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Tiivistelma — Abstract

Tutkimus tarkastelee Nordean, Osuuspankin ja Sampo Pankin brandipddomaa vuosina
2007 ja 2008. Tutkimusongelmina ovat kuluttajaldahtdisen brandipddoman keskeiset
mittarit pankkitoimialalla, Suomen suurimpien pankkien suoriutuminen néilla mittareilla
mitattuna sekd pankkien liiketoiminnan muutosten vaikutus brandipddomaan. Suomen
pankkitoimialan tarpeisiin luotiin kuluttajaldahtdisen brandipddoman mittaristo, joka
koostuu neljéstd korkeamman tason mittarista (brandiuskollisuus, branditietoisuus,
kokemus brandin laadusta ja brandin imago) sekd 13 tarkemmasta Kriittisesta
menestystekijastd. Kaikkien Suomen suurimpien pankkien tulokset néissa mittareissa
olivat vuonna 2007 hyvaa keskitasoa. Vuonna 2008 Osuuspankin ja Nordean tulokset ovat
paasaantdisesti pysyneet entiselld tasolla, kun taas Sampo Pankin tulokset ovat
heikentyneet brandiuskollisuuden, brandin imagon ja kokemuksen brandin laadusta osalta.
Sampo Pankin branditietoisuus on puolestaan kasvanut. Tutkimus ajoittuu Sampo Pankin
ja Danske Bankin yhdistymisen ajankohtaan. Koska Sampo Pankki koki tietojarjestelmiin
liittyvid asiakaspalveluhaasteita yhdistymisen aikana, liittyy brandipddoman muutos
tutkimuksen ajankohtana pankin kokemiin asiakaspalveluhaasteisiin  sek&d néita

seuranneeseen julkiseen keskusteluun.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Keller (2003, 3) méarittelee brandin "nimeksi, termiksi, merkiksi, symboliksi, ulkoasuksi tai
naiden yhdistelméksi, jonka tarkoituksena on tunnistaa yksittdisen toimittajan tuotteet ja
palvelut ja differoida ndma kilpailijoista”. Kellerin (2003, 8-9) mukaan brandit siis liittavéat
tuotteisiin  tunnistettavia ominaisuuksia, joiden avulla kuluttajat liittdvat tuotteeseen
mielessédan kvalitatiivisia ominaisuuksia. Keller sekd muut branditutkijat ovat tuottaneet
kuluneen 15 vuoden aikana lukuisia teoreettisia rakenteita, joiden avulla voidaan arvioida
brandin  yritykselle tuottamaa arvoa, brandipddomaa. Julkisesti saatavilla oleva
brandipddoman tutkimus on kuitenkin pa&osin teoreettista ja toimialariippumatonta. Erityisesti
tutkimuksen  teoreettisuus tuottaa haasteita sen soveltamiselle yritysmaailmassa.
Toimialariippumattomuus voidaan puolestaan néhda tassa yhteydessd synonyymina
“tutkimuksen geneerisyydelle”, silld luotuja teoreettisia rakennelmia on tyypillisesti

sovellettava kiinnittdessd ne jonkin toimialan kontekstiin.

N&ma teoreettiset lahtokohdat luovat haasteen edistdd brandipddoman tutkimusta soveltaen
aiempaa tutkimusta yksittéisella toimialalla. Aiemman tutkimuksen teoreettisuus luo lisaksi
omat riskinsa mittaristojen validiuden nékokulmasta. Mikéli toimialan ja sillda toimivien
yritysten brandipddomaa mitataan vain yhtend ajanhetkend, kuinka voimme olla varmoja
mittareiden validiteetista litketoiminnan kaytannon ongelmien nékokulmasta? Toimialalle
sovellettujen brandipddoman mittareiden toimintaa olisikin hyvd mitata toistomittauksella
ennen ja jalkeen tilanteen, jossa yrityksessa tapahtuu asiakkaisiin saakka vaikuttava,
merkittdva liiketoiminnan muutos. Mikali sama toistomittaus suoritettaisiin my6s muilla
saman toimialan yrityksilld, voitaisiin luoda koeasetelma, jossa “koeryhmid” eli
litkketoiminnaltaan muuttunutta yritystd voitaisiin verrata “vertailuryhmédidn” eli muihin
toimialan yrityksiin. Tallaisen tutkimusasetelman mahdollisti tutkimuksen suorittamishetkell&
Suomen pankkitoimiala ja Sampo Pankin sek& Danske Bankin yhdistyminen sek& tastd
aiheutuneet liiketoiminnan muutokset. Tutkimuksen toteuttaminen pankkitoimialalla

mahdollistaa tdsséd yhteydessd luotujen brandipddoman mittaristojen soveltamisen jossain



maarin my6s muilla palvelutoimialoilla. Tama lisad tutkimuskohteen houkuttelevuutta, silla

padosa aiemmasta branditutkimuksesta keskittyy fyysisten tuotteiden toimialoille.

Edellad esitettyjen l&htokohtien perusteella tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan
brandipddomaa Suomen kolmen suurimman pankin kohdalla: Nordean, Osuuspankin ja
Sampo Pankin. Tutkimusasetelmassa tarkastellaan néitd kolmea pankkia tasapuolisesti, mutta
Sampo Pankissa tapahtuneet liiketoiminnan muutokset sekd nditd seurannut julkisuus luovat
vertailuasetelman Sampo Pankin ja muiden pankkien brandipddoman vaélille. Pankkien
brandipddoman lahtétilanteen arviointi ajoittuu kesadan 2007 ennen Sampo Pankin kohtaamia
vaikeuksia ja jalkimmdinen heindkuuhun 2008, jolloin Sampo Pankin suurimmat

tietojarjestelmahaasteet seka ndita seuranneet asiakaspalveluhaasteet olivat jo ohitse.

1.2 Suomen suurimpien pankkien tilanne tutkimushetkella

Suomen suurimpien pankkien kuluttaja-asiakasméaréat olivat tutkimusta suorittaessa Nordean
kohdalla 2 528 000 (Nordean osavuosikatsaus tammi-kesédkuu 2008), Sampo Pankin kohdalla
1254 282 (Sampo Pankin lehdistotiedote tammi-kesdkuu 2008) ja Osuuspankin kohdalla
948 000 (Tietoa Osuuspankista 2008). Yhteensd nailla kolmella pankilla oli siis lahes
5000 000 asiakasta, joista suurehko osa on pankkien toissijaisia asiakkaita (ensisijainen tili

muussa pankissa).

Syvennytaan viela Sampo Pankin kevaélla 2008 kokemiin haasteisiin hieman tarkemmin.
Danske Bankin kanssa yhdistymisestd alkaneet tietojarjestelmahaasteet esiintyivat uutisissa
paivittdin useiden kuukausien ajan. Yhdistymisen jélkeen Danske Bank aloitti Sampo Pankin
tietojarjestelmien yhdistdmisen omiin jarjestelmiinsa huhtikuussa 2008. Tietojarjestelmien
yhdistdminen osoittautui kuitenkin oletettua haastavammaksi. Uusittu verkkopankkiratkaisu
oli alkuperéistda vaikeampi kayttdd, ja tarjosi kayttgjille aiempaa heikomman
palvelukokemuksen niin kayttoliittyman kuin vasteaikojenkin osalta. Sampo Pankin aiemmin
kayttdma ratkaisu oli Danske Bankin ratkaisua tehokkaampi, mistd johtuen uuden palvelun

kayttd oli aiempaa hitaampaa. Tadman lisdksi Sampo Pankin verkkopalvelusta [6ytyi
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tietoturva-aukkoja. Sampo Pankin asiakkaat kohtasivat kevaan aikana erilaisia haasteita
jokapaivéisten pankkitapahtumiensa kanssa aina verkossa tapahtuvasta laskunmaksusta
pankkikortin kayttoon. (Talouselamé 2009a; Helsingin Sanomat 2008)

Talouseldman (2009a, 2009b) mukaan Sampo Pankin varsinaiset ongelmat alkoivat Tanskassa
sijaitsevan, IBM:n toimittaman verkkokytkimen rikkoutuessa 28. huhtikuuta 2008. Sampo
Pankin pankkikortit lakkasivat toimimasta maksupdatteilld sek& pankkiautomaateilla.
Asiakkaat soittivat Sampo Pankin yhteyskeskukseen lyhyelld aikavélilla yli 30 000 puhelua,
mika oli suuri maard verrattuna tavanomaiseen hieman vajaan 4000 puhelun paivéatahtiin.
Tasta johtuen asiakaspalvelussa ei ollut mahdollista kasitella kohtuullisessa ajassa kaikkien
asiakkaiden pyyntdja. Ongelma ei koskenut Pohjoismaissa ainoastaan Sampo Pankkia, vaan
esimerkiksi Tanskassa useiden pankkien asiakkaat joutuivat samaan tilanteeseen. Suomessa
ongelma kohdistui lahes yksinomaan Sampo Pankin asiakkaisiin, mikd nosti yrityksen

viikkokausiksi uutisiin. (Talouselamé 2009a, Talouselama 2009b)

Sampo Pankki raportoi pari kuukautta tapahtuneen jalkeen 5000 — 10000 asiakkaan
menetyksistd. Suomalaiset kilpailijat raportoivat samassa ajankohdassa 20 000 — 30 000
uudesta asiakkaasta, jotka heiddn mukaansa olivat p&dosin Sampo Pankista poistuneita

asiakkaita (Talouselama 2009a).

Tutkimuksen suorittamisen ajankohdassa tarkasteltavista kolmesta pankista Osuuspankki ja
Nordea ovat siis toimineet useamman vuoden ajan ilman suuria liiketoiminnan muutoksia,
kun taas Sampo Pankki on kokenut juuri voimakkaita muutoksia, joista on seurannut seka

laajaa negatiivissavyisté julkisuutta ettd suuria kuluttaja-asiakasméaarien menetyksia.
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1.3 Tutkimusongelmat

Edellisissd kappaleissa esitettyjen ldhtokohtien ja taustatietojen perusteella luodaan
tutkimuksen suorittamisen perustaksi padongelma sekda kolme yksityiskohtaisempaa

aliongelmaa.

P&aongelma: Millainen on Suomen suurimpien pankkien brandipddoma ja miten

brandipddoman osa-alueet reagoivat pankkien liiketoiminnan muutoksiin?

Pankkisektorin brandipddomasta on saatavilla julkisista ldhteistd vain muutamia, lahes
yksinomaan Yhdysvaltojen pankkeihin keskittyvia tutkimuksia. IImion tarkempi tutkiminen
Suomessa Vvaatii holistista lahestymistapaa sisaltden sekd mittaristojen maérittamisen etté

pankkien brandipdaoman arvioinnin luoduilla mittaristoilla.

Aliongelma 1: Mista tekijoista brandipAdoma muodostuu pankkisektorilla ja kuinka sité tulisi

mitata?

teoreettisen viitekehyksen maérittelemisen, pankkisektorin erityispiirteet huomioiden.
Mittariston tulee kuitenkin olla linjassa toimialariippumattomien teoreettisten viitekehyksien

kanssa.

Aliongelma 2: Miten brandipddoman osa-alueet painottuvat Suomen suurimpien pankkien

keskuudessa?

Kun Suomen suurimpien pankkien brandipddoman vahvuuksia ja kehittdmiskohteita
maadritell&&n, on luotuja brandipddoman mittareita tarkasteltava pankkikohtaisesti. Kullekin
tarkasteltavalle pankille tulee luoda brandipddoman profiili, joka voidaan suhteuttaa muihin

tutkimuksen kohteena oleviin pankkeihin mittariston kaikilla tarkkuustasoilla.
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Aliongelma 3: Minkalaisia vaikutuksia pankkien liiketoiminnan muutoksilla on

brandipddomaan?

Brandipadoman mittaristojen taustalla on oletus siitd, ettd yritykset voivat vaikuttaa
brandipddomaansa liiketoiminnan muutosten kautta. Hieman ennen tutkimuksen suorittamista
Sampo Pankissa tapahtui merkittavia liiketoiminnan muutoksia seké omistusjarjestelyiden etta
asiakaspalvelun osalta. Nd&ma tapahtumat luovat mahdollisuuden tarkastella brandipddoman
kayttaytymista litketoiminnan muutoksessa seké tutkia brandipddoman mittariston herkkyytta

tamankaltaisiin muutoksiin.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Kauluttajalahtdinen ja taloudellinen brandipdaoma

Kellerin (2003, 3) madrittely brandista "nimeksi, termiksi, merkiksi, symboliksi, ulkoasuksi
tai ndiden yhdistelméksi, jonka tarkoituksena on tunnistaa yksittaisen toimittajan tuotteet ja
palvelut ja differoida namé Kkilpailijoista " kuvaa siis brandia tuotteiden tunnistettavina
ominaisuuksina, joiden avulla kuluttajat liittdvat tuotteeseen mielessaan kvalitatiivisia
ominaisuuksia. Brandin ominaisuuksien ja arvon tarkastelemisessa keskeinen kasite on

brandin pdédoma.

Yleisesti brandipddomaa voidaan tarkastella kahdesta ndkokulmasta joko kuluttajal&htoisesta
nékokulmasta tai taloudellisesta nakokulmasta. Brandipddoman jako kuluttajalahtiseen ja
taloudelliseen padomaan esitetdén kuviossa 1.

* “Kuluttajan brandituntemuksen vaikutus hanen
taipumukseensa reagoida markkinointimixin

Kuluttaja- elementteihin” (Keller 1993, 2)

gl vz * "Tietoisuus brandista, mielikuvat liittyen brandiin sek&

brandi- N . . "

pasoma koettuun laatuun seka brandiuskollisuus” (Myers 2003,
40)

Brandi-
paaoma

+ "Sellainen arvo, jonka my6ta yrityksen markkina-
arvostus ylittaa pelkastaan varojen perusteella
Taloudel- maaritetyn arvon” (Biel 1992, 7)

linen « "Se rahallinen arvo, joka brandista voitaisiin
brandi- pyytaa myytéessa brandi” (Feldwick 1996, 9-28)

paaoma ] ) ) ]
* “Brandin arvo yritykselle ja brandin arvo
asiakkaalle” (Kim, Kim & An 2003, 336)

KUVIO 1 Brandipddoman jako kuluttajaldahtdiseen ja taloudelliseen pd&domaan

Simon ja Sullivan (1993) ovat brandipddoman laajasti hyvaksytyn taloudellisen maéritelman
taustalla, jonka mukaan mukaan brandin padomalla tarkoitetaan niitd yliméaéaraisia
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kassavirtoja, joita brandatty tuote saa verrattuna ei-brandattyyn tuotteeseen. Motamenin ja
Shahrokhin (1998) mukaan brandin p&doma perustuu historiallisesta tiedosta kuten
markkinointiin kaytetyistd varoista seka yksiloiden arvioihin tuotekategorioista, brandin
vakaudesta ja kansainvélisestd maineesta. Brandin padoma saadaan kertomalla edelld mainitut
viimeisen kolmen vuoden tuotoilla. (Motamen & Shahrokhi 1998) Hieman selkedmmaén
madritelman on luonut Biel (1992), joka taas maérittelee brandipddoman sellaiseksi arvoksi,
jonka myotéd yrityksen markkina-arvostus ylittdd pelk&stdan varojen perusteella maaritetyn
arvon. Bielin mielestd brandipddomassa on siis kyse niistad lisdtuloista, joita brandatystéa
tuotteesta voidaan saavuttaa joko suuremman myyntimééran tai hintapreemion kautta. (Biel
1992) Taloudellisen nakdkulman on omaksunut myds Feldwick (1996) jonka mukaan
brandipddoma on se rahallinen arvo, joka brandista voitaisiin pyytdd myytdessa brandi.

Taloudellisen ja kuluttajalédhtdisen nakokulman valimaastossa ovat Kim, Kim ja An (2003),
joiden mukaan brandipdadomalla voidaan tarkoittaa joko brandin arvoa yritykselle tai brandin
arvoa asiakkaille. Toisaalta brandipddoman voidaan ajatella olevan myds yrityksen voimavara
tai resurssi kuten Delgado-Ballesterin & Munuera-Aleman (2005) ovat méaritelleet, ettd

brandipddoma on ulkoinen ei-konkreettinen arvo tai padoma.

Kuluttajalahtoistd brandipddomaa voidaan yleisesti tarkastella kahdesta eri nakdkulmasta
kuten Myers (2003) jonka mukaan ensimmdinen nakokulma kasittdd kuluttajan kokemukset
brandista kuten tietoisuus brandista, mielikuvat liittyen brandiin sekd koettuun laatuun.
Toinen ndkodkulma taas késittdd kuluttajan kayttaytymiseen liittyvid tekijoitd kuten
brandiuskollisuuteen tai hintaan liittyvat tekijat. (Myers 2003) Blackston (1995) sen sijaan on
esittanyt, ettd brandipddomaa ei pitdisi tarkastella ainoastaan kuluttajan k&yttdytymisen tai
asenteiden mukaan. Kuluttajan kéyttdytyminen eli halukkuus maksaa korkeata hintaa

brandista on brandin arvo, asenteet taas kertovat brandin merkityksen. (Blackston 1995)

Kellerin (1993) mukaan kuluttajalahtdinen brandipddoma tarkoittaa brandituntemuksen
vaikutusta kuluttajan taipumukseen reagoida markkinointimixin elementteihin verrattuna ei-
brandattyyn tuotteeseen. Maaritelmédn mukaan yritykselld tai tuotteella on olemassa
kuluttajalahtdista brandipddomaa, kun brandi on tuttu kuluttajalle, ja hanelld on tata kohtaan

positiivinen, voimakas ja ainutlaatuinen brandiassosiaatio (Keller 1993). Clarken (2001)
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madritelman mukaan brandin p&ioma tarkoittaa arvoa, jonka asiakkaat ovat valmiita

maksamaan brandista.

KuluttajalahtOisessd nékokulmassa brandin p&&omaan liitetddn usein myo6s kuluttajan
sitoutuneisuus. Feldwick katsoo, ettd brandipadoman avulla voidaan mitata kuluttajien
sitoutuneisuutta brandiin ja brandipddoman voidaan ajatella kertovan myds kuluttajien brandia
kohtaan olevista mielikuvista ja uskomuksista (Feldwick 1996). Myo6s Biel liittadé
uskollisuuden lujasti  brandin  p&omaan, hdnen mielestddn kuluttajalahtdisessa
brandipddomassa on kyse aina kuluttajien lojaalisuudesta brandida kohtaan, eli brandin
kannattajista (Biel 1992). Lassar, Mittal ja Sharma (1995) esittavat, ettd brandipddoma
koostuu kuluttajien suuremmasta luottamuksesta brandia kohtaan ja tdmé& luottamus ilmenee
kuluttajien uskollisuutena ja halukkuutena maksaa brandista korkeampaa hintaa kuin
Kilpailevista brandeista. Cobb-Walgrenin, Rublen ja Donthun (1995) mielestd brandin
padomaa voidaan tarkastella sijoittajan, valmistajan, myyjan sekéd kuluttajan nakdkulmasta
silla brandilla on arvoa Kkaikille néille ryhmille. Lassar ym. (1995) uskovat, ettd
kuluttajalahtoinen brandipddoma on taustavoima yrityksen kumulatiivisesti kasvaville
voitoille ja maarittelevat brandipddoman brandin koettuna hyotyna ja haluttavuutena. Ambler
(1997) esittdd, ettda brandipddoma kertoo siitd kuinka moni ihminen vélittad brandista eli
brandin markkinaosuudesta, ja siitd kuinka paljon ndméa ihmiset vélittavat eli hinta, jonka

kuluttajat ovat valmiita maksamaan brandista.

Brandipddomaan liittyvat tekijat painottuvat eri tavoin riippuen siitd onko kyseessa
tuotebrandi vai palvelubrandi. Téssa luvussa on kasitelty joitain tuote- ja palvelubrandien
brandipddomaan liittyvia eroavaisuuksia sekd erityisesti palvelubrandeihin liittyvia
erityispiirteitd. Mackayn (2001) mukaan perinteisesti tuotepuolen brandipddoman osa-alueet
soveltuvat pé&dosin myods palveluyritysten brandipddoman mittaamiseen ja arvioimiseen.
Aakerin (1996) mallin mukaan asiakastyytyvéisyyden merkitys uskollisuuden osa-alueena
brandipddoman rakentumisessa on merkittavaa erityisesti palvelualalla, kuten pankeissa missa

uskollisuus on kumulatiivinen kayttokokemusten kanssa.

Muller (ks. Kim ym. 2003) on ehdottanut kolmea paatekijaa, joihin palvelutoimialoilla tulisi

keskittya brandipddoman rakennuksessa sekéd kehittdmisessa. Nama tekijat ovat laadukkaan
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tuotteet ja palvelut, keskittyminen palvelun tuottamiseen sekd imagon luominen ja
kehittdminen. (Kim ym. 2003) Asiakasléhtoistd brandipddomaa ovat tutkineet, myds Bamert
ja Wehrli (2005), joiden mukaan asiakaspalvelu voidaan nahd& markkinointiaktiviteettina
sekd brandipadoman tekijana. Palvelualalla voidaan puhua koetusta palvelun laadusta, miké
muodostuu asiakaspalvelusta ja seka asiakaspalvelun koetusta laadusta. Asiakaspalvelu
kuluttajamarkkinoilla tuotteiden ja palveluiden osalta poikkeaa jonkin verran toisistaan, mutta
molemmilla toimialoilla asiakaspalvelu on yhtd merkittdvd osa-alue brandipddoman
nakokulmasta. Tuotemarkkinoilla asiakaspalvelu tuo lisdulottuvuuksia tuotteeseen ja sitd
myota vaikuttaa brandipddomaan. Palvelutoimialalla asiakaspalvelu on térked tekija koetun
laadun sek& itse toiminnan osalta. Finanssitoimialalla laatua ei voida irrottaa teknisesta
laadusta vaan asiakkaan saama palvelu riippuu aina siitd miten asiakas palvelun vastaanottaa.
(Bamert ja Wehrli 2005) O Cassin ja Gracen (2003) nakemyksen mukaan tuotteeseen liitetyt
attribuutit liitetddn useimmiten ydintuotteeseen tai ydinpalveluun. Palvelutoimialalla
ydinpalveluun liittyvét attribuutit tarkoittavat ydinpalvelun prosessia eli sitd miten palvelu
tuotetaan.

Taylor, Hunter ja Lindberg (2007) ovat muokanneet brandipadoman ulottuvuuksien mallia.
Heiddn mukaansa brandin pddoman finanssitoimialalla voidaan nahda koostuvan hedonistisen
nakokulman brandi asenteista, hydtynédkokulman brandi asenteista, brandin uniikkiudesta,
uskollisuudesta, tyytyvéisyydestd brandia kohtaan sekd koetun laadun kautta koetusta

brandinarvosta.

Erityisesti mitattaessa brandipddomaa pankkitoimialalla voidaan branditietoisuuden ajatella
vahvistavan muita brandipddoman ulottuvuuksia suuntaan tai toiseen. Liséksi brandipddomaa
tulee arvioida ja mitata padasiassa kunkin pankkibrandin omien asiakkaiden keskuudessa, silla
toimialalle on ominaista pitkat asiakassuhteet, jolloin kuluttajien branditietoisuus rajoittuu

usein vain omaan kaytossa olevaan pankkibrandiin.

De Chernatony ja Cottam (2006) ovat esittdneet kahdeksan brandipddomaan osaltaan
vaikuttavaa tekijéa, joihin erityisesti finanssi- ja pankkitoimialalla tulisi kiinnittdd huomiota
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1. Brandi tulisi sitoa vahvasti menneisyyteen ja aiempiin tekoihin, jolloin kuluneet vuodet tuovat

brandille arvoa ja lisddvat luottamusta

2. Organisaation tulee antaa painoarvoa myos brandin hallintaan liittyville tekijoille pelkan

taloudelliseen suoriutumiseen keskittymisen sijasta

3. Organisaation johtajien tulee myds olla tietoisia brandiin ja brandipddomaan vaikuttavista tekijoista

seké tukea brandin hallintaa

4, Brandin tulee differoitua muista vastaavista brandeista, silla liian usein finanssitoimialan brandit

ovat lilan samantapaisia

5. Organisaation tulee opetella brandaamista, jolloin voidaan luoda brandipddomaa kasvattava

arvoketju
6. Asiakaspalvelun toimivuus, laatu ja ammattitaitoisuus

7. Henkildstopolitiikan tulee tukea henkildstoa edistaméan ja yllapitdmaén brandiin liittyvia arvoja,

asenteita ja mielikuvia

8. Organisaatiokulttuurin ja arvojen tulee olla maaritelty ja kaikkien organisaation jasenten tulisi olla

niisté tietoisia ja niiden omaksumista tulee edistaa

Finanssitoimialalla brandit usein ovat keskittyneet pitkalla aikavalilla suoriutumiseen
unohtaen brandin kehittdmisen, innovoinnin ja tulevaisuuteen suuntautuneen ajattelutavan.
Todennékoisintd on, ettd finanssitoimialan yritysten brandipadoman kasvu ei synny
taloudellisen suorittamisen kautta vaan keskittymalla brandiuskollisuuden, maineen ja brandi-
identiteetin luomiseen, yllapitoon seka jatkuvaan kehittdmiseen. (De Chernatony & Cottam
2006)

Kuten De Chernatony ja Cottam aiemmin myds Daffey ja Abratt (2002) esittivat, ettd
erityisesti pankkitoimialalla henkilokunta on se, joka valittdd brandin lupaukset asiakkaille.
Brandin voidaan ndhda olevan nakemysperusteinen eli mikali kuluttaja kokee saavansa
ystavéllistd palvelua, on hdnen ndkemyksensa brandista se, ettd hanesta vélitetddn. (Daffey ja
Abratt 2002).
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Dolbeckin (2003) mukaan pankkien brandi-imagoon skandaalien lisaksi vaikuttaa yha
useammin kustannusten karsiminen. Tama heijastuu kuluttajaan henkil0kohtaisen
asiakaspalvelun vahenemisend seké elektronisten pankkipalveluiden kayton suosimisena. On
esimerkiksi yha yleisempad, ettd pankit tarjoavat pankkiautomaatteja kayttaville asiakkailleen
edullisempia palvelumaksuja kuin fyysisesti pankkikonttorissa asioiville asiakkaille. (Dolbeck
2003)

Woodger (2008) esittad pankkitoimialan differointitekijoiksi asiantuntevan johtajuuden kautta
saavutettavan kunnianhimoisen, hyvin palkitun ja ystavallisen henkilékunnan. Erityisesti
pankkitoimialalla han perédénkuuluttaa asiakaspalvelun ystavallisyyttd, tehokkuutta seka
vastavuoroisuutta.  Erityisesti teknologian kuten internetin kautta saatavat uudet
toimintaymparistot tulisi myos ottaa pankkitoiminnassa huomioon. (Woodger 2008)

2.2 Kuluttajaldhtoisen brandipadoman keskeiset osa-alueet

Aakerin (1991, 15) maaritelman mukaan brandipddoma muodostuu viidestd voimavarasta,
joita ovat tietoisuus brandista, brandimielikuvat, koettu laatu, brandiuskollisuus seka muut
brandiin liittyvat voimavarat tai ominaisuudet. Aakerin ndkemystd brandipddoman
ulottuvuuksien mallista tukevat mytds Bamert ja Wehrli (2005). (Aaker 1991, 15)
Myohemmaéssd tutkimuksessa Aakerin ja Joachimstalerin (2000, 38-39) mukaan
brandipddoman muodostaa nelja osatekijaa, joita ovat brandiuskollisuus, brandin koettu laatu,
brandin mielleyhtymat seka brandin tunnettavuus (Aaker & Joachimstaler 2000, 38-39).
Aaker (1996) on luonut viidestd brandipddoman voimavarasta myds “The Brand Equity Ten”
mallin, jossa eritellddn tarkemmin eri osa-alueiden siséltd. Malli on esitetty alla olevassa
kuviossa 2. Markkinakayttaytymisen mittareita ovat brandia myyvien yritysten
prosentuaalinen osuus sek& brandin saavutettavissa olevan kuluttajakunnan prosentuaalinen
osuus. Mallin neljdn muun osa-alueen sisaltd kasitelladn tarkemmin my6hemmissa

kappaleissa kunkin osa-alueen kohdalla.
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: Hintapreemio
Uskollisuuden

mittarit Tyytyvaisyys ja
uskollisuus

Laadun ja Koettu laatu

johtajuuden
mittarit

Johtajuus

Koettu arvo

Brandin Mielikuvan Brandin
paaoma mittarit persoonallisuus

Organisaatio-
mielikuvat

Tietoisuuden
mittarit

Branditetoisuus

Markkina- Markkinaosuus

kayttaytymisen
mittarit

Hinnan ja jakelun
indeksit

KUVIO 2  The Brand Equity Ten (Aaker 1996)

Calderonin, Cerveran ja Mollan (1997) nakemys brandipddoman tekijoista on yhtenevéinen
Aakerin esittdmien brandin padoman osa-alueiden kanssa uskollisuuden, branditietoisuuden
sek& koetun laadun osalta. Sen sijaan brandin mielikuvien ja mielleyhtymien tilalle he ovat
asettaneet brandi-identiteetin (kuvio 3). (Calderon ym. 1997)
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Tietoisuus

brandista Suoriutuminen

Brandimielikuvat Arvo

Kuluttaja-

f Kuluttaja-
lahtdinen

lahtéinen

Koettu laatu Sosiaalinen imago

brandin
paaoma

brandin
pasoma

Brandiuskollisuus Luotettavuus

Muut wimavarat

ja ominaisuudet ST

Aaker (1991) Lassar, Mittal & Sharv (1995)

Uskollisuus

Psykologiset

Tietoisuus ominaisuudet

Nakemys
brandista

. ddoma
Fyysiset b
ominaisuudet

Koettu laatu

Brandi-identiteetti

Calderon, Cervero & Molla (1997) Cobb-Walgren, Rubble & Donthu (1995)

Keskeisyys

Sitoutuminen l

Suorituskyky ja
mielikuva

Hyoty

Suorituskyky

Arviot ja tunteet

Merkityksellisyys
Merkityksellisyys

Lasnaolo

Dyson, Farr & Hollis (1996) Keller (2003b)

KUVIO 3  Brandin pddoman keskeiset osa-alueet maéariteltyna aiemman tutkimuksen

perusteella
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Cobb-Walgrenin ym. (1995) esitys brandipddoman tekijoistd perustuu sen sijaan brandin
markkinointiin  liittyviin  tekijoihin. Heiddn ~mukaansa mainonnan ja muiden
informaatiol&hteiden kautta esille tulleet psykologiset ja fyysiset ominaisuudet luovat
nakemyksen brandista ja nailla tekijoilla on suurin vaikutus brandipddomaan. (Cobb-Walgren
ym. 1995)

Clarken (2001) mukaan brandin padomaan liittyvét oleellisesti jakeluketjut, patentit ja
tuotantomenetelmat sekd muut kyseistd brandia varten luodut menetelmat. Lisdksi Clarke
nakee asiakkaiden lojaalisuuden erittdin tarkedna osana brandin pddomaa. Tdméan maaritelman
mukaan brandin padoma koostuu viidesta tekijastd, jotka kuvaavat asiakkaan sitoutumista
kyseiseen brandiin. Nama viisi tekijaé ovat lasndolo, merkityksellisyys, suorituskyky, hyoty ja
sitouttaminen. Asiakkaan lojaalisuuden kasvaessa hén etenee néiden viiden tekijan kautta
lopulta sitoutuen brandiin. Eteneminen eri vaiheisiin voidaan nahda lojaalisuuden kasvamisen
tuloksena, mutta vaiheiden voidaan ajatella olevan myds niita tekijoitd, joiden tarkoituksena
on itse lojaalisuuden kasvattaminen. Tamén Clarken teorian mukaan syy-seuraussuhde naiden
lojaalisuuden ja brandin tekijoiden valilla ei ole pelkastdan yksisuuntainen. Samalla, kun
lojaalisuuden kasvu sitouttaa asiakasta brandiin, voi itse sitoutuminen brandiin lisata
asiakkaan lojaalisuutta. (Clarke 2001)

Clarken nakemyksen kanssa yhtenevdinen on myods Kellerin (2003, 67—74) nakemys, jonka
mukaan kohderyhman tietoisuus ja brandin imago ovat brandin pddoman osa-alueita. Kellerin
teorian mukaan brandin pddoma koostuu neljasta eri osatekijastd, joita ovat keskeisyys,
suorituskyky ja mielikuva, arviot ja tunteet liittyen brandiin seka merkityksellisyys. Taman
Kellerin teorian mukaan brandin tulisi kyetd kuljettamaan asiakas ylimmalle tasolle, jossa
brandin merkitys asiakkaalle on suuri. (Keller 2003, 67—74) Rubinson ja Pfeiffer (2005)
tukevat Kellerin ndkemysta brandin pddomasta, he esittavat, ettd brandipddoman eri osa-alueet
linkittyvat toisiinsa. Tama tarkoittaa sitd, ettd yrityksen brandimielikuvia, brandiuskollisuutta,
markkinaosuutta ja asiakkaiden brandiattribuutteja tulisi tarkastella yhtendisena linkitettyna
kokonaisuutena. (Rubinson ja Pfeiffer 2005)

Dyson, Farr ja Hollis (1996) ovat kehittdneet brandipddomaan kuuluvista tekijoista

brandipyramidin, jonka osa-alueita ovat lasn&olo, relevanssi, suoriutuminen, hyoty seka
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sitoutuminen. Pyramidin jokainen aste kuvaa asiakkaan brandituntemuksen ja sitoutumisen
astetta brandiin. Aivan aluksi brandin on oltava olemassa markkinoilla, jotta kuluttajat
voisivat tuntea sen. Toiseksi brandin pitdd edes jollain tavalla vastata mahdollisen ostajan
tarpeisiin. Suoriutumisella tdssa tarkoitetaan sitd, ettd brandin pitda suoriutua lupaamallaan
tavalla ja yli Kilpailijoiden asettamien tasojen. Hyoty tulee siitd, ettd brandilld on jotain etua
kilpailijoihin n&hden. Sitoutumisvaiheessa kuluttaja kokee suhteensa brandiin niin tarkeéksi,
ettei ajattelekaan kayttavansa muita brandeja. (Dyson ym. 1996)

Clarken ja Kellerin esittdamé suoriutuminen kuuluu brandin pd&domaan myds Lassarin ym.
(1995) mukaan, suoriutuminen tarkoittaisi kuluttajan tuomiota brandin virheettémyydesta,
pitkdn aikavalin toiminnasta seka virheettomyydesté tuotteen rakentamisessa. Lassarin ym.
mukaan muita brandipadoman osa-alueita suoriutumisen liséksi ovat arvo, sosiaalinen imago,
luotettavuus seka sitoutuminen. Sitoutumisen voidaan néhda tarkoittavan kuluttajan
positiivisten tunteiden vahvuutta brandia kohtaan. Lassar ym. ovat vahvasti sitd mieltd, ettd
mikali brandi ep&onnistuu yhdelld osa-alueella, eivat kuluttajat arvio muita osa-alueita silloin
kovinkaan korkealle. (Lassar ym. 1995) Tama ndkemys on aika poikkeava muista esitetyista
nakemyksistd, silla tassa kaikki brandipadoman osa-alueet on niputettu tiukasti yhteen eika

niiden tarkastelu tai arviointi ndin ollen olisi jarkevaa.

Blackstonen (1995) mukaan brandinpddomaan eli brandin merkitykseen kuluttajille kuuluvia
tekijoitd ovat laajennettu branditietoisuus, brandiassosiaatiot sek& brandin persoonallisuus.
Na, Marshall ja Keller (1999) esittavat Brand power modelissa, ettda brandipddoma syntyy
brandin imagosta ja itse brandin padoma johtaa brandiuskollisuuteen seka asiakkaiden

tyytyvaisyyteen ja mahdollistaa lisdksi brandin laajennukset.

Schultz (2004) korostaa yrityksen brandipddoman ja tuotteen brandipddomasta erottamista
toisistaan, jolloin yrityksen brandipddomaa ja tuotteiden brandipddomaa arvioidaan erikseen.
Hénen mukaansa brandipddomaan vaikuttavat markkinointiviestinnan liséksi sek& suorasti
ettd epasuorasti vaikuttavat ryhmét. Suorasti brandipddomaan vaikuttavat kuluttajat, jakelijat,
alihankkijat, jalleenmyyjat sek& organisaation henkilokunta. Epésuorasti brandipd&domaan

vaikuttavat valtiovalta seka julkinen lainsdadantd. Markkinointiviestinnan tulisikin olla
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suunnattu naille eri ryhmille, jolloin heidén kayttdytymisenséd ja suhtautumisensa brandiin

vaikuttaisi positiivisesti brandin pddomaan. (Schultz 2004)

Kuviossa 4 on esitetty tassa tutkimuksessa kaytettavat maaritelmét kuluttajaldht6isen
brandipddoman keskeisistd ulottuvuuksista. Kuluttajaldhtdisen brandipddoman teoreettinen
kehys tukeutuu vahvasti Aakerin (1991) malliin ja on nimetty tdman kanssa léhes
yhdenmukaisesti. Tassé tutkimuksessa kaytetyn mallin osa-alueiden madritelmat poikkeavat
kuitenkin Aakerin (1991) mallin mééritelmista.

"Sitoutuminen uudelleen ostamaan, uudelleen
Brandi- kuluttamaan ja suosimaan tiettyd brandia
uskollisuus tulevaisuudessa vaikka kuluttajalle tarjoutuisi
tilanne vaihtaa brandia” (Oliver 1997, 392)

Bramali "Brandin tunnistaminen, muistaminen seka muut
tietoisuus brandin identiteetin toimivuuteen liittyvat tekijat”
Kuluttaja- (Keller 1993, 3)

lahtéinen
brandi-

pagoma Kokemus "Kuluttajan subjektiivinen arvio tuotteen tai brandin

brandin laadusta” (Zeithaml| 1988, 3)
laadusta

Brandin "Ne mielleyhtymat, jotka liittavat asiakkaan
imago brandiin" (Aaker & Joachimstaler 2000, 38-39)

Taloudel-
linen

brandi-
paaoma

KUVIO 4  Kuluttajalahtoisen brandipddoman keskeiset ulottuvuudet
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2.2.1 Brandiuskollisuus

Calderon ym. (1997) mukaan uskollisuus brandia kohtaan mittaa kiintymyksen astetta
kuluttajan ja brandin valilla. Ambler (1997) nékee asiakkaiden uskon ja luottamuksen brandia
kohtaan brandipddoman tarkeimpéna tekijand. Nain uskovat myds Aaker ja Joachimstaler
(2000, 38-39) silla he ovat todenneet, ettd uskollisen asiakaspohjan saaneella brandilla voi
olla huomattava brandipddoma vaikka brandi itsesséan olisi suppea. Myos Aaker (1996)
painottaa brandipdaoman muiden mittareiden, kuten koetun laadun ja mielikuvien, arvioimista
silla perusteella kuinka hyvin ne vaikuttavat brandiuskollisuuteen. Motameni ja Shahrokhi
(1998) ovat Amblerin, Aakerin ja Joachimstalerin ndkemyksen kannalla. Uskollinen
asiakaskunta vaikeuttaa uusien Kkilpailevien brandien markkinoille tuloa, luo pohjan
hintapreemiolle seka suojaa hintakilpailulta. Brandiuskollisuus muodostuu heiddn mukaansa
positiivisen ja vahvan brandi-imagon kautta. (Motameni ja Shahrokhi 1998) Aaker (1996) on
The Brand Equity Ten — mallissaan (kuvio 2) esittanyt, ettd uskollisuuden tarkein indikaattori
muodostuu hinnasta, jonka kuluttajat ovat valmiita brandista maksamaan verrattuna muihin
vastaaviin brandeihin. T&t& han kutsuu brandiin liitetyksi hinta preemioksi, t&ma hinta

preemio saattaa olla korkea tai matala riippuen vertailtavaan brandiin. (Aaker 1996)

Myo6s Rubinson ja Pfeiffer (2005) esittavat, ettd brandiuskollisuus on brandipddoman
kannalta kriittisin tekija, koska useimmiten suuren markkinaosuuden omaavilla brandeilla on
korkean tason uskollisuuden omaava asiakaskanta. T&mé&n mukaan korkean brandipddoman
omaavat yritykset ovat onnistuneet positiivisten asiakaskokemusten kautta lujittamaan
uskollisuutta ja sen myota brandi nauttii suuremmasta markkinaosuudesta, voitoista kuin
brandi, jolla ei ole korkeata brandiuskollisuuden tasoa. Uskolliset asiakkaat eivat myosk&éan
ole kovin halukkaista vaihtamaan brandia, vaikka vastaanottaisivat kilpailijoiden

markkinointiviestintad. (Rubinson ja Pfeiffer 2005)

Oliverin (1997, 392) mukaan brandiuskollinen kuluttaja on sitoutunut uudelleen ostamaan,
uudelleen kuluttamaan ja suosimaan tiettyd brandia tulevaisuudessa vaikka kuluttajalle
tarjoutuisi tilanne vaihtaa brandia (Oliver 1997, 392). Pappu, Quester ja Cooksey (2005)
esittavat, ettd mita brandiuskollisempi asiakas on, sitd korkeammin h&n kokee laadun. Tamén

lisdksi mieluisat mielikuvat brandia kohtaan ovat omiaan parantamaan kuluttajan



25

brandiuskollisuutta. On myo6s todennékoistd, ettd kuluttajan mieluisat mielikuvat brandia
kohtaan auttavat kuluttajaa kehittdmaén positiivisia ajatuksia brandin laadusta. (Pappu ym.
2005) Gracen ja O Cassin (2005) havainnot osoittavat, ettd brandin markkinoinnilla on myds
merkittdvd vaikutus brandin asiakastyytyvadisyyden kasvattamisessa ja tatd myota

brandiuskollisuuden lisdamisessa.

Brandiuskollisuutta voidaan tarkastella myos ké&yttdytymiseen ja asenteisiin perustuvana
uskollisuutena kuten Taylor, Celush ja Goodwin (2004) ovat esittaneet. Tdman nékemyksen
mukaan kuluttajan kayttdytymiseen perustuvaan uskollisuuteen liittyvat asiakastyytyvaisyys,
arvo, vastahakoisuus vaihtaa brandia, kiintymys ja luottamus, ndama yhdessa luovat
brandipddoman kanssa asenteellisen uskolliisuuden. He ovat myds osoittaneet, etta erityisesti
brandipddoma yhdessd luottamuksen kanssa vaikuttaa voimakkaimmin molempiin

uskollisuuden ulottuvuuksiin. (Taylor ym. 2004)

2.2.2 Branditietoisuus

Kellerin (1993) mukaan branditietoisuuden mééritelmassa keskeistd on brandin tunnistaminen
ja muistaminen. Branditietoisuus tulee esille esimerkiksi tilanteessa, jossa kuluttaja on
valitsemassa pankkia. Tall6in se brandi tai brandit, jotka kuluttaja muistaa todennakdisesti
tulevat hédnen mieleensé ensin. Branditietoisuudella on kuluttajan paatdksentekoprosessissa
Kellerin (1993) mukaan téarked rooli kolmesta syystd. Ensiksi on térkedd, ettd brandi tulee
kuluttajan mieleen hanen ajatellessaan siihen liittyvia tuotteita tai palveluita, jolloin kuluttaja
todennakdisemmin valitsee muistamansa brandin. Toiseksi pelkkd brandin muistaminen tai
tunnistaminen ilman muita mielleyhtymid saattaa vaikuttaa positiivisesti ostopaatokseen.
Kolmanneksi brandin tietoisuus vaikuttaa kuluttajan paatoksentekoon muodostamalla ja

vahvistamalla brandiin liittyvia mielikuvia. (Keller 1993)
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Hinta

muistaminen

. Pakkaus
Brandi-

tietoisuus

Tuotteeseen
liittymattomat

Mielikuva

Brandin
tunnistaminen
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mielikuvien
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KUVIO 5 Branditietoisuuden ulottuvuudet (Keller 1993)

Mackay (2001) vaittaa, etta tietoisuuteen liittyvat brandin muistaminen ja brandin tunnettuus
yhdessa markkinaosuuden kanssa madrittelevat parhaiten brandin p&&omaa. Vdite voi
perustua siihen, ettd ihmiset kenties tunnistavat ja kokevat turvalliseksi ne brandit, joita
kayttavat tai ovat joskus kéayttaneet. (Mackay 2001)

Aaker (1996) huomauttaa branditietoisuuden olevan usein aliarvostettu brandipadoman tekijé,
vaikka tietoisuus vaikuttaa merkittdvasti olettamuksiin  ja asenteisiin  brandisté.
Branditietoisuus kertoo myos brandin keskeisyydesta kuluttajan mielessa. Branditietoisuuden

tasoja on kuusi.



27

1. Brandin tunnistaminen kuluttajalle esitetyista vaihtoehdoista

2. Brandin muistaminen ulkomuistista

3. Brandin muistaminen ensimmaisené kaikista kilpailevista vaihtoehdoista
4. Brandin muistaminen ainoana kaikista kilpailevista vaihtoehdoista

5. Branditietoisuus, eli ne asiat joita brandi edustaa kuluttajalle

6. Kuluttajan mielipide brandista

Branditietoisuuden mittaamisessa muistamista ja tunnistusta mitataan usein brandin nimen
lisaksi myos symboolien ja visuaalisten branditunnisteiden kuten liikemerkkien avulla. (Aaker
1996)

2.2.3 Kokemus brandin laadusta

Koettu laatu ei Zeithamlin (1988) mukaan tarkoita tuotteen tai brandin todellista laatua vaan
kuluttajan subjektiivista arviota tuotteen tai brandin laadusta (Zeithaml 1988) Aakerin ja
Joachimstaler (2000, 38-39) brandipadoman tekijoista brandin koettu laatu on hyvin tilanne-
ja henkilésidonnainen ja koetun laadun merkitys on suuri erityisesti brandin kannattavuudelle
(Aaker & Joachimstaler 2000, 38-39). Cobb-Walgrenin ym. (1995) mukaan mainonta

vaikuttaa voimakkaasta brandin koettuun laatuun seka kayttajakokemuksiin.

Aakerin (1996) Brand Equity Ten mallin (ks. kuvio 2) mukaan kuluttaja arvioi koettua laatua

vertailemalla vaihtoehtoisia brandeja seuraavien laatutasojen kautta:

e Brandilla on korkea laatu, keskiverto tai vélttava laatu
e Brandi on markkinoilla paras, yksi parhaista, yksi huonoimmista tai huonoin

e Brandin laatu on tasainen tai epétasainen

Toinen koetun laadun mittari on johtajuus eli brandin asema markkinoilla. Tamén

brandijohtajuuden voidaan ndhd& kertovan siitd, ettd suuri maaré ostaa yrityksen tuotteita,
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jolloin brandi on numero ykkénen, brandi on johtaja innovaatioiden tai tuoteryhmén osalta tai
kuluttajat kulkevat valtavirran mukana. Johtajuutta voidaan arvioida alla esitettyjen kohtien

avulla.

e Brandi on markkinoilla johtava, yksi johtavista tai ei-johtava
e Brandin suosio on kasvava
e Brandin innovatiivisuus

(Aaker 1996)

2.2.4 Brandin imago

Kellerin (2003, 3) mukaan brandiin liittyvat mielikuvat sisaltavat brandin merkityksen
kuluttajalle (Keller 2003, 3). Brandin imagoon liittyvien mielikuvien mieluisuus, vahvuus ja
uniikkius kuluttajalle ovat Kellerin (1993) mukaan sellaisia tekij6itd imagossa, jotka
vaikuttavat paljolti brandipddomaan erityisesti high involment tuotteisiin liittyvéassa
paatoksenteossa. Aaker ja Joachimstaler (2000, 38-39) ovat todenneet, ettd brandien
johtamisen kannalta juuri brandin mielleyhtymét ovat niitd, joita halutaan kehittaa ja hallita.
Naméa mielleyhtymét eli assosiaatiot voivat liittyd tuoteominaisuuksiin, organisaatioon tai
kayttotilanteisiin. Mielleyhtymilla tarkoitetaan kaikkia niita asioita, jota yhdistavat asiakkaan
brandiin. (Aaker & Joachimstaler 2000, 38-39) Keller (1993) toteaa, ettd brandimielikuvat
vaihtelevat riippuen siitd kuinka mieluisaksi ne on arvioitu. Markkinointiviestinnan
tehokkuudesta kertoo se, kuinka kuluttajat uskovat brandiatribuuttien ja hyotyjen vastaavan
tarpeitaan. Brandimielikuvien vahvuudesta kertoo taas se, kuinka kuluttaja omaksuu
brandimielikuvat ja kuinka mielikuvat pysyvat ylla ja tukevat brandin imagoa.
Brandimielikuvien uniikkiudella tarkoitetaan sitd kuinka uniikki brandi on verrattuna
kilpaileviin brandeihin ja onko kuluttajalla syyta suosia brandia yli kilpailevien brandien.
(Keller 1993)

Brandimielikuvia voidaan mitata Aakerin (1996) mukaan kolmesta nakokulmasta brandin
tuotenédkodkulmasta eli brandin arvo, brandin persoonallisuus n&kdkulmasta tai brandin

organisaatiomielikuva nakokulmasta.
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1. Brandin tuote- ja arvonakdkulma eli tarjoaako brandi vastinetta kuluttajan rahoille tai kannattaako

brandia ostaa kilpailevien brandien sijasta

2. Brandin persoonallisuusnakékulma eli onko brandi persoonallinen, onko brandi mielenkiintoinen

tai onko kuluttajalla selked ndkemys millainen henkild brandia kayttaa

3. Brandin organisaatiomielikuva nékdkulma eli luottaako kuluttaja brandia valmistavaan tai
tuottavaan organisaatioon, ihaileeko kuluttaja brandin organisaatiota tai onko brandin liitettdva

organisaatio luotettava

Organisaatiomielikuva ndkokulma on erityisen kayttokelpoinen, kun on kyse brandistg, jolla

on nékyvé organisaatio kuten palvelutoimialan yritykset esimerkiksi pankki. (Aaker 1996)

Woodin (2000) mukaan brandin identiteetti tai imago on yleensd muotoiltu vastaamaan
kohderyhmén vaatimuksiin erityisesti marketing mixin keinoin eli tuotteen, hinnan,
saatavuuden ja mainonnan avulla. Td&mén prosessin onnistuminen osaltaan mé&&rad brandin
vahvuuden ja sen myota brandiuskollisuuden tason. (Wood 2000) Lassar ym. (1995) kutsuvat
imagoa sosiaaliseksi imagoksi, joka tarkoittaa kuluttajan nékemystd kuluttajan oman
sosiaalisen ryhmén nakemyksista brandia kohtaan. Sosiaalinen imago kasittad kuluttajan
tekemat mielleyhtymat brandistd sek& kuluttajan havainnot siitd mitd tyypillinen brandin
kayttdja ajattelee brandista ja sen kayttajista. (Lassar ym. 1995)

Biel (1992) maarittelee brandin padoman keskeiseksi eteenpéin vievaksi voimaksi brandin
imagon. Han jakaa brandin imagon keskeisiksi ulottuvuuksiksi yritysimagon, tuotteen imagon
ja loppukéyttdjan imagon. Naistd kaikkiin liittyy sekd funktionaalisia ettd “pehmeitd”
attribuutteja. Funktionaaliset attribuutit tarkoittavat konkreettisia ominaisuuksia, kuten
yrityksen kokoa, tuotteen ominaisuuksia tai kayttajakohderyhmaén ikéé ja sukupuolta. Pehmeét
attribuutit taas liittyvat enemmaénkin kvalitatiivistyyppisiin mielikuviin, kuten muiden
kayttajien elamantapaan. (Biel 1992) Naista kaksi ensimmaista liittyvét tarjoamaan. Kuluttaja
kokee tuotetta tai palvelua tarjoavalla yritykselld olevan tietynlaisen imagon, joka vaikuttaa
h&nen ostopaatoksiinsa. Itse palvelun tai tuotteen imago on yritysimagoa konkreettisempi

taso, jonka asiakas kohtaa aina ostopéatostd tehdessaan. Kolmas imagon ulottuvuus on
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loppukayttajan imago eli se mielikuva, joka tuotteen kéyttajalla on muista tuotteen kéyttajista.
Oikein viestitylla loppukayttajaimagolla yritys pystyy ohjaamaan kuluttajia samaistumaan
kohderyhmé&an tai n&enndiseen kohderyhméén, jonka kaltainen todellinen kohderyhma

haluaisi olla.

Brandin imagon rakentavat brandiin liittyvat assosiaatiot voidaan Kellerin (1993) mukaan
jakaa kolmeen kategoriaan, joita ovat attribuutit, hyodyt sek& asenteet. Attribuutit kuvailevat
tuotetta tai palvelua. Attribuutit voivat olla joko tuotteeseen liittyvid, joita ovat itsessdan
fyysiseen tuotteeseen tai palveluvaatimuksiin liittyvat attribuutit tai tuotteeseen liittymattomia
attribuutteja. Tuotteeseen liittyméattdmia attribuutteja on neljaa eri tyyppid. Attribuutit voivat
liittyd joko hintaan, pakkauksen tai tuotteen olemukseen, mielikuvaan tuotteen kayttdjasta tai
mielikuvaan tuotteen kayttotilanteesta. (Keller 1993) Grace ja O’Cass (2003) nédkevat, etta
brandiin liittyvét attribuutit muodostuvat kuluttajan omista kokemuksista ja yhteyksista
brandin kayttajiin sekd brandiin liittyvastd markkinointiviestinnasta. Kuluttajan halukkuus
edistdd omaa itsetuntoaan sekd tietoisuutta itsestddn motivoi kuluttajaa arvioimaan brandia
positiivisesti, mikali brandin kayttdjdimago vastaa kuluttajan tavoittelemaa minékuvaa.
(Grace & O’Cass 2003)

Pankki -brandin kohdalla esimerkiksi tuotteeseen liittyméattdmat attribuutit voisivat tarkoittaa
lainojen korkoja, palvelumaksuja, korttien ja verkkopankin ulkoisia piirteita tai mielikuvia
siitd millainen ihminen on minkakin pankin asiakas ja miten pankin palveluita voidaan
kayttdd fyysisessd konttorissa vai verkkopankin kautta esimerkiksi kesamokilla. Na ym.
(1999) korostavat ettei brandin imagon arvioinnissa tule kéyttaa ainoastaan attribuutteja vaan
my®os kuluttajan havainnot brandin arvosta ja hyodyista tulisi sisallyttad mittaristoon. Grace ja
O’Cass (2005) esittavat, ettd yrityksen pyrkimyksista vaikuttaa kontrolloidun viestinnén
keinoin brandiin liittyviin asenteisiin on lisaksi myods kontrolloimattomalla viestinnélla kuten

word-of- mouth viestinnalla merkittava vaikutus kuluttajien brandiin liittdmiin asenteisiin.

Brandin imagon osatekijoistd hyodyt tarkoittavat Kellerin (1993) mukaan sitd arvoa tai
hyotyd, jonka kuluttaja kokee saavansa kayttdesséan tiettyda brandia. Hyoty voi olla joko
funktionaalista, kokemuksellista tai symbolista. Funktionaaliset hyodyt liittyvéat usein

fyysiseen tuotteeseen ja tyydyttdvat kuluttajan perustarpeita ja turvallisuudentunnetta.
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Kokemukselliset hyodyt liittyvat myds usein itse tuotteeseen ja tyydyttavat kuluttajan
kokemuksien ja mielihyvan hakuun liittyvia tarpeita. Symboliset hyoddyt taas liittyvat usein
tuotteeseen liittyméattdmiin attribuutteihin ja tyydyttavat kuluttajan sosiaaliseen hyvaksyntéan,
itseilmaisuun ja itsetuntoon liittyvid tarpeita. Brandin imagoon liittyvat asenteet ovat
attribuuttien ja hyotyjen myo6td syntyva toiminto, joka madarittdd kuluttajan koko arvion
brandista. (Keller 1993)
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3 TUTKIMUSMENETELMA, KOHDERYHMA JA
TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusstrategia ja kvantitatiivinen tutkimusote

Johdantoluvussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin vastaamiseen liittyy kolme tutkimuksen

padvaihetta:

1. Koostetaan aiemman teoreettisen tutkimuksen perusteella suomalaisten pankkien tarkastelemiseen

soveltuva kuluttajalahtdisen brandipddoman mittaristo

2. Keratddn data Suomen suurimpien pankkien kuluttajaldhtfisestd brandipddomasta ensimmaisessa

vaiheessa luodun mittariston avulla

3. Analysoidaan data tilastollisin menetelmin ja luodaan johtopééatokset

Koska tutkimus painottuu kuluttajalédhtdiseen brandipddomaan, luonnollinen lahestymistapa
tutkimukselle on kerédtd dataa tulosten analysoinnin pohjaksi suoraan kuluttaja-asiakkailta.
Data paatettiin keratd internetissa suoritetun kyselyn kautta ja tutkimuksen kohderyhmaksi
valittiin suomalaiset korkeakouluopiskelijat. Tdma on yksi harvoista kohderyhmistd, joista on
olemassa lukuisia julkisia s&hkopostilistoja mahdollistaen ndin riittdvédn suuren otoksen
saamisen kaytettavissa olevilla resursseilla. Tutkimuksen kohteena ovat kolme Suomen
suurinta pankkia: Nordea, Osuuspankki ja Sampo Pankki. Koska kukin kyselyyn vastaaja
tuntee parhaiten ensisijaisen pankkinsa, pyydetddn kutakin vastaajaa vastaamaan kyselyyn
ainoastaan ensisijaisen pankkinsa osalta, ja vain mikéli ensisijainen pankki on jokin kolmesta
edelld mainitusta. Vastausten kerddmisessé kaytetddn kolmea eri kyselylomaketta, kullekin
pankille omaansa. N&in voidaan varmistaa vastausten validiteetti siltd osin, ettd esitetyt
kysymykset ovat relevantteja kullekin vastaajalle. Koska aiempi kuluttajaldhtGisen
brandipddoman tutkimus keskittyy teoreettisen viitekehyksen luomiseen, ei tdmaén
viitekehyksen soveltamista ja kyselytutkimusmenetelmén kéyttéa pankkitoimialalla ole
kuvailtu aiemmissa julkisissa tutkimuksissa. Kyselytutkimus oli siis teoreettisen

viitekehyksen soveltamista Suomen pankkitoimialalla.
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Kyselytutkimuksesta saatu data analysoidaan tilastollisin menetelmin brandipddoman
mittariston eri tasoilla ja ndaiden analyysien perusteella luodaan johtopaatokset esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Koska kyselytutkimuksen data koostuu péddosin Likert-asteikolla
kerétyistd vastauksista, kvantitatiivisen analyysin lahtékohdaksi valitaan ei-parametristen
menetelmien kéyttdminen. Likert-vastausdata ei lahtokohtaisesti ole parametristen testien
taustalla olevien normaalisuus- ym. oletusten mukaista (Foster 2001, 7; Karjalainen 2004,
185; Holopainen & Pulkkinen 2002, 184). Tilastollista analyysida haluttiin l&hestya
konservatiivisesti huolimatta ei-parametristen testien parametrisia testeja heikommasta
tilastollisesta voimasta (Karjalainen 2004, 185; Holopainen & Pulkkinen, 183). Johtuen ei-
parametristen testien heikommasta tilastollisesta voimasta todettiin my0s tarve parametrisia
testejd suuremmalle otoskoolle, jotta tilastollisesti merkitsevid tuloksia olisi mahdollista

saada.

Kyselytutkimus suorittamisen ajankohta on vuonna 2008 ja siind halutaan vertailla Suomen
suurimpien pankkien brandipddoman eroja vuosien 2007 ja 2008 valilla perustuen aiemmin
esitettyihin Sampo Pankin liiketoiminnan muutoksiin juuri t4ssd ajankohdassa. N&in pystytaan
tarkastelemaan useamman pankin brandipddoman kehittymista yhden pankin liiketoiminnan
muutoksia edeltdvaltd ajalta tutkimushetkeen. Varsinaista pitkittaistutkimusta ei ollut
mahdollista suorittaa, sill& tallainen lahestymistapa olisi vaatinut esimerkiksi vuosittaisen
toistomittauksen odottaen muutosta jossain tutkimuksen kohteena olevassa pankissa. Naiden
lahtdkohtien perusteella kyselytutkimuksessa paatettiin kysya vastaajilta mielipiteitd kahdessa
eri ajan hetkessd, “vuosi sitten” ja "tdlla hetkelld”. Niistd vastauksista ”vuosi sitten” edustaa
vuoden 2007 kesddn ajoittuvaa kuluttajaldht6istd brandipddomaa, kun taas “tdlld hetkelld”
ajoittuu Sampo Pankin liiketoiminnan muutosten jalkeiseen aikaan, edustaen vuoden 2008
kesalla mitattuja tuloksia. Ajankohtien vertailuun perustuvia johtopaatoksia tehdessa on siis
huomioitava se, ettd vuoden 2007 tulokset perustuvat vastaajien omiin muistikuviin heidéan
suhtautumisestaan  ensisijaista  pankkiaan  kohtaan  vuotta aiemmin.  Kaytetty
tutkimusmenetelmd heikentdd tulosten reliabiliteettia, mutta on pro gradu-tutkimuksena
suoritettavaksi ldhes ainoa mahdollinen l&hestymistapa johtuen pitkittaistutkimusten usean

vuoden kestosta.
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Tutkimuksen tulosten validiteettiin ja reliabiliteettiin vaikuttaa siis useampi tekija. Seka
validiteettia ettd reliabiliteettia kasvattaa kyselyn luominen sellaisen brandipadoman
teoreettisen kehyksen perusteella, joka perustuu useisiin aiempiin brandipddoman teoreettisiin
kehyksiin. Validiteettia kasvattaa myo6s tutkimusasetelma, jossa kukin vastaaja vastaa
kysymyksiin ainoastaan ensisijaisesta pankistaan. Tilastollisen testaamisen kohdalla
reliabiliteettia kasvattaa tutkimukseen valittu ei-parametrinen, ”konservatiivinen” tilastollinen
tutkimusote. Toisaalta tuloksia ei tulla kasittelemé&an faktorianalyysilla ja esim. Crohnbachin
alpha

—reliabiliteettianalyysilld, mikd heikentdd tulosten reliabiliteettia. Myds edelld kuvattu
”pseudo-toistomittausasetelma” heikentdd tulosten reliabiliteettia. Nama tutkimuksen
validiteettiin ja reliabiliteettiin vaikuttavat asiat huomioidaan mahdollisimman hyvin tulosten

tulkinnan yhteydessa.

3.2 Pankkitoimialan kuluttajaldhtéisen  brandipddoman mittariston

luominen

Edellisissa kappaleissa tarkastellun brandipadoman aiemman tutkimuksen perusteella
maadritelladn tutkimuksen yhteydessa kaytettava kuluttajaldhtdisen brandipadoman mittaristo.
Mittaristo koostuu kahdesta tarkastelun tasosta, “’keskeisistd osa-alueista” ja “kriittisistd
menestystekijoista”. Mittaristo luodaan koostamalla aiemmassa teoreettisessa tutkimuksessa
validoidut, pankkitoimialalle soveltuvat kuluttajalahtdisen brandipddoman osa-alueet yhteen
mittaristoon. Mittariston ylemmén tason luomisen lahtokohtana kaytetadn Aakerin (1991)
madrittelemad teoreettista viitekehystd, jonka kanssa yhteensopiva on my6s Calderonin,
Cerveron ja Mollan (1997) luoma malli. Ylemman tason kuluttajaldhtéisen brandipddoman
nelijaon elementit ovat valideja myds usean muun tutkijan mukaan (kuvio 6). Kaiken
kaikkiaan mittariston ylempi taso perustuu siis vahvasti aiempaa tutkimukseen, kun taas
kriittisten menestystekijoiden taso on sovellettu selkedmmin juuri Suomen pankkitoimialalle

soveltuvaksi.
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Kriittisten menestystekijoiden tasolla koostettiin aiemmasta tutkimuksesta pankkitoimialalle
parhaiten soveltuvat mittarit, minka jalkeen koko mittariston eheyttd tarkasteltiin. Aiemmassa
tutkimuksessa ei ollut suoria viittauksia mittareihin “’brandipresenssin koettu voimakkuus”,
”kokemus henkilokohtaisen palvelun laadusta” sekd “kokemus sédhkoisen palvelun laadusta”.
N&ma mittarit paatettiin kuitenkin lisatd mittaristoon mittariston kattavuuden takaamiseksi.
Erityisesti palvelukanavien jako henkilokohtaiseen ja sahkdiseen palveluun on
pankkitoimialan nykytilassa téarked, vaikka téallaista jakoa ei ole aiemmassa teoreettisessa

tutkimuksessa suoritettu.

Keskeiset Kriittiset

osa-alueet menestystekijat
1.1 Asiakassuhteen Aaker (1996), Calderonym. (1997), Aaker &
pysywyys Joachimstaler (2000)

1.2 Taipumus kayttaa

pankin palveluita Lassar, Mittal & Sharv (1995), Oliver (1997)
toistuvasti

1 Brandi-
uskollisuus

1.3 Pankin palveluiden . .
Aaker (1991, 1996), Aaker (1996), Motameni & Shahrokhi (1998)

Calderon, Cervero &

Molla (1997), Oliver . o )
(1997), Rubinson & ZREIEREEEelll  Taylor, Celush & Goodwin (2004)
Pfeiffer (2005)
E'Oleiruac g iﬁfkskiﬂsss' o [eisuoraa viittausta teoreettisessa viitekehyksessé]

2 Brandi- 2.2 Brandipresenssin Lassar, Mittal & Sharv (1995), Dyson, Farr & Hollis
tietoisuus B vaikutus (1996), Keller (1993, 2003b)
Aaker (1991, 1996) 2.3 Brandin elaboroint i ClIIEIgERclcx))

Calderon, Cervero &

Kuluttaja- Molla (1997), Keller 3.1 Kokemus brandin

lahtdinen (1993) yleisesti laadusta Aaker (1991, 1996)
brandi-
SEELINE 3.2Kokemus

henkilokohtaisen [ei suoraa viittausta teoreettisessa viitekehyksessa]
palvelun laadusta

3 Kokemus

brandin laadusta 3.3 KOKemus

sahkdisen palvelun
laadusta

[ei suoraa viittausta teoreettisessa viitekehyksessé]

Aaker (1991, 1996),

Cald c 1y 3.4 Kokemus

alaeron, Lervero NELEIEShiEy  Grace & O'cass (2005)
Molla (1997), Zeithaml laadusta
(1988), Pappu, Quester

& Cooksey (2005)

4.1 Brandiin liittyvat

mielleyhtymat Aaker (1996), Blacistone (1995), Keller (1993)

4 Brandin imago

AklthtzaeR ) el Cobb-Walgren, Rubble & Donthu (1995)
Aaker (1991, 1996),
Biel (1992), Lassar,
Mittal & Sharv (1995),
Calderon, Cervero &

Molla (1997), Aaker &
Joachimstaler (2000),
Na, Marshall &Keller
(1999)
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KUVIO 6  Tutkimuksessa kaytetty kuluttajalahtdisen brandipddoman mittariston luominen

teoreettisesta viitekehyksesté

Kuviossa 7 esitetddn tutkimuksessa kaytetyn kuluttajaldhtdisen brandipddoman mittariston

kriittisten menestystekijoiden maaritelméat. Mittariston ylempi taso eli ’keskeiset osa-alueet”

maarittyvat ndiden siséltdmien Kriittisten menestystekijoiden kautta.

Kuluttaja-
lahtéinen

brandi-
padoma

KUVIO 7

Keskeiset
osa-alueet

1 Brand |
uskollisuus

Kriittiset
menestystekijat

1.1 Asiakassuhteen

pysyvyys

1

to

i :
1.3P n palveluiden
hintajousto

2 Bra |
tietoisu

3 Kokemus
brandin
laadusta

1.4 Brandin preferointi
2.1 Brandipresenssin
koettu voimakkuus

2.2 Brandipresenssin
vaikutus

2.3 Brandin elaboroint
3.1 Kokemus brandin
yleisesta laadusta

3.2 Kokemus
henkilokohtaisen
palvelunlaadusta

s
laadusta

3.4 Kokemus

4 Brandin

imago

markkinointiviestinnan
laadusta

4.1 Brandiin liittyvat
mielleyhtymat

4.2 Asenne brandia
kohtaan

Kuvaus

Kuluttajan halukkuus pysyéa pankin asiakkaana lahiaikoina
jakilpailevien tarjouksien torjuminen

Kuluttajan taipumus kayttaa pankin palveluita toistuvasti
seké halukkuus lisaté palveluiden kayttoa.

Hintajousto nykyisen pankin palveluiden suhteen (kuinka
suuri hintojen kasvu vaaditaan pankin vaihtamiseen)

Pankkien paremmuusjarjestys kuluttajan nakokulmasta

Kuluttajan kokemus brandin lasnéolosta p aivittéain
medioiden kautta vastaanotetussa viestinnassa

Brandiviestinnan vaikutus kuluttajien tietamykseen pankin
tarjoamista tuotteista ja palveluista

Kuluttajan kokemus brandiin liittyvien asioiden pohdintaan
kayttamastaan ajasta

Kuluttajan kokema brandin ja tuotteiden laatutaso
suhteessa kilpailijoihin ja omiin odotuksiin

Kuluttajan kokema henkilokohtaisen palvelun laatutaso
suhteessa kilpailijoihin ja omiin odotuksiin

Kuluttajan kokema séhkdisen palvelun laatutaso suhteessa
kilpailijoihin ja omiin odotuksiin

Kuluttajan kokema markkinointiviestinnéan laatutaso
suhteessa kilpailijoihin ja omiin odotuksiin

Kvalitatiivinen kokemus brandista

Kuluttajan asenteen positiivisuus brandia kohtaan

Tutkimuksessa kaytetty kuluttajaldhtdisen brandipddoman mittaristo
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3.3 Brandipdaoman mittariston johtaminen kyselylomakkeeksi ja kyselyn

toteuttaminen

Tutkimusta varten luotiin kolme identtistd kyselyd, jotka esitettiin Suomen kolmen
suurimman pankin (Nordea, Osuuspankki ja Sampo Pankki) asiakkaille. Kysely tallennettiin
surveymonkey-palveluntarjoajan palvelimille ja kohderyhmélle l&hettiin osallistumispyynto
séhkdpostiviestissa yliopistojen oppilaskuntien postituslistojen kautta. Kyselyssé kaytettavéat
kysymykset johdettiin tutkimusta varten luodusta brandipddoman mittaristosta, ja esitettiin
vastaajille loogisissa kokonaisuuksissa. Kyselyyn osallistumispyynnéssa vastaanottajia
pyydettiin vastaamaan joko Nordean, Osuuspankin tai Sampo Pankin kyselyyn mikali jokin
naistd oli heidan ensisijainen pankkinsa. Nain ollen tutkimus Kkartoittaa ko. pankkien
brandipddomaa perustuen omien asiakkaiden kokemukseen kunkin pankin brandista. Useilla
muilla toimialoilla kuten véhittdiskauppatuotteiden kohdalla kyselyd ei kohdistettaisi
pelkéstdan aktiivisille asiakkaille, mutta pankkitoimialalla uskollisuuden merkitys pankkia
kohtaan on  poikkeuksellisen  suuri  johtuen ~mm. suurista ei-monetaarisista
pankinvaihtokustannuksista (ajankayttd, riskit yms.). Tastd johtuen Kkysely todettiin
mielekkadksi kohdistaa vain aktiivisille asiakkaille, koska ndilla on olemassa selke& mielikuva

pankin palvelun laadusta sek& muista teoreettiseen kehykseen kuuluvista tekijoista.

Kuviossa 8 esitetdan brandipadoman teoreettisen kehyksen perusteella luodut kysymykset.
Liitteessd 2 esitetddn yksi kolmesta kyselyn versiosta. Kyselyn eri versiot poikkeavat

toisistaan vain pankin nimen suhteen.
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Keskeiset Kriittiset Keskeiset mittarit
osa-alueet menestystekijat (vuosi sitten — nyt)

. 1.1.1 Olisin vaihtanut helposti pankkia, jos olisin saanut kilpailijalta
1.1 Asiakassuhteen hyvan tarjouksen ®

p wyys 1.1.2 Aion (aioin) pysyé [pankin nimi] asiakkaana
lahitulevaisuudessa @

1.2 Taipumus kéyttééi 1.2.1 Talla hetkelld ajattelen (vuosi sitten ajattelin) lisdavéani [pankin
j nimi] palveluiden kayttoa @

1B di {Doeilg':(lj\r/lagﬁlveIUIta 1.2.2 Asiantunteva [pankin nimi] pankkihenkil6 voisi (olisi voinut)
ranai- myydéa minulle helposti uusia palveluita tai tuotteita

uskollisuus 1.3 Pankin palveluiden 1.3.1 Olisin talla hetkella (olisin ollut vuosi sitten) valmis vaihtamaan
h'. el " —> pankkia, mikali pankin kayttdmisen kustannukset (palvelumaksut,
Intajousto lainojen korot jne.) nousisivat... ¥

1.4.1 Jarjesta pankit jarjestykseen sen perusteella, minka pankin
(BRI Nl = (=Ll (j1il—> asiakas olisit ollut mieluiten vuosi sitten ja minka asiakas olisit
mieluiten talla hetkella ©

2.1 Brandipresenssin 52.1.1 Kohtaan (kohtasin) paljon [pankin nimi] ja sen palveluihin
koettu voimakkuus kohdistuvaa viestintaa @
ﬁeBtgaISnSl{I_S 3£EJ$réd|presenssm —> 2.2.1 [Pankin nimi] palvelut ovat (olivat) minulle tuttuja
. P 2.3.1 Ajattelen (ajattelin) usein [pankin nimi] ja sen palveluihin
2.3 Brandin elaboroint g littyvia asioita O

Kuluttaja- _[: 3.1.1 [Pankin nimi] vastaa (vastasi) pankille asettamiini odotuksiin ®
|ahtéinen yleisesta laadusta 3.1.2 [Pankin nimi] tuotteiden laatutaso on (oli) mielest&ni... @

brandi-
SEEGINE

3.2 Kokemus 3.2.1 [Pankin nimi] saamani henkilckohtainen palvelu (esim.
h'en Kilokohtaisen konttorissa tai puhelinpalvelussa) vastaa (vastasi) tarpeitani @

3 Kokemus selvalum Eeclisia 3.2.2 [Pank|n2n|m|] saamani henkilokohtainen palvelu on (oli)

brandin mielestani... @

3.3.1 [Pankin nimi] saamani séhkdinen palvelu (esim. nettipankki)
laadusta 3'..3 Kq[(emus vastaa (vastasi) tarpeitani @
sahkdisen palvelun

3.3.2 [Pankin nimi] saamani sahkdinen palvelu (esim. nettipankki)
laadusta on (oli) mielestani... @

markkinointiviestinnan vastaavia asioita )
laadusta 3.4.2 [Pankin nimi] viestint4 on (oli) mielestani... @

3.4 Kokemus ; 3.4.1 [Pankin nimi] liittyva viestinta sisaltéé (sisalsi) tarpeitani

4.1.1 Miten seuraavat adjektiivit kuvasivat [pankin nimi] vuosi sitten?
—> (helposti lahestyttava, ystavallinen, aktiivinen, moderni, luotettava,
rehellinen, asiantunteva) @

4.1 Brandiin liittyvat
mielleyhtymat

4 Brandin
imago

4.2 Asenne brandia
kohtaan

4.2.1 Kerro, millainen oli suhtautumisesi [pankin nimi] kohtaan vuosi
sitten ja millainen suhtautumisesi on nyt ©

@ 5-portainen Likert, asteikon kuvauksina 1="Ehdottomasti eri mieltd”, 3="Osittain samaa mieltad”, 5=“Ehdottomasti samaa mielta”. Tuloksien
analysoinnissa asteikko muunnettu kéénteiseksi (1=>5, 2=>4, 3=>3, 4=>2, 5=>1)

@ 5-portainen Likert, asteikon kuvauksina 1="Muita pankkeja selvésti heikompaa”, 3="Samaa tasoa kuin muilla pankeilla”, 5="Muita pankkeja
selvasti parempaa”

@ 5-portainen Likert, asteikon kuvauksina 1="Erittéin heikosti", 3="Jonkin verran”, 5="Erittéin hyvin”
@) 5-portainen Likert, asteikon kuvauksina 1="Lievasti”’, 3="Kohtalaisen paljon”, 5=“Hyvin paljon”
©) 5-portainen Likert, asteikon kuvauksina 1="Erittdin negatiivinen”, 3="Neutraali”, 5="Erittain positiivinen”

©) vastaaja jarjestaa tuntemansa pankit preferenssijarjestykseen. Pisteita annetaan kaanteisesti viidesta korkeimmasta sijasta (1=>5, 2=>4, 3=>3,
4=>2, 5 & suuremmat =>1)

KUVIO 8  Kuluttajal&dhtdisen brandipddoman mittariston johtaminen tutkimukseen

vastaajille esitetyiksi kysymyksiksi

Kysely jakautui kolmelle internet-selaimen sivulle ja siind kaytettiin kuutta eri
kysymystyyppid (kyselylomake liitteessd 2). Ensimmaiselld sivulla Kkysyttiin vastaajan

nékemyksid omasta pankistaan perustuen h&nen kokemuksiinsa vuosi sitten. Toisella sivulla
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esitettiin samat kysymykset, mutta nyt arviointiajankohta oli nykyhetki. Kolmannella sivulla
kaytiin l1api eréitd edellisilta sivuilta poikkeavia kysymyksid parivertailuna “vuosi sitten —
nyt”. Pddosa kysymyksista esitettiin 5-portaisella Likert-asteikolla (+”en osaa sanoa”) kysyen
vastaajan nakemyksia véittdmien todenperidisyydestd ’ehdottomasti eri mieltd — ehdottomasti
samaa mieltd” adripditd kdyttden. Osassa kysymyksid vastaajan omaa pankkia verrattiin
muihin (muita pankkeja selvésti heikompaa — muita pankkeja selvasti parempaa) tai kysyttiin
vastaajan absoluuttista nikemystd “erittdin negatiivinen — erittdin positiivinen” — asteikkoa
kayttden. Kyselyssd myds pyydettiin vastaajaa jarjestdimadn tuntemansa pankit 12 nimetyn
pankin joukosta preferenssijarjestykseen seka vuosi sitten ettd talla hetkelld Kkoettujen
preferenssien perusteella. Vastaajan demografiatiedot keréattiin kyselyn lopussa olevalla
sivulla, mink& jélkeen vastaajaa pyydettiin kirjoittamaan nimi seka sahkdpostiosoite, mikéli

han halusi osallistua vastaajien kesken arvottavien lahjakorttien arvontaan.

Kyselyyn osallistumispyyntd l&hetettiin noin sadan suomalaisen yliopiston ylioppilaskunnan
tai opiskelijajarjeston séhkopostilistan jasenille, eli arviolta 15000 — 30 000 opiskelijalle
touko-kesédkuun 2008 aikana. Ennen l&hettamistd kysely testattiin muutamalla koehenkil6ll4,
ja kyselyn rakennetta ja sanamuotoja hienosaddettiin palautteen mukaan. Tutkimukseen
osallistui kokonaisuudessaan 2066 vastaajaa. Kyselyn eteni loppuun asti 85-90% vastaajista
(vaihdellen pankkikohtaisten kyselyiden vélilld), mik& osoittaa kyselyn olleen vastaajien

mielesta riittavan selkea.
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3.4 Kyselytutkimukseen vastanneiden henkildiden taustatiedot

2066 kyselyyn vastanneesta henkiléstd kolme neljasosaa oli naisia (kuvio 9). Jakauma on
tyypillinen opiskelijoille suunnatussa kyselyssa. Jakaumasta johtuen tutkimuksen tuloksia ei
voi tayin yleistdd sukupuolesta riippumattomiksi. Miesten osuus on kuitenkin riittdvan suuri,
jotta tuloksia voi késitelld opiskelijoiden tuloksina ja yleistdd kohtuullista varovaisuutta

kayttden myds miehille.

[EN

80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 % A
10,0 % A

0,0 % A

4
@»

mies nainen

KUVIO 9 Vastaajien sukupuolijakauma

Kuviossa 10 esitetddn vastaajien ik&jakauma. Kuten otoksen hankintatavasta voidaan
ennakoida, suurin osa vastaajista on 19-35-vuotiaita. Jakauman perusteella tutkimuksen

tulokset voidaan yleistdé nuorille aikuisille.
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45,0 % 42:2%
40,0 %
35,0 %
30,0 %
25,0 %
20,0 % A
15,0 %
10,0 % A
5,0 % A
0,0 % -

15,7 %

qooﬁl 2 N0,
=7 12% 0,4% 0,5% 9 9 9
B e 04% 05° .0'1 A)IO,l A)IO,1A>

alle 19-21 22-25 26-29 30-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-70 81-90 yli 90
15

KUVIO 10 Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien koulutusprofiilissa noin puolet vastaajista on valmistunut lukiosta ja 36,4 %
yliopistotasolta tai muusta korkeakoulusta (kuvio 11). Yhteensd noin 10 % on suorittanut
jonkin muun ammatillisen tai ammattikorkeakoulututkinnon. ”Yliopisto tai muu korkeakoulu”
— vastaus on tuloksissa todennédkdisesti yliedustettuna, silld on epatodennédkdista ettd yli
kolmannes opiskelijoille suunnatusta otoksesta olisi jo yliopistosta valmistuneita, edes
alemmalla tasolla. Téallaisia vastaajia olisivat paasaantoisesti vain kandidaateiksi valmistuneet
maisteriopiskelijat, maistereiksi valmistuneet jatko-opiskelijat tai henkilékuntaan kuuluvat.
Vaikka kysymys koulutusprofiilista oli muotoiltu “korkeimmaksi oppiasteeksi, josta olet
valmistunut”, on osa vastaajista saattanut ilmoittaa tdménhetkisen opiskelutasonsa. Tama
mahdollinen epékohta demografiadatassa ei kuitenkaan vaikuta merkitsevasti tulosten

tulkitsemiseen.
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60,0 %

54,1 %

50,0 %

36,4 %

40,0 %

30,0 %

20,0 %

7,6 %

10,0 %

0,0 %

0,1%

1,9%

peruskoulu

lukio

ammatillinen
koulutus (tai vast.)

ammattikorkeakoulu
(tai vast.)

yliopisto tai muu
korkeakoulu

KUVIO 11 Vastaajien koulutusprofiili (korkein oppiaste, josta vastaaja on valmistunut)

Tutkimukseen vastaajat ovat p&dosin pienituloisia (kuvio 12). Noin puolella vastaajista
henkilokohtaiset bruttokuukausitulot ovat alle 1500€. Noin kolmanneksella vastaajista tulot

ovat alemmassa keskiluokassa, eli 1500-3000€. Loput vastaajista ovat normaalituloisia,

prosenttiosuuksien

tdmanhetkisistd tuloista huolimatta opiskelija-otoksen tulo-odotukset tulevien 5-15 vuoden

laskiessa voimakkaasti

ylempi keskiluokka ylitettéessé.

aikana ovat tyypillisesti vaeston keskiarvoa korkeammat (taulukko 1).

50,0 %
45,0 %
40,0 %
35,0 %
30,0 %
25,0 %
20,0 %
15,0 %
10,0 %

50%

0,0 %

43,9 %
15 0.0/ 19,1 %
15,9 % 13.2 %
I I =
alle 1000 1001- 1501- 2001- 3001- 4501- 6001- yli 10000
€/kk 1500 2000 3000 4500 6000 10000 €/kk
€/kk €/kk €/kk €/kk €/kk €/kk

KUVIO 12 Vastaajien tuloprofiili (henkilokohtaiset bruttotulot)
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Selvésti yli puolet vastaajista on taysipdivaisia opiskelijoita (kuvio 13). Vastaajista noin
neljannes on tdysiaikaisessa ty0ssé ja osa heistd opiskelee mahdollisesti samalla osa-
aikaisesti. Osa-aikaisessa ty0ssé vastaajista on 8,6 %. Eldkkeell& vastaajista on vain muutama
(0,1 %) ja vaihtoehdon ”muu” on valinnut 4 % vastaajista. ”Muu”-vaihtoehtoon kuuluvat mm.

oppisopimuksella tyotd tekevat vastaajat, tai tietyissa opinnoisssa harjoitteluaan parhaillaan

suorittavat.

70,0 % 62,7-%
60,0 %
50,0 %
40,0 %
3010 % 7A’R %
20,0 % A
8,6 % 4.09
[ 0-
10,0 % - 01% )
0,0% A . . . —1
Taysiaikainen Osa-aikainen  Hakkeella Opiskelija Muu
tyo tyo

KUVIO 13 Vastaajien tyollisyysprofiili

Kuviossa 14 esitetddn vastaajien taloudessa olevien aikuisten lukumé&&rd. Noin puolella
vastaajista taloudessa asuu yksi aikuinen, ja lopuilla padsaantoisesti kaksi aikuista.
Jalkimmaisestd luvusta suuressa osassa voidaan olettaa kyse olevan parisuhteesta tai

opiskeluihin liittyvasta yhteisasumisesta.

60,0 %
482% 49,1%

50,0 %

40,0 % A

30,0 % -

20,0 % A

10,0 % -
17% 0,7 % 0,3%

0,0 % - T — T

1 2 3 4 5 tai useampi

KUVIO 14 Vastaajien talouden profiili (aikuisia vastaajien taloudessa)
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Kokonaisuudessaan tutkimuksen otoksen voidaan arvioida vastaavan hyvin normaalia
opiskelijaotosta talouden tyypin, tyollisyystilanteen, seka tulo- ja koulutusprofiilin suhteen.
Naispuoleiset vastaajat ovat tuloksissa yliedustettuina, mutta miespuolisia vastaajia on

riittavasti tulosten yleistamiseen normaaliin opiskelijaotokseen tiettyd varovaisuutta kayttaen.

Pankkitoiminnan nakokulmasta opiskelija-asiakkaat ovat siis padosin alle 35-vuotiaita, yhden
tai kahden hengen taloudessa asuvia henkil6itd. Noin puolet tastd ryhmésta on hyvin
pienituloisia (alle 1000€/kk) ja noin puolet ansaitsee alle 3000€/kk. Vain kolmannes heista
kay saannollisesti ansiotytdssda. Opiskelija-asiakkaiden nykyinen arvo pankeille on néiden
lukujen valossa todennakdisesti kohtuullisen alhainen. Taulukossa 1 esitetddan kotitalouksien
jakautuminen tuloluokkiin kussakin koulutusasteessa (Tilastokeskus 2007). Taéman tilaston
perusteella voidaan kuitenkin todeta korkeamman koulutuksen kasvattavan todennakoisyytta
kuulua korkeampaan tuloluokkaan. Nain ollen korkeakouluopiskelijoiden potentiaalinen arvo
pankille on tulevina vuosina véeston keskiarvoa korkeampi, mikali heidat saadaan pidettya

asiakkaana.

TAULUKKO 1  Kaotitalouksien prosenttijakauma desiiliryhmittdin koulutusasteen mukaan
vuonna 2007 (Tilastokeskus 2007)

Koulutusaste Tulokymmenys

I (pieni (suuri-

tuloisi tuloisi

n 10 n 10

%) Il 11 \Y Y VI Vi VIl IX %) Yhteensa
Perusaste 19% | 21% | 14% | 12% | 9% | 7% | 6% | 4% | 4% | 4% 100 %
Keskiaste 16% | 11% | 11% | 11% | 10% | 10% | 9% 9 % 8 % 5% 100 %
Alinkorkea-aste | 5% | 5% | 6% | 9% |10% | 12% | 13% | 14% | 13% | 13% 100 %
Alempi
korkeakouluaste | 5 % 4% 7% 8 % 9% 8% | 13% |14% | 15% | 18 % 100 %
Ylempi
korkeakouluaste| 3% | 2% | 2% | 4% | 6% | 7% | 10% | 13% | 20% | 33 % 100 %
Tutkijakoulutus-
aste 2% | 0% | 3% | 2% [ 2% | 1% | 9% | 8% | 22% | 52% 100 %

Taulukossa punainen véri vastaa matalaa prosenttiosuutta ja vihred vari korkeaa prosenttiosuutta.
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3.5 Kyselytutkimuksella keratyn datan tilastolliset analysointimenetelmat

Tutkimuksessa kerédttya dataa analysoitiin  kolmella eri abstraktiotasolla kolmea eri
analyysimenetelmé&éd kayttden. Koska 5-portaisella Likert-asteikolla keratty data on
ordinaalista eikd ndin ollen parametristen testien normaalius- ym. oletusten mukaista (Foster
2001, 7; Karjalainen 2004, 185; Holopainen & Pulkkinen 2002, 184), paadyttiin analyyseissé
kayttdmaan ei-parametrisia testeja. Tyypillisesti vastaavissa koeasetelmissa myos Likert-datan
yhteydessé kaytetddn usein parametrisia testeja (esim. ANOVA, t-testi) ndiden suuremman
voimakkuuden takia (Karjalainen 2004, 185; Holopainen & Pulkkinen, 183), mutta tdmén
tutkimuksen kohdalla pé&éatettiin kayttdd tilastotieteen nakodkulmasta konservatiivisempaa
ldhestymistapaa, vaikka ei-parametristen testien heikompi tilastollinen voimakkuus vaatiikin

suuremman otoskoon.

Tutkimuksen tulosten abstraktiotasoina kaytettiin teoreettisen kehyksen kolmea tasoa:

1. Brandin kuluttajalahtdinen kokonaispddoma
2. Kuluttajalahtdisen brandipddoman keskeiset osa-alueet (4 kpl)

3. Kiriittiset menestystekijat (13 kpl)

Brandin kuluttajalahtdista kokonaispadomaa arvioitaessa kunkin pankin tulokset yhdessa
ajankohdassa tiivistettiin yhteen keskiarvolukuun. Keskiarvon laskemisessa summattiin aluksi
kriittisiin - menestystekijoihin (13 kpl) ndiden alla olevista kysymyksistd keskiarvot.
Seuraavaksi brandipddoman keskeisten osa-alueiden (4 kpl) keskiarvot laskettiin kunkin osa-
alueen alla olevien kriittisten menestystekijoiden keskiarvoista. Lopuksi ndistd neljasta
keskiarvosta laskettiin kuluttajalahtdisen brandipddoman keskiarvo. Keskiarvot laskettiin
ilman painotuksia. Yhden brandin kokonaispddomaa kuvaavan luvun kayttdmisessa on
riskinsg, silla se tiivistda tietoa hyvin paljon vahentden merkittdvasti tutkittavan ilmion
rikkautta. Koska tutkimusraportissa esitetddn myds yksityiskohtaista tietoa brandin pddoman
alemmista tasoista, pééatettiin yksi brandin kuluttajalahtoistd kokonaispddomaa kuvaava luku
kuitenkin koostaa. My0s kuluttajalédhtdisen brandipddoman keskeisten osa-alueiden ja
kriittisten menestystekijoiden keskiarvopisteet laskettiin ndiden alla olevien tasojen

painottamattomista keskiarvoista.
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Tulosten kasittelemisessé kaytettiin neljaa analysointimenetelmaa:

1. Keskihajonnan tarkasteleminen ajankohtien valill (ei tilastollista analyysid)

2. Pankkien vélisten erojen tilastollinen analysointi samassa ajankohdassa
e  Kruskal-Wallisin ei-parametrinen testi: ”Onko pankkien vélisissd pisteissd eroja?”
e Mann-Whitneyn ei-parametrinen testi: ”Onko kahden pankin pisteissd eroa?”

3. Ajankohtien vélisten erojen tilastollinen analysointi kunkin pankin kohdalla

e  Wilcoxonin testi: ”Onko pankin pisteissi tapahtunut muutos vuodesta 2007 vuoteen
2008?” (kaytetty myos kysymyksessd ”Onko pankin preferenssisijoituksessa tapahtunut

muutosta vuodesta 2007 vuoteen 2008?”’)

Keskihajonnan merkitsevyyden arviointi rikastaa datasta saatavaa informaatiota. Esimerkiksi
muuttujan keskihajonnan kasvu vuoden aikana kertoo kuluttajien olevan entistd vdhemman
samaa mieltd arvioinnin kohteesta jalkimmaisend vuonna. Periaatteessa ordinaalisesta datasta,
jota on analysoitu ei-parametrisin menetelmin, ei pitdisi analysoida keskihajontaa. Tietyissé
tapauksissa keskihajonnan muutoksen sanallisesta tarkastelusta oli kuitenkin hyotya
tilastollisten testien tulosten ymmartdmisessd, joten tatd lahestymistapaa kaytettiin

havainnollistamaan vastaajaryhmén hetero- tai homogeenisuuden muutoksia.

Pankkien vélisissd keskiarvovertailuissa kaytetddn usean riippumattoman otoksen ei-
parametristd Kruskal-Wallis-testid (Foster 2001, 21, 225-226; Holopainen & Pulkkinen 2002,
184). Mikali tdma testi osoittaa pisteissa olevan eroja, tutkitaan erojen l&hteitd kahden
riippumattoman otoksen ei-parametrisella Mann-Whitneyn-testill& (Foster 2001, 21, 224-225,
Holopainen & Pulkkinen 2002, 184) suorittaen kolme erillistd parivertailua (Nordea-OP,
Sampo-OP, Sampo-Nordea). Koska tutkimuksessa késiteltiin vain kahta ajankohtaa,
analysoitiin ndiden valisia eroja kahden riippuvan otoksen ei-parametrisella Wilcoxon-testill&
(Foster 2001, 21, 221-222; Holopainen & Pulkkinen 2002, 177, 184).
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Pankkien brandipddoman kokonaispisteet ja brandiprofiilit

Tutkimuksen tulosten analyysissa edetédan korkealta tasolta yksityiskohtaisiin tuloksiin, ja yli
pankkien kasiteltavista tuloksista kohti pankkikohtaisia tuloksia. Tulosten tarkastelu aloitetaan
pankkien brandipddoman kokonaispisteiden muutoksella vuodesta 2007 vuoteen 2008
(taulukko 2).

TAULUKKO 2  Nordean, Osuuspankin ja Sampo Pankin kuluttajalahtdisen brandipadoman

kokonaispisteiden muutos 2007-2008

Nordea

Osuuspankki
(OP)

Sampo Pankki

Pankkien pisteiden
ero ajankohdassa®

Nordea-OP piste-
eron parivertailu®

Nordea-Sampo
piste-eron
parivertailu®

OP-Sampo piste-
eron parivertailu®

Brandipaaoma Brandipadoma Muutoksen
2007 2008 merkitsevyys®)
Erittain merkitseva
3,54 3,59 Sig. = ,001
n=364 ; 0=0,45 n=428 ; 0=0,53
(Z=-3,460; n=330)
Erittdin merkitseva
3,65 3,71 Sig. < ,001
n=378 ; 0=0,45 n=456 ; 6=0,52
(Z = -5,678; n=336)
Erittain merkitseva
3,62 2,64 Sig. <,001
n=214; 0=0,45 n=209 ; 0=0,61
_____________________________________ (Z =-10,571; n=158)
Merkitseva Erittdin merkitseva
Sig. =,003 Sig. <,001

(X2 =11,873; n=956)

(X2 = 313,672; n=1090)

Erittain merkitseva
Sig. =,001

(Z = -3,286; n=742)

Erittdin merkitseva
Sig. =,001

(Z =-3,463; n=884)

Melkein merkitseva
Sig. =,018

(Z = -2,356; n=578)

Erittdin merkitseva
Sig. <,001

(Z =-15,267; n=634)

Ei merkitseva
Sig. =,649

(Z = -,456; n=592)

Erittdin merkitseva
Sig. <,001

(Z = -16,668; n=662)

@ wilcoxonin testi, 2-suuntainen merkitsevyys
@ Kruskal-Wallisin testi, 2-suuntainen merkitsevyys
() Mann-Whitney U-testi, 2-suuntainen merkitsevyys
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Vuoden 2007 heindkuussa kolmen Suomen suurimman pankin brandipddoman
kokonaispisteet vaihtelivat valilla 3,54-3,65 Likert-asteikolla 1-5. Tulosten voidaan sanoa
olevan kéaytetyll& asteikolla hieman keskitason ylapuolella. Vuonna 2007 eri pankkien valilla

brandipadomassa on tilastollisesti merkitseva ero (X* = 11,873; Sig. = ,003), joka on

suurimmillaan Nordean ja Osuuspankin valilla (Z = -3,286; Sig. = ,001). Osuuspankki sali
vuonna 2007 tutkituista pankeista kuluttajaldhtoisen kokonaisbrandipddoman osalta parhaat

pisteet.

Vuonna 2008 pankkien valinen hajonta kuluttajaldhtdisessa kokonaisbrandipadomassa on

kasvanut selvésti. Nyt ero alimpien ja korkeimpien pisteiden vélilla on kasvanut 1,07
yksikkodn ja on tilastollisesti erittain merkitseva (X° = 313,672; Sig. < ,001). Korkeimmat

pisteet (3,71) on Osuuspankilla, alimpien pisteiden (2,64) ollessa Sampo Pankilla. Kaikki
pankkien valiset parivertailut ovat vuoden 2008 osalta erittdin merkitsevid, eli pankkien
tulokset eroavat toisistaan.

Nordealla kuluttajalédhtisen brandipddoman pisteet ovat kasvaneet vuodesta 2007 vuoteen
2008 edetessa 0,05 yksikkoa. Pisteiden kasvu on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -3,460;
Sig. =,001). Osuuspankin pisteet ovat kasvaneet vain hieman enemmé&n kuin Nordealla.
Osuuspankin pisteiden kasvu on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -5,678; Sig. <, 001).
Osuuspankin voidaan sanoa olleen vuonna 2007 brandipddomaltaan vahvin, ja sdilyttdneen
asemansa myods vuonna 2008. Nordea on kuitenkin pysynyt Osuuspankin pisteiden kasvun
mukana, ja jaa seka vuonna 2007 etta 2008 vain juuri ja juuri toiselle sijalle. Sampo Pankin
brandipddoman pisteet ovat sen sijaan alentuneet 0,98 yksikolla. Muutos on tilastollisesti
erittdin merkitseva (Z = -10,571; Sig. < ,001). Sampo Pankin pisteiden keskihajonta on
kasvanut vuodesta 2007 vuoteen 2008 kohtuullisen paljon (0,45 yksikosta 0,61 yksikkdon),
joten pankin opiskelija-asiakkaiden mielipide-erojen voidaan todeta kasvaneen vuoden

aikana.

Kuviossa 15 esitetddn tutkimuksessa mukana olleiden pankkien brandipddoman profiilit
neljan tarkeimman osa-alueen kohdalla wvuosina 2007 ja 2008. Pankkikohtaiset
brandiprofiilien lukuarvot, testisuureet ja muut yksityiskohdat on esitetty seuraavissa

kappaleissa.
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KUVIO 15 Nordean, Osuuspankin ja Sampo Pankin brandiprofiilit vuosina 2007 ja 2008

Vuonna 2007 tutkittujen pankkien kuluttajalahtdisten brandiprofiilien voidaan todeta olevan
hyvin samankaltaisia. Ainoastaan Osuuspankki on hieman kilpailijoitaan parempi imagon ja
laatukokemuksen osalta. Vuonna 2008 Nordean ja Osuuspankin brandiprofiilit ovat sailyneet
ldhes entiselldaan. Naistd kahdesta Osuuspankilla on edelleen aavistuksen paremmat pisteet
imagon ja laatukokemuksen osalta. Sampo Pankin kuluttajalahtéinen brandipadomaprofiili on
sen sijaan muuttunut vuodessa selvésti. Muutos on ollut asiakassuhteen pysyvyyden, imagon
ja laatukokemuksen osalta negatiivinen, kun taas branditietoisuuden pisteet ovat hieman
kasvaneet. Sampo Pankin kohdalla siis varsin tasapainoinen, hyvaa keskitasoa oleva
brandiprofiili on vuoden aikana muuttunut epéatasapainoisemmaksi. Branditietoisuus on
uudessa profiilissa hyvaa keskitasoa asiakassuhteen pysyvyyden, imagon ja kokemuksen
laadusta ollessa heikkoa keskitasoa. Yksinkertaistaen Sampo Pankin kuluttajaldhtdinen

brandikokemus on heikentynyt vuoden aikana, ja kuluttajat pohtivat tatd muutosta aktiivisesti.
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4.2 Brandipddoman ylatason osa-alueiden vertailu pankkien valilla

Edellisessé kappaleessa esitettiin Nordean, Osuuspankin ja Sampo Pankin kuluttajalahtdisen
brandipddoman profiilit neljan keskeisen osa-alueen tasolla vuosina 2007 ja 2008. Kuviossa
16 ja 17 esitetddn naiden profiilien yksityiskohdat pisteiden, tilastollisten analyysien ja

keskihajontojen osalta.

Nordea-
Pankkien Nordea- Sampo OP-Sampo
pisteiden OPpari- pari- pari-
Keskiarvopisteet 2007: ero @: vertailu@: vertailu@: vertailu®@:
— Ei Melkein Ei Ei merkitseva
- Nordea O 3,58 (0=,54) merkitseva merkitseva merkitsevd gjg.= 550
1 Brandi- oP 0 3,66 (0=,52) Sig.=082 Sig=025 Sig=229 z=-507
uskollisuus X2=5002 Z7=-2236 Z=-1204 1-gg1
Sampo O 3,61(0=,58) n=1400 n=1095 n=844
Nordea O 303(o=,68 E E E  Eimerkitseva
- merkitsevd merkitseva merkitsevd  sjg = 864
t?‘?ffimd" oP (D 303(0=68) Sig=975 Sig=951 Sig=826 z=-171
letoisuus _ X2=,050 Z=-061 Z=-220 n=1169
Sampo O 3,05(0=,72)  n=1854 n=1428  n=1111
Nordea O 3,75(0=,56)  Eritain  Erittéin  Ei Erittain
3 Kokemus merkitseva merkitseva merkitseva merkitseva
brandin opP @ 387(0=55  Sig<001 Sig.<001 Sig=054 Sig.<001
laadusta X2=29,431 7=-3,692 Z7=-1,929 Z=-5,148
Sampo O 3,61(0=,72)  n=1383 n=1045 n=841 n=880
_ Erittain Erittain Erittain Ei merkitseva
Nordea 0 3,69 (0=,63) merkitseva merkitseva merkitseva sjqg = 884
4 Brandin - Sig.<,001 Sig.<,001 Sig.<,001 z=.
. OoP 3,91 (0=,62 g-< 9-< 9-< Z=-,146
imago O ( ) X?=51,881 Z=-6,547 Z=-5765 =112
Sampo 0 3,91 (0=,61) n=1841  n=1410 n=1110

(@ Kruskal-Wallisin testi, 2-suuntainen merkitsevyys
(2 Mann-Whitney U-testi, 2-suuntainen merkitsevyys

KUVIO 16 Nordean, Osuuspankin ja Sampo Pankin brandipddoman erojen vertailu

keskeisten osa-alueiden tasolla vuonna 2007

Kuviossa 16 kasitelld&dn pankkien brandipddoman keskeisten osa-alueiden eroja vuonna 2007.
Brandiuskollisuuden osalta pankkien véliset erot ovat pienid, (suurimmillaan 0,08 pistettd)
eivitka tilastollisesti merkitsevia (X* = 5,002; Sig. = ,082). Brandiuskollisuuden voidaan
todeta olleen ndilla kolmella pankilla samalla tasolla vuonna 2007. Samankaltaisuudet

jatkuvat branditietoisuuden kohdalla. Nyt brandiuskollisuuden erot ovat mitattdmén pienia
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(0,02 pistetta) eivatka tilastollisesti merkitsevia (X* = ,050; Sig. = ,975). Myds

branditietoisuuden voidaan todeta olleen tutkituilla pankeilla samalla tasolla vuonna 2007.

”Kokemus brandin laadusta”-ulottuvuuden kohdalla pankkien valisia eroja on havaittavissa
enemman. Tilastollisesti pankkien vélinen ero on erittdin merkitseva ()(2 = 29,431;
Sig. < ,001). Ero on suurimmillaan Sampon ja Osuuspankin valilld. 0,26 pisteen ero on
tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -5,148; Sig. < ,001). Myds Osuuspankin ja Nordean

valinen ero on erittdin merkitseva (Z = -3,692; Sig. <,001).

Neljantend brandin pddoman osa-alueena tutkittiin vuoden 2007 osalta brandin imagoa.
Tilastollisesti pankkien valinen ero osa-alueen sisalla on erittain merkitseva (X* = 51,881;
Sig. <,001). Osuuspankki ja Sampo ovat vuoden 2007 brandin imagon osalta tasapisteissé.
Nordea jad naistd kahdesta 0,22 pistettd. Ero on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z < -5,765;

Sig. <,001 molemmissa vertailuissa).
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Nordea-
Pankkien  Nordea- Sampo OP-Sampo
pisteiden  OPpari- pari- pari-
Keskiarvopisteet 2008: ero®: vertailu®: vertailu®: vertailu®@:

Nordea O 3,56 (0=,60) Erittain Erittin Erittain Erittain
merkitsevd merkitseva merkitseva merkitseva

il I?(ralrlydi- oP O 3,68 (0=,54) Sig.<001 Sig.<001 Sig.<001 Sig.<,001
LEKCUISTTS X?=400,633 7=-3501 Z7=-17,272 Z7=-18,822
Sampo G 2,43(0=,83) n=1427  n=1147  n=844 n=863
Nordea (J) 3,15(0=,69) CEritisin Ei Erittéin _ Erittain
2B di merkitsevd merkitsevd merkitseva merkitseva
> Brandi- opP O 3,18(0=,74) Sig.<001 Sig.=521 Sig.<001 Sig.<,001
tietoisuus X>=67,898 7=-642  7=-7,782 Z=-7,005
Sampo O 3,48(0=,73) n=1765  n=1350  n=1068  n=1112
Nordea 0 3,76 (0=,62)  Erittain Erittain Erittain Erittain
3Kok<_amus merkitseva merkitseva merkitsevda merkitseva
brandin oP @ 392(0=,60) Sig<00L Sig<001 Sig.<001 Sig.<001
laadusta X2=567,672 Z=-4,422 Z=-20,586 Z=-21,878
Sampo @ 2,24 (0=,80) n=1413 n=1095 n=832 n=899
— Erittain Erittain Erittain Erittain
. Nordea 0 3,73(0=71) merkitsevd merkitsevd merkitseva merkitseva
iAFn %rggdm opP 0 3,97 (0=,69) )S(izg.<,001 Sig.<,001  Sig.<,001  Sig.<,001
=693,684 Z=-6,324 Z=-22,175 Z=-24,184
Sampo G 2,30 (0=,85) n=1837 n=1405  n=1107  n=1162

(M Kruskal-Wallisin testi, 2-suuntainen merkitsevyys
(@ Mann-Whitney U-testi, 2-suuntainen merkitsevyys

KUVIO 17 Nordean, Osuuspankin ja Sampo Pankin brandipddoman erojen vertailu

keskeisten osa-alueiden tasolla vuonna 2008

Kuviossa 17 tarkastellaan tutkimukseen osallistuneiden pankkien kuluttajalédhtéisen
brandipadoman keskeisten osa-alueiden pisteitd vuonna 2008. Kokonaisuudessaan pankkien
vilisten piste-erojen voidaan todeta kasvaneen. Nyt kaikkien brandipddoman osa-alueiden
kohdalla on havaittavissa tilastollisesti tarkasteltuna suuria eroja pankkien valilla. Kaikissa

osa-alueissa on pankkien valill4 tilastollisesti erittain merkitseva ero (X* > 67,898; Sig. <

,001). Osuuspankki on brandiuskollisuuden osa-alueen kohdalla vahvin 0,12 pisteen erolla
Nordeaan. Ero on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -3,501; Sig. < ,001). Sampo Pankin

brandiuskollisuuden pisteet ovat vuonna 2008 selvasti kahta muuta tutkimuksessa mukana
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olevaa pankkia alempia, ja erot Nordeaan ja Osuuspankkiin ovat nyt 1,13 ja 1,25 pistetta.

Molemmat erot ovat tilastollisesti erittdin merkitsevia.

Branditietoisuuden kohdalla pankkien ero on pienempi kuin edellisessa ulottuvuudessa, ja
tdssa brandin elaborointia kuvaavassa summamuuttujassa Sampo on vahvin 0,30 ja 0,33
pisteen eroilla Osuuspankkiin ja Nordeaan. Pankkien véliset erot ovat tilastollisesti erittdin

merkitsevia (X = 67,898; Sig. < ,001), mutta ndma erot syntyvat vain Sampo Pankin

vertailuissa kahta muuta pankkia kohtaan. Nordean ja Osuuspankin valilla ei ole tilastollisesti

merkitsevaa eroa.

Kokemuksessa brandin laadusta on tilastollisesti erittain merkitseva ero pankkien valilla
(X? = 567,672; Sig. < ,001). Osuuspankki on selvasti vahvin 0,16 pisteen erolla Nordeaan
(Z=-4,422; Sig. <,001) ja 1,68 pisteen erolla Sampoon (Z = -21,878; Sig. <,001). Molemmat
erot ovat tilastollisesti erittdin merkitsevid. Nordean ja Sampo Pankin vélinen 1,52 pisteen ero
on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -20,586; Sig. <,001).

”Brandin imago”-0sa-alueen erot pankkien Vélilla ovat varsin samankaltaisia kuin
kokemuksessa brandin laadusta. Pankkien pisteiden ero on erittdin merkitseva (X* = 693,684;

Sig. < ,001). Osuuspankki on selvésti vahvin 0,24 pisteen erolla Nordeaan (Z = -6,324;
Sig. <,001) ja 1,67 pisteen erolla Sampo pankkiin (Z = -24,184; Sig. <,001). Molemmat erot
ovat tilastollisesti erittdin merkitsevia. Nordean ja Sampo Pankin valinen 1,43 pisteen ero on

myos tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -22,175; Sig. <,001).

On huomattava, ettd tutkimuksessa kaytetyssa kuluttajalahtdisen brandipddoman mallissa
branditietoisuuden  vaikutus taloudelliseen brandin p&iomaan voimistaa muiden
ulottuvuuksien vaikutuksia. Korkea branditietoisuus ei tuo yksin kassavirtaa, mikali
brandiuskollisuus, kokemus laadusta tai imago eivat ole asioita joita pohditaan positiivisessa
valossa. Vuoden 2008 osalta Sampo Pankin muita pankkeja selvasti alemmat pisteet lukuun
ottamatta muita korkeampaa branditietoisuutta voidaan tulkita brandin pohdinnaksi
negatiivisessa valossa, milla saattaa olla pidempikestoisena kuluttajalahtoista brandipddomaa

entisestaan heikentava vaikutus.
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4.3 Brandipddoman Kriittisten menestystekijoiden vertailu pankkien

valilla

Seuraavana tarkastelun tasona on kuluttajalahtdisen  brandipddoman  Kriittisten
menestystekijoiden erojen vertailu tutkimuksessa mukana olevien pankkien valilla. Tama
tarkemman tason vertailu suoritetaan vain vuoden 2008 tulosten osalta. Kriittisten
menestystekijoiden vertailun tarkoituksena on havaita ne tarkemmat muuttujat, jotka
vaikuttavat voimakkaasti brandin pd&doman kunkin osa-alueen tulokseen. Kiriittisten
menestystekijoiden pisteet on esitetty kuvioissa 18 ja 19. Tulkitaan aluksi kuviossa 18 esitetyt

tulokset.
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Keskiarvopisteet 2008:

Nordea Q 3,78 (0=1,01)

opP 0 4,08 (0=,92)
Sampo @ 2,14 (0=1,12)
Nordea O 2,65 (0=,92)
oP () 280(0=.96)
sampo (P 1,68(0=,78)
Nordea () 3,21(0=1,28)
oP (P 3.09(0=1,30)
Sampo O 3,26 (0=1,53)
Nordea @) 4,62 (0=,95)
oP @ +750=73
sampo (P 2,72 (0=1,60)
Nordea O 3,03 (0=,95)
oP O 2,94 (0=,97)
Sampo 0 3,77 (0=1,07)
Nordea 0 3,88 (0=,83)
oP @ 393(0=89)
sampo () 3.23(0=1,05)
Nordea (W 2,53(0=1,11)
oP (9 2.67(0=1.13)
sampo () 3,41(0=1,28)

(@ Kruskal-Wallisin testi, 2-suuntainen merkitsevyys
(& Mann-Whitney U-testi, 2-suuntainen merkitsevyys

Pankkien
pisteiden
ero @:

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
X2=520,853
n=1750

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
X2=383,730
n=1760

Melkein
merkitseva
Sig.=,049
X2=6,032
n=1786

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
X2=601,596
n=1681

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
X2=181,679
n=1816

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
X2=147,060
n=1868

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
X2=141,058
n=1848

Nordea-
OP pari-
vertailu®:

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-5,869
n=1370

Merkitseva

Sig.=,006
7=-2,747
n=1337

Ei
merkitseva
Sig.=,068
Z=-1,828
n=1376

Melkein
merkitseva
Sig.=,018
Z=-2,362
n=1333

Ei
merkitseva
Sig.=,054
Z=-1,930
n=1384

Ei
merkitseva
Sig.=,219
Z=-1,230
n=1431

Melkein
merkitseva
Sig.=,024
Z=-2,258
n=1415

Nordea-
Sampo
pari-
vertailu®:

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-18,781
n=1038

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-16,700
n=1072

Ei
merkitseva
Sig.=,363
Z=-,910
n=1077

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-19,501
n=994

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-11,308
n=1097

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-10,370
n=1126

Eritttain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-11,224
n=1119

OP-Sampo
pari-
vertailu®:

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-21,355
n=1092

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-18,199
n=1111

Melkein
merkitseva
Sig.=,029
7=-2,182
n=1119

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-21,673
n=1035

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-12,587
n=1151

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-11,223
n=1179

Erittain
merkitseva
Sig.<,001
Z=-9,764
n=1162

KUVIO 18 Nordean, Osuuspankin ja Sampo Pankin brandipddoman erojen vertailu

Kriittisten menestystekijoiden tasolla vuonna 2008 (osa 1/2)



56

Asiakassuhteen pysyvyydessa pankkien valilla on tilastollisesti erittdin merkitsevia eroja
(X> = 520,853; Sig. < ,001). Osuuspankki on tutkituista pankeista paras 0,30 pisteen

tilastollisesti erittain merkitsevélla erolla toisena olevaan Nordeaan (Z = - 5,869; Sig. <,001).
Sampo Pankin pistemaddra on muihin tutkittuihin pankkeihin verrattuna matala synnyttaen
1,94 pisteen eron Osuuspankkiin (Z = -21,355; Sig. <,001) ja 1,64 pisteen eron Nordeaan (Z
= -18,781; Sig. < ,001). Sampo Pankin pisteet ovat kdytetylld asteikolla alle keskitason, kun
taas Osuuspankin ja Nordean asiakassuhteen pysyvyyttd voidaan luonnehtia keskitasoa

paremmiksi.

Taipumuksessa kéyttaa pankin palveluita toistuvasti kaikkien tutkittujen pankkien pisteet ovat
asiakassuhteen pysyvyyttd kuvaavia pisteitd matalammalla tasolla. Pankkien valiset erot ovat

tilastollisesti erittain merkitsevia (X* = 383,730; Sig. < ,001). Osuuspankki on

menestystekijassa vahvin 0,15 pisteen tilastollisesti merkitsevalla erolla erolla Nordeaan (Z =
-2,747,

Sig. = ,006) ja 1,12 pisteen tilastollisesti erittdin merkitsevélld erolla Sampo Pankkiin
(Zz = -18,199; Sig. < ,001). Osuuspankin ja Nordean tuloksia voidaan luonnehtia
keskitasoisiksi, Sampon tulosta heikoksi. Myds Nordean ja Sampo Pankin vélinen 0,97
pisteen ero on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -16,700; Sig. <,001).

Pankin palveluiden hintajouston mittaria vastaava kysymys kyselyssa esitettiin muodossa
”Olisin valmis vaihtamaan pankkia, mikali pankin kayttdmisen kustannukset nousisivat: 1.
lievésti, 3. kohtuullisen paljon, 5. hyvin paljon”. Suurempi tulos hintajouston mittarissa

merkitsee siis pienempaé hintaherkkyytta.

Pankin palveluiden hintajoustossa tutkitut pankit ovat hyvin tasavékisid. Pankkien vélill& on
tilastollisesti melkein merkitseva ero (X* = 6,032; Sig. = ,049). Sampolla on hintajoustossa

korkeimmat pisteet (=pienin hintaherkkyys) suhteessa Nordeaan ja Osuuspankkiin, mutta vain
Sampo Pankin ja Osuuspankin vélinen ero on tilastollisesti melkein merkitseva (Z = -2,182;
Sig. = ,029). Muissa parivertailuissa ei ole tilastollisesti merkitsevid eroja. Kaikkien
tutkittujen pankkien tuloksia voidaan pitéé keskitasoisina. Palveluiden hintajouston kohdalla

keskihajonnat ovat péddsddntdisesti muita “brandiuskollisuus”-0sa-alueen menestystekijoita
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korkeampia kertoen vastaajien mielipiteiden korkeammasta heterogeenisyydestd. Myos
Sampo Pankin tulos hintajoustossa poikkeaa selvésti “brandiuskollisuus”-0sa-alueen
pankkikohtaisesta keskiarvosta, vaikka Osuuspankin ja Nordean tulokset ovat hintajoustossa
yhdenmukaisia  brandiuskollisuuden  muiden  menestystekijoiden  kanssa.  Kolme

esimerkinomaista syyta ilmidlle voivat olla:

1. Sampo Pankissa on ollut vuosien 2007 ja 2008 valill& suurta asiakaspoistumaa. Mikali oletetaan,
ettd hintaherkimmat asiakkaat reagoivat myds muihin palvelussa esiintyviin haasteisiin
keskimé&ardistd nopeammin, olisivat hintaherkimmat asiakkaat jo vaihtaneet pankkia muista
esiintyneistd ongelmista johtuen. Talldin pankkiin jaéneet asiakkaat olisivat keskiméaaraista

vahemman hintaherkkia.

2. Hintajousto saattaa olla Sampo Pankin brandipddoman vahvuus, joka ei reagoi palvelussa

esiintyviin haasteisiin yht& voimakkaasti kuin muut osa-alueet

3. Vuosien 2007 ja 2008 vélilla Sampo Pankin asiakkaat ovat kohdanneet useita haasteita palveluiden
toimivuudessa. Pankkiin ja&neet asiakkaat ovat saattaneet jo tottua negatiivisiin muutoksiin, eivatka

reagoi endd voimakkaasti uusiin negatiivisiin muutoksiin, kuten hintatason nousuun.

Valintaa oikeasta syysta ei voida suorittaa pelkastaan taman tutkimuksen perusteella. 1lmion

tarkempi ké&sitteleminen vaatii jatkotutkimusta.

Viimeinen “brandiuskollisuus”-0sa-alueen kriittinen menestystekija on brandin preferointi.
Kyseessa on pankin omien asiakkaiden brandipreferenssi ensisijaista pankkia kohtaan.
Pankkien tuloksissa on menestystekijan kohdalla tilastollisesti erittdin merkitseva ero

(X? = 601,596; Sig. < ,001). Taman menestystekijan kohdalla seka Osuuspankki etta Nordea

ovat hyvin vahvoja, ja molempien tuloksia voidaan pitaa erinomaisina ldhes kaikkien omien
asiakkaiden pitédessd pankkiansa ensisijaisena valintana. Osuuspankin ja Nordean tulosten
valilld on 0,13 pisteen tilastollisesti merkitseva ero (Z = -2,362; Sig. =,018). Sampo Pankin
tulosta voidaan pitéé keskitasoisena pankin asiakkaiden pitédessé pankkiansa keskimaaraisesti
vain kolmanneksi parhaana vaihtoehtona. llman tilien ja lainojen siirtdmisen yms. kaytannon
jarjestelyiden aiheuttamaa kitkaa asiakkuuden vaihtamisessa pankin asiakaspako olisi siis
selvasti nykyistd suurempi. Osuuspankin ja Sampo Pankin tulosten valilla on 2,03 pisteen
tilastollisesti erittdin merkitseva ero (Z = -21,673; Sig. <,001). Myds Nordean ja Sampo
pankin vélinen 1,90 pisteen ero on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -19,501; Sig. <,001).
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Molempia eroja voidaan pitdd 5-portaisella Likertin asteikolla hyvin suurina.
Huomionarvoista on myods Sampo Pankin tulosten selvasti suurempi keskihajonta (6=1,60)
verrattuna Osuuspankkiin (6=,73) ja Nordeaan (0=,95). Mielipiteet oman brandin
preferoinnista jakautuvat Sampo Pankin asiakkaiden kohdalla siis selvésti muita tutkittuja
pankkeja voimakkaammin. Toisaalta suuri osa asiakkaista pitdd pankkia edelleen hyvana
vaihtoehtona mutta toisaalta suuri osa asiakkaista pitd4d pankkia muita vaihtoehtoja

huonompana.

Seuraavaksi kasitelladn kuluttajalédhtdisen brandipddoman branditietoisuus-osa-alueen
Kriittisia menestystekijoitd “brandipresenssin koettua voimakkuutta”, “brandipresenssin
vaikutusta” ja “brandin elaborointia”. Branditietoisuuden vaikutus brandipadoman
positiivisuuteen riippuu muiden osa-alueiden tuloksista. Branditietoisuuden ensimmaisena
kriittisend  menestystekijana tarkastellaan  brandipresenssin  koettua  voimakkuutta.
Menestystekija tarkoittaa kokemusta vastaanotetusta viestinnan méaéarasta eri medioissa, mikéa
on valttaméatonta branditietoisuuden kasvattamiseksi. Ero pankkien valilla brandipresenssin

koetussa voimakkuudessa on erittdin merkitseva (X = 181,579; Sig. < ,001). Korkein

menestystekijan pistemaard on Sampo Pankilla eron 0,74 pisteen tilastollisesti erittdin
merkitsevalla erolla Nordeaan (Z = -11,308; Sig. <,001) ja 0,83 pisteen tilastollisesti erittdin
merkitsevalla erolla Osuuspankkiin (Z = -12.587; Sig. <,001). Sampo Pankin tulosta voidaan
keskitasoa paremmaksi Nordean ja Osuuspankin tulosten ollessa keskitasoa. Nordean ja

Osuuspankin valinen ero ei ole tilastollisesti merkitseva.

Seuraavan menestystekijd, brandipresenssin vaikutus, kuvailee kuluttajien kokemusta

markkinointiviestinndn vaikutuksesta heiddn brandi- ja tuotetuntemukseensa. Pankkien erot
menestystekijassa ovat tilastollisesti erittain merkitsevia (X* = 147,060; Sig. < ,001) Tassa

menestystekijdssd vahvin on Osuuspankki vain 0,05 pisteen erolla Nordeaan. Ero ei ole
tilastollisesti merkitsevd. Sen sijaan Osuuspankin ja Sampo Pankin 0,7 pisteen ero on
tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -11,223; Sig. <,001) samoin kuin Nordean ja Sampo
Pankin 0,65 pisteen ero
(Z = -10,370; Sig. <,001). Koska Sampo Pankin pisteet olivat kahta muuta tutkittua pankkia

korkeammat brandipresenssin  koetun voimakkuuden kohdalla mutta heikommat
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brandipresenssin vaikutuksen kohdalla, voidaan kuluttajien olettaa vastaanottaneen vuoden
2008 alussa Sampo Pankin osalta paljon muuta kuin brandi- ja tuotetuntemusta lisdavaa

viestintaa.

Myos branditietoisuuden kolmannen menestystekijan, brandin elaboroinnin, osalta pankkien
vélilla oli havaittavissa tilastollisesti erittdn merkitsevia eroja (X* = 141,058; Sig. < ,001).

Kunkin pankin asiakkaista Sampo Pankin asiakkaat olivat elaboroineet omaa pankkiansa
voimakkaiten, mutta pisteitd voidaan luonnehtia silti kéytetylla asteikolla keskitasoisiksi.
Sampo Pankin pisteilld on 0,74 pisteen tilastollisesti erittdin merkitseva ero Osuuspankkiin (Z
= -9,764; Sig. <,001) ja 0,88 pisteen tilastollisesti erittdin merkitsevd ero Nordeaan (Z = -
11,224; Sig. < ,001). My6s Osuuspankin ja Nordean 0,14 pisteen ero on tilastollisesti melkein
merkitseva (Z = -2,258; Sig = ,024), mutta myds naiden molempien pankkien tulosten

voidaan kuvailla olevan keskitasoa.
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Nordea-
Pankkien  Nordea- Sampo OP-Sampo
pisteiden OPpari- pari- pari-
Keskiarvopisteet 2008: ero @: vertailu@: vertailu®: vertailu®:

Nordea O 3,84 (0=,74) FErittdin Erittain Erittain Erittain

1 Brandi- merkitseva merkitseva merkitsevad merkitseva
_uskollisuus 3.1 Kokemus JfelS 0 4,00 (0=,69) Sig.<001 Sig.<001 Sig.<001 Sig.<,001

(ed. 4 X?=758,420 7=-3,976 Z=-23749 Z=-25,104

kuviossa) sampo (W 200(0=93) \-176s  n-1338  n-1072  n-1118

Nordea O 3,63 (0=,87) Eritté\_in Erittéin Erittéin Eritté\_in
merkitseva merkitseva merkitseva merkitseva

2 Brandi- oP O 3,94 (0=,83) Sig.<001 Sig.<001 Sig.<001 Sig.<001
| tietoisuus _ X2=273,230 7=-6,485 Z7=-11,805 Z=-15,859
(ed. sampo () 2.78(0=1,06) n-1s66  n-1206  n-916  n-990
kuviossa)
Nordea 0 4,16 (o=,67) FErittéin B Erittain Erittain
merkitseva merkitseva merkitseva merkitseva
oP c 4,22 (0=,70) Sig.<001 Sig.=062 Sig.<001 Sig.<,001

X?=808,334 7=-1,863 7=-25102 Z=-25553
Sampo @1:91(0?99) n=1747  n=1317  n=1066  n=1111

Nordea 03,46(02,68) Erittain B B Eritté'l.in Eritté'l.in
34 If(ﬁkeml{,s merkitsevd merkitsevd merkitseva merkitseva
markkinointi- - i ig.= : ;
markkinointi- el Q) 349(0=68) Sig<001 Sig=321 Sig.<001  Sig.<001

laadusta X2=421,343 7=-992  7=.18.012 Z=-18,681
Sampo 62,38 (0=,87) n=1687 n=1283 n=1020 n=1071
lahtéinen

brandi-

Nordea 03’75 (0=,70) Erltta_ln ) Erlttgln ) Erltta_ln ) Erltta_ln )
merkitseva merkitseva merkitseva merkitseva

Hirandin Sl 03,97(o=,66) Sig.<001 Sig.<001 Sig.<001 Sig.<001,
mielleyhtymat X2=584,850 7=-6,019 Z=-19,920 Z=-22,493

Sampo 02,57(0=,88) n=1865  n=1428  n=1123  n=1179

Nordea 03’70 (0=,84) Erltta'ln ) Erlttgln ) Erltta.ln ) Erltta'ln )
merkitsevd merkitseva merkitseva merkitseva

oP 0 3,97 (0=,83) Sig<001 Sig.<001 Sig.<001  Sig.<001
X2=731,356 7=-6,088 Z=-22,684 Z=-24,600
Sampo @ 2,03 (0=,95) n=1871 n=1430 n=1128 n=1184

4.2 Asenne
brandia
kohtaan

(@ Kruskal-Wallisin testi, 2-suuntainen merkitsevyys
(@ Mann-Whitney U-testi, 2-suuntainen merkitsevyys

KUVIO 19 Nordean, Osuuspankin ja Sampo Pankin brandipddoman erojen vertailu

Kriittisten menestystekijoiden tasolla vuonna 2008 (osa 2/2)

Kuluttajal&dhtdisen brandipddoman mallin tarkastelu vuoden 2008 tuloksien osalta jatkuu
kuviossa 19. Kolmas tarkastelun alla oleva osa-alue on kokemus brandin laadusta, joka
koostuu menestystekijoistd kokemus brandin yleisestd laadusta”, kokemus henkil6kohtaisen
palvelun  laadusta”,  kokemus  sdhkoisen  palvelun  laadusta” ja  “kokemus

markkinointiviestinnin laadusta”.
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Pankkien pisteissd on tilastollisesti erittdin merkitsevédé vaihtelua "Kokemus brandin yleisesti
laadusta”-menestystekijan kohdalla (X = 758,420; Sig. < ,001). Suurimmat pisteet on

Osuuspankilla Nordean seuratessa 0,16 pisteen tilastollisesti erittdin merkitsevéllad erolla
(Z = -3,976; Sig. <,001). Molempien pankkien pisteiden voidaan kuvailla olevan keskitasoa
parempia. Sampo Pankin ero 2,00 pisteen ero Osuuspankkiin on tilastollisesti erittdin
merkitseva (Z = -25,104; Sig. <,001) samoin kuin Nordean ja Sampon vélinen 1,84 pisteen
ero

(Z =-23,749; Sig. <,001).

Kokemuksessa henkilokohtaisen palvelun laadusta on pankkien valilla tilastollisesti erittéin
merkitsevia eroja (X* = 273,230; Sig. < ,001) Osuuspankilla on korkeimmat pisteet ja

Nordean tilastollisesti erittdin merkitsevd ero Osuuspankkiin on 0,31 pistettda (Z = -6,485;
Sig. <,001). Molempien pisteiden voidaan todeta olevan keskitasoa parempia. Sampon ja
Osuuspankin Vvélilla on tilastollisesti erittdin merkitsevd 1,16 pisteen ero (Z = -15,859;
Sig. <,001) ja Sampon ja Nordean vélilla tilastollisesti erittdin merkitseva 0,85 pisteen ero
(Z = -11,805; Sig. <,001). Erot Sampon ja kahden muun tutkitun pankin valilla ovat hyvin

suuria ja Sampon tulos kaytetyllad asteikolla keskitasoa.

Kokemuksessa séhkoisen palvelun laadusta pankkien valilla on tilastollisesti erittéin
merkitsevia eroja (X* = 808.334; Sig. < ,001). Osuuspankin pisteet ovat korkeimmat Nordean
seuratessa vain 0,06 pisteen péadssd. Ero ei ole tilastollisesti merkitsevd, ja molempien
pankkien pisteitd voidaan kuvailla erinomaisiksi. Sampon pisteet ovat sen sijaan keskitasoa
heikompia. 2,31 pisteen ero Osuuspankin ja Sampo Pankin valilla tilastollisesti erittdin
merkitseva

(Z = -25,553; Sig. <,001) samoin kuin 2,25 pisteen ero Nordean ja Sampo Pankin valilla
(Z =-25,102; Sig. <,001). Molempia eroja voidaan kuvailla hyvin suuriksi.

Kokemuksessa markkinointiviestinndn laadusta pankkien vélilla on tilastollisesti erittdin
merkitsevia eroja (X? = 421,343; Sig. < ,001). My®s tassa menestystekijassa Osuuspankin
pisteet ovat korkeimmat Nordean jaddesséd vain 0,03 pisteen paahan. Tamé ero ei ole
tilastollisesti merkitsevd. Molempien pankkien tuloksia voidaan kuvailla kaytetyll& asteikolla
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keskitasoisiksi. Osuuspankin ja Sampo Pankin valilla on 1,11 pisteen tilastollisesti erittdin
merkitsevd ero (Z = -18,681; Sig. = ,001), Nordean ja Sampo Pankin valilla 1,08 pisteen
tilastollisesti erittdin merkitsevé ero (Z = -18,012; Sig. <,001). Sampon Pankin tuloksen

voidaan kuvailla olevan alle keskitason.

Viimeisend vuoden 2008 osalta yli pankkien tarkasteltavana kuluttajaléht6isen
liittyvd mielleyhtymit” ja “asenne brandia kohtaan”. Brandiin liittyvissd (positiivisessa)

mielleyhtymissa pankkien valilla on tilastollisesti erittain merkitsevia eroja (X*> = 584,850;

Sig. < ,001) Osuuspankilla on korkeimmat pisteet 0,22 pisteen tilastollisesti erittain
merkitsevalla erolla Nordeaan (Z = -6,019; Sig. <,001). Eroa voidaan kuvailla kohtuullisen
suureksi molempien pankkien tulosten ollessa keskitasoa parempia. Osuuspankin ja Sampo
Pankin valinen tilastollisesti erittdin merkitseva ero on 1,40 pistetta (Z = 22,492; Sig. <,001).
Myds Nordean ja Sampo Pankin valinen ero on tilastollisesti erittain merkitseva (Z = 19,920;
Sig. <,001), suuruudeltaan 1,18 pistettd. Sekd Osuuspankin ettd Nordean eroa Sampo

Pankkiin voidaan kuvata hyvin suureksi, ja Sampo Pankin pisteita keskitasoisiksi.

Toisena “brandin imago”-0Sa-alueen menestystekijind on “asenne brandia kohtaan”.
Menestystekijassa on pankkien valilla tilastollisesti erittain merkitsevia eroja (X* = 731,356;

Sig. <,001). Osuuspankilla on korkein tulos 0,27 pisteen tilastollisesti erittdin merkitsevalla
erolla Nordeaan (Z = -6,088; Sig. <,001). Osuuspankin ja Sampo Pankin vélilld on 1,94
pisteen tilastollisesti erittdin merkitseva ero (Z = -24,600; Sig. <,001) Nordean ja Sampon
vélill4 ollessa 1,67 pisteen tilastollisesti erittdin merkitsevan eron (Z = -22,684; Sig. <,001).
Osuuspankin ja Nordean tuloksia voidaan kuvailla keskitasoa paremmiksi Sampon tuloksen

ollessa keskitasoa heikompi.
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4.4 Kuluttaja-asiakkaiden pankkipreferenssien muutos 2007-2008

Vaikka tutkimus keskittyykin kolmen Suomen suurimman pankin brandipddoman muutosta
vuodesta 2007 vuoteen 2008, kysyttiin vastaajilta myos heiddn preferenssejaan muita kuin
tutkimuksessa mukana olevia pankkeja kohtaan. Kuviossa 20 esitetddn keskiarvot
Osuuspankin, Nordean ja Sampo Pankin asiakkaiden pankkipreferensseistd vuosina 2007 ja
2008. Tarkemmat preferenssien lukuarvot ja muutoksien merkitsevyys esitetddn taulukossa 3.
Koska data on keratty vain kolmen pankin asiakkailta, tuloksia voidaan pitdd Suomen

opiskelijapankkiasiakkaiden valtavirran preferenssien muutoksia suuntaa antavasti esittavina.

2007 2008
1
2 OoP
—9
Nordea : ®
3
Sampo
4
* POP
2 Saastopankki .
o 5 Tp ol —— —3
@ Handelsb:ﬁaILrF:II(c:;]1 .: =
6 —
Aktia -
S-Pankki *
7 =
Alandsbanken
Nooa
8
9 Mandatum

Vastaajina Sampo pankin, Osuuspankin ja Nordean asiakkaat. Nordean sijoituksen muutos ei ole tilastollisesti
merkitsevd; kaikki muut muutokset tilastollisesti erittdin merkitsevia (Z < -4,000; Sig. < 001).

KUVIO 20 Kuluttajien pankkipreferenssien muutos 2007-2008
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Vuonna 2007 asiakkaat pitavat Osuuspankkia keskiméarin parhaana vaihtoehtona, Nordeaa
toiseksi parhaana ja Sampo Pankkia kolmanneksi parhaana vaihtoehtona. Muut pankit
asettuvat naita kolmea selvasti alemmille tasoille Mandatumin jaadessa opiskelija-asiakkaiden
preferensseissa viimeiseksi. Vuonna 2008 Osuuspankki on parantanut sijoitustaan
tilastollisesti erittdin merkitsevasti (Z = -6,059; Sig. <, 001). Nordean muutos ei ole
tilastollisesti merkitsevd. Sen sijaan Sampo Pankin sijoitus opiskelija-asiakkaiden
preferensseissd on laskenut voimakkaasti vuoden 2007 keskiarvosijoitukselta 3,65 vuoden
2008 keskiarvosijoitukselle 7,2. Muutos on tilastollisesti erittain merkitseva (Z = -26,412; Sig.
<,001). Muutos myos osoittaa seitseman muun pankin ohittaneen Sampo Pankin tutkimuksen
kohderyhmén preferensseissd. Muutosta voidaan pitd4d suurena ja se osoittaa opiskelija-
asiakkaiden vertailevan Sampoa Pankkia vuonna 2008 Alandsbankeniin ja Nooaan, kun

vertaisryhméana oli vuonna 2007 Osuuspankki ja Nordea.

Muiden pankkien preferenssitulokset ovat olleet tilastollisesti erittdin merkitsevasti nousevia,
perustuen todenndkoisesti Sampo Pankin preferenssituloksen laskun kompensaatioon.
Poikkeuksena on S-pankki, jonka sijoitus opiskelija-asiakkaiden preferenssijérjestyksessé on
noussut Kilpailijoita voimmakkaammin 6,15 pisteesta 4,87 pisteeseen vuodesta 2007 vuoteen
2008. Muutos perustunee uuden pankin vasta kdynnistyneeseen & kiihtyvaan markkinointiin
sekd kasvavaan kuluttajien kokemusperustaan, jotka kasvattavat brandin kuluttajalédht6ista
kokonaispddomaa tasaisesti ajan myotd. Tuloksien perusteella voidaan todeta kuluttajien
brandipreferenssien muuttuvan jo yhden vuoden sisalla selvésti, erityisesti uusien toimijoiden

myota ja muutosten sekd haasteiden kohdatessa jo markkinoilla olevia toimijoita.



TAULUKKO 3

Pankki(®)

Osuuspankki

Nordea

Paikallisosuuspankki

S-pankki

Tapiola

Saastopankki

Handelsbanken

Aktia

Alandsbanken

Sampo Pankki

Nooa

Mandatum
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Kuluttajien pankkipreferenssien muutos 2007-2008

2007 2008 Muutoksen merkitsevyys@
Erittéin merkitseva (Sig. <,001)
2,47 2,33 Z =-6,059; n=1530
268 267 Ei merkitseva (Sig. =,091)
Z =-1,688; n=1605
4,81 4,58 Erittéin merkitseva (Sig. <,001)
(Z =-5,312; n=923)
6.15 4,87 Erittdin merkitseva (Sig. <,001)
Z = -15,282; n=854
543 4.92 Erittain merkitseva (Sig. <,001)
Z =-9,925; n=929
Erittéin merkitseva (Sig. <,001)
5,37 5,06 Z =-7,241; n=961
Erittain merkitseva (Sig. <,001)
5.8 5,35 Z =-10,480; n=885
Erittdin merkitseva (Sig. <,001)
591 5,56 Z =-8,158; n=759
Erittdin merkitseva (Sig. <,001)
7,51 6,96 Z = -8,462; n=599
Erittéin merkitseva (Sig. <,001)
3,65 .2 Z =-26,412; n=1390
7.81 751 Erittdin merkitseva (Sig. <,001)
Z = -4,562; n=439
8,73 8,58 Erittéin merkitseva (Sig. <,001)

Z =-4,198; n=392

(@ vastaajina Sampo pankin, Osuuspankin ja Nordean asiakkaat

@ wilcoxonin testi, 2-suuntainen merkitsevyys
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4.5 Pankkikohtaiset brandipddoman muutokset 2007-2008

4.5.1 Nordean brandipddoman muutos

Nordean brandipddoman muutos vuodesta 2007 vuoteen 2008 padoman keskeisten osa-
alueiden tasolla on esitetty kuviossa 21. Brandiuskollisuuden kohdalla Nordean keskiarvo on
pienentynyt vain 0,02 pistetta, eikd muutos ole tilastollisesti merkitseva (Z = -797,;
Sig. =,426). Branditietoisuuden kohdalla keskiarvo on kasvanut 0,12 pistettd. Muutos on
vahdinen mutta tilastollisesti erittain merkitsevasti (Z = -6,344; Sig. <,001). Nordean brandin
koetun laadun suhteen keskiarvo on kasvanut 0,01 pistettd, eikd muutos ole tilastollisesti
merkitseva (Z = -1,567; Sig. =,117). Brandin imagon osalta keskiarvo on kasvanut 0,04

pistettd ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -4,031; Sig. <,001).

. . Muutoksen
Keskiarvo Keskiarvo tilastollinen
2007 @ 2008 M) @: merkitsevyys @:
Ei merkitseva
1 Brandi- Sig.=,426
uskollisuus Z=-797
3,56 n=506
0=,60
Erittain
2 Brandi- merkitsevé
tietoisuus Slg.<,001
Kuluttaja- o 1659 2:6-26(5344
lahtdinen = n=
brandi-
aaoma Ei merkitseva
p 3 Kokemus Q Sig.=,117
brandin Z=-1567
laadusta .76 n=439
0=,62
Erittain
4 Brandln merkitseva
i Sig.<,001
Imago
9 3,73 Z=-4031
0=,63 o=,71 n=665

(@) Mitattuna 5-portaisella Likert-asteikolla (1 = tyhja Harvey ball, 3 = puolikas Harvey ball, 5 = taysi Harvey ball)
@ wilcoxonin testi, 2-suuntainen merkitsevyys

KUVIO 21 Nordean brandipddoman muutos pddoman keskeisten osa-alueiden tasolla 2007-
2008
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Kuviossa 22 on esitetty Nordean brandipddoman muutos kriittisten menestystekijoiden tasolla
2007-2008. Asiakassuhteen pysyvyyden osalta pisteiden keskiarvo on pienentynyt 0,11
pistettd ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -4,724; Sig. <,001). Taipumus
kayttdd pankin palveluita toistuvasti on kasvanut 0,03 pistettd, muutos ei ole tilastollisesti
merkitsevd (Z = -965; Sig. =,334). Pankin palveluiden hintajouston kohdalla pisteiden
keskiarvo on kasvanut 0,08 pistettd, mutta muutos ei ole tilastollisesti merkitseva (Z = -2,926;
Sig. =,003). Pisteiden keskiarvo brandin preferoinnin osalta on pienentynyt 0,09 pistettd ja

muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -3,373; Sig. <,001).

Brandipresenssin koettu voimakkuus on pienentynyt 0,01 pistettd, eik& muutos ole
tilastollisesti merkitseva (Z = -0,457; Sig. =,648). Brandipresenssin vaikutuksen keskiarvo on
kasvanut 0,11 pistettd ja muutos on tilastollisesti erittain merkitseva (Z = -3,965; Sig. <,001).
Brandin elaboroinnin osalta keskiarvo on kasvanut 0,27 pistettd ja muutos on tilastollisesti
erittain merkitsevé (Z = -7,553; Sig. <,001).

Kokemus brandin yleisestd laadusta on kasvanut 0,06 pistettd ja muutos on tilastollisesti
erittdin merkitseva (Z = -3,201; Sig. =,001). Kokemus henkildkohtaisen palvelun laadusta tai
sédhkdisen palvelun laadusta ei ole myo6skdadan muuttunut kahden desimaalin tarkuudella
tarkasteltuna. Kokemus markkinointiviestinndn laadusta on kasvanut 0,02 pistettd, mutta
muutos ei ole tilastollisesti merkitsevéa (Z = -1,321; Sig. =,187).

Brandiin liittyvien mielleyhtymien kohdalla pisteiden keskiarvo ei ole muuttunut. Asenne
brandia kohtaan osa-alueen kohdalla pisteiden keskiarvo on kasvanut 0,08 pistettd ja muutos
on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -3,349; Sig. =,001), tosin ké&ytetyll& asteikolla
kohtuullisen pieni.
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Muutoksen
tilastollinen
merkitsevyys @:

Erittéin merkitseva

sig.<,001;Z=-4,724
n=641

Ei merkitseva
sig.=,334;Z2=
n=608

-965

Merkitseva
sig.=,003;Z=
n=650

-2,926

Erittéin merkitseva
sig.<,001;Z=-3,737
n=631

Ei merkitseva

sig.=,648;Z=-457
n=640

Erittéin merkitseva
sig.<,001;Z=-3,965
n=682

Erittéin merkitseva
sig.<,001;Z=-7,553
n=672

Erittéin merkitseva
sig.=,001;Z=-3,201
n=612

Ei merkitseva
sig.=,420;Z2=
n=528

-806

Ei merkitseva
sig.=,894;Z=-,133
n=607

Ei merkitseva
sig.=,187;2=-1,321
n=567

Ei merkitseva
sig.=,319;Z2=-997
n=684

Erittéin merkitseva
sig.=,001;Z=-3,349
n=678

(@ Mitattuna 5-portaisella Likert-asteikolla (1 = tyhja Harvey ball, 3 = puolikas Harvey ball, 5 = taysi Harvey ball)

@ Perustuu keskiarvoihin kunkin menestystekijan alla olevista kysymyksista. Ainoastaan sellaiset vastaukset huomioitu, joissa
sama vastaaja on antanut vastauksen kaikkiin menestystekijan alla oleviin kysymyksiin seka “vuosi sitten” ettd “nyt” ajankohdissa.
Poikkeuksena kohta 4.1, jossa keskiarvo laskettu mikali yksi vastaaja on vastannut vahintaan neljaén seitsemasté adjektiivista.

@) wilcoxonin testi, 2-suuntainen merkitsevyys

KUVIO 22 Nordean brandipadoman muutos Kkriittisten menestystekijoiden tasolla 2007-

2008
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4.5.2 Osuuspankin brandipddoman muutos

Osuuspankin brandipddoman muutos vuodesta 2007 vuoteen 2008 pddoman keskeisten osa-
alueiden tasolla on esitetty alla olevassa kuviossa 23. Brandiuskollisuuden kohdalla
Osuuspankin keskiarvo on kasvanut 0,02 pistettd, muutos ei ole tilastollisesti merkitseva
(Z = -1,484; Sig. =,138). Branditietoisuuden kohdalla keskiarvo on kasvanut 0,15 pistetta ja
muutos on tilastollisesti erittdin merkitsevasti (Z = -6,918; Sig. <,001). Osuuspankin brandin
koetun laadun suhteen on keskiarvo on kasvanut 0,05 pistettd ja muutos on tilastollisesti
melkein merkitseva (Z = -2,342; Sig. =,019). Brandin imagon osalta keskiarvo on kasvanut

0,06 pistettd ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -5,170; Sig. <,001).

Keskiarvo Keskiarvo Muutoksen tilastollinen
2007 @: 2008 ™ @: merkitsevyys @:
Ei
1 Brandi- merkitseva
uskollisuus Sig.=,138
3,66 3,68 Z=-1,484
0=,52 0=,54 n=509
Erittain
merkitseva
Sig.<,001
3,03 3,18 Z=-6,918
0=,68 0=,74 n=660
Melkein
brandin ge”iitosleg a
9.5
laadusta 3,87 3,92 7=-2342
0=,55 0=,60 n=485
Erittain
4 Brandin merkitseva
imago Sig.<,001
3,91 3,97 Z=-5,170
0=,62 0=,69 n=717

(@) Mitattuna 5-portaisella Likert-asteikolla (1 = tyhja Harvey ball, 3 = puolikas Harvey ball, 5 = taysi Harvey ball)
(@ Wilcoxonin testi, 2-suuntainen merkitsevyys

KUVIO 23 Osuuspankin brandipddoman muutos pddoman keskeisten osa-alueiden tasolla
2007-2008
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Kuviossa 24 on esitetty Osuuspankin brandipddoman muutos kriittisten menestystekijoiden
tasolla 2007-2008. Asiakassuhteen pysyvyyden osalta pisteiden keskiarvo on pienentynyt
0,01 pistettd ja muutos on tilastollisesti melkein merkitsevd (Z = -2,173; Sig. =,030).
Taipumus kéyttaa pankin palveluita toistuvasti on kasvanut 0,04 pistettd, mutta muutos ei ole
tilastollisesti merkitsevd (Z = -047; Sig. =,962). Pankin palveluiden hintajouston kohdalla
pisteiden keskiarvo on kasvanut 0,13 pistetta ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva
(Z =-4,737; Sig. <,001). Pisteiden keskiarvo brandin preferoinnin osalta on pienentynyt 0,03

pistettd, muutos ei ole tilastollisesti merkitseva (Z = -1,692; Sig. =,091).

Brandipresenssin koettu voimakkuus on kasvanut 0,05 pistettd, mutta muutos ei ole
tilastollisesti merkitseva (Z = -1,098; Sig. =,272). Brandipresenssin vaikutuksen keskiarvo on
kasvanut 0,09 pistetté ja muutos on tilastollisesti melkein merkitseva (Z = -2,161; Sig. =,031).
Brandin elaboroinnin osalta keskiarvo on kasvanut 0,32 pistettd ja muutos on tilastollisesti
erittdin merkitseva (Z = -9,055; Sig. <,001).

Kokemus brandin yleisestd laadusta on kasvanut 0,09 pistettd ja muutos on tilastollisesti
erittain merkitseva (Z = -3,848; Sig. <,001). Kokemus henkilokohtaisen palvelun laadusta on
kasvanut 0,02 pistettd, mutta muutos ei ole tilastollisesti merkitsevé (Z = -1,089; Sig. =,276).
Kokemus sahkdisen palvelun laadusta on kasvanut 0,04 pistettd, mutta muutos ei ole
tilastollisesti merkitseva (Z = -1,127; Sig. =,260). Kokemus markkinointiviestinnén laadusta
on pienentynyt 0,01 pistettd, eik& muutos ole tilastollisesti merkitseva (Z = -,253; Sig. =,800).

Brandiin liittyvien mielleyhtymien kohdalla pisteiden keskiarvo on kasvanut 0,03 pistetté,
mutta muutos ei ole tilastollisesti merkitseva (Z = -1,780; Sig. =,075). Asenne brandia
kohtaan osa-alueen kohdalla pisteiden keskiarvo on kasvanut 0,12 pistettd ja muutos on
tilastollisesti erittdin merkitsevé (Z = -4,873; Sig. <,001).
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1.2 Taipumus
kayttaa pankin

palveluita toistuvasti

¥

. . Muutoksen
Keskiarvo Keskiarvo tilastollinen
2007W @: 20080 @ merkitsevyys @:
. Melkein merkitseva
DSy e Q 0 sig.=030;2=-2,173
4,09 4,08 n=684
0=,88 0=,92

Ei merkitseva
sig.=,962;Z=-047
n=634

1 Brandi- 2,76 2,80
uskollisuus 0=,92 0=,96
: Erittdin merkitseva
VAN O O sig.<,001 :Z = -4,737
intajousto 296 3,09 n=689
0=1,30 0=1,30
Ei merkitseva
1.4 Brandin 0 0 sig.=,091;Z=-1,692
preferointi 4,78 475 n=679
02,71 02,73
21 ' E_| mfrkltS(.EVé._
Brandipresenssin sig.=,272;2=-1,098
koettu voimakkuus 2.89 2.04 n=696
0=,97 0=,97
2 Brandi- 22 _ 0 Melkein merkitseva
tietoailSl(Jjus Brandipresenssin sig.=,031;Z2=-2,161
vaikutus 03_,8941 03—'93?21 n=735
p— G G Erittdin merkitseva
.3Brandin i s7=.
Kuluttaja- S Cr 2,35 2,67 il—g7'1<(15001 27909
lahtdinen 0=1,05 0=1,13
b;i%rc])?ri]-a T 0 0 Erittdin merkitseva
P brandin yleisesta sig.<,001;Z=-3,848
laadusta 3,91 4,00 n=652
0=,64 0=,69
Ei merkitseva
3.2 Kokemus .
henkilokohtaisen 0 sig.=,276,;Z=-1,089
3 Kokemus palvelun laadusta 3,92 3,94 n=607
DL 3.3 a B Ei merkitseva
emus
9 D
' ta 418 422 n=639
o=, o=,
3.4 Kokemus 0 O x merkitseva
norl]nlgl—ad et sig.=,800;Z=-,253
3,50 3,49 n=604
0=,61 0=,68
Ei merkitseva
Al ﬁg%%jmé!litittyvét Q Q sig.=,075;Z=-1,780
- n=739
4 Brandin 035%‘@ 035?676
Imago . Erittdin merkitseva
& fsgnnebrandia I @  sio<001iz=-4a73
3,85 3,97 n=732
0=,79 0=,84

(1) Mitattuna 5-portaisella Likert-asteikolla (1 = tyhja Harvey ball, 3 = puolikas Harvey ball, 5 = taysi Harvey ball)

@) perustuu keskiarvoihin kunkin menestystekijan alla olevista kysymyksista. Ainoastaan sellaiset vastaukset huomioitu, joissa
sama vastaaja on antanut vastauksen kaikkiin menestystekijan alla oleviin kysymyksiin seka “vuosi sitten” etta “nyt” ajankohdissa.
Poikkeuksena kohta 4.1, jossa keskiarvo laskettu mikali yksi vastaaja on vastannut vahintaan neljaan seitsemasta adjektiivist a.

() Wilcoxonin testi, 2-suuntainen merkitsevyys.

KUVIO 24 Osuuspankin brandipddoman muutos kriittisten menestystekijéiden tasolla
2007-2008
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4.5.3 Sampo Pankin brandipddoman muutos

Sampo Pankin brandipddéoman muutos vuodesta 2007 vuoteen 2008 pd&doman keskeisten osa-
alueiden tasolla on esitetty kuviossa 25. Brandiuskollisuuden kohdalla Sampo Pankin
keskiarvo on pienentynyt 1,18 pistettd ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -
12,731; Sig. <,001). Branditietoisuuden kohdalla keskiarvo on kasvanut 0,43 pistettd ja
muutos on tilastollisesti erittdin merkitsevasti (Z = -9,177; Sig. <,001). Sampo Pankin brandin
koetun laadun suhteen on keskiarvo pienentynyt 1,37 pistettd ja muutos on tilastollisesti
erittdin merkitseva (Z = -13,889; Sig. <,001). Brandin imagon osalta keskiarvo on pienentynyt

1,61 pistettd ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -17,451; Sig. <,001).

Muutoksen
Keskiarvo Keskiarvo tilastollinen
2007 @) 2008 W @ merkitsevyys @:
Erittain
1 Brandi- merkitseva
uskollisuus Sig.<,001
3,60 2,43 Z=-12,731
0=,58 0=83 n=245
Erittain
merkitseva
Sig.<,001
ig- 3,05 3,48 Z=-9,177
:éwt%tit: 511 0=,72 0=,73 n=381
brandi-
paaoma Erittain
> merkitseva
e Drandin Sig.<,001
laadusta 3,61 2,24 Z=-13,889
0=,72 0=,80 n=269
Erittain
4 Brandin merkitseva
imago Sig.<,001
3,91 2,30 Z=-17,451
0=,61 0=,85 n=423

@) Mmitattuna 5-portaisella Likert-asteikolla (1 = tyhja Harvey ball, 3 = puolikas Harvey ball, 5 = taysi Harvey ball)
@ wilcoxonin testi, 2-suuntainen merkitsevyys

KUVIO 25 Sampo Pankin brandipddoman muutos padoman keskeisten osa-alueiden tasolla
2007-2008
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Kuviossa 26 on esitetty Sampo Pankin brandipddoman muutos kriittisten menestystekijéiden
tasolla 2007-2008. Asiakassuhteen pysyvyyden osalta pisteiden keskiarvo on pienentynyt
1,56 pistettd ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -14,752; Sig. <,001).
Taipumus kayttdd pankin palveluita toistuvasti on pienentynyt 1,22 pistettd ja muutos on
tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -14,641; Sig. <,001). Pankin palveluiden hintajouston
kohdalla pisteiden keskiarvo on kasvanut 0,26 pistettd ja muutos on tilastollisesti merkitseva
(Z = -2,846; Sig. =,004). Pisteiden keskiarvo brandin preferoinnin osalta on pienentynyt 1,91

pistettd, muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -13,567; Sig. <,001).

Brandipresenssin koettu voimakkuus on kasvanut 0,75 pistettd ja muutos on tilastollisesti
erittdin merkitseva (Z = -9,822; Sig.<,001). Brandipresenssin vaikutuksen keskiarvo on
pienentynyt 0,63 pistettd ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -10,549; Sig.
<,001). Brandin elaboroinnin osalta keskiarvo on kasvanut 1,15 pistettd ja muutos on
tilastollisesti erittain merkitseva (Z = -9,055; Sig. <,001).

Kokemus brandin yleisestd laadusta on pienentynyt 1,65 pistettd ja muutos on tilastollisesti
erittain merkitsevé (Z = -16,529; Sig. <,001). Kokemus henkilokohtaisen palvelun laadusta on
pienentynyt 0,79 pistettd ja muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -12,232; Sig.
<,001). Kokemus sahkdisen palvelun laadusta on pienentynyt 2,04 pistettd ja muutos on
tilastollisesti erittdin merkitsevé (Z = -16,677; Sig. <,001). Kokemus markkinointiviestinnan
laadusta on pienentynyt 0,95 pistettd, muutos on tilastollisesti erittdin merkitseva (Z = -
13,825; Sig. <,001.

Brandiin liittyvien mielleyhtymien kohdalla pisteiden keskiarvo on pienentynyt 1,22 pistett,
muutos on tilastollisesti erittdin merkitsevd (Z = -17,197; Sig.<,001). ”Asenne brandia
kohtaan-osa-alueen kohdalla pisteiden keskiarvo on pienentynyt 1,95 pistettd ja muutos on
tilastollisesti erittdin merkitsevé (Z = -17,188; Sig. <,001).
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Muutoksen
tilastollinen
merkitsevyys @)
Erittéin merkitseva
sig.<,001;Z=-14,752
n=354

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z=-14,614
n=381

Merkitseva
sig.=,004;Z=-2,846
n=399

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z=-13,567
n=348

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z =-9,822
n=405

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z=-10,549
n=434

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z=-9,055
n=716

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z=-16,529
n=402

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z=-12,232
n=316

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z =-16,677
n=401

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z=-13,825
n=362

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z2=-17,197
n=433

Erittain merkitseva
sig.<,001;Z=-17,188
n=436

(@ Mitattuna 5-portaisella Likert-asteikolla (1 = tyhja Harvey ball, 3 = puolikas Harvey ball, 5 = taysi Harvey ball)

@ perustuu keskiarvoihin kunkin menestystekijan alla olevista kysymyksista. Ainoastaan sellaiset vastaukset huomioitu, joissa
sama vastaaja on antanut vastauksen kaikkiin menestystekijan alla oleviin kysymyksiin seka “vuosi sitten” etta “nyt” ajankohdissa.
Poikkeuksena kohta 4.1, jossa keskiarvo laskettu mikali yksi vastaaja on vastannut vahintédan neljaan seitsemasta adjektiivista.

@) Wilcoxonin testi, 2-suuntainen merkitsevyys

KUVIO 26 Sampo Pankin brandipddoman muutos Kriittisten menestystekijéiden tasolla

2007-2008
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4.6 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuksessa tarkasteltiin Osuuspankin, Nordean ja Sampo pankin kokonaisbrandipddomaa
sekd tdman eri osa-alueita vuosina 2007 ja 2008. Brandipadomaa mitattiin 5-portaisella

Likert-asteikolla.

Brandipadoman kokonaispisteet koostuivat tutkimuksessa neljastd osa-alueesta: a)
brandiuskollisuudesta, b) branditietoisuudesta, ¢) kokemuksesta brandin laadusta ja d) brandin
imagosta. Vuonna 2008 brandipadoman kokonaispisteet olivat Nordealla 3,59 pistettd,

Osuuspankilla 3,71 pistettd ja Sampo Pankilla 2,64 pistetta.

Sampo Pankin kohdalla branditietoisuus (3,48 pistettd) oli tilastollisesti erittdin merkitsevasti
sekd Nordeaa (3,15 pistettd) ettd Osuuspankkia (3,18 pistettd) korkeampi. Sen sijaan
brandiuskollisuus, kokemus brandin laadusta sek& brandin imago olivat Sampo Pankin
kohdalla huomattavasti Nordeaa ja Osuuspankkia alemmalla tasolla. Sampo Pankin ero
Nordeaan ja Osuuspankkiin olivat kaikkien néiden kolmen osa-alueen kohdalla suurempi kuin
1,00 pistettd. Vuoden 2008 tuloksissa branditietoisuus ei siséltanyt tilastollisesti merkitsevaa
eroa Nordean ja Osuuspankin valilla. Brandiuskollisuudessa, kokemuksessa brandin laadusta
ja brandin imagossa Nordean ja Osuuspankin valilla 16ydettiin tilastollisesti erittdin

merkitseva ero.

Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd Nordean ja Osuuspankin brandipddomassa on vuonna
2008 absoluuttisesti mitattuna pieni, mutta tilastollisesti erittdin merkitseva ero. Sampo
Pankki on vuoden 2008 osalta kuluttajalahtdisesen brandipddoman kokonaispisteissd seka
Nordeaa ettd Osuuspankkia alemmalla tasolla. Branditietoisuus on Sampo Pankin
brandipddoman osa-alueista sek& Nordeaa ettd Osuuspankkia korkeammalla tasolla, mutta
muissa brandipddoman osa-alueissa Sampo Pankki on kahta muuta tarkasteltua pankkia
heikompi. Sampo Pankki on siis ollut vuonna 2008 kuluttajien mielessd& muita pankkeja
enemman, mutta pankin brandin elaborointi on ollut muita pankkeja negatiivisemman

sévyistéa.
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Sek& Nordean (3,54 > 3,59 pistettd) ettd Osuuspankin (3,65 > 3,71 pistettd) brandipadoman
kokonaispisteet ovat kasvaneet vuodesta 2007 vuoteen 2008 jonkin verran. Sampo Pankin
kuluttajalahtoisen brandipddoman kokonaispisteet ovat heikentyneet tarkasteluvalilla
huomattavan paljon, 3,62 pisteestd 2,64 pisteeseen. Kaikkien kolmen pankin muutokset ovat

tilastollisesti erittdin merkitsevia.

Brandipddoman neljassd keskeisessa o0sa-alueessa Nordean kohdalla on tapahtunut
tilastollisesti erittdin merkitseva muutos branditietoisuuden (3,03 > 3,15 pistettd) ja brandin
imagon (3,69 > 3,73 pistettd) kohdalla.

Osuuspankin osalta brandipddoman keskeisissa osa-alueissa on tapahtunut positiivinen ja
tilastollisesti erittdin merkitsevé kasvu branditietoisuuden (3,03 > 3,18 pistettd) ja brandin
imagon (3,91 > 3,97 pistettd) kohdalla vuodesta 2007 vuoteen 2008. Kokemus brandin
laadusta on parantunut hieman (3,87 > 3,92 pistettd), muutos on tilastollisesti melkein

merkitseva.

Sampo Pankin kohdalla muutokset kaikissa brandipddoman neljéssa keskeisessé osa-alueessa
tarkasteluajankohtien vélilla ovat huomattavasti kahta muuta pankkia suurempia.
Brandiuskollisuus on heikentynyt 3,61 pisteesta 2,43 pisteeseen. Kokemus brandin laadusta
on heikentynyt 3,61 pisteestd 2,24 pisteeseen ja aiemmin Sampo Pankin vahvuutena ollut
brandin imago on heikentynyt 3,91 pisteestd 2,30 pisteeseen. Sen sijaan vuonna 2007
kohtuullisen heikolla tasolla ollut branditietoisuus on noussut 3,05 pisteesta 3,48 pisteeseen.

Tutkimukseen vastaajia pyydettiin myos asettamaan pankit preferenssijérjestykseen asteikolla
1-12, jossa pienempi numero tarkoittaen parempaa preferenssia. Osuuspankki ja Nordea
pitivat kaikkien kysyttyjen 12 pankin joukossa karkisijaa pankkipreferensseissd, saaden
keskimaarin  preferenssisijoitukset 2,47 ja 2,68. Vuonna 2007 Sampo Pankin
preferenssisijoitus oli valittomaésti edellisten jaljessa sijoituksella 3,65. Vuonna 2008 Sampo
Pankin sijoitus oli sen sijaan 7,2 ja Paikallisosuuspankki, S&astépankki, Tapiola,
Handelsbanken, Aktia, S-Pankki ja Alandsbanken olivat nousseet Sampo Pankkia
korkeammalle preferenssisijoitukselle. Nordean (2,68 > 2,67) ja Osuuspankin (2,47 > 2,33)

sijoitukset olivat muuttuneet vuoden aikana selvasti Sampo Pankkia véhemman.
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Vuonna 2008 Nordea ja Osuuspankki ovat kyenneet lievasti vahvistamaan asemaansa
brandipddoman osalta, kun taas Sampo Pankin brandipddoma on heikentynyt merkittavasti
asiakassuhteen pysyvyyden, brandin imagon ja kokemuksen brandin laadusta osalta.
Tutkimustulosten perusteella Kkuluttajat sen sijaan miettivdt Sampo Pankin brandia
Osuuspankkia ja Nordeaa enemmaén. Kuten edellisen tutkimuskysymyksen kohdalla todettiin,
ei tatd muutosta voida tulkita pelk&stdén positiivisena, vaan sen voidaan tulkita tarkoittavan

brandin elaborointia negatiivisessa valossa.

Sampo Pankin osalta brandipddoman neljdd keskeista osa-aluetta tarkastellaan vieléd
tarkemmin, 13 kriittisen menestystekijan tasolla. Tarkastelu perustuu edelleen vuodesta 2007
vuoteen 2008 tapahtuneeseen muutokseen. Kaikki esitetyt muutokset ovat olleet tilastollisesti

merkitsevia.

Brandiuskollisuuden alla olevista neljasta kriittisestd menestystekijastda Sampo Pankin
asiakassuhteen pysyvyys on heikentynyt 3,70 pisteestd 2,14 pisteeseen. Taipumus kayttaa
palveluita toistuvasti on heikentynyt 2,90 pisteesta 1,68 pisteeseen. Brandin preferointi on
puolestaan laskenut 4,63 pisteesta 2,72 pisteeseen. Yllattden pankin palveluiden hintajousto
on kasvanut 3,00 pisteesta 3,26 pisteeseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd vuonna 2008 asiakkaat
ovat erityisesti Sampo Pankin kohdalla muuttuneet véhemman hintaherkiksi. Vastaava tulos
esiintyy myos Nordean (3,13 => 3,21 pistettd) ja Osuuspankin (2,96 => 3,09 pistettd)
kohdalla, mutta néiden kahden pankin osalta muutos on samansuuntainen Kkuin
brandipddoman kokonaispisteiden muutos sek& Sampo Pankkia pienempi. Sampo Pankilla
hintajouston muutos on sen sijaan erisuuntainen kuin brandipadoman kokonaispisteiden

muutos.

Toisen brandipddoman keskeisen osa-alueen, branditietoisuuden alla olevista kolmesta
kriittisestd menestystekijéstd brandipresenssin koettu voimakkuus on kasvanut Sampo
Pankilla 3,02 pisteesta 3,77 pisteeseen. Brandin elaborointi on samoin kasvanut 2,26 pisteesta
3,41 pisteeseen. Sen sijaan brandipresenssin vaikutus on heikentynyt 3,86 pisteesta 3,23
pisteeseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat ovat vuoden 2008 tarkasteluajankohdassa

néhneet Sampo Pankin brandin usein mediassa ja tasté syysta brandi on myds vahvana heidéan
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mielessédan, mutta talla viestinnélld ei ole ollut samankaltaista positiivista vaikutusta kuin

tavanomaisella markkinointiviestinnalla.

Kolmas brandipddoman osa-alue, kokemus brandin laadusta, sisaltdd nelja Kkriittista
menestystekijdd. Kokemus brandin yleisestd laadusta on heikentynyt Sampo Pankilla 3,65
pisteestd 2,00 pisteeseen. Samoin kokemus henkildkohtaisen palvelun laadusta on heikentynyt
3,57 pisteestda 2,78 pisteeseen. Kokemus s&hkdisen palvelun laadusta on suorastaan
romahtanut 3,95 pisteestd 1,91 pisteeseen (2008 tarkasteluajankohdassa Osuuspankilla 4,22
pistettd ja Nordealla 4,16 pistettd). Kokemus markkinointiviestinndn laadusta on myos

laskenut jonkin verran, 3,33 pisteesta 2,38 pisteeseen.

Neljannen brandin padoman osa-alueen sisalla Sampo Pankin brandiin liittyvat mielleyhtymaét
ovat heikentyneet 3,79 pisteesta 2,57 pisteeseen. Asenne brandid kohtaan on muuttunut

vuonna 2008 selvasti vuotta 2007 negatiivisemmaksi, 3,98 pisteestd 2,03 pisteeseen.

Yhteenvetona ldhes kaikki Sampo Pankin brandipddoman osa-alueet ovat heikentyneet
vuodesta 2007 vuoteen 2008 siirryttdessa. Ainoastaan hintajousto, brandipresenssi ja brandin
elaborointi ovat kasvaneet talla tarkasteluvalilla. Voidaan siis todeta, ettd Sampo Pankin
kokema negatiivinen julkisuus on vaikuttanut kaikkiin brandipddoman osa-alueisiin, mutta
tietyt osa-alueet (asiakassuhteen pysyvyys, brandin preferointi, kokemus brandin yleisesta
laadusta / sahkdisen palvelun laadusta ja asenne brandia kohtaan) ovat kérsineet negatiivisesta

julkisuudesta erityisen paljon.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Johtopaatokset tutkimuksen tuloksista

Tama tutkimus tarkastelee Suomen kolmen suurimman pankin eli Nordean, Osuuspankin ja
Sampo Pankin kuluttajaléhtoistd brandipddomaa vuosina 2007 ja 2008. Tarkastelun kohteena
olevista pankeista Sampo Pankilla on ollut tarkasteluajankohtien valissa mediassa nékyvasti

uutisoituja muutoksia omistajuudessa seka haasteita asiakaspalvelussa yli palvelukanavien.

Néistd lahtokohdista madriteltiin  Suomen suurimpien pankkien kuluttajalahtdisen
brandipddoman  tutkimiseksi paatutkimusongelma  sekd  kolme  aliongelmaa.
Tutkimusongelmiin ~ vastaamiseksi  rakennettiin ~ aiempien  tutkimusten  perusteella
kuluttajalahtdisen brandipddoman mittaristo seké tah&n perustuva kyselylomake, johon vastasi
yhteensd 2066 Nordea, Osuuspankin tai Sampo Pankin asiakasta. Edellisissa kappaleissa
suoritettujen analyysien perusteella tiivistetddn seuraavaksi johtopaatokset tuloksista

tutkimusongelmiin vastaamiseksi.

Tutkimuksen aliongelma 1: Mista tekijoista brandipddoma muodostuu pankkisektorilla ja

kuinka sita tulisi mitata?

Brandipddomaa voidaan mitata sekd kuluttajalahtdisen ettd taloudellisen brandipddoman
osalta. Taloudellinen brandipddoma kuvastaa tdimanhetkistd brandin monetaarista arvoa ilman
laadullista ulottuvuutta. Kuluttajaldhtdinen brandipddoma puolestaan kuvaa brandin
suoriutumista erilaisissa laadullisissa ulottuvuuksissa. Molempia osa-alueita voidaan
tarkastella kvantitatiivisin mittarein, mutta kuluttajalahtdisen pddoman osa-alueista voidaan
luoda myos laadullinen arvio brandista. Tdassd tutkimuksessa keskityttiin erityisesti
kuluttajalahtOisen brandipddoman tarkastelemiseen, silla tdmén l&dhestymistavan kautta on
mahdollista purkaa osiin brandipddoman kasite erityisesti pankkitoimialan ndkékulmasta ja

pystyéa néin tarkastelemaan ilmiota syvallisemmin.
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Kuluttajalahtéinen  brandipddoma muodostuu  pankkisektorilla  brandiuskollisuudesta,
branditietoisuudesta, kokemuksesta brandin laadusta sekd& brandin imagosta. Talla tasolla

mittaristo on yleistettavissa myos useille muille palvelutoimialoille.

Brandiuskollisuus jakautuu edelleen asiakassuhteen pysyvyyteen, taipumukseen kéyttaa
palveluita toistuvasti, palveluiden hintajoustoon seka brandin preferointiin. Branditietoisuus
voidaan taas jakaa brandipresenssin koettuun voimakkuuteen, brandipresenssin vaikutukseen
sekd brandin elaborointiin. Kokemus brandin laadusta siséltdd kokemuksen yleisesta laadusta,
kokemuksen henkilokohtaisen ja séhkdisen palvelun laadusta sekda kokemuksen
markkinointiviestinndn laadusta. Brandin imago taas jakautuu brandiin liittyviin

mielleyhtymiin seka asenteeseen brandia kohtaan.

Tutkimuksen aliongelma 2: Miten brandipddoman osa-alueet painottuvat Suomen suurimpien

pankkien keskuudessa?

Tutkimuksessa pyydettiin vastaajia arvioimaan suhtautumistaan ensisijaiseen pankkiinsa seka
”talla hetkelld” (2008) ettd “vuosi sitten” (2007). Tutkimusongelmaan on mahdollista luoda
johtopdatds siis joko vuoden 2007 tai 2008 tulosten valossa. Vuoden 2007 tulokset ovat
kuitenkin tahan aliongelmaan vastaamisen osalta vuoden 2008 tuloksia vakaampia, silla
naiden vuosien vélilla tapahtui mittava muutos Sampo Pankin liiketoiminnassa. Tastéd johtuen
tutkimuksen aliongelmaan 2 luodaan johtopaatokset vuoden 2007 tulosten perusteella, ja

tutkimusongelmassa 3 keskitytddn vuoden 2008 tuloksiin.

Brandipddoman osa-alueita voidaan kutsua tasapainoisiksi Suomen suurimpien pankkien
keskuudessa. Branditietoisuuden osa-alue on pankkien keskuudessa tasoltaan hieman imagoa,
asiakassuhteen pysyvyytta ja laatukokemusta heikommalla tasolla. Branditietoisuuden osa-
alueen voidaan kutsua olevan keskitasoa kéytetylla mittaristolla, muiden kolmen osa-alueen

ollessa hyvaa keskitasoa. Pankkien valilla on vuoden 2007 tuloksissa vain véhéisté vaihtelua.
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Brandiuskollisuuteen kuuluvista kriittisistd menestystekijoistd brandin preferointi on selvésti
vahvuus kaikilla suomalaisilla pankeilla. Myds asiakassuhteen pysyvyys on vahvaa erityisesti
Osuuspankilla Sampo Pankin jdadessa tdssa mittarissa tutkituista pankeista heikoimmalle
tasolle. Taipumus kayttdd pankin palveluita toistuvasti seka palveluiden hintajousto ovat

kaikilla pankeilla keskitasoa.

Branditietoisuuden alla olevista Kkriittisistd menestystekijoista selvd vahvuus kaikkien
tutkittujen pankkien kohdalla on brandipresenssin vaikutus. Brandipresenssin koettu
voimakkuus on keskitasoa ja brandin elaborointi puolestaan kohtuullisen heikkotasoista.
Johtopééatokseksi voidaan tiivistdd kaikkien tutkittujen pankkien vakiinnuttaneen asemansa
kuluttajien silmissd riittdvan voimakkaasti, jotta kohtuullisen pienellda maaralld brandin
markkinointiviestintdd saadaan yllapidettyd kuluttajien hyvad ymmarrystd brandista ja sen

ominaisuuksista.

Kokemus brandin laadusta jakautuu neljdan Kriittiseen menestystekijaan, joiden valilla on
varsin vahén vaihtelua. Sekd kokemus brandin yleisestd laadusta, kokemus henkil6kohtaisen
palvelun laadusta, kokemus séhkdisen palvelun laadusta ettd kokemus markkinointiviestinnan
laadusta ovat kaikki profiililtaan hyvéaa keskitasoa. Kokemus sahkdisen palvelun laadusta on
Nordean ja Osuuspankin kohdalla pisteiltadn selvasti koholla, ollen nain néilla pankeilla

selvana vahvuutena.

Brandin imagon kriittisind menestystekijoina ovat brandiin liittyvat mielleyhtymat seké&

asenne brandia kohtaan. Molemmat ovat tutkittujen pankkien kohdalla hyvaa keskitasoa.

Tutkimuksen aliongelma 3: Minkalaisia vaikutuksia pankkien liiketoiminnan muutoksilla on

brandipddomaan?

Tarkastelun kohteena olleista pankeista Sampo Pankilla tapahtui vuoden 2008 alussa suuri
muutos liiketoiminnassa johtuen yhdistymisestd Danske Bankin kanssa. Muutoksen

yhteydessé Sampo Pankki koki tietojarjestelméhaasteita, jotka heikensivét asiakaspalvelua
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joksikin aikaa. Naiden haasteiden jalkeen Sampo Pankin brandipadoma oli heikentynyt
merkittavasti asiakassuhteen pysyvyyden, imagon ja kokemuksen laadusta osalta. Aiemmin
hyvdd keskitasoa olleet tulokset olivat muuttuneet heikoksi keskitasoksi. Toisaalta
branditietoisuuden osa-alue oli hieman kohentunut vuoden 2007 tuloksista ja noussut samalla
my6s Nordean ja Osuuspankin tulosta paremmaksi. Branditietoisuus on naistd neljasta
brandipddoman ulottuvuudesta kuitenkin se, joka voimistaa muiden Kkuluttajaldhtoisen
brandipddoman osa-alueiden tulosten vaikutusta taloudelliseen brandipddomaan. Hyva
branditietoisuus saa siis aikaan hyvien kuluttajaldhtdisen brandipadoman tuloksien kohdalla
voimakkaan positiivisen vaikutuksen taloudelliseen brandipddomaan. Toisaalta hyva
branditietoisuus my0ds voimistaa heikkojen kuluttajalahtdisen brandipddoman tulosten
negatiivista vaikutusta taloudelliseen brandipddomaan. Tuloksia voidaan tulkita niin, ettd
Sampo Pankin brandipddoma on heikentynyt kohtuullisen paljon ja koska asiakkaat
elaboroivat brandipddomaa muita pankkeja voimakkaammin, aiheuttaa tapahtunut
todennékoisesti kohtuullisen suuren negatiivisen vaikutuksen Sampo Pankin taloudelliseen

brandipddomaan.

Tutkimuksen paaongelma: Millainen on Suomen suurimpien pankkien brandipdaoma ja miten

brandipdadoman osa-alueet reagoivat pankkien liiketoiminnan muutoksiin?

Suomen suurimpien pankkien brandipddoma on ollut vuonna 2007 hyvaa keskitasoa kaikkien
tarkastelun kohteena olleiden pankkien osalta. Viisiportaisella asteikolla kaikkien pankkien
tulokset ovat hieman yli asteikon puolenvalin. Tulokset ovat olleet yhdenmukaisia kaikkien
tarkasteltujen mittareiden, eli asiakassuhteen pysyvyyden, imagon, kokemuksen laadusta seka
branditietoisuuden osalta. Vuonna 2008 sekd& Nordean ettd Osuuspankin tulokset ovat
pysyneet l&helld aiempia tuloksia. Sen sijaan Sampo Pankin tulokset ovat muuttuneet

negatiivisempaan suuntaan kaikkien muiden osa-alueiden paitsi branditietoisuuden osalta.

Tutkimustulosten my6td on  mahdollista myds arvioida tutkimuksessa kéaytetyn
kuluttajalahtoisen brandipddoman mittariston reagoimista kuluttajien mielestd kielteiseen
liiketoiminnan muutokseen. Aliongelman 3 johtopaatdsten mukaisesti pankin asiakassuhteen

pysyvyys, imago ja kokemus laadusta heikkenevat asiakkaiden kokiessa kielteisia muutoksia
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asiakaspalvelussa. Samalla branditietoisuus kasvaa erityisesti tilanteessa, jossa nama

muutokset ovat voimakkaan julkisen keskustelun kohteena.

Tutkimuksessa kaytetty kuluttajalahtdisen brandipddoman mittaristo reagoi siis loogisesti
Sampo Pankin liiketoiminnan  muutoksiin.  Sampo  Pankin  kuluttajaldhtfisessé
brandipddomassa tapahtuneet muutokset olivat myds loogisen suuruisia (noin 25% mittariston
vaihteluvalistd) suhteessa liiketoiminnan muutosten ja ndiden seuraamusten mittakaavaan.

Molemmat tulokset vahvistavat mittariston validiteettia empiirisesta ndakokulmasta.

5.2 Tutkimuksen rajoituksia seka keskustelua tutkimuksen tuloksista

Tutkimusasetelmassa on tiettyja rajoituksia, jotka tulee huomioida tutkimuksen johtopéatdsten
tulkintoja hyddyntdessa. Tarkeimpéna rajoituksena voidaan pitdd tutkimusasetelmaa, jossa
kuluttajilta kerdtddn samanaikaisesti tieto heidan suhtautumisestaan pankkiinsa kahtena eri
ajankohtana (”miten suhtauduit pankkiisi vuosi sitten — miten suhtaudut nyt”). Kyseessa ei ole
siis todellinen toistomittaustutkimusasetelma. Koska erédéné tutkimuksen kohdistamisen syyna
juuri pankkitoimialalle olivat Sampo Pankissa tapahtuneet muutokset, oli nyt kéaytetty
tutkimusasetelma kuitenkin ainoa vaihtoehto ymmartda kuluttajien aiempaa ja nykyista
suhtautumista pankkiinsa. Toisena keskeisend tutkimuksen rajoituksena tutkimuksessa
kaytettyjen mittaristojen reliabiliteettia ei varmistettu tilastollisella analyysilla, kuten

esimerkiksi Crohnbachin Alphalla.

Tutkimuksen tuloksien keskustelussa on todettava ensin Osuuspankissa ja Nordeassa vuosien
2007 ja 2008 valilla tapahtuneen tulosten muutoksen olleen vahéista. Sen sijaan koeryhmassa
eli Sampo Pankissa tarkasteluajankohtien vélilla esiintynyt ongelma asiakaspalvelussa sai
aikaan kuluttajaldhtdisen brandipddoman mittaristossa selvésti havaittavan negatiivisen
brandipddoman muutoksen. Kuluttajien preferenssi Sampo Pankkin brandid kohtaan on
kuitenkin heikentynyt voimakkaasti, samoin kuin asiakkaiden asenne brandid kohtaan. Koska
kuluttajapreferenssien realisoituminen liiketoimintahyddyiksi tai —haitoiksi kestda jonkin
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aikaa, saattaa tdma tarkoittaa Sampo Pankille vaikeutta pitdd nykyisia kuluttaja-asiakkaita

ldhitulevaisuudessa kohtuullisin kustannuksin.

Kuluttajapuolella er&&nd finanssitoimialan keskeisend trendind on jatkuvasti kasvava
séhkoisen palvelukanavan merkitys. Sahkoisen kanavan kayttdasteen kasvattaminen
mahdollistaa sekd merkittdvida kustannusséastoja ettd parannuksia asiakaspalvelussa ja
finanssituotteiden kaytossa. Kuluttajien heikentynyt kokemus Sampo Pankin sahkoéisen
kanavan laadusta on tdméan trendin valossa Sampo Pankin liiketoiminnalle haitallista, ja
saattaa vaikuttaa merkittavasti kuluttajien valintoihin l&hitulevaisuudessa. Sampo Pankki on
tehnyt kesédn 2008 jalkeen verkkokanavaansa suurehkoja muutoksia, mutta mediassa
esiintyneiden Kkirjoitusten perusteella useat kuluttajat pitavat verkkopalveluiden laatua

edelleen aiempaa heikomman tasoisena.

Eraana mielenkiintoisena havaintona Sampo Pankin palveluiden hintaherkkyys on vahentynyt
vuosien 2007 ja 2008 wvalilla. Pankin asiakkaat ovat muuttuneet entistd védhemman
hintaherkiksi tilanteessa, jossa he ovat kuitenkin entistd vdhemman tyytyvéisid pankkiin.
Hintaherkkyyden pienentyminen esiintyy my6s Nordean ja Osuuspankin kohdalla, mutta
kummankin kohdalla muutos on samansuuntainen kuin brandipddoman kokonaispisteiden
muutos sekd Sampo Pankkia véhdisempi. Iimi6lle voi olla useita syitd. Mikali hintaherkimmat
asiakkaat my0s vaihtavat ensimmdisend pankkia muiden ongelmien ilmetessa, jaa
asiakaskantaan poistuman jalkeen entistd vdhemmé&n hintaherkkid asiakkaita. Toisaalta
alhainen hintaherkkyys saattaa olla myés Sampo Pankin brandipddoman vahvuus, joka
korostuu brandipddoman muutoksen myo6td. Kolmantena vaihtoehtona Sampo Pankin
asiakkaat ovat saattaneet kokea tarkasteluajankohtien valilla riittavasti negatiivisia muutoksia,
jotta he eivédt ole endd yhtd herkkid uusille negatiivisille muutoksille kuten hintatason
nousulle. Naistd kolmesta vaihtoehdosta on mahdotonta nostaa esille selvasti oikeaa
vaihtoehtoa ilman lisatutkimusta. Tutkimuksen perusteella voidaan Kkuitenkin tehd&

johtopaéatos siitd, ettd hintaherkkyys on vahentynyt erityisesti Sampo Pankin kohdalla.
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5.3 Jatkotutkimusaiheita

Tutkimus antoi vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin, mutta nosti esille my6s uusia
potentiaalisia tutkimuskohteita. Edelld mainittu hintajouston kayttaytyminen suhteessa muihin
brandipddoman osa-alueisiin on erds potentiaalinen aihe jatkotutkimukselle. Toisaalta tdssa
tutkimuksessa kaytettya tutkimusasetelmaa olisi mielenkiintoista soveltaa myods muilla
toimialoilla. Tutkimusasetelman haasteena kuitenkin on se, etta yksittaisen yrityksen kohdalle
syntyvaéd kriisida on hyvin vaikea ennustaa, mistd johtuen todellista pitkittaistutkimusta

useammalla mittausajankohdalla on vaikea toteuttaa.

Muita potentiaalisia jatkotutkimusaiheita ovat brandipddoman profiilien méaéritteleminen eri
toimialoilla sek& useamman yrityksen tutkiminen yhdelld toimialalla vertailukannan
luomiseksi. Taménkaltaista vertailukantaa voitaisiin kayttad hyvaksi esimerkiksi toimialan eri
toimijoiden valisessd vertailussa sekd keskeisten kehittamiskohteiden maéaarittelemisessa

yksittéisen yrityksen kohdalla.
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LITE1 YLIOPISTOJEN SAHKOPOSTILISTOILLE LAHETETTY VIESTI
KYSELYYN OSALLISTUMISESTA

Hei,

Teen Jyvaskylan Yliopistossa markkinoinnin pro gradu-lopputyoténi tutkien kuluttajien
mielikuvien muutoksia Suomen suurimmista pankeista kuluneen vuoden aikana. Mikali
ensisijainen pankkisi on ollut Sampo Pankki, Nordea tai Osuuspankki kuluneen vuoden
aikana, pyydan sinua vastaamaan pankkiasi koskevaan kyselyyn. Kysely toteutetaan
luottamukselliseen  tiedonkeruuseen  erikoistuneen  SurveyMonkey-palveluntarjoajan

kyselyalustalla.

Aloita kysely klikkaamalla ensisijaisen pankkisi linkkid, tai kopioi se selaimesi

osoitekenttaan:

Sampo PankKi:

http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm= 2fiMiDAIJKZgyKGGbhbRim1Tg 3d 3d

Osuuspankki:

http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=dQO6BUUC57niBIn5Kj4Z 2fg 3d 3d

Nordea:

http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=VEbZ3Y zxJIM4khWIbNJw 2bg 3d 3d

Kyselyyn vastaat alle kymmenessd minuutissa. Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan S-
ryhman lahjakortteja. Tutkimus toteutetaan yksinomaan tieteellisisté l&htokohdista, eikd sen

taustalla ole kaupallisia toimijoita.

Ystavallisin terveisin,

Sini Riekki
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LIITE2 VERKKOKYSELYLOMAKE
(Osuuspankin asiakkaille esitetty versio kyselylomakkeesta)

Pankkitutkimus - Osuuspankki Lopeta kysely
1. Kyselysivu 1/3

Tervetuloa osallistumaan pankkibranditutkimukseen!

Tama kysely on osa markkinoinnin tutkinnon pro gradu-lopputyétani Jyvaskylan Yliopistossa.
Kyselyyn vastaaminen kestad alle 10 minuuttia.

Seuraavilla kolmella sivulla pyydan sinua kertomaan ajatuksiasi Osuuspankista seka erdista muista
pankeista kahdessa eri ajankohdassa - vuosi sitten sekd nyt. Tutkimuksen tulokset esitetaan

julkisessa lopputydssani. Tutkimus toteutetaan yksinomaan tieteellisista lahtékohdista, eika sen
taustalla ole kaupallisia toimijoita.

Vastaa ensimmaisen sivun kysymyksiin perustuen siihen, mita mieltd olit Osuuspankista vuosi sitten.

Arvioi, kuinka suhtauduit Osuuspankin palveluun seuraavien vaittamien kohdalla vuosi sitten

Osittain Ehdottomasti
Ehdottomasti (En osaa
PR samaa samaa
eri mieltd R o sanoa)
mieltd mielta

"Osuuspankkiin liittyva viestintéa sisalsi
tarpeitani vastaavia asioita"

"Asiantunteva Osuuspankin pankkihenkil6 olisi
voinut myyd& minulle helposti uusia palveluita
tai tuotteita"

"Osuuspankista saamani sdhkoinen palvelu
(esim. nettipankki) vastasi tarpeitani"
"Ajattelin usein Osuuspankkiin ja sen
palveluihin liittyvia asioita"

"Osuuspankki vastasi pankille asettamiini
odotuksiin

"Osuuspankin palvelut olivat minulle tuttuja”

"Osuuspankista saamani henkilékohtainen
palvelu (esim. konttorissa tai
puhelinpalvelussa) vastasi tarpeitani”
"Kohtasin paljon Osuuspankkiin ja sen
palveluihin kohdistuvaa viestintaa"

"Aioin pysy& Osuuspankin asiakkaana
lahitulevaisuudessa"

"Olisin vaihtanut helposti pankkia, jos olisin
saanut kilpailijalta hyvén tarjouksen"
"Vuosi sitten ajattelin lisddvani Osuuspankin
palveluiden kayttoa"

Kuinka laadukkaana pidit Osuuspankin palveluita muihin pankkeihin verrattuna vuosi sitten?

Muita Samaa Muita
pankkeja tasoa kuin pankkeja (En osaa
selvasti muilla selvasti sanoa)
heikompaa pankeilla parempaa

Osuuspankin tuotteiden laatutaso oli
mielestani...

Osuuspankin viestinta oli mielestani...

Osuuspankista saamani séhkéinen palvelu
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(esim. nettipankki) oli mielesténi...

Osuuspankista saamani henkilokohtainen
palvelu oli mielesténi...

Miten seuraavat adjektiivit kuvasivat Osuuspankkia vuosi sitten?
Erittain Jonkin
heikosti verran

Aktiivinen
Asiantunteva
Helposti lahestyttava
Moderni

Luotettava
Ystavallinen

Rehellinen

Seuraava

Erittain
hyvin

(En osaa
sanoa)
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Pankkitutkimus - Osuuspankki Lopeta kysely
2. Kyselysivu 2/3

Vastaa tamadn sivun kysymyksiin perustuen siihen, mitd mielta olet Osuuspankista talla hetkella

Arvioi, kuinka suhtaudut Osuuspankin palveluun seuraavien vaittamien kohdalla talla hetkella

5 Osittain Ehdottomasti
Ehdottomasti (En osaa
N samaa samaa
eri mielta — sl sanoa)
mielta mielta

"Osuuspankkiin liittyva viestinta sisaltaa
tarpeitani vastaavia asioita"

"Asiantunteva Osuuspankin pankkihenkild
voisi myyda minulle helposti uusia palveluita
tai tuotteita"

"Osuuspankista saamani séahkéinen palvelu
(esim. nettipankki) vastaa tarpeitani"”
"Ajattelen usein Osuuspankkiin ja sen
palveluihin liittyvia asioita"

"Osuuspankki vastaa pankille asettamiini
odotuksiin

"Osuuspankin palvelut ovat minulle tuttuja"

"Osuuspankista saamani henkilékohtainen
palvelu (esim. konttorissa tai
puhelinpalvelussa) vastaa tarpeitani"
"Kohtaan paljon Osuuspankkiin ja sen
palveluihin kohdistuvaa viestintaa"
"Aion pysya Osuuspankin asiakkaana
lahitulevaisuudessa”

"Vaihtaisin helposti pankkia, jos saisin
kilpailijalta hyvén tarjouksen"

"Talld hetkelld ajattelen lisdavani
Osuuspankin palveluiden kayttoa"

Kuinka laadukkaana pidat Osuuspankin palveluita muihin pankkeihin verrattuna talla hetkella?

Muita Samaa Muita
pankkeja tasoa kuin pankkeja (En osaa
selvasti muilla selvasti sanoa)
heikompaa pankeilla parempaa

Osuuspankin tuotteiden laatutaso on
mielestani...

Osuuspankin viestintd on mielestani...

Osuuspankista saamani séhkoéinen palvelu
(esim. nettipankki) on mielesténi...
Osuuspankista saamani henkilokohtainen
palvelu on mielesténi...

Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat Osuuspankkia télla hetkella?

Erittain Jonkin Erittain (En osaa
heikosti verran hyvin sanoa)

Aktiivinen

Asiantunteva



Helposti [ahestyttava
Moderni

Luotettava
Ystavéllinen

Rehellinen
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Pankkitutkimus - OsuuspankKki Lopeta kysely
3. Kyselysivu 3/3

Vertaile talla sivulla Osuuspankin kehitysta kuluneen vuoden aikana

Maarittele suhtautumisesi Osuuspankkia kohtaan...

Erittain 3 Erittain (En osaa
e Neutraali T,
negatiivinen positiivinen  sanoa)
vuosi sitten
nyt
Kustannusten vaikutus pankin vaihtamiseen
Lievasti Kohta!alsen Hyyln (En osaa
paljon paljon sanoa)

Olisin ollut vuosi sitten valmis vaihtamaan
pankkia, mikali pankin kayttamisen
kustannukset (palvelumaksut, lainojen korot
jne.) olisivat nousseet...

Olisin talla hetkelld valmis vaihtamaan
pankkia, mikéali pankin kayttamisen
kustannukset nousisivat...

Tarkenna halutessasi tekstikenttaan esimerkki siita, millaista kustannusten nousua vastauksesi merkitsee jonkin
palvelun kohdalla

Jarjesta pankit jarjestykseen sen perusteella, minka pankin asiakas olisit mieluiten ollut (numeroi vain
tuntemasi pankit):

Vuosi sitten Télla hetkella
Aktia g Y
Handelsbanken > 3
Mandatum % z
Nooa % %
Nordea v >
Osuuspankki 2 2
Alandsbanken . .
Paikallisosuuspankki x 2
S-Pankki 2 %
Sampo Pankki . .
Saastopankki 2 -

Tapiola Pankki > =

Edelinen | | Seuraava




