata vaihe

vaiheelta.
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11 TUTKIMUSMENETELMA

”Metodi eli menetelma on sdantdjen ohjaama menettelytapa, jonka avulla tie-
teessa tavoitellaan ja etsitdan tietoa tai pyritéan ratkaisemaan kaytannén on-
gelma.” (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 178).

Tutkimusmenetelman valinta on oleellinen osa tutkimuksen suunnittelua ja toteu-
tusta. Menetelmén valintaan vaikuttaa se, minkalaista tietoa etsitadn ja kenelta tai
mista sitd etsitddn. Tama tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena eli laadullisena.
Tutkimuksen onnistumista voidaan usein mitata silld, kuinka hyvin se kykenee
antamaan vastauksia tutkittavaan ongelmaan. Tutkijan tuleekin pohtia menetel-
mad, jolla tutkittavaan ongelmaan saadaan valideimmat ja relevanteimmat vas-
taukset. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28; Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2007, 179.)

11.1 Kvantitatiivinen vs. kvalitatiivinen tutkimus

Tassa luvussa kerrotaan kvalitatiivisen eli laadullisen ja kvantitatiivisen eli maa-
réllisen tutkimuksen eroista. Luvun tarkoitus on avata lukijalle syyt, joiden vuoksi

tdma tutkimus suoritetaan kvantitatiivisen tutkimuksen sijaan kvalitatiivisena.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on ajankohtainen silloin, kun on mah-
dollista mééritelld mitattavia, testattavia tai numeerisessa muodossa olevia muut-
tujia. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan Kysymyksiin: mitd, missa ja
koska? Kysymykset muotoillaan usein strukturoiduiksi, joka edes auttaa halutun
tiedon etsintdd. Otoskoot ovat usein paljon suurempia kuin kvalitatiivisessa tutki-
muksessa. Tulokset esitelladn numeerisesti eri tilastoja hyodyntamalla. (Mantyne-
va, Heinonen & Wrange 2008, 31-32; Vaasan ammattikorkeakoulu 2018.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan tutkittavaa kohdetta mahdol-
lisimman kokonaisvaltaisesti. Tavoite on tutkittavan ilmion syvallisempi ymmar-
tdminen, kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivinen tutkimus vastaakin
kysymyksiin: miksi ja miten? Kvalitatiivinen tutkimus antaa mahdollisuudet tut-
kia ilmi6itd ja ongelmia, joita ei kvantitatiivisella tutkimuksella kyeté tutkimaan.

Téllaisia 1lmiditd ovat kohderyhmén maotiivien, tuntemuksien, tunteiden ja asen-
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teiden tutkiminen. Kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko onkin usein melko sup-
pea verrattuna kvantitatiiviseen. Tutkija pyrkii keskittymadn mé&érén sijasta laa-
tuun. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 69; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 157; Vaasan ammattikorkeakoulu 2018.)

11.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan etukéteen laatimien kysymysten asemasta
haastateltavat saavat suhteellisen vapaamuotoisesti vastata aihealueeseen liittyvis-
t4 kokemuksistaan ja mielipiteistdan. Haastatteluja voidaan kéyda syvéhaastattelu
tai ryhmdahaastattelu muodoissa. Kvalitatiivista menetelmad pidetdan yleisesti
ymmaértavana tapana kartoittaa yhteiskuntailmioité niiden kaikessa rikkaudessaan.
Kvalitatiivista menetelmaa voidaan kayttad, joko sellaisenaan tai yhdessa kvanti-

tatiivisen tutkimuksen kanssa. (Tilastokeskus 2018.)

Kvalitatiivinen tutkimus omaa luonteeltaan tiettyja piirteitd, jotka toistuvat. Kvali-
tatiivista tutkimusta voidaan pitad kokonaisvaltaisena tiedon hankintana. Aineisto
kerdtddn monesti todellisissa tilanteissa. Raakojen mittausvalineiden sijaan laadul-
lisessa tutkimuksessa pyritaan keradmaan tietoa ihmisten kanssa keskustellen seké
heitd havainnoiden. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava joukko valitaan tar-
koituksenmukaisesti, mika edesauttaa jokaisen tapauksen uniikin késittelyn. Kva-
litatiivisen tutkimuksen prosessiluonteen vuoksi tutkimussuunnitelma eldd mones-
ti tutkimuksen rinnalla. Mikali olosuhteet muuttuvat, voidaan tutkimussuunnitel-

maa muokata yhteensopivammaksi tutkimuksen kannalta. (Hirsjarvi 2009, 164.)

Tutkimus paéatettiin toteuttaa laadullista tutkimusmenetelmad kayttden. Halusim-
me toimeksiantajani kanssa 10ytaa syvallista tietoa kohderyhmaén kuuluvien asen-
teista, motiiveista ja tarpeista pankkipalveluita kohtaan. Toimeksiantajani halusi
selvittad ialtdédn nuoren kohderyhman ostokéyttdytymiseen vaikuttavia tekijoité,
sill& valtaosa nykyisista asiakkaista koostuu vanhemmista ikaryhmisté. Tutkimus-
ongelma on my6s melko sensitiivinen, joten relevantin tiedon etsintd maaréllisen

tutkimuksen avulla ei todenndkoisesti tuottaisi haluttua lopputulosta.
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12 TUTKIMUKSEN JA HAASTATTELUJEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja sen eri vaiheista. Luvussa
kerrotaan aineistonkeruumenetelméstd, otannasta, saadun aineiston analysoinnista

ja tulkinnasta sek& haastatteluiden toteuttamisesta.
12.1 Aineistonkeruumenetelma

Kvalitatiivisen tutkimuksessa haastattelut ovat olennainen osa tiedonkeruuproses-
sia. Haastattelun ominaisuuksien vuoksi se sopii erityisesti laadullisen tutkimuk-
sen toteuttamiseen. Haastattelu on joustava menetelmd, jossa tutkija on suorassa
verbaalissa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tdmé mahdollistaa tutkittavan
motiivien ja asenteiden syvallisemman tutkimisen. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34;
Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2007, 199-201.)

Haastattelulla on kuitenkin olemassa kaksi kaantopuolta. Etuina voidaan pitéa tut-
kittavan henkilon subjektiivisuutta, jossa hanelle annetaan mahdollisuus tuoda
esille omia tuntemuksiaan ja itseddn koskevia asioita mahdollisimman vapaasti.
Tutkijalla on mahdollisuus kysya perusteluita sek& jatkokysymyksid, jolloin tukit-
tavan on mahdollista selventdd antamiaan vastauksia. Kysymykset ovat avoimia,
jolloin vastauksetkin ovat avoimia. Haastattelun haittoina taas voidaan pitad eri

tilanteiden haastavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 200.)

Aineistonkeruumenetelména haastattelu jakautuu eri lajeihin, jotka omaavat kes-
kenadn erilaisia ominaispiirteitd. Tavallisesti haastatteluja erotellaan sen mukaan,
kuinka strukturoitu eli ennalta maarétty haastattelutilanne on. Ensimmaisena &éri-
paana pidetaankin taysin strukturoitua haastattelua, jossa kysymykset ovat ennalta
maaréattyja ja ne esitetdan tietyssa jarjestyksessd. Toinen aaripad on strukturoima-
ton haastattelu, joka on taysin vapaa muoto keskustella haastateltavan kanssa tie-
tysta aihepiiristd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 203.)

Tassd tutkimuksessa hyodynnetddn puolistrukturoitua teemahaastattelua, joka
sijoittuu strukturoidun lomakehaastattelun ja strukturoimattoman eli avoimen

haastattelun vélimaastoon. Kysymysten muoto on pulistrukturoidussa haastatte-
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lussa kaikille sama, mutta tutkija voi vaihdella niiden jarjestysta. Vastauksia ei ole
sidottu ennalta méaréttyihin vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat saavat

mahdollisuuden vastata omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.)

Teemahaastattelulla tarkoitetaan haastattelumuotoa, joka on kohdennettu tiettyi-
hin teemoihin, joista keskustellaan. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastat-
telun tavoite on edeta tiettyjen ennalta madaréttyjen teemojen mukaan. Teemahaas-
tattelu on lahempéané strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelumuotoa. Puo-
listrukturoitu teemahaastattelu voidaankin kuvata haastattelumuotona, jossa
strukturoitu osa koostuu ennalta madratyista teemoista, jotka ovat kaikille samat.
Teemahaastattelusta uupuu strukturoidulle lomakehaastattelulle tyypillinen kysy-
mysten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei ole kuitenkaan yhté vapaa, kuin sy-
vahaastattelu tai avoin haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48; Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 203-204.)

Haastattelurunkoni muodostuukin teemoista, jotka taas muodostuvat tutkimuksen
teoreettisesta viitekehyksestd. Tutkimusongelman ratkaisu vaatii syvéllista kes-
kustelua perusjoukkoon kuuluvien asenteista, motiiveista, kokemuksista ja tar-

peista, joten koen puolistrukturoidun teemahaastattelun luonnolliseksi valinnaksi.
12.2 Otanta

Aineistonkeruumenetelmén jéalkeen on tutkijan paatettava tutkimuksen otannasta.
Tutkijan tehtévé on suorittaa otos perusjoukosta otantamenetelmaa hyvéksi kayt-
tden. Perusjoukolla eli populaatiolla tarkoitetaan tutkittavaa kohderyhmaa, jonka
mielipiteitd, kokemuksia ja ndkemyksid halutaan tutkia. Otannalla tarkoitetaan
tapaa, jolla pyritddn ottamaan riittdvan kattava otos tutkittavasta perusjoukosta.
Tutkijan ei tarvitse siis tutkia koko perusjoukkoa vaan tiettyd osaa siita, jonka
avulla kyetédan tekemddn johtopaatoksida koko perusjoukosta. Tama tekee tutki-
muksesta kustannustehokkaampaa. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 37.)
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PERUSJOUKKO

Kuvio 16. Perusjoukon ja otoksen valinen suhde (Mantyneva, Heinonen & Wran-
ge 2008, 37).

Kuviosta 16. voidaan havaita perusjoukon ja otoksen vélista suhdetta, jossa otan-
nan avulla suoritetaan haluttu otos, josta taas tehd&an johtopaatoksia koskien koko
perusjoukkoa. Taman tutkimuksen perusjoukkona toimii Kyronmaan Osuuspan-

kin toimialueella asuvat 18-25-vuotiaat suomenkieliset kuluttajat.

Tassa tutkimuksessa kaytetaan otantamenetelména harkinnanvaraisuuteen perus-
tuvaa kiintiopoimintaa. Harkinnanvaraisella otannalla tarkoitetaan otantamene-
telmaa, jossa tutkija valitsee oman harkintansa mukaisesti sellaiset henkil6t, joilla
on hénen mukaansa eniten annettavaa. Kiintiopoiminnalla taas tarkoitetaan tilan-
netta, jossa tutkija valitsee haastateltavan tietyn ennalta maaratyn kiintion mu-
kaan. Kiintiopoimintaa kaytetadn esimerkiksi silloin, kun tutkimus kohdistuu tie-
tyn tuotteen tai palvelun kayttajiin. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 41-
45; Vaasan ammattikorkeakoulu 2019.)

Otantamenetelmé t&dhan tutkimukseen valittiin yhteisymmarryksessé tutkimuksen
toimeksiantajan sek& ohjaajan kanssa. Katsottiin, ettd tutkimuksen tavoitteiden

kannalta paras ratkaisu on valita haastateltavat oman harkinnan mukaisesti. Haas-
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tateltavien tuli kuitenkin tayttad kiintiopoiminnan kriteerit. Haastateltavien tuli
olla 18-25-vuotiaita, suomenkielisia sekéd asua Kyronmaan Osuuspankin toimi-
alueella. Yksi otannan tavoitteista oli myos haastatella véhintaan kahta Kyron-
maan Osuuspankin asiakasta seké satunnaisesti muiden pankkien asiakkaita. Mie-
hid ja naisia haastateltiin tasapuolisesti, tdma tukee harkinnanvaraisen kiin-

tibpoiminnan tavoitteita.

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruussa tulee tutkijan kayttdd pelisilmaa.
Maarélla ei niinkaan ole merkitysta toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on usein jonkin ilmién ymmartaminen,
ei tilastollisten yhteyksien etsintd. Tamé tarkoittaa useasti sitd, ettd tutkimusai-
neisto on melko suppea, mutta laadukas. Haastateltavien maéran ratkaisee se,
kuinka nopeasti keratty aineisto alkaa toistaa itsedén, eli kyllaantya. Kyllaantymi-
sestd kaytetddn myos termid saturaatio. Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa
uudet haastattelut eivat endd tuo mitdén uutta tutkimukseen vaan vastaukset tois-
tuvat. Saturaatiota voi syntya aina alle kymmenestd haastattelusta reiluun kah-
teenkymmeneen. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 60; Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 73.)

Tassa tutkimuksessa keratyn aineiston koko oli 10 kuluttajaa, joista 2 oli Kyron-
maan Osuuspankin asiakkaita ja loput satunnaisten pankkien. Aineiston keruun
lopussa huomasin, ettd vastaukset alkoivat toistua, eika uusia nakékulmia synty-

nyt. Aineisto oli kohdannut saturaatiopisteensd, joten paatin lopettaa haastattelut.
12.3 Aineiston analysointi ja tulkinta

Tutkimuksen tarkeimpand vaiheena voidaan pitdd kerdtyn aineiston analyysia,
tulkintaa ja johtopaatdsten tekoa. Tutkijan tulisi pitda tutkimuksen analysointivai-
he kirkkaana mielessé jo tutkimuksen alussa. Analysointivaiheessa tutkijalle sel-
vidd, minkalaisia vastauksia han saa asetetulle tutkimusongelmalle. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 216.)

Analysoinnin alussa yleensd huomataan, ettd kerétty aineisto on hyvin runsas,

vaikka haastatteluita ei lukumaéaaraisesti olisikaan suoritettu montaa. Etenkin tee-
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mahaastattelun avulla keratty aineisto muodostuu runsaaksi. Haastattelijan ja
haastateltavan valinen dialogi maarittad pitkalti aineiston rikkauden, mité syvélli-
sempi haastattelu, sen rikkaampi aineisto. Aineistosta saattaa I0ytya kiinnostavia
asioita, joita ei aluksi osannut edes ajatella. Kaikkea ei voida kuitenkaan yhdessa
tutkimuksessa analysoida vaan on tehtavé valintoja. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
135; Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 76-77.)

Haastattelut tallennetaan, jonka jalkeen laadullinen aineisto puretaan eli Kirjoite-
taan puhtaaksi. Aineiston puhtaaksi Kirjoittamista tarkempaa analysointia varten
kutsutaan litteroinniksi. Litterointi voidaan tehdd koko keratystd aineistosta tai
valikoiden, esimerkiksi teema-alueiden mukaisesti. Litterointi tulisi suorittaa sa-
mana paivéana, jolloin haastattelukin on suoritettu, silla silloin tutkijalla on tuo-
reessa muistissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 217; Mantyneva, Heinonen
& Wrange 2008, 77.)

Litterointia seuraa analyysitavan valinta. Analyysitavaksi tulisi valita sellainen,
joka parhaiten tuo vastauksen tutkimuksen ongelmaan. Etenkin laadullisessa tut-
kimuksessa analyysi koetaan vaikeaksi, silla vaihtoehtoja on paljon tarjolla eika
tiukkoja sdéntdja ole olemassa. Tavallisimmat menetelmét ovat teemoittelu, tyy-
pittely, sisallonerittely, diskurssianalyysi ja keskustelunanalyysi. Teorialdhtdinen
analyysi korostuu etenkin opinnédytetoissa. Analyysi nojaa usein tiettyyn teoriaan
tai malliin. Tutkimukselle tyypillistd on, etta siind kuvaillaan kyseiset teoriat ja ne
nivoutuvat yhteen tutkimuksen viitekehyksessa. Tulee kuitenkin muistaa, etta ai-
neisto voi puhua omaa kieltdén ja analyysi voi my0s edetd aineiston ehdoilla, ku-
ten aineistolahtdisessa analyysissa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 77-
78; Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2007, 219.)

Taman tutkimuksen aineistonkeruu suoritetaan teemahaastattelua hyodyntéen, jo-
ten analyysimenetelméksi on valittu teemoittelu. Teema on tietty toistuva piirre
tietyn haastateltavan haastattelussa. Teemoittelulla tarkoitetaan aineistossa ana-
lyysivaiheessa nousevia piirteitd, jotka ovat yhteisid usealle haastateltavalle. Piir-
teet saattavat pohjautua teemahaastattelun teemoihin. Odotettavaa on, etta ainakin

ldhtdkohta teemat nousevat esiin. On myo6s yleistd, ettd aineistosta nousee esiin
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uusia teemoja, jotka ovat lahtokohtateemoja mielenkiintoisempia. Analyysista
esiin nostetut teemat pohjautuvat pitkélti tutkijan henkilokohtaisiin tulkintoihin
haastateltavien sanomisista. Haastateltavat ilmaisevat useasti asiat eri tavalla, jo-
ten tutkijan vastuulla on koodata sanomiset saman teeman alle, vaikka ilmaisu

eroaisikin sanallisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 173.)

Analysoinnin jélkeen ei tutkimus ole vield valmis, vaan tutkijan on selitettavé ja
tulkittava. Tulkinnalla tarkoitetaan sitd, kun tutkija pohtii analyysin tuloksia ja
muodostaa niista johtopaatoksia. Haastattelututkimuksessa tutkimuksen lukija ei
saa eteensd itse haastatteluja, vaan hénen on luotettava tutkijan tekemiin tulkintoi-
hin. Tutkimuksessa tullaan kuitenkin esittdmaan sitaatteja, jotka auttavat lukijaa
arvioimaan tutkijan tekemia tulkintoja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 224-
225; Hirsjarvi & Hurme 2001, 151-152.)

12.4 Haastattelut

Haastattelurungon laadinnassa tulee huomioida erilaiset riskitekijat, jotka voivat
vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Haastattelurunkoa valmistellessa tulisi
kayttadd apuna esitutkimusta, eli pilottitutkimusta, jossa naita riskitekijoita pyritaan
kartoittamaan ja minimoimaan. Pilottitutkimuksen avulla voidaan tehdd muutok-
sia haastattelurunkoon, jotta tulevat haastattelut olisivat tutkimuksen kannalta

mahdollisimman tehokkaita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 199.)

Suoritin pilottitutkimuksen yhdelle miehelle seka yhdelle naiselle heti viimeisen
haastattelurungon valmistuttua. Pilottitutkimus oli todella relevantti tutkimuksen
kannalta, sill4 sen avulla tehtiin tarvittavia muutoksia haastattelurunkoon. Perus-
tietoihin lisattiin kysymys haastateltavan lainoista. Loput pilotin aikaisista muu-
toksista koskivat paakysymysten alle sijoitettuja lisakysymyksid, joihin ndin tar-

vetta saada selventdvia vastauksia:

- lisakysymys 2: Jos kysymyksessa olisi pankkipalvelu, esim. laina?
- lisékysymys 11: Mink& toimenpiteen siella viimeksi suoritit?
- lisékysymys 14: Mink& kanavan koet parhaaksi, mikali pankki haluaa ot-

taa sinuun yhteytta koskien henkilkohtaisia asioitasi?
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- lisdkysymys 18: Kysytko neuvoa perheeltési tai laheisiltési, jos vastaan tu-
lee tilanne, jossa et luota omaan arviointikykyysi?

- lisdkysymys 19: Koetko, ettéa pankin koolla on merkitysta?

Haastattelurungosta myds poistettiin ensimmadisen pilotin jalkeen kysymys, joka
oli identtinen toisen vastaavan kysymyksen kanssa. Pilottihaastatteluissa kysyin
my0s haastateltavilta mielipiteitd kysymyksista ja niiden luonteesta, jotta tarvitta-
via muutoksia voitaisiin tehdd. Muutoksia ei pilottihaastateltavien mukaan il-

maantunut vaan huomasin kaikkien lisdysten ja poistojen tarpeen itse.

Ennen haastatteluja sovin jokaisen haastateltavan kanssa erikseen haastatteluajan,
sekd luvan haastatteluiden nauhoittamiselle. Haastattelutilanteessa selvitettiin
haastatteluiden kesto, teemat, sisaltd ja anonymiteetti. Haastattelutilanne tulee
pyrkid pitamaan mahdollisimman luonnollisena ja hairiottdmand, jotta haastattelu-
tilanteessa haastateltavan ei tarvitsisi pelata sitg, ettd ulkopuoliset tahot kuunteli-
sivat hanen mielipiteitddn ja kokemuksiaan. (Méntyneva, Heinonen & Wrange
2008, 76.)

Toteutin haastattelut ottamalla yhteyttd haastateltaviin, jotka tayttivat Kkiin-
tiopoiminnan kriteerit. Haastateltavista kaksi valitsin toimeksiantajani asiakkaista.
Seitsemdn haastattelua suoritettiin henkilokohtaisesti kasvotusten haastattelemal-
la. Sovin ajan haastateltavan kanssa ja kerroin tutkimuksesta. Haastattelutilantees-
sa kertasin tutkimuksen tarkoituksen, teemat, keskimaaréisen ajan, nauhoittamisen
seka haastateltavan anonymiteetin. Kolme haastattelua suoritin vastaavalla tavalla,
mutta puhelimen valityksella.

Haastattelut suoritettiin aikajanalla 23.11-14.12.2018. Haastattelut toteutettiin aina
haastateltavan valitsemassa paikassa. Pyrin turvaamaan haastattelutilanteen luotet-
tavuuden ja luonnollisuuden. Puhelinhaastatteluissa kerroin haastateltaville, etta
haastattelun aikana tulisi olla sellaisessa tilassa, jossa on rauhallista keskustella
eikd siell4 ole muita ulkopuolisia tahoja. Haastattelujen keskimaaradinen aika oli
21 minuuttia. Haastatteluissa pyrittiinkin mahdollisimman rennosti juttelemaan,

jotta vastaukset olisivat mahdollisimman syvallisia ja aitoja. Toiseksi viimeisen
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haastattelun kohdalla huomasin, ettd aineisto alkaa kyllaantyd, jonka jalkeen suo-
ritin vield yhden haastattelun.
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13 HAASTATTELURUNKO JA TEORIAKYTKENNAT

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen aineistonkeruussa kéytetty haastattelurunko
seka sen teoriakytkennat. Haastattelurunko on muodostettu tutkimuksen teoreetti-
sen viitekehyksen pohjalta ja se jakautuu viiteen eri teemaan. Haastattelurunko on

I0ydettavissa tamén tutkimuksen lopusta.
13.1 Teema 1: Demografiset tekijat

Luvussa 7.3 esitelladn kuluttajaan kohdistuvien yksilo- ja ymparistotekijoiden
vaikutusta ostopdatokseen. Kuviosta 10. voidaan havaita, ettd yksi kuluttajaan
kohdistuvista yksilotekijoistda muodostuu kuluttajan persoonallisista ominaisuuk-
sista, kuten demografisista tekijoistd, elaméntyylista ja luonteenpiirteista. Eri elé-
mantilanteet ja kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet ovat merkittavéssa roo-
lissa kuluttamisessa. (Nair 2008, 6.)

Taman tutkimuksen tavoite on mitata ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita,
joten oleellisena osana on haastateltavien demografisten tekijoiden, eli perustieto-
jen tiedustelu. Demografiset tekijat on jaettu yhdeks&én kohtaan, johon olen lisén-
nyt tutkimuksen luonteen vuoksi muutaman kysymyksen koskien pankkipalvelui-
ta. Perustiedot, joita haastateltavilta kysytaan ovat sukupuoli, kieli, ammatti, sivii-
lisadty, asuinpaikka, ikd, ansiotulot bruttona vuodessa, nykyinen pankkipalvelui-

den palveluntarjoaja seka lainatilanne.

Kysymyksien avulla pyritdan tunnistamaan haastateltavat ja samalla erottelemaan
heidat. Kiintidpoiminnan Kkriteerit tdssa tutkimuksessa olivat, ettd haastateltavat
ovat 18-25-vuotiaita suomenkielisia ja asuvat Kyronmaan Osuuspankin alueella.
Haastateltavan ian, kielen ja asuinpaikan tiedustelu vastaavat ndihin kysymyksiin.
Sukupuolta kysymaélla pyritdan selvittdmaan, onko miesten tai naisten vastauksilla
eroavaisuuksia. Ammatilla sek& ansiotuloilla tiedustellaan haastateltavan sosio-
ekonomista asemaa ja sen vaikutusta tutkimustuloksiin. Kaksi viimeista kysymys-
ta kohdistuvat pankkipalveluihin. Nykyista palveluntarjoajaa tiedustelemalla pyri-
taan selvittdmaan haastateltavan nykyinen pankki tai pankit. Tavoitteena on selvit-
tda miten eri palveluntarjoajien asiakkaat vastaavat kysymyksiin ja onko niiden
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valilla eroavaisuuksia. Viimeinen kysymys koskee haastateltavan lainatilannetta,
joka on osakseen sidoksissa haastateltavan varallisuuteen.

13.2 Teema 2: Palvelu ja sen laatu, kysymykset 1-5

Teemassa 2. syvennytaan palveluun ja sen laatuun. Teeman tavoitteena on selvit-
ta& haastateltavan kokemukset ja odotukset hyvésta palvelusta yleisesti sekd osana
pankkipalveluita.

Ensimmainen kysymys mittaa, millaiseksi haastateltavat kokevat hyvén palvelun
yleiselld tasolla. Toinen kysymys mittaa palvelun laatu-ulottuvuuksia, jossa haas-
tateltavilta kysytdan toiminnallisen ja teknisen laadun tarkeydesta osana palvelu-
prosessia. Kysymyksen tavoitteena on selvittdd, miten kohderyhma kokee palve-
lun toiminnallisen ja teknisen ulottuvuuden yleisesti sekd pankkipalveluissa. Onko

palvelun laatu-ulottuvuuksilla eroja esimerkiksi ravintolassa ja pankissa?

Teeman kolme viimeistad kysymysta mittaavat henkilokohtaisen palvelun merki-
tystd osana pankkipalveluita. Haastateltavia pyydetédan kertomaan henkilokohtai-
sen pankkineuvonnan tarkeydesta yleisesti seké osana koko pankin palvelutarjoa-
maa. Haastateltavia pyydetddn myods kertomaan, mitd henkil6kohtainen palvelu
pankissa heille on. Tavoitteena on kartoittaa, mit4 henkil6kohtainen pankkineu-
vonta kohderyhmalle on ja kuinka tarke&na he sitd pitavat osana koko pankin pal-

velutarjoamaa.

Palvelun laatu on kaikkea mit& asiakkaat sen kokevat olevan. Koettuun laatuun
vaikuttaa olennaisesti se, mitd asiakkaan ja asiakasneuvottelijan vélisissa vuoro-
vaikutustilanteissa eli palvelutapaamisissa tapahtuu. Asiakkaat kokevat laadun
paljon laajemmin kuin ainoastaan palvelun teknisesta ndkokulmasta. Koetulla laa-
dulla on lopulta kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnal-
linen eli prosessiulottuvuus. Kokonaispalvelunlaatuun vaikuttaakin olennaisesti
se, mita asiakas saa ja miten asiakas sen saa. (Gronroos 2009, 100-103; Korkea-
méki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 24; Rissanen 2005, 214.)

Palveluun osallistumisella ei tarkoiteta ainoastaan vuorovaikutusta, jossa asiakas-

palvelija neuvottelee tai palvelee asiakasta kasvotusten. Palvelu syntyy ja asiakas
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osallistuu palveluprosessiin, kun han aukaisee verkkopankkinsa, joko mobiiliso-
velluksella tai internetselaimella. Talloin asiakas ei ole vuorovaikutuksessa palve-
luhenkilon kanssa vaan yrityksen infrastruktuurin ja jarjestelmien. (Grénroos
2009, 78-79: Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 17.)

13.3 Teema 3: Kohderyhma, kysymykset 6-12

Teemassa 3. selvitetddn tutkimuksen kohderyhmaén eli 18-25-vuotiaiden kulutta-
jien asenteita, motiiveja, tarpeita ja kayttdytymista osana pankkipalveluita. Tavoit-
teena selvittdd miten kohderyhman iké vaikuttaa ostokayttaytymiseen pankkipal-

veluissa.

Haastateltavilta tiedustellaan eri asiointikanavista, joita he kayttavat pankkiasioi-
den hoitamiseen. Tavoitteena selvittaa eri asiointikanavien merkitys kohderyhmal-
le. Haastateltavia pyydetddn myds kertomaan, millainen taloudellinen kayttayty-
minen kuvaa heitd tassé elaméntilanteessa eniten sekd palveluista, jotka kiinnosta-
vat tdssd eldmadtilanteessa eniten. Teeman viimeinen kysymys mittaa kohderyh-
man kokemuksia pankin toimihenkil6iden osoittamasta arvostuksesta heitd koh-
taan. Kysymyksen tavoitteena on selvittdad, onko kohderyhman ialla ollut vaiku-

tusta koettuun palvelun laatuun.

Ikd on yksi merkittdvimmistd segmentoinneista. Perusolettamus on, ettd saman
ikdiset ja samaan sukupolveen kuuluvat yksilét kdyvat lapi vastaavia kokemuksia
elaméssd ja néin ollen jakavat yhteisia tarpeita, muistoja ja symboleita. Edella
mainitut asiat saattavat yleensd johtaa samantapaisiin kayttdytymismalleihin sa-
man sukupolven keskuudessa. (Hoeyr & Maclnnis 2000, 358.)

Alykkyyden, koulutuksen ja ian katsotaan olevan merkittavassa roolissa informaa-
tion prosessoinnissa. Korkea alykkyys ja koulutus edistavat monimutkaisen tiedon
prosessointia ja lopullista paatoksentekoa. 1&n korrelointi kokemuksen kanssa on
havaittavissa paatoksentekoprosessissa. (Hoyer & Maclnnis 2000, 73.)
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13.4 Teema 4: Asiakassuhteen elinkaari, kysymykset 13-14

Teeman 4. tavoitteena on Kkartoittaa kohderyhmén ja pankkien vélistd suhdetta.
Tavoitteena on selvittda asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheiden vaikutusta kohde-

ryhmassa.

Teeman ensimmaisessé kysymyksessa haastateltavia pyydetadn kertomaan, min-
kalaista markkinointiviestintdd he toivoisivat kohtaavansa pankeilta. Kysymysta
seuraa lisdkysymys, jossa tiedustellaan kanavaa, jota kautta pankki voisi ottaa
heihin yhteyttd koskien heidén henkilokohtaisia pankkipalveluitansa. Kysymyk-
sen tavoitteena on selvittdd potentiaalisimmat markkinointiviestinndn kanavat
kohderyhmén keskuudessa. Lisakysymyksen tavoitteena on selvittdd viestinnan

kannalta potentiaalisin kanava hoitaa asiakassuhdetta.

Teeman viimeinen kysymys mittaa kohderyhmén viimeisinta kéayttaytymista asia-
kassuhteen elinkaarella. Haastateltavia pyydettiin kertomaan, minka pankkipalve-
lun he ovat viimeksi hankkineet ja millaiseksi he kokivat hankinnan.

Asiakassuhteen elinkaari kuvaa yrityksen ja asiakkaan vélista suhdetta elinkaaren
eri vaiheissa. Elinkaari muodostuu kolmesta vaiheesta: alkuvaihe, ostovaihe ja
kulutus tai kéyttovaihe. Yrityksen tulisi huomioida, ett4 jokainen asiakas luo asia-
kaspalvelijaan piilevan asiakassuhteen, jota tulisi osata kehittdd, hyodyntaé ja yl-
lapitad. (Gronroos 2009, 319.)

Yrityksen markkinointitoimilla on Kkriittinen vaikutus elinkaaren eri vaiheissa.
Yrityksen tulisi ennen kaikkea selvittdd, missd vaiheessa kukin asiakas elinkaarta
on. Alussa péépaino on sillg, ettd asiakas pyritddn houkuttelemaan erilaisilla mai-
noksilla ja toimenpiteilla yrityksen asiakkaaksi. Ostoprosessissa tulisi keskittya
laadukkaaseen myyntiin. Kulutusprosessissa taas tulisi Kiinnittad huomiota siihen,
kuinka yritys kykenee tuottamaan asiakkaalle myonteisid kokemuksia, jotta uudel-
leenmyyntid ja sitd kautta kestdvid asiakassuhteita kyettéisiin muodostamaan.
(Gronroos 2009, 321.)
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13.5 Teema 5: Kuluttaja- ja ostokayttaytyminen, kysymykset 15-20

Viimeinen teema kasittelee kohderyhman kuluttaja- ja ostokayttaytymista pankki-
palveluissa. Teeman tavoitteena on selvittdd pankkipalveluiden ostopédatokseen

vaikuttavia tekijoita.

Haastateltavia pyydetddn kertomaan, kuinka tietoisia he ovat eri pankkipalveluista
seka termeista, jotka liittyvat eri palveluihin. Liséksi heiltd kysytdan, misté eri ka-
navista he etsivét tietoa koskien pankkipalveluita ja hyodyntévatko he eri prefe-
renssiryhmia pankkipalveluiden tai tiedon hankinnassa. Haastateltavia pyydetaan
my0s kertomaan pankin imagon ja brandin vaikutuksesta ostopdatokseen. Viimei-
nen kysymys on yksiloity haastateltavan omaan pankkiin. Kysymys siséltad nelja
lisakysymysté, joilla pyritaan kartoittamaan haastateltavan ja hdnen pankkinsa va-
lista suhdetta eri ndkokulmista. Kysymyksen tavoitteena on selvittdd, miksi haas-
tateltava on kyseisen pankin asiakas ja mité positiivista tai negatiivista han on

sielld kokenut.

Miksi kuluttajat ostavat tiettyja tuotteita tai palveluita? Kuluttaja- ja ostokayttay-
tymisen tutkimus pyrkii selvittdmaa, kuinka ja miksi yksilot kéyttavat olemassa
oleviaan resursseja (aikaa, rahaa ja vaivaa) erilaisiin hyodykkeisiin. Kuluttajat te-
kevét ostopéaatoksensa pienten informaatiopalasten avulla. Yritysten tulee kuiten-
kin selvittad, kuinka paljon ja millaista informaatiota asiakas tarvitsee arvioidak-

seen tuotteen tai palvelun hyédyt. (Nair 2008, 5.)

Kuluttajan ostopaitosprosessi alkaa drsykkeesta eli tarpeentiedostamisesta. Arsy-
ketta seuraa informaatioprosessi eli tiedon etsinta ja vastaanotto. Arsyke syntyy
tarpeesta. Tarve voi olla joko aktuaalista eli todellista tarvetta tai ideaalia eli
ihanne tarvetta. Todellinen tarve syntyy usein jostain kohdatusta ongelmasta, joka
taytyy korjata ja ihanne tarve yksilon tunneperdisistd motivaatioista. (Kumra
2007, 280.)

Tarvetta seuraa informaatioprosessi, jossa kuluttaja etsii ja vastaanottaa tietoa, jol-
la haluttu tarve voidaan tyydyttad. Informaatioprosessi siséltdé kaksi ulottuvuutta,

sisdisen- ja ulkoisen tiedonhaun. Sisdinen tiedonhaku pohjautuu kuluttajan muis-
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tiin ja kokemuksiin. Ulkoista tiedonhakua ei tarvitse suorittaa, mikéli kuluttaja
kokee, ettd omat kokemukset ja tiedot riittdvat paatoksen tekemiseen. Ulkoinen
tiedonhaku alkaa, mikali sisdinen tiedonhaku on ollut puutteellista. Kuluttaja pyr-
kii tayttamé&an puuttuvan tiedon ulkoisia kanavia hyodyntamallad. (Kumra 2007,
281-282.)

Paatoksenteko jaetaan kahteen eri padluokkaan, jotka ovat korkean- ja matalan
osallistumisen tuotteet ja palvelut. Korkean osallistumisen tuotteilla tarkoitetaan
tuotteita ja palveluita, joissa asiakas kokee riskid, mikali ne epdonnistuvat. Téllai-
sia tuotteita ja palveluita ovat mm. talot, autot, veneet ja eri sijoitusinstrumentit.
Naité tuotteita tai palveluita ei hankita usein, mika johtaa korkeaan resurssien, ku-
ten rahan- ja ajankayttoon. (Nair 2008, 6.)

Vaikuttajaryhmat ovat yksi kuluttajaan kohdistuvista ymparistotekijoista. Vaikut-
tajaryhmill& tarkoitetaan yksilgita ja ryhmid, joihin kuluttaja kokee samaistuvansa.
Vaikuttajaryhmié ovat mm. suosittelija ryhmat, perhe, mielipidejohtajat seka in-
novaatiot. Kuluttaja pyrkii mahdollisesti tukeutumaan vaikuttajaryhmiin ja etsi-

maan néiden kautta tietoa ostopaatosprosessinsa tueksi. (Nair 2008, 6.)
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14 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kdydaan lapi haastatteluiden avulla kerétyt tulokset. Tulokset esite-
tdan teemoittain samassa jarjestyksessa kuin haastattelurungossa. Haastatteluja on
kokonaisuudessaan 10, joista 7 suoritettiin kasvotusten ja 3 puhelimitse. Tuloksis-
ta ei kdy ilmi haastateltavien henkilollisyyttd. Kaikki haastateltavat vastasivat
kaikkiin kysymyksiin. Tuloksissa kdytetaan haastateltavien suoria lainauksia hei-
dan vastauksistaan, jotta lukija saisi mahdollisimman kattavan kuvan tutkimuksen

tuloksista.
14.1 Teema 1: Demografiset tekijat

Kysymykset: Sukupuoli, Ammatti, Siviilisdaty, Ansiotulot bruttona vuodessa, Kieli,
Ika, Asuinpaikka, Nykyinen palveluntarjoaja (paapankki) ja Mita lainoja sinulla

on?

Tutkimukseen vastaajia oli yhteensd kymmenen, joista kuusi oli sukupuoleltaan
miehid ja nelja naisia. Kaikki haastateltavat olivat sosioekonomiselta asemaltaan
opiskelijoita, joista kuitenkin kuusi kdy koulun ohella satunnaisesti tdissé. Ainoas-
taan yksi haastateltava oli siviilisaadyltdan avoliitossa ja loput yhdeksén naimat-
tomia. Haastateltavien bruttoansiotulo sijoittui 11 000-20 000 euron valille, kun
ainoastaan kolme Kkertoi tienaavansa alle 10 000 euroa vuodessa. Opintotuet las-
kettiin osaksi ansiotuloja. Otannan Kiintiopoiminnan Kriteerit tayttyivat, silla
kaikki haastateltavat olivat 18-25-vuotiaita suomenkielisia ja asuivat Kyrénmaan
Osuuspankin alueella.

Haastateltavista kuudella oli paapankkina OP, yhdella Aktia, yhdelld Nordea ja
kiintibpoiminnan kriteerien mukaisesti kahdella viimeisella POP Pankki. Haasta-
teltavista puolella oli useampia asiakkuuksia eri pankeissa ja lopuilla ainoastaan
yksi pankkiasiakkuus. Useammalla asiakkuudella tarkoitettiin muutamia tilejé eri
pankeissa sekd& kortteja niihin. Kahdella haastateltavalla oli sijoitustili muussa
kuin omassa péépankissaan. Sijoitustililld tarkoitettiin ASP-tili4 tai rahastoa. L&-
hes kaikilla tutkimukseen osallistuneilla oli opintolaina ainoana lainana. Ainoas-

taan kaksi haastateltavaa kertoi, ettd ei omista mitéan lainoja.
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14.2 Teema 2: Palvelu ja sen laatu, kysymykset 1-5
Kysymys 1: Millaiseksi koet hyvéan palvelun?

Demografisten tietojen jalkeen haastateltavia pyydettiin kertomaan hyvasta palve-
lusta ja millaiseksi he sen kokevat. Kysymysta ei ole sidottu pankkipalveluihin
vaan haastateltavat saivat yleisell tasolla kertoa mielipiteistdaén. Osassa vastauk-
sia ilmenee kuitenkin sidonnaisuutta pankkipalveluihin, mik& on ymméarrettavaa

tutkimuksen luonteen vuoksi.

Kysymys tuotti todella rikkaita vastauksia haastateltavien keskuudessa. Yli puolet
haastateltavista koki hyvéaksi palveluksi palvelun, joka on henkilékohtaista ja vas-

taa haastateltavien tarpeisiin.

”No mun mielestd semmonen, ettd se on raataloitya ja tottakai ku ittekki
on tehny asiakaspalvelua nii olettaa, etta se on sellasta taydellista. Ja eri-
tyisesti pankeissa. Mun mielestd pankkitarjoomassa varsinki ku on aika
nuori nii voi tulla sellasia asioita vastaan mité ei oikeen ymmarra. Etta ne
selitetdan sillee kunnolla ja perinpohjasesti, ja se on plusssaa jos pystyy
neuvottelee jotain hyvid sopimuksia. Se sitouttaa mua. Henkilokohtanen
palvelu on se mista itse tykkaan.”

Haastattelujen neljassa vastauksessa nousi esiin palvelun tehokkuus ja ystavalli-
syys osana palveluprosessia. Palvelu haluttiin kokea tehokkaana ja reippaana pro-
sessina, jossa asiakaspalvelija 16ytaa ratkaisun haastateltavan esittdmaan ongel-
maan mahdollisimman nopeasti. Palvelun tulee olla ystavéllistd ja asiakasta tulee
osata huomioida. Yksi haastateltavista mainitsi asiakaspalvelijoiden ammattitai-

don térkeyden, etenkin jos myydaén palvelua tai tuotetta.

”No semmosta ettd se on nopeeta ja saa vastauksen nopeesti. Sun ongel-
mat otetaan sellaisina kuin ne on, ja vastataan niihin. Ja etta se ei olis sel-
lasta ettéd pompotettais paikasta toiseen vaan se olisi tehty mulle yksinker-
taiseksi. Jos on vaikka jotain kysyttdvaa. Ma tykkaan sellaisesta reippau-
desta ja ystdvdllisyydestd.”

Kysymys 2: Koetko tarkeimmaksi asiaksi palvelun prosessin ja siind tapahtuvat

asiat vai itse palvelun lopputuloksen?
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Lisakysymys: Jos kysymyksessa olisi pankkipalvelu?

Kysymyksessd 2 kartoitettiin palvelun laatu-ulottuvuuksia ja niiden merkitysta
kokonaispalvelun laatuun. Kaikille haastateltaville selitettiin kysymys esimerkin
avulla, jotta vastauksista saataisiin mahdollisimman luotettavia. Haastateltavista
kuusi oli sitd mieltd, ettd palveluprosessin kannalta tarkein merkitys on palvelun
lopputuloksella. Naista kolme kokee, ettd molemmat ulottuvuudet, sek& toimin-

nallinen, etta tekninen ulottuvuus ovat yhtéléisen tarkeité.

”Ehdotottomasti palvelun lopputulos, niin kun sanoin edellisessa, etta ha-
luan ettd asiat tulee hoidettua parhaalla mahdollisella tavalla. Mulle ei 0o
valid miten ja kuinka se tehdaan, kunhan se tulee vain tehty& oikein. On-
han se negatiivista, jos esim asiakaspalvelijalla on huono paiva mutta se
ei 00 mulle mik&an maailman tarkein asia, jos lopputulos on hyvd.”

Haastateltavista kolme oli suoranaisesti sitd mieltd, ettd toiminnallinen ulottuvuus
eli palveluprosessin aikana tapahtuvat asiat ovat tarkein osa koko palvelua. Palve-
lu nahtiin kokonaisvaltaisena asiana, jossa suurin osa ajasta kdytetaan palvelun
aikana, jolloin toiminnallinen puoli korostuu. Lisakysymyksena kysyttiin toimin-
nallisen ja teknisen laadun merkitystd osana pankkipalveluita. Haastateltavien
vastauksista huomasi melko nopeasti, ettd toiminnallisen laadun merkitys véheni,

kun kyseessa on taloudelliset asiat.

”Se toiminnallinen puoli mun mielest&, koska ma kuitenkin yleensa muis-
tan sen miltd musta on tuntunu suurimman osan ajasta. Ite arvostan sita
asiakaspalvelua niin paljon, ettd se vaikuttaa suuresti. Tottakai, jos puhu-
taan jostain isomman kontrastin asioista niin saattaa olla eri. Musta tun-
tuu, etté esim. raha asioissa tai isoimmissa asioissa pitéd olla enemman
karsivallisyyttd. Pidan niitéa kuitenkin sen verran tarkeina. Ottaisin var-
maan sen rahallisesti paremman tarjouksen, vaikka se toiminnallinen osa
oliski siind pankissa huonompaa ku toisessa. ”

Kysymys 3: Kuinka tarkeaksi koet henkilokohtaisen pankkineuvonnan?

Lisakysymys: Asteikolla 1-5, kun 1=en ollenkaan térkeéksi ja 5=erittin

tarkedaksi.
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Kysymyksesséd 3 tiedusteltiin henkilokohtaisen pankkineuvonnan merkitystéa.
Haastateltavista lahes kaikki olivat sitd mielta, ettd henkilokohtainen neuvonta
pankkipalveluissa on heille tarkedd. Ainoastaan yksi haastateltava ei kokenut hen-
kilokohtaisen pankkineuvonnan merkitysté tarkeéksi ja se johtui pitkélti siitd, ettd

han ei ollut sita viela tarvinnut.

”Mun mielesta se on tosi tarkee siind mielessa, silla valttamatta ei itse
osaa ihan kaikkia vaihtoehtoja puntaroida, ettd mika olis itelle paras rat-
kasu. Mahdollisesti jotain vinkkejad, mita kannattais teha esim omille kesa-
tydrahoille tai semmosille on tarkeetd. Ja toisaalta sitte jos hyvin palvelee
sen asiakkaan nii voisin esim. itse laittaa johonkin sellasiin suositeltuihin
rahastoihin rahaa, tottakai silti itse tekee aina sen p&attksen. Mutta vaih-
toehtojen esitteleminen on isossa roolissa siind. En koe itseani niin tie-
toiseksi nii sen takia haluan jutella face to face.”

Lisakysymyksessé kartoitettiin henkilokohtaisen pankkineuvonnan tarkeytta nu-
meerisella asteikolla. Haastateltavia pyydettiin kertomaan neuvonnan tarkeys as-

teikolla 1-5. Keskiarvoksi muodostui 4, eli merkitys koettiin tarkeaksi.

Kysymys 4: Mit& henkilokohtainen palvelu sinulle on? Onko se pankissa kasvotus-
ten, puhelinpalvelun kautta, chatin kautta tai videonevottelujen kautta tapahtuvaa

palvelua?

Kysymyksesséd 4 haastateltavia pyydettiin kertomaan, ettd minka asiointikanavan
kautta he kokevat saavansa henkilokohtaista palvelua. Haastateltavista kaikki ko-
kivat ensisijaisesti kasvotusten tapahtuvan asioinnin kaikista henkilékohtaisim-
maksi. Kaikki kokivat myds, ettd puhelimen vélitykselld pankki voi tarjota henki-
Iokohtaista palvelua helposti ymmarrettavissa asioissa, jotka eivét vaadi suuria

ponnisteluita.

”Mité itse oon kayttanyt niin totta kai se face to face, mika on kylla valilla
tosi vaikeeta ku tanad paivana ei ehka sovi omaan aikatauluun kovin hel-
posti. Mutta esim puhelimen kautta, silla valilla haluaa sita palvelua ihan
puhelimessakin. Chattia kaytan joskus mutta siellda kysyn yleensa vaan
yhen kysymyksen ja sitte 1ahen pois. Videoneuvottelua olen joskus kaytta-
nyt mutta mun mielesta ehka luontevin tapa on puhelimessa.
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Haastateltavista kolme ei kokenut chattia ollenkaan tarpeelliseksi kanavaksi asioi-
da pankin kanssa. Nelja taas koki chatin kanavaksi, joka on katevé ja nopea, mutta
siell&4 hoidetaan yleensa yhden tai kahden kysymyksen asiat, eika henkilékohtaista
sidettd paédse pankkivirkailijan kanssa muodostumaan. Videoneuvottelut osoittau-
tuivat haastateltavien keskuudessa melko tuntemattomiksi. Ainoastaan yksi oli
kayttanyt aikaisemmin videoneuvottelua asiointikanavana. Videoneuvottelut koet-
tiin kolmen haastateltavan keskuudessa kanavaksi, jonka kautta henkilokohtainen

asiointi varmasti onnistuisi, mutta sita ei nahty tarpeelliseksi.

Kysymys 5: Kuinka tarkeana pidat henkilokohtaista neuvontaa osana koko pankin
palvelutarjoamaa (Infrastruktuuri, toimitilat, resurssit, hinta, tuotteet, henkilokun-

tayms.)?

Kysymyksen tavoitteena oli tiedustella haastateltavilta henkilokohtaisen neuvon-
nan merkitystd koko pankin palvelutarjoamassa. Nykypaivana lahes kaikki asiat
kyetadn hoitaa etana verkossa tai mobiilissa. Haastateltavat olivat melko yksimie-
lisia siit, ettd henkilokohtainen neuvonta on térked osa koko palvelutarjoamaa,
silla useat palvelut heréttavat kysymyksid, joihin he toivovat vastauksia asiakas-

palvelijalta.

” Kylld m& haluan olla kontaktissa ihmisen kanssa. Kaikkia asioita ei mun
mielesta voi hoitaa itse. Mulla on ollut nytkin sellaisia kysymyksia, etta halu-
an kysya niista ja téaa korostuu varsinkin tulevaisuudessa. ”

14.3 Teema 3: Kohderyhma, kysymykset 6-12

Kysymys 6: Haluat avata uuden saastétilin, jolle saastat kuukausittain rahaa x

maaran. Kuinka suoritat avauksen?

Kysymyksessé 6 haastateltavia pyydettiin kertomaan kanavasta, jota he kayttéisi-
vat saastotilin avaamiseen. Haastateltavista kuusi oli sitd mieltd, ettd avaaminen
onnistuisi helposti verkkopankin valitykselld. Naistd kuudesta vastaajasta kaksi

koki, ettd se onnistuisi kylla mobiilisovelluksellakin.
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“Verkkopankissa, ma oon itseasias avannukki tollasen, ja ehka sen takia
koska mobiilipankki ei 0o nii kehittyny etté sieltd vois teh& sellasta. Verk-
kopankki on helppo ja sieltd padsee kaikkeen kasiksi.”

Kolme haastateltavaa ilmoitti suoraan, ettd he varaisivat ajan palveluneuvojalle
pankkiin, jossa avaus voitaisiin suorittaa. Haastateltavat kokivat oman harkinta-
kykynsé sen verran puutteelliseksi, etta asiasta haluttaisiin jutella ammattilaisen
kanssa. Yksi haastateltava vastasi, ettd jos han ymmartaisi verkkopankin kautta
kaikki tilinavaukseen liittyvat seikat voisi han avata sen sieltd, mutta mikali ky-

symyksié ilmaantuisi niin hén varaisi ajan pankkiin.

“Varaan varmaan ajan koska en osaa muuten. Koen etta on parempi jutel-
la ammattilaisen kanssa, ku se, ettd menen yksin avaamaan. ”

Kysymys 7: Millainen k&yttaytyminen kuvastaa sinua tassa elamantilanteessa eni-

ten? Vaihtoehdot: Kuluttaminen, saastaminen, lainan ottaminen tai sijoittaminen.

Kysymyksessd 7 haastateltavia pyydettiin kuvailemaan omaa taloudellista kayt-
taytymistdan heidan nykyisessé elamantilanteessaan. Kaikille haastateltaville ker-
rottiin, ettd vastausvaihtoehdoista voi valita useamman kuin yhden. Haastatelta-
vista yhdeksan koki, ettd kuluttaminen kuvastaa heidan eldmantilannettaan téalla
hetkelld vahvimmin. Syyna néhtiin matala ansiotulo, silla kaikki vastanneista oli-
vat paasaantoisesti opiskelijoita. Naistd yhdeksastd vastaajasta kuusi koki, etta
séastdminen kuvaa myds heidan nykyistd elamantilannettaan. Haastateltavista nel-
ja sijoittaa séannollisesti. Vaihtoehtoja valittiin useita lahes kaikkiin vastauksiin.
Lainan ottaminen nékyi kuudessa vastauksessa, joka korreloi suoraan opintolai-

naan.

“Kaikki niistd, silla ma sijoitan rahastoihin, yritan saastaa myos ASP tilil-
le, oon opiskelija eli oon ottanu opintolainan ja kuluttaminen totta kai.
Kuluttaminen on vahvin, koska en oo ty6elamassa talla hetkella. ”

Ainoastaan kaksi haastateltavaa valitsi yhden vaihtoehdon neljastd. Yksi haasta-
teltava kertoi, ettd sdastaminen ASP-tilille kuvaa hanen nykyistd tilannettansa

parhaiten, kun taas toinen kuvasi kuluttamisen hanen ainoana toimintanaan.
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Kysymys 8: Mitkd palvelut kiinnostavat sinua tassd elaméntilanteessa eniten?
Vastausvaihtoehdot: Kuluttaminen, sdastaminen, lainan ottaminen tai sijoittami-

nen?

Kysymyksessé 8 vastaajia pyydettiin kertomaan, ettd mitka tai mika edella maini-
tuista vaihtoehdoista kiinnostaa heitd nykyisessa elaméntilanteessa eniten. Vas-
taukset olivat yksimielisia. Kiinnostus jakautui sadstdmiseen ja sijoittamiseen.
Puolet haastateltavista kokivat, ettd seka saastaminen etté sijoittaminen kiinnosta-
vat. Sijoittaminen sisaltyi yhteensa kahdeksaan vastaukseen ja sadstaminen seit-
semain. Kolme haastateltavaa kertoi, ettd ainoastaan sijoittaminen kiinnostaa tés-
sé& elamantilanteessa, kun taas kaksi mainitsi ainoastaan saastdmisen. Sijoittami-
nen ja saastaminen koettiin pitkaaikaiseksi prosessiksi, jossa halutaan luoda turvaa
tulevaisuutta varten. Kolme haastateltavaa kokivat sdéstdmisen tavoitteeksi ensi-

asunnon hankinnan.

”Sijoittaminen ja saastaminen. Se olis, ajattelee vaha pidemmalle ku ens
viikkoon niin joskus olis sitte esim. tyduran jalkeen vaha enemman rahaa-
kin.”

Kysymys 9: Mita kanavia kaytat pankissa asiointiin? Miksi? Vastausvaihtoehdot:

Verkkopankki, mobiilipankki tai konttori.

Kysymyksessé 9 haastateltavilta kysyttiin kanavia, joita he kdyttavat asioinnissaan
pankin kanssa. Kaikille haastateltaville kerrottiin, ettd vastausvaihtoehdoista voi
valita useamman kuin yhden. Haastateltavista yhdeksan kertoi, ettd verkkopankKi
on paasaantdinen asiointikanava pankin kanssa. Naistd yhdeksasta haastateltavasta
kahdeksan kertoi myds kayttdvansa mobiilipankkia asioinnissa. Kuusi haastatelta-
vaa mainitsi konttorin asiointikanavana, jossa kdydaan satunnaisesti hoitamassa

isompia asioita.

“Verkkopankkia ja mobiilipankkia. Ja tietyissa erikoistilanteissa konttoria.

Oon t&s parin vuoden sisélla pari kertaa kayny ihan konttorillakin. ”
Kaikki haastateltavat kertoivat yksimielisesti, ettd verkkopankkia ja mobiilipank-
kia kéytetddn padsaantoisesti rahojen siirtoihin eri tilien valilla seka laskujen mak-

samiseen. Mobiilipankki nousi haastateltavien keskuudessa selkeésti ensisijaiseksi
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asiointikanavaksi pankin kanssa. Mobiilipankkia pidetddn nopeana, helppona ja
tehokkaana tapana hoitaa paivittaisia pankkiasioita.

”Mobiilipankki, siirrén rahaa tililta toiselle. Saastotililta kayttotilille. Sitte
kattelen kuinka rahastot on kehittyny. Sitte seuraan omaa kuluttamista ja
jos tulee rahaa, nii mietin mihin niita kayttad. Maksan myos laskuja mo-
biilipankilla, esim. nykyaan on tosi kateva, jos tulee paperilaskuja nii, ne
voi skannata puhelimella ja sitte jos tulee e-laskuja niin niita pitaa sielta
kayda saannollisesti hyvaksymas.

Kysymys 10: Omistatko mobiilipankin? Jos omistat, kuinka usein kaytat sita? Jos
et, mikset?

Kysymyksessd 10 haastateltavia pyydettiin kertomaan omistavatko he mobiili-
pankin. Jos omistavat, niin kuinka usein he sitd kayttavat ja jos eivét, niin mitka
ovat syyt sen taustalla. Haastateltavista lahes kaikki kertoivat omistavansa mobii-
lipankin. Kuusi vastaajaa kahdeksasta kertoi kayttdvansa sovellusta muutamia

kertoja viikossa, kun taas kaksi vastaajaa kertoi kdyttavansa sovellusta paivittdin.

”Kylla omistan, kylla ma sité varmaan viikottain kéyn kattomas. Se on kui-
tenki nopee tosta sormenjalkitunnisteella avata ja kattoa onko laskut men-
nyt ja niin. ”
Ainoastaan kaksi vastaajaa ilmoitti, ettd ei omista kyseista sovellusta. Toinen
haastateltavista kertoi syyksi sen, ettd hénell4 on pa&sy tietokoneelle jatkuvasti,
joten hén ei ole kokenut tarvetta mobiilisovellukselle. Toinen taas oli kokeillut

oman pankkinsa sovellusta, mutta ei ollut tyytyvainen siihen.

Kysymys 11: Mita kanavaa kaytit viimeksi asiointiin? Toimenpide siella? Vas-
tausvaihtoehdot: Verkkopankki, mobiilipankki tai konttori.

Kysymyksesséd 11 haastateltavilta tiedusteltiin viimeisintd asiointikanavaa, jota he
kayttivat asioinnissa oman pankkinsa kanssa. Haastateltavia pyydettiin myos ker-
tomaan toimenpiteestd, jonka he sielld suorittivat. Haastateltavien tulokset kysy-
mykseen tukevat kysymyksen 9 tuloksia mobiilipankin suosiosta. Haastateltavista
kahdeksan kertoi kayttdneensa viimeksi mobiilipankkia asioinnissa. Néistd kah-
deksasta puolet kertoi maksaneensa laskun mobiilipankissa, kun taas puolet kertoi

siirtdneensa rahaa kahden tilin valilla. Ainoastaan kaksi haastateltavaa kertoi kayt-
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taneensé verkkopankkia asioinnissa. Toinen oli maksanut laskun ja toinen kysynyt
verkkopankkiviestilla asiaa, joka oli mietityttanyt hantd. Nama kaksi verkkopank-
kia kayttanytta haastateltavaa eivat myoskaan omistaneet mobiilisovellusta ollen-

kaan.

Kysymys 12: Oletko koskaan kokenut, ettd nuoren ikasi vuoksi sinua ei olisi ar-
vostettu pankissa yhta paljon kuin vanhempia asiakkaita?

Kysymyksessd 12 kartoitettiin haastateltavien palvelukokemuksia heidédn ja pan-
kin valisissa vuorovaikutuksissa. Haastateltavia pyydettiin kertomaan, ovatko he
koskaan kokeneet heikkoa arvostusta asioidessaan pankissa, joka voisi johtua hei-
dan nuoresta iastdan. Haastateltavia pyydettiin kertomaan kokemuksistaan, mikali

nain on kaynyt.

Haastateltavista selked enemmisto, eli seitseman vastaajaa ei ollut koskaan koke-
nut heikkoa arvostusta pankissa asioidessaan, jonka he olisivat kokeneet johtuvan
heidéan i&stdédn. Kolme haastateltavaa taas koki, ettd ndin on muutamissa palvelu-

kohtaamisissa tapahtunut.

”0on, joo. Taa ei oo sieltd mun paapankista, mutta en halua nimetd mitaan.
Ma ajattelin, ettd aukaisisin tilin yhteen pankkiin ja menin konttoriin hoita-
maan sitd. Se asiakaspalvelu oli jotenki tosi huonoo siina, siita ei oikeen mei-
nannu tulla mitéan. Jotenki se ei arvostanu sita, se oli vaan nii jotenki kyyni-
nen siihen omaan tyohon, ettei se vaan jaksanu teh& sitd kunnolla. Sitte ma
paatin, ettd empéa aiokaan tulla teidén asiakkaaksi. Sen takia mun mielesta se
kontakti uuden asiakkaan kanssa on alyttdman tarkeaa, sita ei voi missata.
Tuli ehka just sellanen fiilis, ettd ku oon nuori asiakas nii.”

14.4 Teema 4: Asiakassuhteen elinkaari, kysymykset 13-14
Kysymys 13: Mink&laista markkinointiviestintaa toivoisit kohtaavasi pankeilta?

Kysymyksessé 13 haastateltavilta tiedusteltiin markkinointiviestintdkanavien te-
hokkuutta. Haastateltavien vastaukset jakautuivat melko laajasti. Haastateltavista
melkein puolet kokivat sosiaalisen median mainonnan tehokkaimpana keinona
tavoittaa heidat. Kanavina esiin nousivat erityisesti Instagram, Facebook ja blogit.

Kolme haastateltavaa koki suoramainonnan sahkdpostiin heille mieluisaksi kana-
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vaksi, kunhan mainonta sielld on heidan eldmantilanteeseensa sopivaa. Loput vas-
tauksista olivat kaikki erilaisia. Kaksi vastaajaa kokivat, ettd oman pankin mai-
nonta koetaan enemman infona kuin mainontana. Pankki koetaan myds niin pitka-
aikaiseksi ratkaisuksi, ettd muiden pankkien mainonta ei juuri vaikuta. YKksi vas-
taaja koki, ettd pankkien omilla sivuilla seka tv:ssé tapahtuva mainonta tavoittaa
hanet parhaiten.

”Kylla ma, mulle tehoikkaimpana ja mieluisimpana on toi sosiaalinen me-
dia, esim instagramin eri kuvien valilla tulee mainoksia nii niitd ma seu-
raan eniten.”

Lisakysymys: Mink& kanavan koet parhaaksi, mikali pankki haluaa ottaa sinuun
yhteytta koskien henkilokohtaisia asioitasi?

Lisdkysymyksessa haastateltavia pyydettiin kertomaan kanavasta, jonka he koke-
vat parhaimmaksi heidén ja pankin valiseen vuorovaikutukseen. Haastateltavista
reilu puolet eli kuusi koki parhaimmaksi kanavaksi puhelinsoiton. Vastausta pe-
rusteltiin tehokkuudella ja asioiden vakavuuden ymmartamiselld. Kaksi haastatel-
tavaa koki verkkopankkiviestit parhaimpana keinona ottaa yhteyttd. Loput kaksi

koki suorat séhkdpostiviestit parhaana vuorovaikutuskeinona.

”Puhelimen valitykselld, jos soitetaan, nii se on ehkd semmonen, etta siina
vaha itsekin heraa aina, etta nyt vois tietysti jotain tehda tai kattoa ku ei
00 pakosta pitkéaan aikaan kattonu omia palveluita.”

Kysymys 14: Koska olet viimeksi hankkinut jonkin pankkipalvelun? Millaiseksi

koit hankinnan?

Kysymyksesséd 14 haastateltavia pyydettiin kertomaan viimeisimmaéstd pankkipal-
velusta, jonka he ovat hankkineet ja siitd, kuinka he kokivat hankinnan. Haastatel-
tavista selvd enemmistd oli hankkinut, jonkin palvelun muutamien kuukausien
sisalld. Kaksi haastateltavaa oli hankkinut viimeisimman palvelun 2 vuotta sitten.
Kyseiset kaksi vastaajaa eivat myodsk&an omista opintolainaa, kuten seitsemén
aiempaa vastaajaa, joiden toimenpiteet olivat padsaantoisesti liittyneet lainan jat-
kohakemuksiin. Yksi vastaaja oli avannut ASP- asuntosaastotilin noin vuosi sit-

ten.
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“Opintolaina, nyt syksylla nyt ihan 2kk sitten. Se oli itseasiassa helppoa,
ei ollut kovin vaikeaa. Otin sen itseasiassa verkkopankissa. Se oli helpoksi
tehty. Otin ensin selvaa lainasta, sain lisdtietoa kavereilta, joilla on sama
laina ja itseasiassa ihan oman pankin verkkopankista ja muiden pankkien
verkkosivuilta. Vertailinkin niita vahan.

Puolet vastanneista olivat hankkineet opintolainalle jatkoa omasta pankistaan, jo-
ka oli prosessina koettu todella yksinkertaiseksi ja helpoksi. Kaksi vastaajaa oli
avannut uuden tilin pankissa, toinen tileista oli avattu ruokaostoksia varten ja toi-
nen saastamistd. Tilin avaus koettiin molempien osalta tyoladksi sill4, avaaminen
oli vaatinut kayntid konttorissa. Toimenpide ajateltiin niin yksinkertaiseksi, etta
kaynti konttorissa koettiin vaivalloiseksi, vaikka itse tilinavaus sujuisikin moit-
teettomasti. Yksi vastaajista oli sijoittanut oman verkkopankkinsa valityksella

pankin tarjoamaan rahastoon.

”Kayttotili muutamia kuukausia sitten, ihan helppo. Olisin itse toivonut sita,
etta olis voinu netissa tehda sen, mutta oli se sillai silti helppo, sitte ku sinne
pankkiin meni.”

14.5 Teema 5: Kuluttaja- ja ostokayttaytyminen, kysymykset 15-20

Kysymys 15: Kuinka tietoisena pidat itseasi eri pankkipalveluista, joita pankki
yksityisasiakkaille tarjoaa?

Kysymyksessd 15 Kkartoitettiin haastateltavien tietoisuutta eri pankkipalveluista.
Kaikki haastateltavat kokivat, ettd tietavét padpiirteittdin minkélaisia palveluita
pankki tarjoaa, mutta palveluiden ominaisuuksista ei juurikaan tiedetd. Tiedettiin
esimerkiksi rahastosaastamisen mahdollisuuksista ja eri lainoista mutta kustan-

nuksista ja toiminnasta ei juurikaan tiedetty.

”Ma kylla koen, ettd ma tiedan jotain mutta en ehka kuitenkaan sisaista si-
td mité ne tarkottaa syvallisemmin. Pintapuolisesti tiedan mutta tuntuu
kuitenkin, ettd en ihan kaikkea hiffaa. Oon esim rahastosijoittamisessa
mukana mutta en silti kuitenkaan hiffaa kaikkea sit&, miten se toimii. Esim
ASP tilia olisin halunnu miettid aiemminki ku nyt vasta tdssa vaiheessa.
On varmasti sanottu silloin ku, olin 18 mutta ei sitd varmaan osannu sillon
ajatella yhta jarkevasti, kun esim nyt. Nyt oikeesti ymmartaa kuinka hyva
juttu se on ku, siita on kerrottu.”
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Kysymys 16: Osaatko selittaé termit talletuskorko ja marginaalikorko?

Kysymys 16 korreloi vahvasti edelliseen kysymykseen kohderyhman tietoisuu-
desta eri pankkipalveluita kohtaan. Vastaukset antoivat melko selkean kuvan koh-
deryhmén tietoisuudesta kyseisia termeja kohtaan. Seitseman haastateltavaa osasi
selittdd ja ymmarsi mité talletuskorko tarkoittaa. Yhdeksan vastaaja ei ymmarta-
nyt tai osannut selittdd marginaalikoron merkitystd. Kolme vastaajaa ei osannut
antaa vastausta kummastakaan termistd. Ainoastaan yksi haastateltava osasi selit-

taa seka talletuskoron, ettd marginaalikoron merkityksen.

“Talletuskorko on se korko, joka maksetaan sulle sille summalle mita oot
saastanyt vuosittain. marginaali korko on mulle kysymysmerkki, eikdé mar-
ginaalikorko oo euribor korko? Olen kuullut siita kylla.”

”0Onko se jotain talletuksen vuosittaista koron maksua. Marginaali on
pankin profitti lainasta.”

Kysymys 17: Mista etsit tietoa eri pankkipalveluista? Mista sieltd?

Kysymyksessé 17 haastateltavilta tiedusteltiin eri kanavia, joista he etsivét tietoa
koskien pankkipalveluita. Vastaukset olivat melko yksimielisid. Kaikki vastaajat
etsivat tietoa pankkien verkkosivuilta. Naista nelja etsii tietoa oman pankin sivu-
jen lisaksi muiden pankkien sivuilta. Tietoa etsitdan paasaantoisesti hakukonetta,
naissa tapauksissa Googlea hyodyntamalla. Verkkosivujen lisaksi kaksi vastaajaa
etsii tietoa kyselemélla sukulaisilta ja laheisiltad. Yksi vastaaja mainitsi Kelan yh-
tend tiedonhakukanavana. Yksi vastaaja kertoi myos, ettd jos kyseessé on tiedon
etsiminen, joka liittyy sijoituspalveluihin, niin han pyrkii l6ytdméaan tietoa sellai-

silta ihmisiltd, jotka han kokee edellakavijoiksi kyseisessa aiheessa.

”Omalta pankki sivulta, ja mahdollisesti esim jos etsin esim sijotusvinkkeja
nii katon muidenki pankkien sivuilta. Kylla sukulaisiltakin tulee kysyttya
neuvoja.”

Kysymys 18: Millainen vaikutus perheellasi tai l&heisillasi on pankkipalveluiden

tai pankin valintaan?
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Kysymyksessé 18 haastateltavilta tiedusteltiin preferenssiryhmien merkitysta pan-
kin ja eri pankkipalveluiden valinnassa. Haastateltavista kaikki kokivat, etta ny-
kyisen pankin valinnassa perheelld on ollut suuri merkitys, silla jokaisella oli
pankkipalvelut samassa pankissa, johon ne oli aikoinaan perustettu. Muutamalla
haastateltavalla oli kuitenkin asiakkuuksia my6s muissa pankeissa, mutta péa-
pankki kaikilla vastanneilla oli sama, jonka perhe oli aikoinaan heille perustanut.
Yksi vastaajista mainitsi, ettd mikali eteen tulisi ison lainan hankinta, niin Kkilpai-
luttaminen olisi sitten olennaista, mutta tassa vaiheessa sellaisia toimenpiteité ei

ole tullut, joissa olisi pankin vaihtoa pitanyt miettia.

”Mullahan on esimerkiksi ollu sama pankki aina, joka on tullu suoraan
vanhemmilta. Niin se on ollut semmonen helppo. Pitdd omat palvelut sa-
malla pankilla.”

Lisdkysymys: Kysytkd neuvoa perheeltasi tai laheisiltasi, jos vastaan tulee tilan-

ne, jossa et luota omaan arviointikykyysi?

Kahdeksan vastaajaa kymmenesta koki, ettd he kysyisivat neuvoa perheeltd, mika-
li eteen tulisi sellainen hankinta, joka vaatisi tarkempaa harkintaa. Naista kahdek-

sasta kaksi voisi kysya neuvoa myos laheisilta ystavilta.

”Nojoo kyselen neuvoa tai mielipiteen mutta teen kuitenkin aina paatoksen
itse tai sen minka nden parhaaksi. Voisin yhta hyvin kysya neuvoa tai mie-
lipidetta kaverilta mutta ma teen kuitenkin loppupeleissa sen paatoksen it-
se.”

Kysymys 19: Millainen vaikutus pankin imagolla tai brandilla on valintaasi?

Kysymyksessd 19 kartoitettiin pankin imagon ja brandin vaikutusta kohderyh-
maan. Haastateltavia pyydettiin kertomaan, vaikuttaako pankin imago tai brandi
heidan valintaansa. Haastateltavista nelja koki, ett4 imagon ja bréandin merkitys on
heille suuri. Naistd kolme arvosti erityisesti luotettavuutta ja toimivuutta. YKksi
arvosti pankin kotimaisuutta. Vastaajista toiset neljd kokivat, ettd imagolla ja
brandilld on jonkinlainen merkitys heidan valinnassaan. Ainoastaan kaksi vastaa-

jaa koki, ettd imagolla ja brandilla ei ole mitdadn merkitysta heidan valinnassaan.

80



“Tietenkin silla on merkitystd, en oo hirveesti kuullu mitddn negatiivista
noista pankeista. Oon kylla kuullu kavereilta jotain, etta ei kortit toimi nii
ne kylla sarahtaa korvaan.”

Lisédkysymys: Koetko, ettéa pankin koolla on merkitysta?

Lisdkysymyksessa haastateltavia pyydettiin kertomaan, onko pankin koolla vaiku-
tusta heidan valintaansa. Haastateltavista kuusi ei kokenut pankin koolla olevan
mitdan merkitysta heidan valintaansa. Molemmissa koettiin olevan omat hyvat ja
huonot puolet. Kolme vastaajaa koki, ettd pienemmaét pankit ovat heidan mieles-
tdan ihmislaheisempia kuin isot. Ainoastaan yksi vastaaja koki, ettd kooltaan iso

pankki tuo enemmaén turvaa ja luotettavuutta, kuin pienet pankit.

“Emma oikeen usko, ettd koolla olis merkitystd, isoissa on hyvat puolet
mutta niin on pienissékin, silla sieltd saa monesti paljo henkilokohtaisem-
paa palvelua. Uskon ettd aika 50/50 menee haitat ja hyvat puolet niilla.”

Kysymys 20: Olet (haastateltavan paapankki) asiakas. Miksi?

Kysymys 20 on jaettu neljaan tarkentavaan lisakysymykseen. Kysymyksilla kar-
toitettiin haastateltavien ja heiddn oman pankkinsa valista suhdetta. Syitd ja mo-
tilveja asiakassuhteen taustalla. Haastateltavia pyydettiin kertomaan, miksi he
ovat nykyisen pankkinsa asiakkaita. Haastateltavista kaikki mainitsivat, ettd suu-
rin syy on vanhemmat ja heidan kauttansa tulleet palvelut. Ainoastaan yksi vastaa-
ja kymmenesta oli miettinyt pankin vaihtoa, mutta koki sen liian vaivalloiseksi.
Yksi vastaaja mainitsi, ettd kaikki palvelut ovat tuttuja ja tilinumero on kaikilla
palkanmaksajilla seka muilla kolmansilla osapuolilla tallennettuna. Yksi haastatel-
tava taas kertoi, ettd pankissa on tutut ja turvalliset asiakaspalvelijat, joka edes
auttaa yksilollisen palvelun tuottamista. Yksi vastaajista koki, ettd hanelle on tar-
kedd oman pankin suomalaisuus ja se, ettd se harjoittaa osuuskuntamuotoista luot-

tolaitos- ja pankkitoimintaa.

”Miksi ma en olisi? Johtuu ehka siitd, ettd sinne aikoinaan on tili perustet-
tu. En 0o nahny mitéddn syytda miksi olisin vaihtanut. Se on suomalainen
firma ja se on osuuskunta se ei 0o liikepankki.
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Kysymys 20a: Mitka ovat ne keskeisimmat tekijat, jotka koet tarkeiksi nykyisessa
pankissasi?

Haastateltavia pyydettiin kertomaan tekijoistd, jotka he kokevat tarkeiksi nykyi-
sessd pankissaan. Vastaukset jakautuivat melko laajalle antaen eri nakokulmia.
Jokainen haastateltava kertoi useamman tekijan, jotka he kokevat talla hetkella
tarkeiksi nykyisessa pankissaan. Haastateltavista kuusi koki, ettd tavoitettavuus
nykyiseen pankkiin toimii. Viisi vastaajaa taas koki pankin kayttéjarjestelmien,
kuten verkkopankin ja mobiilisovelluksen toimivuuden tarkeédksi. Kolme vastaa-
jaa kertoi, ettd pankin yksilollinen ja henkilokohtainen palvelu on tarkedd. Kaksi
mainitsi kilpailukykyisen opintolainan nykyisessé pankissaan. Yksi vastaaja koki

tarkedksi rahastosijoittamisen mahdollisuudet nykyisessa pankissaan.

”Se henkilokohtanen palvelu on tarkeaa. Sitten selkeet kayttojarjestelmat
esim. mobiilipankissa ja kolmas kohta niin, no helposti tavoitettavuus.”

Kysymys 20b: Mit& negatiivista olet kokenut nykyisessa pankissasi?

Haastateltavilta tiedusteltiin kokemuksia, jotka he ovat kokeneet nykyisessé pan-
kissaan negatiivisiksi. Vastaukset jakautuivat eri tilanteisiin melko laajasti. Kolme
haastateltavaa kertoi negatiivista kokemuksista pankin asiakaspalvelun kanssa.
Kaksi haastateltavaa koki pankin tavoitettavuuden vélilla heikoksi. Kaksi muuta
taas koki pankin mobiilisovelluksen epékéaytannolliseksi ja alkeelliseksi. Kortti-
palveluiden katkokset nousivat esiin kahdella vastaajalla. Yksi vastaaja mainitsi
opintolainan koron olevan korkeampi kuin muilla pankeilla. Ainoastaan kaksi

haastateltavaa ei ollut kokenut asiakkuutensa aikana mitain negatiivista.

”’No okei ehka se joskus arsyttaa, etta jos joskus kysyy jotain kysmysta niin
toinen on sillee ettd tddhan on itsestadnselvyys. Varsinkaan sillon nuo-
rempana ku ei todellakaan ollut mitkdan ASP tilin ehdot tiedossa. Mut ku
ma niita tankkailin ja kyselin nii, tuntuu tosi tyhmalta valilla niinku ittesta
siind niinku. Se on mun mielesta vaha negatiivista.”

Kysymys 20c: Oletko tyytyvainen nykyiseen pankkiisi?

Haastattelurungon viimeisessa kysymyksessé haastateltavia pyydettiin kertomaan,
ovatko he tyytyvaisia nykyiseen pankkiinsa. Avoimien vastausten lisdksi apuna
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kaytettiin numeroasteikkoa 1-5, kun 1 on en ollenkaan tyytyvdinen ja 5 on erittain
tyytyvéinen. Haastateltavien keskiarvoksi muodostui 4, eli palveluun oltiin tyyty-
vaisid. Ainoastaan yksi vastaaja antoi arvosanaksi 3 ja mainitsi, ettd pankki tekee
juuri sen mita pitad, mutta ei mitdén yliméaraista. Kyseinen haastateltava oli myos

harkinnut pankin vaihtoa.

”lha jees, on ihan tosi hyva. En aikoisi vaihtaa. En varsinaisesti ajattele
pankkia samalla lailla kuin muita palveluita. Se vaan on. Asteikolla 1-
5=5.
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15 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa esitellddn keskeisimmat ja merkittdvimmat tutkimuksessa esiin tul-
leet havainnot ja tulokset teemoittain. Tuloksia pohditaan tutkijan seka toimeksi-
antajan nakokulmista. Tulosten vertailua voidaan suorittaa vertailemalla eri pank-

kiasiakkaiden vastauksia toisiinsa.
15.1 Demografiset tekijat

Tutkimukseen haastatelluista kaikki ovat sosioekonomiselta asemaltaan opiskeli-
joita, joista reilu puolet ansaitsevat ty6tuloa opiskelun ohella. Vastausten vertailua
ei kuitenkaan voida suorittaa sosioekonomisen aseman tai tulotason kautta, silla
tulotaso sekd ammatti olivat lahes yhtendiset kaikilla. Kaikki haastateltavat yhta
lukuun ottamatta ovat siviilisaadyltd&dn naimattomia, joten vertailua ei tdamén avul-
la voida suorittaa. Kaikki tutkimukseen osallistuneet ovat 18-25-vuotiaita suo-
menkielisia ja he asuvat Kyrénmaan Osuuspankin toimialueella. Vertailua ei nain

ollen voida suorittaa ian, Kielen tai asuinpaikan suhteen.

Haastateltavista reilulla puolella toimii pad&pankkina OP. Tutkimuksen tavoittei-
den mukaisesti kahden vastaajan paapankki on POP-Pankki. Yhdelld Aktia ja yh-
delld Nordea. Tulosten vertailua voidaan osittain suorittaa pankkiasiakkuuksien
valilla. Vertailua voidaan tehda esimerkiksi silla, 10ytyyko eri pankkiasiakkaiden
vastauksissa eroavaisuuksia. Tutkimukseen osallistuneista l&ahes kaikki, kahta vas-
taajaa lukuun ottamatta omistavat opintolainan. Muutamissa vastauksissa on

huomattavissa eroavaisuuksia siind, omistaako haastateltava lainan vai ei.
15.2 Palvelu ja sen laatu

Tutkimukseen osallistuneet kokevat hyvéksi palveluksi sellaisen, joka vastaa hei-
dén tarpeisiinsa ja se toteutetaan yksilollisesti. Palvelun tulee myds olla asiakas-
palvelualtista ja ystavéllistd, jossa asiakasta arvostetaan. Palvelun tekninen loppu-
tulos arvostetaan kohderyhmén keskuudessa korkeammalle, kuin palvelun toimin-
nallinen prosessi. Kohderyhmdan kuuluvat kuitenkin kokevat, ettd pankkipalve-

luissa lopputulos korostuu entisestaén, silla kasilla on usein korkeaa osallistumista
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vaativat tuotteet ja palvelut. Mielenkiintoa herattdd kuitenkin se, ettd molemmat
POP-Pankin asiakkaat kokevat prosessin toiminnallisen laadun tarkedmmaksi
kuin itse lopputuloksen. Léhes kaikki muut tutkimukseen osallistuneista kokivat

lopputuloksella olevan suurempi merkitys.

Kohderyhm@ pitédéd henkilokohtaista neuvontaa tarkednd, vaikka sita ei oltaisiin-
kaan vield kaytetty. Henkilokohtaisen neuvonnan tarve tulevaisuudessa tiedoste-
taan. Kohderyhmé kokee henkildkohtaisiksi asiointikanaviksi ensisijaisesti kasvo-
tusten tapahtuvan vuorovaikutuksen seka helposti ymmarrettavissa asioissa puhe-
limen vélitykselld tapahtuvan palvelun. Chattia ei koeta kanavana, jonka kautta
voitaisiin synnyttad yksilollinen side asiakkaaseen. Videoneuvotteluja ei taas koh-
deryhmén keskuudessa koettu tarpeellisiksi, silla asiat hoidetaan paasaantoisesti
kasvotusten tai puhelimitse, mikéli henkildkohtaista palvelua halutaan saada.
Kohderyhmé kokee, ettd henkilokohtaisen neuvonnan merkitys koko pankin pal-
velutarjoamassa on térked. Vaikka asioita voitaisiin padsaantoisesti hoitaa etdna
verkossa sekd mobiilissa, niin kysymyksia syntyy aina ja niihin halutaan henkilo-

kohtaista apua ja vastauksia.
Eroavaisuudet

Eroavaisuuksia palvelua ja sen laatua mittaavissa kysymyksissa ei juurikaan eri
pankkiasiakkuuksien valille syntynyt. Ainoa huomattava ero voidaan havaita toi-
minnallisen ja teknisen laadun merkityksessa. POP-Pankin asiakkaat arvostavat
yksimielisesti palveluprosessin sujuvuutta ja sitd, miten asiat tehdddn enemman
kuin itse lopputulosta. Muiden pankkien asiakkaat taas kokivat sen tarkedammaksi
mité palvelulla saavutetaan. Tama saattaa johtua siitd, ettd POP Pankin konttorit
ovat melko pienia ja ketterid, jolloin asiakkaaseen pystytddn panostamaan huo-
mattavasti enemman, kuin isoissa massakonttoreissa. Myos asiakasméérat ovat
pienempid, joten palvelun sujuvuuteen voidaan keskittyd tehokkaammin, kuin

isoissa konttoreissa.
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15.3 Kohderyhma

Kohderyhman kayttaytymista mitattiin kysymyksella séastotilin avauksesta. Koh-
deryhmé kokee saastotilin avauksen melko yksinkertaiseksi toimenpiteeksi, joten
sen avaus suoritetaan verkkopankin avulla. Mikéli kysymyksia herad, yhteys ote-
taan pankkiin ja avaus suoritetaan konttorilla. Kohderyhméstd huomaa selkeésti,
ettd pankkiasioissa oma harkintakyky rajoittaa eri toimintojen suorittamista.

Kohderyhmén kayttaytyminen nykyisessa elaméntilanteessa koostuu paasaantoi-
sesti kuluttamisesta ja osittaisesta sdéstdmisestd. Syyné tdhan on pitkélti kohde-
ryhmén sosioekonominen asema, jossa ansiotuloja ansaitaan satunnaisesti tai ke-
séll&, kun opinnot ovat tauolla. Opintolaina toimii vipuna sek& kuluttamiseen etta

séastamiseen. Sijoittamista suoritetaan pankkien tarjoamien rahastojen avulla.

Kohderyhmén kiinnostukset ovat yksimielisesti sijoittamisessa ja saastdmisessa.
Tama saattaa johtua pitkélti siitd, ettd nykypdivané sijoittaminen ja sadéstdminen
voidaan kuvata jonkinlaisena trendind. Kohderyhmd haluaa luoda taloudellista
turvaa tulevaisuutta silmalla pitden. Myds oman asunnon hankinta koetaan téarke-

aksi etapiksi lahitulevaisuudessa, jota tavoitellaan systemaattisella saastamisella.

Kohderyhma asioi pankissa paéasaantoisesti verkkopankin sek& mobiilipankin vali-
tyksella. Konttorilla k&ydaan fyysisesti melko satunnaisesti. T&mé saattaa johtua
pitkalti siita, ettd kohderyhmén toiminnot rajoittuvat melko pieniin toimenpiteisiin
vield tassa elaméntilanteessa. Ainoa laina on opintolaina, joka on nykyaan kay-
tdnndssa taysin automatisoitu. Toiminnot rajoittuvat varojen siirtoon eri tilien vé-

lill& seka laskujen maksamiseen.

Huomattavaa on se, ettd mobiilipankki on kohderyhmén ensisijainen kanava asi-
oida pankissa. Tatad seuraa verkkopankki. Kohderyhma kokee mobiilipankin
eduiksi sen nopeuden ja helppouden. Verkkopankissa taas hoidetaan asioita, joita
ei pysty helposti suorittamaan mobiilipankissa. Tallaisia ovat mm. opintolainojen
hakemukset ja Kkorttitilaukset. Mobiilipankin suosio saattaa pitkalti johtua siit,

ettd puhelin on nykyaan luonnollinen osa jokapéaivaisté toimintaa, joten sen avulla
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on tehokkainta hoitaa myos péivittaiset pankkiasiat. Mobiilipankkia kaytetdan
kohderyhmén keskuudessa muutamia kertoja viikossa.

Kohderyhméén kuuluvat ovat satunnaisesti kohdanneet heikkoa arvostusta asioi-
dessaan pankissa, jonka he olisivat kokeneet johtuneen heidan nuoresta idstaan.
Muutamissa vastauksissa nousi esiin tilanteita, joissa vastaaja on kokenut heikkoa
asiakaspalvelua, mutta mitadn yleistyksid ei ndista voida suorittaa. Tatd saattaa
selittda se, ettd huonoa asiakaspalvelua tai huonoja kokemuksia voi syntya kaikille
ja eri syista. Laatu on kaikkea mité asiakkaat sen kokevat olevan (Grénroos 2009,
100).

Taman tutkimuksen teoriaosion alussa esiteltiin tilastollisia teorioita nuorten kayt-
taytymisesta finanssipalveluissa. Tutkimus toteutettiin Yhdysvalloissa, joka saat-
taa erota niin kulttuuriltaan, kuin finanssisektoriltaan verratessa Suomeen. Kuvio
3. osoittaa, ettd 18-25-vuotiaat amerikkalaiset kuluttajat keskittyvat pitkalti s&és-
tdmiseen ja kuluttaminen ja& vahaisimmalle arvolle. Kuluttaminen on taas tdman
tutkimuksen mukaan myds olennainen osa nuoren arkea, silla varallisuusasteet
ovat melko pienet. Mobiilisovelluksen kéyttd osoittautuu tutkimuksen mukaan
my0s Yhdysvalloissa nuorten suosimaksi. Prosentuaaliset asteet eivat kuitenkaan,
ole samalla asteilla mitd tdman tutkimuksen tulokset antavat ymmartdd. Tama
saattaa johtua pitkalti siitd, ettd teknologia on kehittynyt ja tullut yha tutummaksi
vuodesta 2016, jolloin kyseinen tutkimus suoritettiin. Voidaan todeta, ettd People
Metrics:in vuonna 2016 Yhdysvalloissa suorittama tutkimus tukee osittain tdman
tutkimuksen tuloksia. Taytyy kuitenkin muistaa kulttuuri ja sosiaalierot, joita

Suomen ja Yhdysvaltojen valilla on.

Eroavaisuudet

T&ssé osiossa ei havaittu eroavaisuuksia eri asiakkuuksien vélilla.
15.4 Asiakassuhteen elinkaari

Kohderyhmaén tavoittaa selkedsti parhaiten sosiaalisen median avulla. Etenkin In-
stagramin ja Facebookin kaltaisten alustojen avulla. T&té tukee se, etté sosiaalinen

media on vahvasti esill4 kohderyhm&én kuuluvien arkieldaméssé, joten tavoitetta-
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vuus sitd kautta on luonnollista. Kohderyhma kokee, ettd kun kyseessa ovat hei-
dan henkilokohtaiset pankkiasiansa, paras tapa tavoitella on puhelimen valityksel-
l4. Talloin asian tarkeyden ja vakavuuden ymmartéa konkreettisesti, jolloin asioi-

den hoitaminen on huomattavasti tehokkaampaa.

Kohderyhma asioi melko useasti pankissa, silla opintolainaan liittyvat hakemukset
pakottavat tiettyja toimia lukukausittain. Opintolaina voidaankin ndhda mahdolli-
suutena sitouttaa asiakasta pitempi aikaiseen asiakassuhteeseen. Opintolainan ha-
ku- ja jatkoprosessi koetaan todella yksinkertaiseksi ja helpoksi. Kohderyhma ko-
kee myos yksinkertaiset toimenpiteet kuten tilinavaukset ty6laiksi, jos ne taytyy
avata fyysisesti konttorilla. Tilin avaus koetaankin sellaiseksi toimenpiteeksi, ett4

sen pitdisi pystyd avaamaan, joko mobiilissa tai verkkopankissa.

Eroavaisuudet

Tuloksista voidaan huomata, ettd etenkin OP:n asiakkaat kokevat sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinnan kanavana tehokkaimpana. Tamé saattaa johtua siita,
ettd OP on vahvasti mukana eri sosiaalisen median alustoilla. Voidaan havaita
my®os, ettd opintolaina sitoo kohderyhmaén kuuluvia vahvasti omaan pankkiinsa.
Kohderyhmé&én kuuluvista ne, joilla ei ole opintolainaa hankkivat pankkipalvelui-
ta paljon harvemmin kuin henkilét, joilla on opintolaina. Tatd saattaa selittaa se,
ettd mitd enemman tuotteita asiakkaalla on, sitd useammin se on yhteydessa

omaan pankkiinsa.
15.5 Kuluttaja- ja ostokayttaytyminen

Kohderyhméén kuuluvat kokevat tietdvansa paapiirteittdin pankin tarjoamista pal-
veluista, mutta niiden ominaisuuksista ja ehdoista ei juurikaan tiedetd. Tiedetaan,
ettd pankki tarjoaa mahdollisuuksia erilaisiin lainoihin ja sijoittamiseen, mutta
niiden ehdoista ja kustannuksista ei juurikaan osata kertoa. Tatd tukee se, ettd
kohderyhmé& ymmartaa ja osaa selittdd talletuskoron merkityksen, kun taas margi-
naalikorkoa ei osata. Tietoisuus marginaalikorosta on melko heikko, ottaen huo-

mioon, ettd melkein kaikki haastateltavista ovat nostaneet opintolainan. Tamé
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saattaa johtua pitkélti siitd, ettd opintolainaa ei juurikaan kilpailuteta sen edulli-
suuden vuoksi ja se on nostettavissa taysin itsendisesti verkkopankin kautta.

Kohderyhma etsii tietoa pankkipalveluista ensisijaisesti omien pankkiensa verk-
kosivuilta ja joissain tapauksissa muiden pankkien sivuilta. Tietoa haetaan haku-

koneita ja etenkin Googlea hyodyntamalla.

Preferenssiryhménd perhe toimii merkittdvana tekijand kohderyhman keskuudes-
sa. Kohderyhmaan kuuluvien asiakkuus nykyisen padpankin kanssa perustuu pit-
kalti vanhempien toimintaan. Kohderyhmdaan kuuluvat kokevat nykyisen asiak-
kuuden pankin kanssa tutuksi ja turvalliseksi. Tam& koetaan johtuvan siitd, etté
palvelut ovat vanhempien avaamia. Kohderyhmaén kuuluvat eivat ole kokeneet
mitdan konkreettista syytd vaihtaa palveluntarjoajaa. Tata saattaa selittda se, ettd
kohderyhméan kuuluvien eldaméntilanne on viela siiné pisteessa, ettd isompia han-
kintoja, kuten erilaisia lainoja ei ole mietitty. Pankkia ei mydskaan mielleté palve-
luksi, jota voitaisiin vaihtaa samalla tavalla, kuin esimerkiksi teleoperaattoria.

Kohderyhmé kokee perheen ensisijaisena preferenssiryhménd, mikali pankissa
tulisi eteen hankinta, jossa omaa arviointikykya ei koettaisi riittavaksi. Tama kor-
reloi vahvasti edellisen kappaleen kanssa, jossa voidaan havaita, ettd perhe on
toiminut kohderyhman ajurina pankkipalveluissa heidan koko eldménséd. Onkin
luonnollista, ettd kysymysten tullen turvaudutaan l&heisiin, jotka ovat aiemmin

hoitaneet kohderyhmaan kuuluvan pankkiasiat.

Kohderyhméén kuuluvat kokevat pankin bréndin ja imagon merkityksen melko
tarkednd. Pankin tulee antaa itsestddn kuva luotettavana ja toimivana palveluntar-
joajana. Luotettavuuden esille nouseminen saattaa pitkélti johtua erilaisista rahan-
pesu-uutisista, jotka ovat olleet esille koko viime vuoden. Toiminnallisuus taas
korostuu maksuliikennehéiridissg, jotka vaikuttavat merkittavasti kohderyhmén
elaméan. Tama saattaa johtua siitd, ettd kohderyhmén pédasiallinen maksuvéline

toimii digitaalisesti mobiilin tai korttien kautta.

Kohderyhmén keskuudessa ei juurikaan arvosteta pankkien koko eroja. Koolla ei

juurikaan koeta olevan merkitystd. Kohderyhma@ tiedostaa kuitenkin sen, etté pie-
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nemmissé pankeissa asiakaslahtdisempi palvelu saattaa olla korkeammalla tasolla,

verrattuna isoihin pankkeihin.

Kohderyhméén kuuluvat eivat osaa juurikaan eritell& spesifeja syita siihen, miksi
he ovat nykyisen pankkinsa asiakkaita. Paaasialliseksi tekijéksi kerrotaan vain se,
ettd vanhemmat ovat asiakkuuden nykyiseen pankkiin perustaneet eiké syyté pal-
veluntarjoajan vaihdolle olla néhty.

Kohderyhméén kuuluvat kokevat nykyisessa pankissaan tarkedksi tavoitettavuu-
den, kayttojarjestelmat (verkko- ja mobiilipankki) seké yksilollisen ja henkilokoh-
taisen palvelun. Negatiivisia tuntemuksia ovat herattdneet mobiilisovelluksen al-
keellisuus ja epakaytannollisyys, tavoitettavuus sekd asiakaspalvelu. Kohderyh-

maan kuuluvat ovat télla hetkella tyytyvaisia nykyisiin pankkeihinsa.
Eroavaisuudet

Bréndid ja imagoa mittaavassa kysymyksessd on huomattavissa eroavaisuuksia
POP Pankin asiakkaiden mieltymyksissa. Molemmat POP Pankin asiakkaat ilmai-
sivat, ettd he arvostavat pientd konttoria korkeammalle kuin suurta. Muiden pank-
kien asiakkaat taas pitkalti kokivat, ettd koolla ei ole merkitystd. Tdméa saattaa joh-
tua siitg, ettd POP Pankin toimipisteilld tyoskentelevét palveluneuvojat kykenevat
muodostamaan paljon syvéllisempié asiakassuhteita asiakkaisiinsa, kun asiakas

maarat ovat huomattavasti pienempia.

Eroavaisuutta voidaan huomata myos negatiivisten tekijoiden kohdalla. Mobiili-
sovellus arvostetaan POP Pankin asiakkaiden keskuudessa melko matalalle verrat-
tuna muiden pankkien asiakkaisiin. Toinen POP Pankin asiakkaista ei edes omista
mobiilipankkia ja toinen kokee sen alkeelliseksi. Huomattava ero on siina, etta
esimerkiksi OP:n asiakkaat kokevat mobiilisovelluksen yhdeksi tarkeimmista te-
kijoista nykyisessa pankissaan. Ero saattaa johtua pitkélti siitd, ettd POP Pankin
mobiilisovellus lanseerattiin vasta 2018 vuoden lopulla, joten sovellus itsesséan

on todella tuore.
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16 TULOSTEN YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd 18-25-vuotiaiden kuluttajien ostokéyttayty-
miseen vaikuttavia tekijoitd, kun kyseessa on pankkipalvelut. Tavoitteena oli luo-
da selked kuva kohderyhmén motiiveista ja asenteista eri pankkipalveluita koh-
taan. Tutkimus rajattiin 18-25-vuotiasiin suomenkielisiin kuluttajiin, jotka asuvat
Kyrénmaan Osuuspankin toimialueella. Toimeksiantaja halusi selvittdad kyseisen
ikdryhman toimintaa ohjaavia tekijoitd, koska heissd koetaan olevan korkea asia-
kaspotentiaali lahitulevaisuudessa. T&té tukee Tilastokeskuksen vuonna 2016 te-
kema tutkimus kotitalouksien varallisuudesta, jossa alle 25-vuotiaiden kuluttajien
nettovarallisuus kasvaa merkittavasti siirryttdessa kohti 30 ikévuotta (Tilastokes-
kus 2018).

Tutkimusongelman selvittamiseksi laadittiin kolme pa&kysymystd, joiden avulla
selvitettiin kohderyhmén motiiveja ja asenteita koskien pankkipalveluita. Tutki-
musongelman lisaksi toimeksiantaja esitti toiveen, jossa saatuja tuloksia vertailtai-
siin eri pankkiasiakkuuksien valilla. Tavoitteena oli, ettd Kyronmaan Osuuspankki
saisi Kriittista tietoa siitd, miten eri pankkien asiakkaiden vastaukset eroavat toisis-
taan. Saatujen tulosten avulla Kyronmaan Osuuspankki kykenisi ohjaamaan omaa
toimintaansa kohderyhmalle suotuisammaksi, jolloin liiketoimintaa kyettéisiin
parantamaan. Luvun lopussa esitellddn esimerkki kohderyhmaén kuuluvasta ku-

luttajasta.
16.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin
Mita tekijoita kohderyhmaan kuuluva arvostaa pankissa?

Kohderyhméa arvostaa etenkin asiakaslahtdista palvelua, jossa heitd kohdellaan
yksilollisesti ja henkilokohtaisesti. Pankkipalveluissa tarkeimmaksi koetaan mita
palvelulla saavutetaan, ei vélttamattd, ettd kuinka saavutetaan. Kohderyhma kokee
pankkipalvelut melko tuntemattomiksi, joten tarkeimpané pidetéén sitg, ettd halut-
tu lopputulos saavutetaan. Kohderyhmé arvostaa etenkin nykyaikaisia kayttojar-
jestelmid, kuten verkko- ja mobiilipankkia. Mobiilipankki koetaan selkeasti tér-
keimmaksi tyokaluksi pankkiasioiden hoitamiseen. Sen avulla hoidetaan paéséan-
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toisesti kaikki paivittaispuolen pankkitoiminnot, kuten rahan siirto, laskujen mak-
saminen ja erilaiset palvelupyynnot. Tarkednd pidetddn myos helppoa tavoitetta-
vuutta. Pankkiin tulisi saada yhteys helposti ja nopeasti, ilman ylimaaréisia va-

lietappeja.

Kuinka tarkeéksi kohderyhméan kuuluva kokee henkilokohtaisen pankkineuvon-

nan?

Jarvinen ja Ylikoski (2011, 67) viittaavat Kirjassaan aiempaan tutkimukseen, jossa
mitattiin 18-35-vuotiaiden ostokayttaytymistd seuraavasti:

”Monet nuoret asiakkaat eivat pitdneet pankkisuhdetta itselleen tarkeana
johtuen ehka siita, etta heilld ei juuri ollut investointeja tai etté he eivat
yleensék&an tarvinneet henkilokohtaista palvelua. Haastatellut kuitenkin
arvioivat, etta asiakassuhteen merkitys heille tulee ajan myota kasvamaan,
kun heilla tulevaisuudessa on enemmaén rahaa kaytettavissaan. ”

YIla mainittu sitaatti tukee osittain tdmdn tutkimuksen tuloksia. Investointien
maard korreloi suoraan asiakassuhteeseen ja henkilokohtaisen neuvonnan kas-
vuun. Tamé tutkimus kuitenkin poikkeavasti osoittaa, ettd kohderyhma kokee
henkilokohtaisen pankkineuvonnan tarkeédksi jo téssd eldmantilanteessa. Taméa
saattaa johtua siitd, ettd viimeisen neljan vuoden aikana opiskelijoiden tukipoli-
tilkkkaa on painotettu kohti opintolainaa, joten asiointi pankin kanssa on lisaanty-
nyt huomattavasti. Kohderyhma arvostaa henkilokohtaisiksi asiointikanaviksi en-
sisijaisesti kasvotusten tapahtuvan vuorovaikutuksen seka helposti ymmarrettavis-
s& asioissa puhelimen vélityksell& tapahtuvan palvelun. Tutkimuksen tulokset tu-
kevat yll& mainitun tutkimuksen tuloksia henkilokohtaisen neuvonnan tarpeen li-

sadantymisesta tulevaisuudessa, kun investoinnit kasvavat.

Mitka ovat keskeisimmat tekijat, joiden perusteella kohderyhmaan kuuluva valit-
see pankkinsa?

Tulokset osoittavat, ettd kohderyhméaan kuuluvat eivat juurikaan ajattele pankkia
palveluntarjoajana, jota tulisi sadnnollisesti kilpailuttaa. Kohderyhman asiakkuus
nykyisessé padpankissa pohjautuu pitkalti vanhempien p&atokseen, jossa tili on

avattu lapsuudessa. Pankkia pidet&én itseisarvona, eika sita juurikaan kyseenalais-
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teta. Syyna tdhdn saattaa olla se, ettd kohderyhman nykyisessé elaméntilanteessa
investointeja ei juurikaan synny, mika pakottaisi pohtimaan eri palveluntarjoajia.
Tietoisuus eri palveluista on myds melko matala, miké saattaa osakseen vaikuttaa

siihen, ettd pankin vaihtoa ei juurikaan pohdita.

16.2 Millainen pankkipalveluiden kuluttaja kohderyhmé&an kuuluva on?

*On opiskelija, joka kdy satunnaisesti toissa
e Kuluttaa, mutta pyrkii sddstamaan tulevaisuuden tavoitteita varten
Hén *On tyytyvdinen nykyiseen palveluntarjoajaansa
¢ Palvelun lopputulosta
¢ Henkilokohtaista neuvontaa
Arvostaa | eMobiilipankkia ja eri kayttojarjestelmia )
N
e Sijoittaminen ja sddstaminen
" e Oman asunnon hankinta
Kiinnostaa
¢ Sosiaalisesta mediasta (Instagram, facebook, blogit)
Tavoittaa
J
N
¢ Palveluista, joita pankki tarjoaa, mutta ei niiden ominaisuuksista ja hyodyistd/haitoista.
Tietaa )

Kuvio 17. Kohderyhmé&an kuuluvan kuluttajan ominaisuudet.

Kohderyhméaén kuuluva pankkipalveluiden kuluttaja on paasaantoisesti opiskelija,
joka tyoskentelee satunnaisesti. Han omistaa opintolainan, joka osittain sitoo ja
vahvistaa asiakassuhdetta pankkiin. Han arvostaa palvelua, jossa asiat ja termit
selitetddn niin, ettd han ymmaértdd sen mit4 palvelulla saavutetaan. Han kokee
henkilokohtaisen neuvonnan tarkedksi nyt ja tulevaisuudessa, vaikka melkein
kaikki toiminnot suoritetaankin mobiilipankin avulla. Taloudellinen kayttaytymi-
nen on pitkalti kuluttamista ja sd&stamistd, jossa vipuna toimii opintolaina. Kiin-
nostukset kohdistuvat sijoittamiseen ja sé&stdmiseen, joiden tavoitteena on mah-
dollistaa lahitulevaisuuden hankintoja, kuten oman asunnon hankinta. Sijoittami-
sessa ymmarretdan se, ettd prosessi on pitk&kestoinen ja tavoitteet tulee olla tule-
vaisuudessa. Kuluttajan tavoittaa parhaiten sosiaalisesta mediasta, kuten In-

stagramista. Kuluttaja tietdd mitd palveluita pankki tarjoaa, mutta niiden ehdoista
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ja yksityiskohdista ei tiedetd. Kohderyhmaan kuuluva etsii tietoa pankkipalveluis-
ta ensi sijassa Googlea hyddyntamélld oman tai muiden pankkien verkkosivuilta.
Kohderyhméén kuuluvan péaapankki maéaritelldén jo lapsuudessa, eika sitad koeta
tarpeelliseksi kilpailuttaa. Perhe toimii vahvana preferenssiryhménd, jolta kysy-
td&n apua suurempien hankintojen, kuten lainojen hankinnassa. Pankin tulee en-
nen kaikkea viestid luotettavuutta ja toimivuutta. Pankin koolla ei katsota olevan
merkitystd, isoa pankkia ei ndhda sen luotettavana tai parempana, kuin kooltaan

pienempéaa pankkia.
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17 LUOTETTAVUUSARVIOINTI

Tassa luvussa arvioin kvalitatiivisen tutkimukseni luotettavuutta reliabiliteetin ja
validiteetin avulla. Validiteetti ja reliabiliteetti saatetaan monesti kytke&d osaksi
kvantitatiivista tutkimusta, mutta totuus on se, ettd kaiken tyyppisten tutkimusten
luotettavuutta ja patevyytté tulisi jollain tavalla arvioida. Tasta syystéa kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa reliaabelius ja validius ovat saaneet erityyppisia tulkintoja.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta hiertda etenkin se, ettd tutkija voi ajatella,
ettd kaikki ihmistd ja kulttuuria koskevat kuvaukset ovat ainutlaatuisia, jolloin
kahta samanlaista tapausta ei ole. Talldin perinteiset luotettavuuden ja pétevyyden

arvioinnit eivét toteudu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227; Wolcott 1995.)

Tutkimuksen osatavoite on valttaa virheitd, mutta tulosten luotettavuus ja péte-
vyys vaihtelevat. Taman vuoksi pyrin arvioimaan tutkimukseni luotettavuutta tés-

sé luvussa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.)
17.1 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka tarkasti mittari tai tutkimusmenetelma tutkii
valitun tutkimuskohteen ominaisuutta. Validiteetilla pyritadn mittaamaan tutki-
muksen paikkaansa pitdvyytta ja luotettavuutta. Validiteettia voidaan pitaa hyva-
na, kun teoreettinen ja operationaalinen maaritelma tukevat toisiaan. Korkeaan
validiteettiin paastaan, kun koko tutkimusprosessi kuvataan mahdollisimman tar-
kasti, perustellaan tehdyt valinnat ja kuvataan saatuja tuloksia osana tutkimuksen
teoreettista viitekehystd. (Hiltunen 2009; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
226-227; Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 34.)

Eri mittarit ja menetelmat saattavat olla ristiriidassa tutkijan tavoitteiden ja todel-
lisuuden kanssa. Tutkimukseen vastanneet saattavat ymmartaa kysely- tai haastat-
telulomakkeessa olevat kysymykset eri tavalla, kuin tutkija on ajatellut. Tdma joh-
taa siihen, etté tuloksia ei voida pit&4 patevina ja luotettavina, mikali tutkija analy-
soi ja kasittelee niitd alkuperaisen ajattelumallinsa mukaisesti. (Hiltunen 2009;
Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227.)
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Tutkimuksen tavoite oli selvittdd nuorten kuluttajien ostop&atdsprosessiin vaikut-
tavia tekijoita pankkipalveluissa. Tavoitteena oli oppia tuntemaan kohderyhméan
kuuluva kuluttaja, jotta toimeksiantaja kykenisi vastaamaan tdman tarpeisiin mah-
dollisimman hyvin nyt ja tulevaisuudessa. Tutkimusstrategia rakennetiin tuke-
maan tutkittavaa ilmi6td mahdollisimman perusteellisesti. T&mé& on havaittavissa
tutkimuksen teoriaosiossa, jossa on perusteellisesti selitetty ne teoriat, jotka vai-

kuttavat tutkittavaan ilmioon.

Haastattelurunko rakennetiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja kysymykset
muotoiltiin niin, ettd ne perustuvat vallalla olevaan teoriaan ja pyrkivat samalla
Ioytdmaadn vastauksia haettuihin tutkimuskysymyksiin. Validiteettia paransi huo-
mattavasti pilottihaastattelujen suorittaminen, silld sen avulla kyettiin luomaan

uusia lisakysymyksia ja tarkentamaan muutamia olemassa olevia.

Tutkimuksen validiteettia ja patevyyttd tukee myos se, ettd tutkimuksen eri vai-
heet on kuvattu hyvin perusteellisesti ja kronologisesti eri teorioita seké lahteita
hyodyntamalla. Tama mahdollistaisi tutkimuksen uudelleen toteuttamisen toisen
tutkijan toimesta. Tutkimuksen avulla kyettiin tuottamaan toimeksiantajalle rele-
vanttia ja hyodyllistd tietoa kohderyhmén kayttaytymisestd, joten validiteetti voi-
daan kokea kokonaisuudessaan hyvéksi.

17.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa
mitattujen tulosten toistettavuutta ja yleistettdvyyttd. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa puhutaan usein tulosten toistettavuudesta. T&lla tarkoitetaan sité, jos joku
toinen taho kéyttéisi samoja aineiston keruu- ja analyysimenetelmia niin paatyisi-
kd han vastaaviin tuloksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa taas kasitteena pide-
tadén tulosten yleistettavyydesta. Tutkittavien kohteiden maara on usein rajallinen,
joten tastd syysta on pohdittava, kyetddnkd ndiden muutaman havainnon avulla
yleistéé saadut tulokset koskemaan koko kohderyhmdd. (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 34.)
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleistamisell& ei tarkoiteta tilastollista merkitysta.
Tavoitteena on tutkia ilmiota niin perusteellisesti, ettd esille saadaan se, mika il-
midssa on merkittdvad ja mik& saattaisi toistua yleisella tasolla. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimukseen osallistui kymmenen haastateltavaa, jotka valittiin harkinnanvarai-
sesti kiintiopoimintaa hyodyntéen. Tutkija sekd haastateltavat tunsivat toisensa
entuudestaan, joka saattaa vaikuttaa saatujen tulosten luotettavuuteen. Harkinnan-
varaiseen otantaan paadyttiin toimeksiantajan, tutkijan sekd& vastaavan ohjaajan
kanssa, koska silla koettiin olevan potentiaalisin merkitys tutkimuksen tavoitteen
kannalta. Koettiin, ettd syvallisimmaét vastaukset saadaan, kun tutkijan ja haasta-
teltavan valilla vallitsee jonkin asteinen luottamus. Luottamus tutkijan ja haasta-
teltavan valilla voi myos vaaristad saatuja tuloksia, mutta mitaan tahan viittaavaa
ei havaittu tapahtuvan. Taté tukee se, ettd kaikki haastateltavat osallistuivat haas-
tatteluihin vapaaehtoisesti, vaikka he tiesivat, etteivat he hyody siitd millaén taval-
la. Tutkimukseen osallistumisessa ei kéaytetty apuna mitééan palkintoja, jotka saat-
taisivat vadristdd haastateltavien motiiveja vastata kysymyksiin vilpittdmaésti.
Haastateltavat saivat myds mahdollisuuden esittdd lisdkysymyksié ja jattaa vas-
taamatta, mikali he ndin olisivat kokeneet. Haastatteluiden keskiarvo pituudeksi
muodostui reilu 20 minuuttia. Nama tekijat tukevat otantamenetelmén valintaa

onnistuneeksi.

Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan kuitenkin ndhd& osittain puutteelliseksi, silla
kaikki osallistujat olivat opiskelijoita, sama tuloisia seké lahes kaikkien siviilisaa-
ty oli sama. Tutkimusta ei ndin ollen voida yleistdd koskemaan koko perusjouk-
koa. Luotettavuutta kuitenkin lisaa se, ettd haastateltavien pankkiasiakkuudet ero-
sivat toisistaan, jolloin kyettiin luomaan erilaisia ndkdkulmia. Luotettavuutta lisda
my0s se, ettd haastatteluihin osallistuneet omistivat erilaisia pankkipalveluita, ku-
ten rahastoja, ASP-tilej4, talletustileja, osakkeita sekéd kayttojarjestelmid, jolloin

tuloksia saatiin palveluiltaan erilaisista asiakkaista.
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17.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustulokset osoittavat, ettd mobilisaation ja teknologian kasvu on saavutta-
nut kohderyhman, joka on nadhtdvissa etenkin mobiilipankin kaytdssa. Tulevai-
suudessa olisi mielenkiintoista tutkia esimerkiksi POP-Pankin mobiilisovelluksen
kehitysta ja merkitystd kohderyhman keskuudessa. POP sovellus lanseerattiin ku-
luttajakayttoon vasta vuoden 2018 puolivalissg, joten sen kéayttdé on ollut melko
vahdistd suhteessa Kilpailijoihin. Tarve kohderyhmén keskuudessa on selkedsti

olemassa.

Olisi my6s mielenkiintoista tutkia kohderyhmén kayttaytymistd, kun tutkittavina
on eri elamantilanteessa olevat kuluttajat. Miten 18-25-vuotiaiden perheellisten,
tyossakayvien tai opiskelijoiden kuluttajakayttaytyminen eroaa? Onko perus mo-
tiivit ja asenteet kuitenkin samat, vai muovaako eri elaméntilanteet oleellisesti ku-

luttaja- ja ostok&yttaytymistd pankkisektorilla.
17.4 Loppusanat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd 18-25-vuotiaiden kuluttajien ostokéyttayty-
miseen vaikuttavia tekijoitd pankkipalveluita valittaessa. Tutkimuksen toimeksi-
antajan toimi Kyronmaan Osuuspankki, joka on yksi 26 itsenéisestd POP Pankis-
ta. Tutkimus toteutettiin opinndytetyona Vaasan ammattikorkeakoulun liiketalou-
den koulutusohjelmalle kevaalla 2019. Tutkimuksen toteutti markkinointiin suun-

tautunut liiketalouden opiskelija.

Haluan kiittaa kaikkia, jotka olivat toteuttamassa ja mahdollistamassa tdman tut-
kimuksen toteuttamisen. Ensimmadiseksi haluan kiittdd Kyronmaan Osuuspankin
varatoimitusjohtaja Juho Hinkkasta, joka toimi tdmén prosessin ajan ymmartavai-
send ja tukevana osapuolena aina tutkimussuunnitelman alusta varsinaisen tutki-
muksen toteuttamiseen. Haluan myos kiittdd kaikkia tutkimukseen osallistuneita

vastaajia.

Lopuksi haluan kiittd4 varsinaista opinndytetyoni ohjaajaa Thomas Sabelia, joka
kesken tutkimuksen otti tyoni valvonnan alle ja opasti minua kohti omia henkil6-

kohtaisia tavoitteitani. Haluan my®ds kiittdd ensimmaista ohjaajaani ja paatoimista
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opettajaani Kim Skataria, joka siunasi tutkimuksen aiheen ja antoi tarvittavat opit
ja edellytykset sen suorittamiseen eri kurssien muodossa.

Kiitos.
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LITE1

TUTKIMUKSEN HAASTATTELURUNKO

Demografiset tekijat

Sukupuoli?

Kieli?

Ammatti?

Siviilisaaty?

Asuinpaikka?

1ka?

Ansiotulot bruttona vuodessa?

Nykyinen palveluntarjoaja/pankki?
o Jos useita, paapankki?

Omistatko lainoja? Mit&?

Teema 1: Palvelu ja sen laatu

1.

2.

Millaiseksi koet hyvéan palvelun?

Koetko tarkedmmaéksi asiaksi palvelun prosessin ja siind tapahtuvat asiat
(toiminnallinen) vai itse palvelun lopputuloksen (tekninen)? Miksi?
a. Jos kysymyksessa olisi pankkipalvelu, esim. laina?

Kuinka tarkeaksi koet henkilokohtaisen pankkineuvonnan?
a. Asteikolla 1-5, kun 1=en ollenkaan tarkeéksi ja 5=erittdin tarkeéksi

Mité henkilokohtainen palvelu sinulle on? Onko se?
a. Pankissa F2F
b. Puhelinpalvelu
c. Chat
d. Videoneuvottelut

Kuinka tarkedna pidat henkilokohtaista neuvontaa osana pankin koko pal-
velutarjoamaa? (Toimitilat, infrastruktuuri, resurssit, hinta, tuotteet, henki-
Iokunta jne.)

Teema 2: Kohderyhma

6. Haluat avata uuden saastotilin, jolle s&éstat kuukausittain rahaa x maaran.

Kuinka suoritat avauksen? Miksi kyseisen kanavan kautta?
a. Verkkopankissa
b. Mobiilipankissa
c. Varaat ajan palveluneuvojalle pankkiin?
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7. Millainen kayttaytyminen kuvastaa sinua tdssa eldmantilanteessa eniten?
Miksi?
a. Kuluttaminen
b. Séaastdminen
c. Lainan ottaminen
d. Sijoittaminen

8. Muitka palvelut kiinnostavat sinua tassa elamantilanteessa eniten? Miksi?
a. Kuluttaminen
b. Sé&&astdminen
c. Lainan ottaminen
d. Sijoittaminen

9. Mitka kanavia kaytét pankissa asiointiin?
a. Verkkopankki
b. Mobiilipankki
c. Konttori

10. Omistatko mobiilipankin? Jos omistat, kuinka usein kaytat sitd? Jos et,
mikset?

11. Mita kanavaa kaytit viimeksi asiointiin? Minka toimenpiteen siella vii-
meksi suoritit?

a. Mobiilipankki
b. Verkkopankki
c. Konttori

12. Oletko, koskaan kokenut, ettd sinua ei nuoren ikasi vuoksi olisi arvostettu
pankissa asioidessasi yhté korkealle, kuin vanhempia asiakkaita? Miksi?

Teema 3: Asiakassuhteen elinkaari

13. Minkalaista markkinointiviestintdd (some, email, suoramarkkinointi, verk-
kopankki, mainokset, tv jne.) toivoisit kohtaavasi pankeilta?
a. Mink& kanavan koet parhaaksi, mikali pankki haluaa ottaa sinuun
yhteyttd koskien henkildkohtaisia asioitasi?

14. Koska olet viimeksi hankkinut jonkin pankkipalvelun? (Tilin, rahaston,
lainan, kortin tms.)
a. Millaiseksi koit hankinnan? (Helppous, nopeus, ymmarrys, loppu-
tulos, hinta jne.)

Teema 4: Kuluttaja- ja ostokdyttaytyminen

15. Kuinka tietoisena pidét itsedsi eri pankkipalveluista? (Tuotteet ja palvelut,
joita pankki yksityisasiakkaille tarjoaa)

16. Osaatko selittdd termit: Talletuskorko ja marginaalikorko?
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17. Misté etsit tietoa eri pankkipalveluista?

a.

Mista sieltd?

18. Millainen vaikutus perheellési tai laheisillasi on pankkipalveluiden tai
pankin valintaan?

a.

Kysytkd neuvoa perheeltési tai laheisiltési, jos vastaan tulee tilan-
ne, jossa et luota omaan arviointikykyysi?

19. Millainen vaikutus pankin imagolla tai brandilla on valintaasi?

a.

Koetko, ettd pankin koolla on merkitysta?

20. Olet (haastateltavan oma pankki) asiakas.

a.
b.

Miksi?

Mitka ovat ne keskeisimmat tekijat, jotka koet tarkeiksi nykyisessa
pankissasi?

Mité negatiivista olet kokenut?

Oletko tyytyvainen?



