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1 JOHDANTO

Finanssiala on hyvin nopeasti kehittyva ala. Viime vuosina pankkitoiminnan muutoksiin ovat
vaikuttaneet monet tekijat kuten kansainvélistyminen, fuusiot ja yhteenliittymét seka tietotek-
ninen kehitys. Suurimmat pankkiryhmét ovat nykyaan tayden palvelun finanssitaloja, jotka
tarjoavat asiakkailleen laajan valikoiman erilaisia pankki- ja vakuutuspalveluja. Lisdksi pankit
ovat laajentaneet ja kehittaneet palveluitaan myo6s finanssialan ulkopuolelle, muun muassa
terveyspalveluihin. Nykyaan pankkien konttoreita suljetaan yhd enemman ja palveluita digita-
lisoidaan. Markkinoille on tullut my6s kokonaan konttoriton pankki.

Monikanavaisuus ja digitalisaatio ovatkin tata paivaa. Monikanavaisuuden myoéta asiakkailla
on mahdollisuus saada samaa palvelua yhtd aikaa useissa eri kanavissa kuhunkin kanavaan
soveltuvalla tavalla. Asiakkaalla on mahdollisuus valita aika ja paikka pankkiasioiden hoita-
miseen. Esimerkiksi lainaneuvottelu onnistuu omalta kotisohvalta verkkoneuvottelun valityk-
sella. Digitalisaation myota esimerkiksi pankin tarjoamat paivittaiset palvelut onnistuvat myos
verkkopalvelun tai mobiilipalvelun kautta. Mobiilikanava onkin yksi suosituimpia taman paivan

digitaalisista kanavista.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittéaa, millaisia kasityksia 18—26-vuotiailla nuorilla asiakkail-
la on eraan pankin tarjoamista asiointikanavista. Pankki, jolle toteutin opinnéytetydni, ei halua
nimedan julkisuuteen, siksi pankista kaytetddn nimea x. Tarkemmin opinnaytetydni tavoittee-
na oli selvittda mita asiointikanavia nuoret asiakkaat kayttavat ja mita kautta he haluaisivat
saavansa palvelut. Tyoni tavoitteena oli myos selvittdd, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat eri

asiointikanaviin.

Opinnaytetyoni tutkimuksen paaongelma on asetettu tavoitteiden pohjalta kysymysmuodossa

seuraavasti:

Millaisia kasityksid nuorilla asiakkailla on pankin x tarjoamista asiointikanavista?



Paaongelmaa tarkentamaan on maaritelty seuraavat alaongelmat:

e Miten nuoret asiakkaat tuntevat pankin tarjoamat eri asiointikanavat?

e Mita pankin tarjoamia asiointikanavia nuoret kayttavat?

o Mitka tekijat vaikuttavat asiointikanavan valintaan?

e Kuinka usein nuoret asiakkaat kayttavat kutakin pankin asiointikanavaa?

e Mita mieltd nuoret asiakkaat ovat pankin tarjoamista eri asiointikanavista?

e Mita pankin tarjopamia asiointikanavia nuoret asiakkaat ovat kiinnostuneita kayttamaan

tulevaisuudessa?

Opinnaytetyoni koostuu teoreettisesta tietoperustasta ja empiirisesta tutkimusosasta. Tutki-
mus toteutettiin kvantitatiivisena eli tilastollisena tutkimuksena pankin x 18—26-vuotiaille nuo-
rille suunnattuna sahkoéisena kyselytutkimuksena. Opinnaytetyoni teoreettisen tietoperustan
rakentuminen on esitetty kuviossa 1. Teoreettinen viitekehys muodostuu pankkitoiminnan
alle. Tyoni keskeisena aiheena on myo6s itse palvelu, josta kerrotaan palvelujen markkinoin-
nin ndkokulmasta. Tydssani maaritetddn palvelun kasite ja kerrotaan palvelun erityispiirteista
seka kaydaan lapi palvelutuotantoa ja asiakassuhdemarkkinointia. Tydni aihepiirissé keskity-

tdan myos asiointikanaviin, joista voidaan laajemmin puhua monikanavaisuudesta. Kasittelen

tydssani monikanavaisuutta seka digitalisaatiota ja sen tuomia digitaalisia asiointikanavia.

Pankkitoiminta

Palvelujen : :
T Monikanavaisuus
|
I I I |
Palvelun Asiakassuhde- o .
erityispiirteet Palvelutuotanto Digitalisaatio
|
I I I

Asiakkaan

osto- Asiakaspalvelu Asiakas-

tyytyvaisyys

kayttaytyminen

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



Taman johdantoluvun jalkeisessa luvussa kaksi perehdytaan pankkien toimintaan ja tehtaviin
seka kerrotaan pankkitoiminnan kehittymisesta Suomessa. Luvussa kolme kasitellaan palve-
lujen markkinointia. Taman alaluvuissa maaritelladn palvelun kasite ja erityispiirteet ja kerro-
taan palvelutuotannosta ja asiakassuhdemarkkinoinnista. Asiakassuhdemarkkinoinnin alalu-
vuissa kerrotaan yleista asiakassuhdemarkkinoinnista, asiakkaan ostokayttaytymisesta, asia-
kaspalvelusta seka asiakastyytyvaisyydesta. Opinnadytetyoni neljannessa luvussa kasitellaan
monikanavaisuutta ja sen eri mahdollisuuksia seka kuvataan digitalisaatiota ja sen kehitty-
mista. Luvussa viisi kerrotaan empiirisen tutkimuksen toteuttamisesta ja luvussa kuusi esite-
tdan tutkimustulokset. Viimeisessa eli seitsemannessa luvussa tiivistyvat johtopaatokset ja
pohdinta opinnaytetydn toteutuksesta.



2 PANKKITOIMINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi paapiirteittdin pankkien toimintaa ja kerrotaan pankkitoiminnan
kolme keskeisinta tehtdvaaluetta. Luvun toisessa alaluvussa kerrotaan hiukan Suomen
pankkitoiminnan historiasta ja pankkitoiminnan kehittymisesta Suomessa. Luvusta selviaa

myo6s pankkien nykytilanne ja tulevaisuuden nakymia.

2.1 Pankkien toiminta ja tehtavat

Pankkitoiminnan syntymiseen liittyy osaksi rahanvaihtajien ja rahaa sailytettavakseen otta-
neiden kultaseppien toiminta. Pankkitoiminnan keskeisimmaét ainekset saivat alkunsa, kun
luotonanto kytkeytyi pian talletustoimintaan. Rahalaitokset, jotka kantoivat pankki-nimea, tar-
josivat palvelujaan ottamalla vastaan talletuksia ja myontamalla luottoja julkiselle vallalle, yri-
tyksille seka yksityishenkil6ille. Vasta 1800-luvulla Suomessa sekéa useissa teollisuusmaissa
alkoi muodostua nykyaikainen pankkijarjestelma. Kehittymisen myoéta alkoivat muodostua
myds kansalliset rahoitusjarjestelmat, joiden tarkeimpina osatekijoina olivat erilaiset rahoitus-

laitokset, kansalliset rahoitusmarkkinat ja keskuspankki. (Kontkanen 2015, 9.)

Pankkien toiminta ja ansaintalogiikka perustuvat asiakkailta saataviin talletusvaroihin seka
asiakkaille mydnnettaviin lainoihin. Toiminta on nahtavissa pankin taseesta. Taseen vastatta-
vaa-puolella nakyvat pankin asiakkailta vastaanottamat talletukset ja taseen vastaavaa-
puolella taasen nékyvat pankin asiakkaille mydntamat luotot. Pankki siis sijoittaa asiakkailta
saamansa talletusvarat esimerkiksi lainaamalla varoja toisille asiakkailleen korkoa vastaan.
Pankin korkomarginaali syntyy vastaanotettujen ja sijoitettujen varojen korkoerosta, josta
pankin tulos on pitkalti riippuvainen. (Alhonsuo, Nisén, Nousiainen, Pellikka & Sundberg
2012, 90.)

Pankkitoiminnassa voidaan nahda kolme keskeisinta tehtavaaluetta. Naméa ovat rahoituksen
valitys ja siihen liittyvat palvelut, maksuliike seké riskienhallintaan liittyvat palvelut. Rahoituk-
sen valitys muodostaa pankkitoiminnan ytimen. Tama tarkoittaa talletusten kanavoimista niil-
le asiakkaille, jotka haluavat rahoitusta. My6s maksuliikkeell& eli maksujen valityksella on

tarkea tehtava. Valtaosa kaikista maksuista hoidetaan pankkien jarjestelmien kautta. Tama



on elintéarkedé yhteiskunnan toimivuuden kannalta. Maksujen vélityksen perustana ovat pan-
kissa olevat asiakkaiden eri tilit. Pankkien kolmanteen perustehtavaan, riskienhallintapalvelu-
jen tuottamiseen, kuului alkujaan jo yksinkertaisten sailytyspalveluiden tarjoaminen. Nykyaan
riskienhallintaan liittyvia keskeisia palveluja ovat korko- ja valuuttakurssiriskeiltd suojautumis-
ta palvelevat tuotteet seka riskien hajauttamista koskevat suunnittelupalvelut. (Alhonsuo ym.
2012, 91; Kontkanen 2015, 11-12.)

2.2 Pankkitoiminnan kehittyminen Suomessa

Suomeen perustettiin ensimmaiset saastopankit 1820-luvulla, joten pankkitoiminnalla on
melko pitkat perinteet Suomessa. Suomen Hypoteekkiyhdistys perustettiin vuonna 1860.
Tama oli ensimmainen kiinnitysluottolaitos. Ensimmainen liikepankki, Suomen Yhdyspankki,
perustettiin vuonna 1862. Vuonna 1889 Suomen Yhdyspankin kilpailijaksi nousi Kansallis-
Osake-Pankki. Suomen valtion omistama Postisdastopankki perustettiin vuonna 1887. Pos-
tisdastopankki otti vastaan talletuksia postikonttoreissa. Vuonna 1902 alkoi Osuuskassatoi-
minta. Keskuslainarahasto (OKO) perustettiin tallgin ensin ja sen jalkeen perustettiin ensim-
maiset osuuskassat. Vuonna 1970 Osuuskassoista seurasi osuuspankkeja. (Kontkanen
2015, 13.)

Rahoitusmarkkinat vapautuivat ja laajenivat vahitellen 1980-luvulla. Markkinoille tuli uusia
kotimaisia pankkeja ja pankkiirilikkeita sekd myds ulkomaisia pankkeja. Pankkirakenne
muuttui voimakkaasti 1990-luvun alkupuolen laman ja pankkikriisin myéta ja pankkikonttorei-
den seka henkiléston maara vahenivat rajusti. Talldin esimerkiksi sdastopankit yhdistyivat ja
muun muassa Suomen Saastopankki myytiin neljalle kilpailijapankille. Viime vuosina pankki-
toiminnan muutoksiin ovat vaikuttaneet monet tekijat kuten kansainvélistyminen, fuusiot ja
yhteenliittymat, tietotekninen kehitys, kilpailun lisaantyminen sek& vakavaraisuusvaatimusten
uudistaminen. Myo6s riskienhallinnan kehittyminen seka asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymi-

sen muutos ovat vaikuttaneet pankkitoiminnan muutoksiin. (Kontkanen 2015, 13.)

Suurimmat pankkiryhméat ovat nykydan tadyden palvelun finanssitaloja, eli ne tarjoavat laajan
valikoiman erilaisia pankki- ja vakuutuspalveluja asiakkailleen. Markkinoille onkin syntynyt
pankki- ja vakuutusalan yhteistoimintasopimuksia sekd finanssikonserneja, joihin kuuluu

usein pankki, rahoitusyhtio, rahastoyhtié sek& henki- ja vahinkovakuutusyhtio. Pankkiryhmat



ovat laajentaneet toimintaansa myo6s eri maihin. N&ain rahoitus- ja pankkimarkkinat ovat hyvin
kansainvalistyneet. Pankit ovat myds ulkoistaneet toimintojaan muiden toimialojen tavoin.
Tietotekninen kehitys on muuttanut pankkiasiointia. Nykyaan pankin tiskilla asiointia ja kiinte-
aa pankkikonttoriverkostoa osittain korvaa seka taydentaa internet- ja puhelinpankkipalvelut.
Erityisesti verkkopankkipalvelujen kayton kasvu ja nopea kehitys ovat seurausta teknisesta
kehityksesta. (Kontkanen 2015, 14.)

Pankit ovat laajentaneet ja kehittaneet palveluitaan myos finanssialan ulkopuolelle. OP-
ryhmé laajentaa toimintaansa myos terveyspalveluihin ja sanoo tahtaavansad monialaiseksi
palveluyritykseksi. Ryhm& perustaa maanlaajuisen laakariasemien verkoston. Tulevaisuu-
dessa jokaisessa maakunnassa Ahvenanmaata lukuun ottamatta tulee olemaan OP-ryhman
sairaala tai laakariasema. Talla hetkella OP-ryhmalla on kaksi yksityissairaalaa, Pohjola Sai-
raala, Helsingissa ja Tampereella. Lahivuosina ryhma avaa sairaalat my6és Turkuun, Ouluun
ja Kuopioon. Uuden strategian myota ensivaiheessa liiketoiminta laajenee terveys- ja hyvin-
vointipalveluissa. Niista tulee nykyisten pankki-, vakuutus- ja varainhoitopalvelujen rinnalle
OP:n neljas liiketoiminta-alue. Uudessa strategiassa korostuu OP:n mukaan asiakaskoke-

muksen kehittdminen palveluita ja toimintoja digitalisoimalla. (Yle 2016.)

Pankkeja koskevien vakavaraisuusvaatimusten uudistaminen vaikuttaa my6s pankkitoimin-
taan. Tassa uudistamisessa otetaan huomioon aikaisempaa tarkemmin pankkitoiminnan ris-
kit seka kannustetaan vakavaraisuusjarjestelmaéan sisaltyvien pankkien omien riskienhallinta-
jarjestelmien kehittdmiseen. Viime vuosina riskienhallinnan merkitys onkin selkeasti lisaanty-
nyt. Myos asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen muuttuminen ovat muuttaneet pankkitoi-
mintaa. Pankkien asiakaspalvelun rooli on yhd enemman neuvonantamista. Vaeston ikaan-
tyminen muokkaa asiakkaiden palvelutarpeita ja nain esimerkiksi sdasto- ja sijoituspalvelujen

kysynta kasvaa. (Kontkanen 2015, 14.)

Nyky&an pankkien konttoreita suljetaan yha enemmaén. Kauppalehden (2016a) artikkelin mu-
kaan vuonna 1985 Suomessa oli lahes 3600 pankkikonttoria, mutta talla hetkell& niiden maa-
ra on pudonnut vain runsaaseen tuhanteen. Kauppalehden haastattelemien pankkiammatti-
laisten mukaan pankkikonttoreita tarvitaan jatkossakin, mutta paljon nykyistd vAhemman ja
niitd suljetaan tasaista tahtia. Nooa Saastdpankin toimitusjohtaja Tommi Rytkénen ennustaa,
ettd kymmenen vuoden kuluttua pankkikonttoreita voi olla Suomessa puolet vahemman kuin

nykyaan, eli vain noin 500. Rytksen mukaan moni asiakas haluaa viela tavata pankin toimi-



henkilon, mutta asiakas voi itse valita tapaamispaikan. Asiakas voidaan tavata joko konttoris-
sa, puhelimitse, verkkoneuvottelussa, asiakkaan tyopaikalla tai esimerkiksi asiakkaan kotona.
(Kauppalehti 2016a.)

Yh& enemman pankit lisdavat palveluitaan verkkoon ja mobiiliin. Ari Kaperin, joka on Norde-
an maajohtaja ja konsernin johtoryhman jasen, mukaan esimerkiksi neuvonta-asiatkin siirty-
vat verkkotapaamisiin, puhelimiin ja muun muassa chat-palveluihin. Han muistuttaa myas,
ettd sahkdisia palveluita eivat kuitenkaan kayta kaikki asiakkaat, joten konttoreita tarvitaan
jatkossakin. Liséksi pankkiammattilaiset uskovat konttorin lisddvan pankin nakyvyytta ja vah-
vistavan sen luotettavuutta. Kaperi uskookin, etta tulevaisuudessa tulee olemaan viela pal-
jonkin konttoreita, mutta ne ovat nykyista pienempia ja erikoistuneita yksikoita. OP Ryhman
pankkiliiketoimintaa johtava Jouko P6lonen muistuttaa myos, ettd kaikkea pankkiasiointia ei
voi hoitaa verkossa, esimerkiksi kaikki vakuudet eivéat ole asuntorahoituksessa séhkoisessa
muodossa. Pankinjohtajat ovat monikanavaisuuden kannalla. Viela tarvitaan my0s perus-

pankkipalveluita digitaalisten kanavien rinnalla. (Kauppalehti 2016a.)

Oma Saastopankin toimitusjohtaja Pasi Sydanlammi arvioi Kauppalehden artikkelissa, etta
vaikka konttorit vahenevat, niiden uusasiakashankinta sek& myynti jopa kasvavat. Erés toi-
nen Kauppalehden artikkeli kertoikin uuden konttorittoman Jolt Bankin aloittavan toimintansa.
Pankki kaynnistda uuden kansainvalisen kuluttajapankkitoiminnan matkapuhelimissa. Jolt
Bankilla ei ole lainkaan konttoriverkostoa, vaan se on erikoistunut automatisoituihin pankki-
palveluihin. Jolt Bankin toimitusjohtaja Samuli Korpinen ja hallituksen puheenjohtaja Tommi
Lindfors kertovat pankin valikoimaan kuuluvan talla hetkella kaikki peruspankkipalvelut asun-
tolaina- ja vakuutustarjontaa lukuun ottamatta. Asiakkailla on aina mukanaan automaattinen
pankkikonttori luottoineen, talletuksineen ja rahansiirtoineen. (Kauppalehti 2016a; Kauppa-
lehti 2016b.)



3 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Tassa luvussa maaritelladn palvelu-kasitetta ja kerrotaan palvelun erityispiirteista sekéa hie-
man my0s asiantuntijapalveluista. Tassa luvussa kaydaan lapi myods palvelutuotantoa. Luvun
kolmannessa alaluvussa kasitellaadn asiakassuhdemarkkinointia. Asiakassuhdemarkkinoinnin
alaluvussa kerrotaan yleisesti asiakassuhdemarkkinoinnista seké sen keinoista, tarkastellaan
asiakkaiden ostokayttaytymista ja kerrotaan asiakaspalvelun merkityksesta. Viimeisessa ala-

luvussa perehdytd&n asiakastyytyvaisyyteen ja sen muodostumiseen.

3.1 Palvelun kasite ja erityispiirteet

Palvelu ndhdaan monimutkaisena ilmiéna. Sille ei ole yhtéa ainoaa maaritelmaa. Palveluja voi
ostaa ja myyda, mutta niitd ei voi kokea konkreettisesti. Yleensa palveluun liittyy jonkinlaista
vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa. Kuitenkaan asiakas ei valttamatta ole aina henki-
I6kohtaisesti vuorovaikutuksessa palveluyrityksen kanssa. Asiakas voi olla vuorovaikutuk-
sessa esimerkiksi verkkopankissa tai puheluissa, jolloin vuorovaikutus tapahtuu pankin tai
teleoperaattorin tarjoamien jarjestelmien ja infrastruktuurin valitykselld. Yleensa palveluissa
esiintyy siis vuorovaikutustilanteita, jotka ovat hyvin tarkeita. Palvelut eivat ole konkreettisia
asioita tai esineitd, vaan toimintoja tai prosesseja, jotka ovat luonteeltaan aineettomia. (Grén-
roos 2010, 76-78.)

Palvelusta on monia maaritelmid, mutta usein niissa esiintyy samoja asioita vahan erimuo-

dossa ilmaistuna. Grénroos (2010, 77) maarittelee palvelun seuraavasti:

Palvelu on ainakin jossain méaéarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva
prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensa, muttei valttdmatta, asiakkaan, palvelutytntekijoiden ja/tai fyysisten re-
surssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessa vuorovaiku-
tuksessa.

Tuulaniemen (2011, 59) mukaan palvelu on prosessi, joka ratkaisee asiakkaan jonkin ongel-
man. Han ndkee palvelun vuorovaikutuksena, tekona, tapahtumana, toimintana tai suorituk-

sena. Palvelu on myds kokemus tai abstrakti tuote, jonka arvo syntyy ihmisten valisessa



kanssakaymisessa. Sita ei voi omistaa. Vaikka palvelu on kaytetty, sita ei ole silti kulutettu
loppuun. Palvelut eivat ole kuitenkaan sailyvia. Paaasiallisesti palvelu on aineeton toiminta tai

hyoty, jonka joku voi antaa toiselle ja jossa omistajuus ei vaihdu. (Tuulaniemi 2011, 59.)

Palveluilla on monia erityispiirteitéa. Palvelua voidaan verrata fyysiseen tuotteeseen ja huoma-
ta niiden eri piirteet kussakin asiassa. Taulukkoon 1 on koottu fyysisten tuotteiden ja palvelu-

jen valisia eroja.

TAULUKKO 1. Palvelujen ja fyysisten tuotteiden valisia eroja (mukaillen Tuulaniemi 2011,
17)

FYYSINEN TUOTE VS. PALVELU

Tavara > < \uorovaikutus

Kasin kosketeltava > < Kokemus

Staattinen > < Dynaaminen

Tuotantotila, varastot,

myymal > < Palveluymparistd

Merkittdvat

padomasijoitukset > < Eisuuria sidottuja padomia

Merkittdva luonnonvarojen - Ei merkittavasa

kulutus luonnonvarojen kulutusta

Suuri energiankulutus > < Véhé&energista

Omistaminen > < Vuokraus, lainaus, leasing

Yleisesti ottaen palveluilla on kolme jokseenkin yleisluonteista peruspiirretta. Ensinnakin pal-
velut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja. Toiseksi palvelut
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, ainakin jossain maarin. Kolmas peruspiirre on se,

ettd asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana.
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Tarkein palvelujen piirre on kuitenkin niiden prosessiluonne. Palvelut ovat prosesseja, jotka
koostuvat toiminnoista. Prosesseissa kaytetddn monenlaisia resursseja, kuten ihmisia ja mui-
ta fyysisid resursseja, jarjestelmia, tietoa seka infrastruktuuria. Naita resursseja kaytetaan
yleensa suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jotta hdnen ongelmaansa l6yde-

taan ratkaisu. (Gronroos 2010, 79.)

Koska palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, on muistettava, ettd myos laadunval-
vonnan ja markkinoinnin on tapahduttava samaan aikaan ja samassa paikassa. Laadunval-
vontaa ja markkinointia ei voi toteuttaa pelkastaan perinteisin menetelmin, koska ei ole ole-
massa mitdan ennalta tuotettua laatua, jota voisi valvoa ennen kuin palvelu on myyty ja kulu-
tettu. Jos esimerkiksi laadunvalvonta ei tapahdu palvelun yhteydessa, ei saada valttaméatta
selville asiakkaan kokemia kielteisia markkinointikokemuksia. Palvelun kolmannessa piir-
teessa korostuu se, etta asiakas ei ole pelkdstaan palvelun vastaanottaja, vaan osallistuu
myo6s tuotantoresurssina palveluprosessiin. Esimerkiksi, kun asiakas kayttaa palvelua myos
yksindan, eli maksaa laskuja verkkopankissa, soittaa puhelun tai lahettaa tekstiviestin, han
on talléinkin mukana palveluprosessissa. Nain asiakas ndkee prosessin toiminnan sen ede-
tessa. (Gronroos 2010, 79-80.)

Palveluissa on kolmen peruspiirteen lisdksi myds muitakin mahdollisia erityspiirteitd. Palvelu-
ja ei voi esimerkiksi varastoida tai myyda eteenpdin niin kuin konkreettisia tuotteita. Esimer-
kiksi, jos lentokone lahtee lentdm&an puolityhjana, tyhjat paikat myos pysyvét tyhjina, eika
niitéd voi myyda seuraavaksi paivaksi. Asiakkaita voi kuitenkin yrittda pitdd varastossa, vaikka
varsinaista palvelua ei voi varastoida. Esimerkiksi, jos ravintola on tdynna, asiakasta voi pyy-
tda odottamaan baarissa pdydan vapautumista. Lisaksi palvelun erityispiirteisiin liittyy se, etta
palvelua on vaikea mitata. Sita ei voi etukateen nahda, kokeilla tai maistaa. Esimerkiksi koe-
lentoa on mahdotonta tehda uudella lentoyhtiolla tai kokeilla lomapakettia ennen sen osta-
mista. (Gronroos 2010, 80; Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2014, 10.)

Asiantuntijapalvelut ovat osa palvelujen kokonaisuutta. Asiantuntijapalveluita tuottaa ja mark-
kinoi asiantuntijaorganisaatio. Yksiloihin sitoutunut tietopddoma on asiantuntijaorganisaation
keskeinen paaoma. Tietopddomaa pyritaan johtamaan siten, etté yritys voi liikeideansa poh-
jalta tarjota asiakkaalleen lisdarvoa. Asiantuntijapalvelut ovat luonteeltaan usein aineettomia
ja hyvin abstrakteja. Niita ei yleensa kutsuta tuotteiksi. Osaamisen myymisté ei koeta tuottei-

den myymiseksi, vaan tuote koetaan usein tavaramaailmaan viittaavaksi. Ostajalla on usein
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suuri epavarmuus ja riski asiantuntijan valitsemisessa ja asiantuntijapalvelun ostopaatdksen
tekemisessa. Asiantuntijapalvelut ovat hyvin henkilésidonnaisia ja siksi lopputulos voi olla
riippuvainen yksittdisen henkilén asiantuntijuudesta seka kyvysta hoitaa asiaa. Lopputulok-
seen vaikuttaa myo6s ostajan ja myyjaasiantuntijan henkildkemioiden yhteensopivuus. (Vah-
vaselka 2004, 41; Lehtinen & Niinimaki 2005, 9.)

Asiantuntijapalveluita tuottavat ja markkinoivat seka yksityiset yritykset etta julkiset organi-
saatiot. Niitd kaytetaan esimerkiksi silloin, kun ostajalla itsellaan ei ole riittdvaa asiantuntijuut-
ta jotain ongelmaa ratkaisemaan. Tyypillisid yksityisia asiantuntijaorganisaatioita ovat kon-
sulttitoimistot, asianajotoimistot, mainos- ja viestintatoimistot, insindori- ja arkkitehtitoimistot,
yksityiset laakariasemat seka erilaiset koulutus- ja tutkimusyritykset. Julkisia asiantuntijaor-
ganisaatioita taasen ovat esimerkiksi sairaalat, korkeakoulut ja tutkimuslaitokset, oikeuslai-
toksen eri organisaatiot, kirjastot seka valtion tai kuntien asiantuntijaorganisaatiot. (Vahvasel-
k& 2004, 41-42.) MyGs pankin tarjpamat rahoitus-, sddsto- ja sijoitus- seka vakuutuspalvelut

ovat asiantuntijapalveluita.

3.2 Palvelutuotanto

Lonngvist, Jaaskeldinen, Kujansivu, Kapyla, Laihonen, Sillanpaa ja Vuolle (2010, 16) viittaa-
vat palvelutuotannolla yleisesti palvelutoimintaan, joka tapahtuu p&aatoimintamuotona tai tuki-
toimena palveluorganisaatiossa tai teollisuusyrityksessa. Kasite pitaa sisélladn palveluiden
tuottamisessa kaytetyt resurssit, varsinaisen palveluprosessin seka tuloksena syntyvat tuo-
tokset ja vaikutukset. Lahtisen ja Isoviidan (2000, 59) mukaan palvelujen tuottamista voidaan
kuvata vaiheittaisena tapahtumasarjana. Kun asiakas on kontaktissa palvelutuotantoproses-
sin muiden osien kanssa, syntyy palvelu. Palvelutuotannon p&éosat ovat palveltava asiakas,

palveluymparistod, kontaktihenkildst6 ja muut asiakkaat (TAULUKKO 2).



12

TAULUKKO 2. Palvelutuotannon paaosat (Lahtinen & Isoviita 2000, 59)

Palvelutuotannon paaosat

A. Palveltava asiakas
e palvelutuotantoon osallistuva: vaikuttaa palvelun lopputulokseen
e laadun arvioija: asiakkaan mielipide laadusta on ratkaiseva
e viestinnan kohde: otettava yksiléllisesti huomioon
e sanansaattaja, suosittaja

B. Palveluymparisto
e toimipaikan hyva sijainti, aukioloajat, paikoitusmahdollisuudet
e viihtyisat, hygieeniset, miellyttavat ja selkeéat toimitilat, miljoo
e asianmukaiset kalusteet ja valineet

C. Kontaktihenkil6st6

palveluhaluinen, miellyttava henkilokunta
nopea ja sujuva palvelu, empatia

korkea ammattitaito, osaaminen
tilanneherkkyys ja tyylijousto

D. Muut asiakkaat
e kokemukset ja niisté kertominen, suositukset, referenssit
e lukumaara (ruuhkat, jonotus), toimintatyyli, kayttaytyminen
e "paha kello kauas kuuluu”

Palvelualoilla on hyvin tarkeda kiinnittdd huomiota palveluymparistéon. Varien, kalusteiden,
valojen ja somistuksen avulla siitda tehdaan mahdollisimman toimiva ja viihtyisa. Palveluym-
pariston merkitys on vahaisempi toimialoilla, joilla kontaktihenkilot menevét asiakkaan luo tai
aloilla, joilla asiakaskontaktit ovat harvinaisempia. Téallaisia aloja ovat esimerkiksi konsulttiyri-
tys tai tilitoimisto. Joillakin aloilla palveluympéristd taasen on ratkaisevan tarked menestyste-
kija, kuten esimerkiksi laskettelukeskuksessa, ravintolassa tai lagkariasemalla. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 59.)

Asiakaskontaktihenkildston tulee huolehtia siita, etta palveluympaéristoé ja muut asiakkaat vah-
vistavat halutun mielikuvatavoitteen saavuttamista. Asiakkaat voivat reagoida siihen, kun
muut asiakkaat kayttaytyvat meluisasti tai hyokkaavasti. Toisia taasen voi hairitd muiden asi-
akkaiden hiljaisuus tai passiivisuus. Muiden asiakkaiden kertomukset yrityksestd negatiivi-
seen savyyn saattavat johtaa siihen, etta yritykseen ei mielelladn menna ja néin yritys menet-

tda asiakkaitaan. Kontaktihenkil6iltd vaaditaan joustavuutta ja tilanneherkkyyttd sekd kykya
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palvella erilaisia asiakkaita, koska asiakkaat ovat hyvin erilaisia. Ammattitaitoisuus ja tekni-
nen suoritus ovatkin menestymisen lahtokohtia kontaktihenkildston toiminnassa. Yleensa
menestys syntyy kuitenkin hyvasté ihmissuhdetaitojen hallinnasta ja henkilokemian toimivuu-
desta. Kontaktihenkiléiden osaaminen korostuu esimerkiksi hierojan, kirurgin, konsultin ja

asianajajan ammateissa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 59.)

Asiakkaat osallistuvat eri tavoin palvelutilanteisiin. Osa asiakkaista osallistuu aktiivisestikin
palvelutuotantoon. He tarkkailevat palveluhenkilostén toimintaa, tekevat ehdotuksia seké an-
tavat myonteista tai kielteista palautetta ja nain muokkaavat lopputulosta haluamaansa suun-
taan. Tallaiset asiakkaat olisivat arvokkaita tuotekehitystoiminnassa. Osa asiakkaista taasen
haluaa pysya passiivisina ja antavat kontaktihenkilostén toimia oman ndkemyksensa mu-
kaan. Heille voi olla kiusallista toimia aktiivisesti saadakseen hyvaa palvelua. Jokaisella asi-
akkaalla on oikeus olla oma itsensa. Kontaktihenkilon ei tule luokitella asiakkaita "miellytta-

viin” ja "epamiellyttaviin”. (Lahtinen & Isoviita 2000, 59-60.)

Myos asiakkaiden vaatimustaso vaihtelee huomattavasti. Asiakkaat voidaan ryhmitella nel-
jadédn ryhmaan kriittisyytensé perusteella: litAnnaispalvelukriittiset, ydinpalvelukriittiset, vahaan
tyytyvat ja ylikriittiset. LiitAnnaispalvelukriittisid asiakkaita kiinnostaa erityisesti palveluun saa-
pumis- ja palvelusta poistumisvaihe. He arvostavat normaalia enemman palvelun ensi- ja
loppuvaikutelmaa. Talldin heidan tervehtimiseensa, hyvastelemiseensa ja yleenséakin kohte-
luunsa tulee kiinnittda erityistd huomiota. Naille asiakkaille esimerkiksi tuotteen tekniset omi-
naisuudet eivat merkitse niin paljon. (Lahtinen & Isoviita 2000, 60.)

Toiset asiakkaat taasen ovat ydinpalvelukriittisia, eivatka arvosta edella mainittuja niin sanot-
tuja pehmeita arvoja juuri ollenkaan. Heille on tarkeaa, etta ydinpalvelun tuottaminen onnis-
tuu, eli tuotteen tekninen laatu ja kaikki mitattavat ominaisuudet ovat heille tarkeita. Asiak-
kaista |0ytyy my0ds vahaan tyytyvia asiakkaita, joille k&y melkein mika tahansa. Heidan mie-
lestdan kaikki mita tarjotaan, on hyvaa. Kontaktihenkilosto ei saa kuitenkaan kayttaa tallaista
asiakasta hyvaksi. Ylimielisesta palvelusta saattaa seurata kohtalokkaita seurauksia ja asia-
kas saattaa loukkaantua syvéllisesti ja pitkdaikaisesti. Pettyessdan palveluun han saattaa

kokea, etta "hanta on vedetty nenasta”. (Lahtinen & Isoviita 2000, 60.)

Jokaiseen yritykseen mahtuu myos ylikriittisid asiakkaita, joille ei tunnu kelpaavan mikaan.

Tallaiset asiakkaat myos valittavat hyvin herkasti kaikesta. Usein heidan joukossaan on mie-
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lipidejohtajia, joiden kommentit vaikuttavat muiden asiakasryhmien kayttaytymiseen. On tar-
kea tunnistaa ylikriittiset asiakkaat, jotta heidan hyvékseen voidaan tehda kaikki, mita voi-
daan. Heidan tyytymattémyys voi koitua yritykselle tuhoisaksi, silla yleensa heilla on vaiku-
tusvaltaa ja hyvat kanavat tiedotusvalineisiin. Mutta, jos ylikriittiset asiakkaat palvellaan hyvin,
he voivat tulla yrityksen parhaiksi puolesta puhujiksi. On siis hyvin tarkeaa, etta kaikkia asia-
kasryhmia palvellaan samalla arvonannolla, vaikka heitd palveltaisiin eri tavoilla. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 60.)

3.3 Asiakassuhdemarkkinointi

3.3.1 Yleista asiakassuhdemarkkinoinnista

Asiakassuhdemarkkinointi on asiakassuhteen yllapitamista, kehittdmista ja seurantaa mark-
kinoinnin keinoin koko asiakaselinkaaren ajan (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2014, 183).
Nykyaan markkinoinnin keskeiseksi ajattelutavaksi on tullut asiakassuhteisiin panostaminen.
On siirrytty yksilollisempaan vuoropuheluun asiakkaan kanssa sen sijaan, etta markkinoitai-
siin suurille massoille. Markkinoijan on oltava jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaisiinsa
ja tunnettava heidat. Bergstréomin ja Leppasen (2013, 460) mukaan asiakassuhdemarkkinoin-
tia voidaan kuvata kokonaisuudeksi, jolla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa jatkuvasti asiakas-
suhteitaan l&ahtbkohtanaan arvon tuottaminen asiakkaille sekd asiakkuuksien kannattavuus ja
molempien tyytyvaisyys. Edellytyksena asiakassuhdemarkkinoinnille ovat hyvét asiakastieto-
kannat. Asiakassuhdemarkkinointiin kuuluukin olennaisena osana kanta-asiakassuhteiden

hoitaminen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 460.)

Asiakassuhdemarkkinointia tdydennetddn suhdemarkkinoinnilla RM (Relationship Marketing).
Se on paljon laajempi markkinoinnin ajattelu- ja toteutustapa. Asiakassuhteiden lisaksi suh-
demarkkinoinnissa yrityksen on huolehdittava myds suhteistaan seka sisaisesti etta ulkoisesti
kaikkiin tahoihin, joiden kanssa se on tekemisissa tai jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimin-
taan. Suhdemarkkinointia voidaan kuvata markkinointina, jota tarkastellaan suhteina, verkos-
toina ja vuorovaikutuksena. Asiakassuhdemarkkinoinnin rinnalla kaytetadn myos laajennettua
kasitettd CRM, Customer Relationship Management, eli asiakkuuksien johtaminen. Aiemmin

CRM kasite oli Customer Relationship Marketing. CRM on yrityksen johtamistapa, joka ohjaa
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koko yrityksen toimintaa asiakkuuslahtoisesti. Asiakassuhdemarkkinointi on siis osa CRM:&a.
Asiakkuudet ja asiakassuhteet voidaan n&hda kuviosta 2 yrityksen markkinoinnin nakokul-
masta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 460—-461.)

Liiketoiminnan johtaminen

KUVIO 2. Asiakassuhdemarkkinointi ja liiketoiminnan johtaminen (Bergstrom & Leppéanen
2013, 461)

Asiakassuhdemarkkinointiin liittyy myos yksilomarkkinointi, One-to-one marketing. Se tarkoit-
taa tarjopoman, hinnan, saatavuuden ja viestinnan yksil6llistamista eri asiakasryhmille, jopa
yksittaisille asiakkaille. Nain saadaan paremmin tyydytettyd erilaisten asiakkaiden tarpeet
seka asiakas saa haluamaansa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista oikeaan aikaan oikeassa
paikassa. Yleensa vain kannattavimmat asiakkaat saavat yksildllisia ja personoituja tuotteita
ja viesteja. Ei ole kannattavaa markkinoida kaikille yksil6llisesti. (Bergstrom & Leppé&nen
2010, 247.)

Asiakassuhdemarkkinointi on prosessi, jossa muodostetaan ja yllapidetaan yhteistyéhon ja
yhteisiin tavoitteisiin suuntautuvaa pitkdaikaista suhdetta. Asiakassuhdemarkkinoinnin kes-
keisimmat vaiheet ovat suhteen luominen, suhteen yllapitaminen, suhteen arviointi ja suhteen
kehittdminen. Ensimmaisessa vaiheessa luodaan suhde sellaisten asiakkaiden tai asiakas-
ryhmien kanssa, jotka ovat yrityksen kannalta houkuttelevia ja jotka ovat myds motivoituneita
solmimaan asiakassuhteen yritykseen. Potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen herattami-

seen yritysta ja sen tarjontaa kohtaan kaytetddn massamarkkinointia, jonka keinoja ovat mai-
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nonta, myynninedistdminen ja kampanjointi. Asiakassuhteiden aloittamista edistava keino voi
olla my6s viiteryhmamarkkinointi. Talldin nykyiset asiakkaat kertovat omista kokemuksistaan

ja asiakkuuden hyodyista ystavilleen ja tuttavilleen. (Lamséa & Uusitalo 2009, 130-131.)

Tarkein asia asiakassuhteen alkuvaiheessa on asiakkaan kohtaamisen onnistuminen. T&ta
voidaan kutsua totuuden hetkeksi. Se on hetki, jolloin asiakkaan tulee lunastaa yrityksen
markkinointiviestinndssa antamat lupaukset. Asiakkaalle taytyy antaa vahvistus siita, etta han
on tehnyt oikean valinnan. Asiakassuhdemarkkinoinnin toiseen vaiheeseen suhteen yllapita-
miseen liittyy useita eri prosesseja. Naita ovat eri osapuolten roolien tAsmentaminen, viestin-
nan suunnittelu ja toteuttaminen, asiakkaan huomioiminen tuotteen suunnitteluprosessissa,
toimintojen tarkastus, organisaation ja henkildstoon liittyvat prosessit sekda mahdollisten on-
gelmien ja ristiriitojen tarkkailu ja valvonta. Toisen vaiheen markkinoinnissa keskitytaan asia-
kassuhteen yllapitdmiseen ja syventamiseen seka suhteen kannattavuuden varmistamiseen.
Asiakas opitaan tuntemaan ja asiakkaan ja yrityksen vdlille syntyy vuorovaikutusta. Tavoit-
teena on pitkdaikainen ja molempia osapuolia palkitseva suhde. (Ldmsa & Uusitalo 2009,
131.)

Asiakassuhteiden toteutumista ja tuloksia arvioidaan sdannéllisesti. Apuna asiakassuhteen
arvioinnissa kaytetddn monenlaisia mittareita ja valineita. Yksi esimerkki néista on tasapaino-
tettu mittaristo, balanced scorecard. Se on laaja ja monipuolinen arviointityokalu, joka johde-
taan yrityksen strategiasta. Yleisimpia arvioinnin kohteita ovat asiakastyytyvaisyys, toiminnan
taloudellisuus, henkiléston osaaminen ja sen kehittdminen seka yhteistoiminta tydyhteisossa.
Seka asiakassuhteet etta niihin liittyvat markkinoinnin toiminnot kehittyvat ja muuttuvat ajan
myo6ta. Muutokset ovat osittain tavoitteellisen toiminnan tuloksia ja osittain itsestaan tapahtu-
vaa kehittymista. Aktiivisia suhteisiin kohdistuvia toimia ovat suhteen jatkaminen, paattami-
nen, syventdminen tai muuttaminen. Suhteen arvioinnin tulokset kertovat, mihin naista toi-
minnoista keskitytaan. (Lamséa & Uusitalo 2009, 131-132.)

Kaikki asiakassuhteet eivat ole arvokkaita ja sailyttdmisen arvoisia. Nain asiakassuhdemark-
kinointiin liittyy myos suhteiden kriittinen tarkastelu. Asiakas tai palveluyritys voivat arvioida
suhteitaan myos tastd nakokulmasta ja asiakassuhteet voivat myos paattyd. Asiakassuhde
voi loppua asiakkaan aloitteesta useasta eri syysta, kuten muutto toiselle paikkakunnalle,
huonosti hoidettu tilanne tai asiakasta houkuttelee enempi kilpailijan tarjonta. Suhde voi lop-

pua myos yrityksen toimenpiteista, jos yritys tavoittelee asiakassuhteen lopettamista. Kaikki
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asiakassuhteet eivéat ole kannattavia tai suhde ei vélttdmatta sovi yrityksen voimavaroihin ja
tavoitteisiin. Keskeinen asiakassuhdemarkkinoinnin kulmakivi onkin se, ettd asiakassuhde
tuottaa yritykselle enemman tuloja kuin sen hoitamisesta aiheutuu kustannuksia. (Lamsa &
Uusitalo 2009, 132-133.)

3.3.2 Asiakkaan ostokayttaytyminen

Markkinoivan yrityksen ensimmainen askel paasta paamaariinsa on kuluttajien kayttaytymi-
sen, ostoprosessin ja paatoksenteon analysointi. Tarpeet ja niitd ohjaavat motiivit laukaisevat
yksilon ostohalun eli koko ostokayttaytymisen. Erilaiset ostajan ominaisuudet seka markki-
noivien yritysten toiminta muovaavat tarpeita ja motiiveja. Organisaatiot ja kuluttajat hankki-
vat tarvitsemiaan ja haluamiaan tuotteita, mutta asian kaantdpuolena on ostokyky. Ostokyvyl-
|a tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa. Tahan vaikuttavat kuluttajan kaytet-
tavissa olevat varat, kaytetyt maksuehdot, mahdollisuudet luotonsaantiin ja tuotteiden hinta-
kehitys. Myds kuluttajan kaytettavissa oleva aika vaikuttaa ostokykyyn. Esimerkiksi, jos osta-
jalla ei ole aikaa etsia halvinta vaihtoehtoa, han joutuu kayttdm&an ostamiseen enemman
rahaa. (Bergstrom & Leppénen 2013, 100-101.)

Kuluttajien ostokayttaytyminen ja ostopaatoksen tekeminen on monenlaisten tekijdiden ai-
kaansaamaa toimintaa. Ostokayttaytymista ohjaavat muun muassa yksilon elinpiiri, maailman
tilanne ja ymparoiva yhteiskunta sek& markkinoivien yritysten toimenpiteet (KUVIO 3). Ostaji-
en ostohaluun ja ostokykyyn vaikuttavat myds ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka

nakyvat lopullisissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 102.)
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KUVIO 3. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppéanen 2013,
102)

Ostajan demografiset tekijat ovat vaestotekijoita. Niilla tarkoitetaan ihmisten ominaisuuksia,
jotka ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa. Demografiset tekijat ovat
markkinoiden kartoituksen perusléhtékohta ja ne ovat niin sanottuja kovia tietoja. Tarkeimpia
demografisia muuttujia ovat ika ja ikarakenne, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja asumis-
muoto, perheen koko ja elinvaihe, tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus ja tuotteiden omis-
tus, ammatti ja koulutus, liikkuvuus maan sisalla sekd maahan- ja maastamuutto, kieli sekéa
uskonto ja rotu. Ostokayttaytymista analysoitaessa demografisilla tekijoilla on tarkea merki-
tys. Kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita selittdvat osittain esimerkiksi
ika, sukupuoli ja perhetilanne, mutta lopullista juuri tietyn tuotteen valintaa useasta vaihtoeh-

dosta ne eivat selita. (Bergstrom & Leppanen 2013, 102-103.)

Ostajan elamantyyli muodostuu yhdessa ostajan demografisten piirteiden sek& ostajan psy-
kologisten ja sosiaalisten tekijdiden kanssa. Elaméntyyliin vaikuttavat siis niin sanottujen ko-
vien perusasioiden lisdksi myds ihmisen persoonallisuuteen ja sosiaaliseen kayttaytymiseen
littyvat niin sanotut pehmeét tekijat. Ostajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan ihmisen hen-
kilokohtaisia piirteita eli persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka heijas-
tuvat myos ostokayttaytymiseen. Koska kayttaytyminen muovautuu myds vuorovaikutukses-
sa muiden ihmisten kanssa, psykologisia tekijoita ei voida taysin erottaa sosiaalisista tekijois-

td. Psykologisia tekijoita ovat muun muassa tarpeet, motiivit, asenne, arvot, persoonallisuus
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ja innovatiivisuus. (Bergstrom & Leppanen 2013, 104-105; Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras
2014, 94.)

Asiakkaiden tarpeet ovat yrityksen toiminnan lahtékohta ja nykyaikaisen markkinoinnin perus-
ta. Tarvetta voidaan sanoa puutostilaksi, joka halutaan tyydyttaa jollain tavalla. Esimerkiksi
ruuan tarve tyydytetddn jollain markkinoilla olevista vaihtoehdoista, esimerkiksi valmiilla
hampurilaisella tai kotona keitettavalla lihakeitolla. Tarpeet ovat joko tiedostettuja tai tiedos-
tamattomia. Tiedostettu tarve voi olla esimerkiksi ruoan tarve. Tiedostamaton tarve taas voi

liitty& esimerkiksi suosioon kaveripiirissa. (Pakkanen ym. 2014, 94.)

Tarpeita voidaan selvittdd esimerkiksi Abraham Maslowin kehittaman hierarkian eli tarve-
luokittelun avulla (KUVIO 4). Siina tarpeet on kuvattu pyramidilla, jonka alimmalla tasolla ovat
elamisen kannalta valttaméattémimmat eli fysiologiset tarpeet, joita ovat esimerkiksi ruoka ja
uni. Hierarkian perusajatuksena on se, etta edellisen tason tarpeet tulee ainakin jossain maéa-
rin tyydyttaa ennen kuin ihminen siirtyy seuraavalle tasolle. Esimerkiksi ihminen ei nalkaisena
tai vasyneena luultavasti jaksa kiinnostua itsensa kehittdmisesta. (Bergstréom & Leppanen
2010, 54.)

Itsensa
kehittamisen
tarpeet,
ulkonakoon
littyvat tarpeet

Patemisen, vallan, statuksen
ja arvostuksen tarpeet

Sosiaalisuuden, ryhmissa olon
ja hyvaksymisen tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

KUVIO 4. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2010, 55)
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Ihmisen toimintaa ohjaa motivaatio. Tarpeesta syntyy motiivi, kun yksilé havaitsee, etta tarve
pitdad tyydyttdd. Syy ostamiseen on ostomotiivi, joka voi olla jarki- tai tunneperainen. Oston
motiivina voi olla esimerkiksi tuotteen halpuus tai muodikkuus. Asenne on opittu taipumus
suhtautua myonteisesti tai kielteisesti tiettyyn ilmioon. Omat kokemukset tuotteesta, suositte-
lut, uskomukset, mainonta ja internet muun muassa vaikuttavat asenteisiin. Asenteisiin voi-
daan yrittaa vaikuttaa markkinoinnin keinoin, mutta niiden muuttaminen on vaikeaa. Kulutta-
jakayttaytymisessa asenteet vaikuttavat siihen, miten kuluttaja huomaa ja ymmartaa mainok-

sen seka milla perusteella han valitsee tietyn tuotteen. (Pakkanen ym. 2014, 95.)

Arvot taasen ovat tavoitteita ja uskomuksia, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja teko-
ja. Yksilo kokee omat arvonsa tarkeiksi asioiksi, jotka ovat erittain pysyvia. Esimerkiksi, jos
kuluttajalle ekologisuus ja ymparistdasiat ovat tarkeita, han saattaa rippumatta varallisuudes-
taan ostaa kierratettavia tuotteita. Ihmisen persoonallisuuteen vaikuttavat perusluonne, alyk-
kyys ja lahjakkuus seka edella mainitut tarpeet, motiivit ja asenteet. Persoonallisuutta muo-
vaavat myos harrastukset ja elamankokemukset. Innovatiivisuudella tarkoitetaan yksilon ky-
kya ja halua omaksua uusia asioita. Markkinoijille on tarkeaa 16ytaa innovatiivisimmat kulutta-
jat eli edellakavijat, jotta he veisivat viestia uutuuksista eteenpain. (Pakkanen ym. 2014, 95—
96.)

Ostajan sosiaalisia tekijoita eli viiteryhmatekijoita tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan kayttay-
tymista sosiaalisissa ryhmissa seka naiden ryhmien vaikutusta ja merkitysta ostajan ostami-
seen ja paatoksentekoon. Viiteryhmat tarkoittavat kaikkia sellaisia ryhmia, joihin yksilot ha-
luavat samaistua. Niitd on hyvin erilaisia. Kyseessa voi olla jasenryhma, jossa yksilo on jase-
nena tai ihanneryhma, jonka jasenyytta tavoitellaan. Viiteryhma voi olla myds negatiivinen
ryhma, johon ei haluta kuulua. Yksilon ostopaatoksiin vaikuttavia viiteryhmia ovat perhe, ys-
tavat ja pienryhmat, sosiaaliluokka, alakulttuurit, yhteison kulttuuri seka muut kulttuurit.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 116-117; Pakkanen ym. 2014, 98.)

Perhe vaikuttaa monella lailla ja osittain hyvin vahvasti ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi per-
heessa opitut kulutustottumukset ovat yleensa hyvin pysyvid. Ostamiseen vaikuttaa perheen
elinvaihe, joten yhden hengen taloudelle markkinoidaan eri tavalla kuin suurperheelle. Yk-
sinelavilla ja lapsettomilla perheilla on enemman varaa kuluttaa esimerkiksi omaan hyvinvoin-
tiin. Lapsiperheet taasen ostavat enemman ruokaa ja muutenkin eri tuotteita, kuin yksinelavat

tai lapsettomat perheet. Ystavét ja pienryhmat muodostavat joukon, jonka jasenet ovat kes-
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ken&an vuorovaikutuksessa. Ystavien lisaksi tahan ryhmaan voi kuulua esimerkiksi opiskelu-
tai tyotovereita ja harrastusryhmien ihmisia. Sosiaalisen median mahdollistamana kuluttajat
vaihtavat tietoa ja kokemuksiaan tuotteista ja niiden kulutuksesta esimerkiksi Facebookissa
ja YouTubessa. Tama vaikuttaa myods markkinointiin kyseiselle viiteryhmalle. (Pakkanen ym.
2014, 99-101.)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yhteiskunnallista asemaa, joka maaraytyy muun muassa koulu-
tuksen, ammatin tai tulojen perusteella. Tilastokeskus luokittelee yli 15-vuotiaat kuluttajat so-
siaaliluokittain seuraavasti: yrittgjat, ylemmat ja alemmat toimihenkil6t, tyontekijat, opiskelijat,
elakelaiset ja muut. Suomessa sosiaaliluokkiin jakaminen ei ole yhtd merkittava kuin joissain
muissa maissa. Samaan sosiaaliluokkaan kuuluvat ovat taipuvaisia kayttaytymaan ja kulut-
tamaan samalla tavalla. Kulttuurilla taasen tarkoitetaan yhteiskunnan luonnetta, jossa opitut
tavat, arvot, normit ja uskomukset ovat vallalla. Kulttuuri maarittelee muun muassa kayttay-
tymissaantoja, esimerkiksi mita tulee syoda aamiaisella. Kulttuuri vaikuttaa automaattisesti ja

huomaamattomasti. (Pakkanen ym. 2014, 102.)

Alakulttuurilla tarkoitetaan yhteisén paakulttuurin sisalla olevaa pienryhmaa, jolla on yhtenai-
nen kayttaytymis- ja kulutustapa. Ryhmén toimintaa ja elamaa ohjaavat tietyt uskomukset,
arvot ja tavat, jotka erottavat heidat yhteiskunnan muista jasenista. Alakulttuureja ovat esi-
merkiksi puolue- tai ymparistoaktivistit, partiolaiset ja penkkiurheilijat. Edella mainittujen li-
saksi alakulttuureihin kuuluvat myos etniset ryhmat, joita ovat esimerkiksi romanit ja saame-
laiset. (Pakkanen ym. 2014, 102.)

Yhteison kulttuuri taasen tarkoittaa tapaa elaa yhteiskunnassa. Se perustuu historiaan, arvoi-
hin, uskontoon ja yhteiskuntarakenteeseen. Myo6s perinteet, rituaalit ja sankarit vaikuttavat
yhteison kulttuurin kautta ostokayttaytymiseen. Suomalaiseen kulttuuriin usein ajatellaan kuu-
luvan esimerkiksi sauna ja sisu seka laheinen yhteytemme luontoon. Myés muut kulttuurit
ovat viiteryhmid. Internetin, elokuvateollisuuden ja matkustamisen mydta my6s muut kulttuurit
ovat tulleet lahemmas suomalaisia. Esimerkiksi italialaisella, espanjalaisella ja kreikkalaisella
ruoalla on omat faninsa. Ystavanpaiva ja Halloween ovat tulleet Suomeen Yhdysvalloista.
(Pakkanen ym. 2014, 103.)

Suuri vaikutus ostokayttaytymiseen ja ostopaatoksen tekemiseen on siis kuluttajien demogra-

fisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla ominaisuuksilla. Naiden lisaksi tulee ottaa huomioon yksit-
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taiset ostotilanteet ja ostajatyypit. Ostotilanteissa voidaan tarkastella ostajan aktiivisuutta,
tuotteiden erilaisuutta ja ostajan sitoutuneisuutta. Rutiiniostotilanteessa yksild kayttdd mah-
dollisimman vahan aikaa ja vaivaa ostosten tekemiseen ja ostaa tottumuksesta samoja tuot-
teita kuin ennenkin. Tuotteita ostetaan sdénndllisesti. Tallaisia ostotilanteita ovat esimerkiksi
paivittaistavaraostot. Rutiiniostoon liittyva riski on pieni. Jonkin verran harkitussa ostossa
taasen kuluttaja kayttaa aikaa, vaivaa ja rahaa enemman ostostensa tekemiseen. Ostoja ei
tehda saanndollisesti, ja ostaja voi tuntea jonkinasteista riskia ostaessaan. Kaikkia vaihtoehto-
ja ei valttamatta selviteta ja pohdita kuitenkaan kovin tarkasti. Tallaisia ostoja ovat esimerkik-

si vaatteet, lahjat ja kodin sisustukseen liittyvat tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2013, 138.)

Taydellisen ostoprosessin ostaja kay lapi varsinaisessa harkitussa ostossa. Han kayttaa pal-
jon aikaa ja vaivaa eri vaihtoehtojen selvittamiseen ja etsii tietoa monipuolisesti eri lahteista.
Tallaisia ostoja ei tehda usein ja osto on myds taloudellisesti merkityksellinen. Liséksi ostoon
liittyva epaonnistumisen riski on suuri. Varsinaisia harkittuja ostoja ovat esimerkiksi asunnon,

auton, opiskelupaikan tai remonttiyrityksen valinta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 138.)

3.3.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on toiminto, jonka olennaisena osana on ihmisten kanssa tekemisissa olemi-
nen ja vuorovaikuttaminen. lhmisen ja tdmé&n mielen kohtaaminen on mielenkiintoista, mutta
voi samalla olla my6s haastavaa. Etukateen emme voi tietdd, milla tuulella asiakas on, mika
hanen tarpeensa on tandan ja mita vanhoja kokemuksia han kantaa mukanaan. Asiakkaalla
voi olla my6s uutta tietoa. Kaiken tdméan vuoksi itse palvelutilanteen kulkua on vaikea ennus-
taa. Perimiltddn asiakkaan odotukset asiakaspalvelijaa kohtaan ovat aika yksinkertaisia ja
kaikissa kulttuureissa samanlaisia: ihmisilla on tarve tulla hyvaksytyksi, nahdyksi, kuulluksi,
ymmarretyksi ja arvostetuksi. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2015, 74.)

Asiakaspalvelija antaa asiakkaan rahoille vastinetta. Han kayttdd osaamistaan, tietojaan ja
taitojaan asiakkaan hyvaksi. Siten asiakaspalvelutyd on ammattimaista arvon tuottamista
asiakkaalle. On muistettava, etta asiakaspalvelija ja asiakas ovat kohdatessaan tasavertaisia.
Asiakaspalvelija ei ole asiakasta alempi- eikd ylempiarvoisessa asemassa. Kun asiakaspal-
velutilanne on onnistunut, kumpikin osapuoli saa kaupan paalle hyvan mielen. Konkreettisen

tuotteen tai palvelun lisdksi asiakaspalvelu on tilanteeseen sidottu aineeton vuorovaikutusta-
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pahtuma asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Kun tavataan kasvokkain, siihen kuuluu esi-
merkiksi sanallista viestimista, ilmeita ja eleitéd sekd oikeaa palveluasennetta ja -alttiutta. Pal-
velu nakyy, kuuluu ja tuntuu jokaiselle erilaisena. Vaikka yrityksella olisi hyva palvelu tai tuo-
te, se ei myy, jos siihen liittyva palvelu koetaan jollakin tavalla kielteisena. (Flink ym. 2015,
75.)

Asiakaspalvelijan tuottama hetki on aina ainutlaatuinen ja peruuttamaton. Palvelua ei voi mi-
tata etukateen, silla se tuotetaan tassa ja nyt. Myds muut paikalla olevat henkil6t voivat osal-
listua palvelun tuottamiseen, esimerkiksi asiakas itse. Kun asiakas on saanut tarvitsemansa
hyddyn ja hédnen ongelmansa on ratkaistu, palvelu on onnistunut. Valitdonta asiakaspalvelua
on tyoskentely asiakkaan kanssa joko fyysisen tapaamisen kautta, puhelimitse, Kirjeitse tai
sahkopostitse. Vdlillista asiakaspalvelua taasen on kaikki se toiminta, joka tukee liiketoimin-

taa ja mahdollistaa yrityksen toiminnan. (Flink ym. 2015, 76.)

Asiakkaista puhuttaessa voidaan puhua sekad ulkoisista etta sisdisista asiakkaista. Tarkoi-
tamme yleensa asiakkailla ulkoisia asiakkaita, jotka ostavat yrityksen tuotteita tai kayttavat
sen palveluita. Kuitenkin myos yrityksen henkilékunta kuuluu yrityksen sisdisiin asiakkaisiin,
joita palvelemme yhta mielellamme kuin ulkoisiakin. Sisdisiin asiakkaisiin kuuluu myds tava-
rantoimittajat, laheiset yhteistybkumppanit seka muut henkiltt ja yrittijat, jotka hoitavat yrityk-
sen ulkoistamia toimintoja, esimerkiksi siistimistyota ja isdnnéintia. Tyokaverin kysymykseen
vastaaminen tai h&nen auttaminen saattaa hidastaa omien toiden tekemistd, mutta yhteen
hiilleen puhaltaminen liséa tydmotivaatiota ja edesauttaa koko yrityksen menestymista. Asia-
kaspalvelutaitoja tarvitaan koko organisaatiossa, myds yrityksen ylimmassa johdossa. Asia-
kaspalvelutilanne on kokonaisuus, johon vaikuttavat monet pienet osatekijat. (Flink ym. 2015,
76-77.)

3.3.4 Asiakastyytyvaisyys

Kun puhutaan asiakastyytyvaisyydestda, Pakkasen, Korkeamdaen ja Kiiraan (2014, 110) mu-
kaan talléin puhutaan asiakassuhdemarkkinoinnista. Yrityksen tulee ensimmaisena markki-
noinnin kaytannon toimia suunnitellessaan muistaa asiakastyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyyt-
ta on asiakkaan kokema laatu suhteessa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Asiakkaan odo-

tukset syntyvat yrityksen markkinointiviestinnasta, omista kokemuksista seka tuttavien ja su-
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kulaisten kokemuksista. Asiakas peilaa odotuksiaan aina kokemaansa palveluun ja tuottee-
seen. Jos kokemus on alle odotusten, asiakas pettyy. Jos yritys taasen pystyy ylittdmaan
odotukset, asiakas on tyytyvainen ja hanen uskollisuutensa yritystd kohtaan kasvaa. (Pakka-
nen ym. 2014, 110.)

Asiakkaan kokeman laadun ja tyytyvaisyyden valilla on siis hyvin |&heinen yhteys. Tata ovat
tutkijat pohtineet ja esittdneet siita erilaisia ndkemyksia. Yleisen kasityksen mukaan asiak-
kaan havaitsema laatu on suppeampi kasite kuin tyytyvaisyys. Laatu on yksi tyytyvaisyyteen
vaikuttava tekija. Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavia muita tekijoita ovat esimerkiksi palve-
lun yhteydessa hankittavan fyysisen tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, tilannetekijat ja
asiakkaan ominaisuudet (KUVIO 5). Urheilukaupassa esimerkiksi asiakkaan kokeman laadun
lisdksi asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos yrityksen urheiluvalineiden laatu ja hintata-
so. MyOs asiakkaan aiemmat kokemukset, persoonallisuustekijat tai esimerkiksi asiakkaan
mieliala asiointihetkella voivat vaikuttaa tyytyvaisyyteen. Erilaisia tilannetekijoita voivat olla

saa, kiire tai myymalassa lasna olevat toiset asiakkaat. (Lamsa & Uusitalo 2009, 62.)

s Varmuus _ Falvelun laatu Tilannetekijat
o Palveluvalmius

e | Uottamus
e Henkildkohtainen

huomioiminen Fyysisten Asiakas-
s Fyysiset puittest tuotteiden laatu byt 81SyYys
Falvelusta Asiakkaaseen
maksettu hinta liittywat teldjat

KUVIO 5. Asiakkaan kokeman laadun ja tyytyvaisyyden muodostuminen (Lamséa & Uusitalo
2009, 62)

Asiakastyytyvaisyyden seuranta on tarkeda ja sita tulee seurata jatkuvasti, jotta tyytyvaisyy-
den kehitys ndhdaan pitemmalla aikavalilla ja osataan ajoissa kehittd& uusia tuotteita ja pal-
velutapoja. Jatkuva asiakaspalaute onkin asiakassuhdemarkkinoinnin ydin. Asiakastyytyvai-

syytta seurataan spontaanin palautteen ja tyytyvaisyystutkimusten avulla seka suosittelumaa-
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ran perusteella. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta tulevia kiitoksia, moitteita tai
valituksia, toiveita ja kehittdmisideoita. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 484.)

Erilaisia palautekanavia ovat esimerkiksi suora suullinen palaute tyéntekijoille, palautelaatik-
ko toimitiloissa, puhelin, tekstiviesti, sahkdposti tai palautesivu yrityksen kotisivuilla. Asiakas-
palaute voi tulla myds blogien valityksella. Palautekanavia on hyva olla useita, jotta jokaiselle
asiakkaalle 16ytyy sopiva kanava antaa palautetta. Yrityksen tulee myds kasitella kaikki pa-
laute. Asiakkaan jattdessa yhteystietonsa palautteeseen, tulee hénelle antaa myds vastine.
Asiaan olisi hyva palata mahdollisimman pian, esimerkiksi kahden vuorokauden sisalla.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 484; Pakkanen ym. 2014, 111.)
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4 MONIKANAVAISUUS JA DIGITALISAATIO

Tassa luvussa kasitelladn monikanavaisuutta ja digitalisaatiota, joka osaltaan on vaikuttanut
monikanavaisuuden syntyyn. Ensimmaisessa alaluvussa maaritellaan monikanavaisuuden
kasitettad ja toisessa alaluvussa syvennytaan monikanavaisuuden tuomiin mahdollisuuksiin.
Viimeisessa alaluvussa kaydaan lapi digitalisaation kehittymista ja maaritellaan digitalisaation

kasite lyhyesti.

4.1 Monikanavaisuuden kasite

Vuosituhannen vaihteen tienoilla monikanavaisuuden kasite yleistyi, kun yha useampi yritys
laajensi palveluitaan verkkoon pelkkien informatiivisten kotisivujen sijaan. Nopeasti oli havait-
tavissa, ettd asiakkaan kohtaaminen verkkopalvelussa oli hyvin erilaista kuin fyysisessa pal-
velupisteessa ja tama toi myos lisdhaasteita laadukkaan palveluprosessin toteuttamiseen.
Fyysisen palvelukanavan rinnalle oli iimaantunut digitaalinen kanava. Alypuhelinten yleistyt-
tya alettiin erikseen puhua myos mobiilikanavasta, joka on yksi digitaalisista kanavista. Tana
paivana oletetaan, ettd yrityksen palvelut ovat saatavissa myds digitaalisessa kanavassa yh-
ta laajana ja yhta hyvalla laadulla. Asiakkaalla on mahdollisuus valita aika, paikka ja paatelai-
te. (Filenius 2015, 26-27.)

Monikanavaisuuden syntymisen taustalla on teknologinen kehitys. Tama kehitys on tuonut ja
on koko ajan tuomassa markkinoille useita erilaisia lityntateknologioita, joiden avulla asiak-
kaat voivat kayttaa yritysten palveluja. Internet-pohjaiset kanavat, erilaiset mobiilikanavat ja
digitaalisen television kautta tarjottavat palvelut ovat tallaisia kanavia. Palvelutarjonnan ra-
kenteessa monikanavaymparistdossa joudutaan ottamaan huomioon kanavien yhteistoiminta
ja tarjottavien palvelujen tuottaminen useiden yritysten verkostoituneena yhteistyona. (Tinni-
&, Vihervaara, Klimscheffskij & Laurila 2008, 157.) Hallavon (2013, 23) mukaan moni-
kanavaisen kokonaisuuden muodostavat eri palvelukanavat ja asiakkaiden ostoprosessi.
Palvelukanavia ovat esimerkiksi verkkokauppa, myymalaverkosto, tuotekatalogit, mobiilipal-
velut, asiakkuusmarkkinointi ja asiakaspalvelu. Aito monikanavaisuus ei ole pelkkia asiakkail-
le ndkyvid palvelukanavia, vaan se edellyttdd myos kykya johtaa prosesseja ja tietosisaltoa

monikanavaisesti ja keskitetysti. (Hallavo 2013, 23, 32.)
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Jarvinen (2001, 28) kirjoittaa monikanavamalleista, jotka voidaan yhdistdd monikanavaisuu-
teen. Hanen mukaan monikanavamalli kattaa kasitteena kaikki ne kanavavaihtoehdot, jotka
yksittdinen palvelun tuottaja on valinnut palvelujensa tarjontaan. Tall6in valittuja kanavia on
vahintaan kaksi tai useampia. Valitut kanavat muodostavat aivan kuin paletin, jota tuottaja voi
valintansa mukaan hyddyntaa eri tilanteissa. Kanavissa on néhtavissd suhteiden nakokul-
masta verkostoja ja kumppanuuksia, joissa palvelujen tuottajien, valittajien ja asiakkaiden
prosessit yhdistyvat. Nain asiakkaita ja valittajia ei suljeta tarkastelun ulkopuolelle. (Jarvinen
2001, 28.)

Yleensda monikanavaisuudesta puhutaan palvelujen yhteydessa. Kuhunkin paalaitteeseen
suunnitellaan ja toimitetaan monikanavapalveluissa sille ominaisia palveluja. (Tinnila ym.
2008, 157.) Esimerkiksi pankin monikanavapalvelut toimivat niin, ettéa asiakkaalla on mahdol-
lisuus saada tietoa tileistaan ja saldosta pankkikonttorin kassalta tai verkkopankin kautta,
mutta ndma tiedot han nakee esimerkiksi myds mobiilisovelluksesta katevasti ilman avainlu-
kulistaa. Mobiilisovelluksen kautta asiakkaan on helppo itse siirtdd myds rahaa omien tilien
valilla. Pankin monikanavapalveluiden etu nakyy myoés siing, etta asiakkaalla on mahdolli-
suus kayda esimerkiksi lainaneuvottelunsa kotona verkkoneuvottelun vélityksella sen sijaan,
ettd hanen tarvitsisi [ahted konttoriin paikanpéaalle. Monikanavaisuus tuo asiakkaille parempia
mahdollisuuksia saada palvelua silloin, kun han sita tarvitsee tai se parhaiten asiakkaalle so-
pii. SmartDirectin (2016) mukaan yksinkertaisuudessaan ja tiivistetysti monikanavaisuus tar-
koittaa sitd, ettd samaa palvelua tarjotaan yhta aikaa useissa eri kanavissa kuhunkin kana-

vaan soveltuvalla tavalla.

4.2 Monikanavaisuuden eri mahdollisuudet

Monikanavaisuus tuo seka asiakkaalle etta yritykselle paljon erilaisia mahdollisuuksia ja lisa-
arvoa. Palvelua voidaan tuottaa ja tarjota eri kanavissa. Tyypillisesti perinteisilla kanavilla
tarkoitetaan myymalaan, konttoriin tai muuhun fyysiseen toimipisteeseen perustuvaa palve-
lua. Perinteinen kanava on tuttu ja turvallisen tuntuinen kuluttajalle, sen kayttdon on totuttu,
eikd se edellyta erityistd uuden oppimista kuluttajaryhmiltd. Kanavan etuina nahdaan muun
muassa henkilokohtainen palvelu ja se, ettd myyjan luotettavuus on helposti varmennettavis-
sa. Perinteisen kanavan ongelmina taasen ndhdaan korkeat kustannukset. (Tinnila ym. 2008,
137.)
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Kun puhutaan elektronisista eli sdhkoisistd kanavista, ostoprosessi tai sen osa suoritetaan
talloin tietoverkon ja jonkin pééatelaitteen avulla. Téhén saatetaan tarvita myos integroija, joka
mahdollistaa verkkojen ja laitteiden valisen yhteyden. Yleisimmat digitaaliset kanavat muo-
dostuvat tietokoneista ja tietokoneverkoista, digitaalisista televisioista ja kaapeli- tai satelliitti-
verkoista seka mobiilipdatelaitteista ja mobiiliverkoista. Yhteisteknologiaksi kutsutaan paate-
laitteen, verkon ja ohjelmiston muodostamaa kokonaisuutta, jonka avulla yhteys muodoste-

taan palveluun. (Tinnila ym. 2008, 138.)

Puhelinpalvelu on viela nykydankin paljon kaytdssa oleva palvelukanava, vaikka kaytamme-
kin paljon my6s erilaisia digitaalisia kanavia. Kaytamme puhelinta paivittain ja se kulkee mu-
kanamme melkeinpa missa vain. Puhelimen valityksella olemmekin tavoitettavissa miltei ai-
na. Myos erilaisia pankkiasioita hoidetaan puhelimen valityksella. Pankkipalvelut ovat paljon
siirtyneet verkkopankkiin ja uutena on tullut myés verkkoneuvottelun mahdollisuus. Mobiili on
tata paivaa. Myos pankit ovat kehitelleet omia mobiilisovelluksiaan, jotka ovat todella katevia

paivittaisten raha-asioiden hoitamiseen.

Mobiilikanavalla tarkoitetaan suunnitelmallista kokonaisuutta, jossa on integroitu useita mobii-
lipalveluja osaksi monikanavaista toimintatapaa asiakkaan ja yrityksen valilla. Parhaimmillaan
mobiili toimii monikanavaisessa mallissa yhdistajana asiakkaan, muiden medioiden ja fyysi-
sen ympariston valilla. Nain mobiili taydentaa nykyisten kanavien jattamia palveluaukkoja ja
tehostaa kaikkea dialogia ja asiointia yrityksen kanssa asiakkaan nakokulmasta. Mobiilikana-
va tai mobiilimarkkinointi ei ole erillinen harjoitus, vaan siina rakennetaan taydentava myynti-
ja markkinointikanava. Kanava toimii parhaiten tietyissa asiakkaan tilanteissa tai saattaa olla
asiakkaalle jopa ainoa tapa asioida yrityksen kanssa. Nain mobiilipalvelut ovat siis osa muuta

monikanavaisuutta ja markkinointia. (Luhtala, From & Jappinen 2013, 6.)

4.3 Digitalisaation kehittyminen

Digitalisaatiolle ei ole virallista tai kunnollista maéritelmaé. Toisinaan sill& viitataan mediassa
verkkokaupan vaikutuksiin kivijalkakauppaan, uusien teknologioiden tuomiin mullistuksiin,
teollisen internetin mahdollisuuksiin tai yhteiskunnan ja teollisuuden rakenteiden muutoksiin.
(llmarinen & Koskela 2015, 22.) Saksen (2016, 179) kirjassa digitalisaatio maaritellaan valtio-

varainministerion mukaan seuraavasti:
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Digitalisaatio on sekéa toimintatapojen uudistamista, siséisten prosessien digita-
lisointia ettéd palveluiden s&hkoistamista. Kyse on isosta oivalluksesta, miten
omaa toimintaa voidaan muuttaa jopa radikaalisti toisenlaiseksi tietotekniikan
avulla. Kayttajalahtoisyys on olennainen osa digitalisaatiota. Hallintoa on kehitet-
tava asiakkaan néakdkulmasta, oli kyse sitten ulkoisesta tai sisaisesta asiakkaas-
ta. Kayttajalahtoiset digitaaliset julkiset palvelut ovat myés Suomen kilpailukyvyn
edellytys.

Kun esineitd, asioita tai prosesseja digitalisoidaan kokonaan tai osittain, tapahtuu digitalisoi-
tumista. Liiketoimintaprosesseja voidaan myo6s digitalisoida. Esimerkiksi aiemmin pankin
asuntolainahakemus on tehty paperilomakkeella, mutta palvelun digitalisoinnin myoté se voi-
daan tehda verkkopalvelussa sahkdisena. Asian kasittely voi tapahtua sahkdisesti tai jopa
automaattisesti kasittelyprosessin digitalisoinnin ansiosta. Digitalisaatioon liittyy usein muu-
tosten ketjuja. Esimerkiksi, kun uutisia on siirrytty lukemaan internettiin, se on vahentényt
sanomalehtien lukemista, joka taasen on vahentanyt sanomalehtipaperin kulutusta. Paperi-
tehtaat ovat joutuneet vahentdamaan tuotantoaan tai siirtymaan muihin tuotteisiin. (Ilmarinen
& Koskela 2015, 22, 26.)

Digitalisoitumista on vienyt eteenpain teknologioiden halventuminen ja tehon kasvaminen.
1990-luvun lopussa ja 2000-luvun alussa pinnalla oli e-business ja puhuttiin "uudesta talou-
desta”, joka mullistaa kaiken. Tuolloin muun muassa visioitiin ja kokeiltiin mobiili-internetia,
verkkokauppaa ja personointia ja nyt voidaan todeta, etta l&ahes kaikki nd&mé& ovat toteutuneet.
Nyky&a&n on muotia liittaa digi-alku termiin, jos toiseenkin. Digitalisaatio-termi kantaa enem-
man merkityksia kuin e-business. Digitalisaatio viittaa liiketoiminnan ytimen muuttumiseen.
(lmarinen & Koskela 2015, 27-28.)

Digitalisaation eteneminen Suomessa voidaan jakaa niin sanotusti kolmeen sukupolveen.
Tata voidaan havainnollistaa kuvion 6 avulla. Ensimmainen sukupolvi sai alkunsa kotisivujen
myota 1990-luvulla. Kotisivuihin tarvittiin portaaleita, joiden kautta asiakkaat 16ysivat eri ko-
tisivuille. Portaaleista syntyi samalla medioita mainostamisen alustoiksi. Suomessa yksi tun-
nettu portaali oli Sonera Plaza, joka syntyi iNet Keskuskadun pohjalta. Samalla kehittyi myds
hakupalveluita ja koneita. Ensimmainen suomalainen vapaan tekstihaun www-sivuihin mah-
dollistanut hakukone oli www.fi. Pian syntyi myds verkkokauppoja, joista NetAnttila on yksi
tunnetuimmista ja pitkddn Suomessa toimineista verkkokaupoista. Tiedon hakemiselle netista
on syntynyt synonyymi Googlaaminen. Hakukoneoptimointi ja —markkinointi ovat perustekijoi-
ta verkossa toimimiseen. (Iimarinen & Koskela 2015, 28-29.)
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KUVIO 6. Digitalisaation kehityskulku (Ilmarinen & Koskela 2015, 28)

Toisen sukupolven digitalisaation kehityskulussa markkinoiden toimintalogiikoita ovat alka-
neet muuttaa digitaalisuus, verkkokauppa, mobiili-internet ja muut tekijat. Ensinnakin kan-
sainvalinen kilpailu on lisdantynyt ja suomalaiset kaupat kilpailevat yna enemman ulkomais-
ten verkkokauppojen kanssa. Digitalisaatio-kasite on otettu juuri toisen sukupolven myota
kayttoon. Digitalisaation kolmas sukupolvi on jo tulossa markkinoille. Arvailujen varassa on
tietysti viela se, millaiseksi se muodostuu ja mitka ovat lopulta sen keskeisimmat ajurit. Kui-
tenkin sille nayttaa olevan tunnusomaista, etta pelkkien palveluiden, myymisen ja markkina-
logiikoiden lisaksi muuttuu myés itse arvontuotannon ydin. Tahan vaikuttavat laitteiden &lyn
lisddntyminen ja niiden kyky kommunikoida keskendan seka robotiikka ja automaatio. Toimi-
alojensa muokkaajina saattavat olla isossa roolissa muun muassa itseajavat autot tai sai-

raanhoitajan apuna potilaita nostelevat robotit. (Ilmarinen & Koskela 2015, 29.)
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Talla hetkella keskustellaan kovasti digitalisaation toisen sukupolven |&pimurrosta ja siita,
mita kolmas sukupolvi tuo tullessaan ja kuinka nopeasti asiat tulevat tapahtumaan. Suurim-
man mielenkiinnon kohteena ovat esineiden internet ja palvelut, jotka kykenevat vastaamaan
luonnollisella kielella esitettyihin kysymyksiin. Lahiaikoina kuumana puheenaiheena voidaan
odottaa my0s palvelua, joka kd&ntaa puhetta automaattisesti puheeksi toisella kielella. Yritys-
johdon kannalta yksi haastavimpia digitalisaation kysymyksia on oikea ajoitus, eli kuinka osa-
ta ottaa uudesta teknologiasta tai ilmiosta hyoty irti oikea-aikaisesti. (llmarinen & Koskela
2015, 29-30.)
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Empiirinen tutkimus on havainnoivaa tutkimusta ja perustuu teoreettisen tutkimuksen perus-
teella kehitettyihin k&ytdnnon menetelmiin. Empiirisessa tutkimuksessa voidaan tutkimuson-
gelman pohjalta selvittd& esimerkiksi jonkin ilmidn tai kayttaytymisen syita tai l0ytaa ratkaisu
siihen, miten jokin asia pitaisi toteuttaa. Tutkimuksen tavoitteena on saada vastaus tutkimus-
ongelmasta johdettuihin kysymyksiin. (Heikkila 2014, 12.) Tassa luvussa kerrataan tutkimuk-
sen tavoitteet ja tutkimusongelmat, kerrotaan tutkimusmenetelmasta ja kyselylomakkeen laa-
timisesta. Tassa luvussa selviad myos tutkimuksen kohdejoukko sekéa miten aineisto on ke-
ratty ja analysoitu. Luvussa pohditaan myo6s tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd seka

kuvataan tutkimusaineisto.

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaisia kasityksia 18—26-vuotiailla nuorilla asiakkailla
on pankin x tarjoamista asiointikanavista. Tarkemmin tavoitteena oli selvittdd mita asiointi-
kanavia nuoret asiakkaat kayttavat ja mita kautta he haluaisivat saavansa palvelut. Liséaksi

tavoitteena oli selvittaa, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat eri asiointikanaviin.

Tavoitteiden pohjalta tutkimuksen pddongelma muotoutui kysymysmuotoon seuraavasti:

Millaisia kasityksia nuorilla asiakkailla on pankin x tarjoamista asiointikanavista?

Paaongelmaa tarkentamaan maariteltiin seuraavat alaongelmat:

e Miten nuoret asiakkaat tuntevat pankin tarjoamat eri asiointikanavat?

¢ Mit& pankin tarjoamia asiointikanavia nuoret kayttavat?

o Mitka tekijat vaikuttavat asiointikanavan valintaan?

e Kuinka usein nuoret asiakkaat kayttavat kutakin pankin asiointikanavaa?

¢ Mitd mieltd nuoret asiakkaat ovat pankin tarjoamista eri asiointikanavista?
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e Mita pankin tarjoamia asiointikanavia nuoret asiakkaat ovat kiinnostuneita kayttamaan

tulevaisuudessa?

5.2 Tutkimusmenetelma ja kyselylomakkeen laatiminen

Tutkimukset jaetaan kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivista eli maarallis-
ta tutkimusta voidaan sanoa myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Tama edellyttaa riit-
tavan suurta ja edustavaa otosta. Yleensa aineiston keruussa kaytetaan standardoituja tut-
kimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita kuvataan numeeristen suurei-
den avulla ja tuloksien havainnollistamisessa voidaan kayttaa apuna taulukoita ja kuvioita.
Aineistosta saatuja tuloksia pyritddn yleistam&an tutkittuja havaintoyksikoita laajempaan
joukkoon tilastollisen paattelyn avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan yleensa
kartoitettua taman hetkinen tilanne, mutta asioiden syitd ei pystyta riittavasti selvittdmaan.
(Heikkila 2014, 15.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta, esimerkiksi
asiakasta, ja auttaa selittdmaan syita kayttaytymiseen ja paatoksiin. Kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen taasen riittaa pienempi maara tapauksia, mutta ne pyritddn analysoimaan mahdollisim-
man tarkasti. Tutkittava kohdejoukko valitaan harkinnanvaraisesti eik& pyrita tilastollisiin
yleistyksiin. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin esimerkiksi toiminnan kehittamiseen, vaihto-
ehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. Sitd voidaan kayttda apuna erilais-

ten jatkotutkimusten laadinnoissa. (Heikkila 2014, 15.)

Opinnaytetyoni tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli tilastollisena tutkimuksena. Menetel-
ma valittiin, koska vastaajia tarvittin suurempi joukko tutkimusongelman selvittdmiseen.
Myo6s tutkimuksen pddongelman alaongelmat soveltuivat hyvin tilastollisen tutkimuksen to-
teuttamiseen. Kysely toteutettiin kyselytutkimuksena kyselylomaketta kayttden. Kyselylomak-
keelle laadittin saatekirje, joka loytyy liitteista (LIITE 1). Kyselylomake (LITE2) muodostui
kahdeksasta lyhyesta monivalintakysymyksesta, joissa seitsemastd vastaaja pystyi valitse-
maan yhden sopivimmista vastausvaihtoehdoista ja yhdessa kysymyksessa pystyi valitse-
maan useamman vaihtoehdon. Kyselylomakkeen lopussa oli avoin kysymys, johon vastaaja

pystyi kirjoittamaan kokemuksiaan, kommentteja tai kehittdmisideoita koskien asiointikanavia
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tai mita tahansa asiaa. Talla kysymyksella haettiin monipuolisempaa vastausta asiakkaiden
kokemuksista pankin asiointikanavia kohtaan sek& mahdollisia kehittdmisideoita. Tassa ky-
symyksesséa asiakkaalle annettiin myds mahdollisuus jattdd vapaamuotoisia terveisia pankil-

le.

Kyselylomakkeen ensimmainen ja toinen kysymys liittyivat vastaajien taustatietoihin. Ensim-
maisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta ja toisessa kysymyksessa vastaajien
ikda tarkemmin rajattuna. Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien tuntemusta ja
tietamysta pankin tarjoamista asiointikanavista. Vastausvaihtoehtoina tassé kysymyksessa
olivat "En ole kuullut®, "Olen kuullut, mutta en ole kayttanyt” ja "Olen kayttanyt”. Yksi asiointi-
kanava unohtui tasta kysymyksesta kyselylomaketta laadittaessa, mutta vastausta tdmén
tuntemiseen ja kayttoon voidaan analysoida kahden muun kyselylomakkeen kysymyksen

avulla.

Kyselylomakkeen neljdnnessa kysymyksessa kysyttiin asiointikanavan valintaan vaikuttavia
asioita. Vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto seitsemasta valmiista vaihto-
ehdosta seka kertoa myds oma mielipide siita, mikd muu vaikuttaa asiointikanavan valintaan.
Valmiina vastausvaihtoehtoina olivat aika, paikka, asioinnin helppous, ajasta riippumatto-
muus, paikasta rippumattomuus, nopeus ja paperittomuus. Viidennessa kysymyksessa ky-
syttiin asiointikanavien kayton useutta. Vastausvaihtoehtoina olivat "Paivittain”, "Viikoittain”,
"Kuukausittain”, "Harvemmin” ja "En kayta”. Kuudennessa kyselylomakkeen kysymyksessa
kysyttiin vastaajien mielipidettd pankin asiointikanavia kohtaan. Vastausvaihtoehdot asetettiin
viisiportaisen asteikon mukaan “Erittdain hyva” — ”Erittain huono”. Lisaksi vastaajalla oli mah-

dollisuus valita kohta "Ei kokemusta”.

Seitseméannessa kyselylomakkeen kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien kiinnostusta asioin-
tikanavia kohtaan tulevaisuudessa. Tassakin kysymyksessd vastausvaihtoehdot asetettiin
viisiportaisella asteikolla "Erittain kiinnostunut” — "En yhtaan kiinnostunut”. Keskimmaisena
vastausvaihtoehtona oli "En osaa sanoa”. Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajaa pyyde-
tiin valitsemaan kuuteen valmiiksi annettuun eri asiointiin kullekin sopivin asiointikanava. Tal-

l& kysymyksella haettiin samalla vastausta vastaajien asiointikanavien kayttoon liittyen.

Kyselylomake ja sen kysymykset laadittiin tavoitteiden ja tutkimusongelmien pohjalta. Kuvios-

ta 7 selvidd kyselylomakkeen kysymysten yhteys tutkimusongelmiin. Kyselylomakkeen ky-
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symykset etenevat tutkimusongelmien kanssa loogisesti. Tutkimuksen kysymykset menevat

osittain paallekkain eri tutkimusongelmien kanssa, koska osaan tutkimusongelmista selviaa

vastaus useammasta kysymyksesta.

PAAONGELMA:

asiointikanavista?

Millaisia k&sityksia nuorilla asiakkailla on pankin x tarjoamista

V

ALAONGELMAT: KYSYMYKSET:
Miten nuoret asiakkaat tuntevat pankin tarjoamat 3

eri asiointikanavat?

Mita pankin tarjoamia asiointikanavia nuoret 3,5,8
kayttavat?

Mitka tekijat vaikuttavat asiointikanavan 4
valintaan?

Kuinka usein nuoret asiakkaat kdyttavat kutakin 5
pankin asiointikanavaa?

Mita mieltd nuoret asiakkaat ovat pankin 6
tarjoamista eri asiointikanavista?

Mita pankin tarjoamia asiointikanavia nuoret 7
asiakkaat ovat kiinnostuneita kayttamaan

tulevaisuudessa?

Vastaajien taustatiedot 1,2
Kommentteja, kokemuksia ja kehittamisideoita 9

KUVIO 7. Kyselylomakkeen kysymysten yhteys tutkimusongelmiin
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5.3 Tutkimuksen kohdejoukko, aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen kohdejoukkoon kuuluivat kaikki pankki x:n 18—26-vuotiaat nuoret asiakkaat, joi-
den sahkopostiosoite 10ytyi pankin asiakasrekisteristd. Kyselyn kohdejoukoksi valittiin edella
mainittu kohderyhma, koska haluttiin saada selville juuri nuorten asiakkaiden nakemyksia ja
kayttaytymista asiointikanavia kohtaan. Lisaksi pankkipalvelut ovat heille vield ilmaisia. Kyse-
ly lahetettiin 428 asiakkaalle ja vastauksia saatiin 100 kappaletta. Vastausprosentti oli nain

ollen noin 23 prosenttia.

Kysely toteutettiin sdhkoisena kyselynd pankin Questback Essentials -tyokalua apuna kayt-
tden. Aineisto keréattiin lahettamalla kysely pankkitoimihenkilon sahkopostista asiakkaiden
sahkopostiin lyhyen saatekirjeen ja linkin kanssa. Kysely ja varsinainen kyselyn saatekirje
avautuivat linkistd. Kysely lahetettiin pankkitoimihenkilon valitykselld, jotta siita saatiin mah-
dollisimman luotettava asiakkaita ajatellen. Kyselyn vastaukset valittyivat opinnaytetydn teki-
jan sahkopostiin. Vastaajilla oli 15 paivaa aikaa vastata kyselyyn. Muistutusviesti kyselysta ja
sen tarkeydesta lahetettiin kaksi paivaa ennen kyselyn paattymista. Taman avulla vastauksia

saatiin loppuun viela lisaa.

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin séahkdinen kysely, koska ajateltiin sen olevan sopivin ja
tehokkain menetelméa tavoittaa tutkimuksen rajattu kohderyhméa. Paperikyselyyn, asiakkaille
konttorissa annettuna tai postissa lahetettyna palautuskuoren kanssa, verrattuna sahkoinen
kysely oli paljon edullisempi ja vastausprosentin ajateltiin myds olevan suurempi. Sahkoisen
kyselyn avulla tutkimuksesta saatiin myos luotettavampi, koska siihen saatiin monipuolisesti

mukaan koko kohderyhma.

Keratty aineisto syotettin SPSS-tilasto-ohjelmaan seka myds analysoitiin taman ohjelman
avulla. Aineistoa analysoitiin kayttaen frekvenssi- ja prosenttijakaumia seké keskiarvoa ja
keskihajontaa. Tuloksia havainnollistettiin kuvioiden ja taulukoiden avulla. Avoimia vastauksia

kasiteltiin Microsoft Officen Word -tekstink&sittelyohjelmalla.
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5.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Hyvan kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluu tutkimuksen reliabiliteetti ja vali-
diteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta eli tulosten tarkkuutta. Tutkimustulokset
eivat saa olla sattumanvaraisia ja niiden tulee olla toistettavissa. Tutkijan tulee olla koko tut-
kimuksen ajan tarkka ja kriittinen. Virheet ovat mahdollisia tietoja kerattaessa, syottaessa,
késiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa. Otoskoon tulee olla riittdvan suuri, jotta vastauksia saa-
taisiin luotettava maara. Luotettavien tulosten saamiseksi on myds varmistettava, etta otos

edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 2014, 28.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Tutkimuksen tulee mitata sitéa, mita oli tar-
koituskin selvittaa. Tasmallisten tavoitteiden asettaminen tutkimukselle on tarkeéaa, jotta osa-
taan tutkia oikeita asioita. Karkeasti ottaen validius tarkoittaa systemaattisen virheen puuttu-
mista. Jalkikateen validiutta on hankala tarkastella. Siksi se on varmistettava etukateen huo-
lellisella suunnittelulla ja tarkoin mietitylla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen kysymysten
tulee muun muassa kattaa koko tutkimusongelma. Myos tarkka perusjoukon méaarittely, edus-
tavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen toteu-
tumista. (Heikkila 2014, 27.)

Luotettavuutta ja patevyytta toteutettuun tutkimukseen tuo se, etta tutkimukseen otettu otos
edustaa lahes koko tutkittavaa perusjoukkoa. Perusjoukon ulkopuolelle jai vain ne asiakkaat,
joilla ei ollut sahkopostiosoitetta asiakasrekisterissd. Otoksen maard oli mielestani riittavan
suuri. Vastauksia odotettiin noin 100 ja niitd saatiin 428 lomakkeesta 100. Vaikka vastaus-
prosentti on aika alhainen, noin 23 %, pidan tutkimusta kohdejoukon kokonaismaaraan nah-
den melko luotettavana. Luotettavuutta lisda se, ettd opinnaytetyontekija pyrki kirjaamaan
saamansa vastaukset huolellisesti seka tarkasti syottdméansa ja merkitsemansa tiedot use-

aan kertaan.

Tutkimuksen péatevyytta vahvistaa se, etté tutkimuslomakkeen kysymykset kattavat tutkimus-
ongelman ja tutkimustuloksista saatiin vastaus siihen, mita oli tarkoituskin selvittdd. Kysely-
lomakkeen kysymykset olivat lyhyita ja selkeitd ja kaikki muut kysymykset olivat pakollisia,
paitsi avoin kysymys. Kyselytutkimuksiin liittyy aina luotettavuuden kannalta se varaus, etta
ovatko vastaajat ymmartaneet kysymykset "oikein”, eli samalla tavalla kuin kyselylomakkeen
tekija on tarkoittanut, ja ovatko vastaajat vastanneet rehellisesti.
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5.5 Tutkimusaineiston kuvaus

Kyselyn alussa vastaajilta kysyttiin taustatietoina vastaajan sukupuoli ja ikéd. Kuviosta 8 selvi-
aa, etta vastaajien sukupuolijakauma oli melko tasainen. Vastaajista 55 prosenttia oli naisia
ja 45 prosenttia oli miehia.

Sukupuoli

M Nainen
B Mies

N=100

KUVIO 8. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista suurin osa, 46 prosenttia, kuului ikdluokkaan 24—26-vuotta. Toiseksi eniten oli
ikaluokkaan 21-23-vuotta kuuluvia vastaajia. Vastaajista 18 prosenttia kuului ikdluokkaan
18-20-vuotta (KUVIO 9).

lka

18-20
N 21-23
W 24-26

N=100

KUVIO 9. Vastaajien ikdjakauma
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Seuraavissa alaluvuissa esitetaan tutkimuksen tulokset. Ensimmaisessa luvussa esitetdan
tulokset asiointikanavien tunnettuudesta ja toisessa luvussa asiointikanavan valintaan vaikut-
tavista asioista. Kolmannessa luvussa havainnollistetaan tuloksia asiointikanavien kéayton
useudesta. Neljannessa luvussa esitetaan tulokset vastaajien mielipiteista koskien pankin
asiointikanavia ja viidennessa luvussa vastaajien kiinnostuksesta asiointikanavien kayttoa
kohtaan tulevaisuudessa. Kuudes luku antaa tulokset sopivimmasta asiointikanavasta eri
asiointeihin liittyen. Viimeisessa luvussa esitetdan tulokset avoimesta kysymyksesta.

6.1 Asiointikanavien tunnettuus

Taustatietojen jalkeen vastaajilta kysyttiin, miten tuttuja pankin tarjpamat asiointikanavat ovat
heille. Kuviosta 10 selviaa, ettd konttori oli hyvin tuttu kanava vastaajille. Suurin osa (95 %)
vastaajista oli kayttanyt konttorin tarjoamia palveluita. Vain 5 % vastaajista ei ollut kayttanyt

konttorin palveluita, mutta oli kuitenkin kuullut niista.

1007

B0

%

407

207

. [ 5.00% I
I 1

En aole kuullut COlen kuullut, mutta  Olen kayttanyt
en ole kayttanyt

M=100

KUVIO 10. Konttorin tunnettuus asiointikanavana
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Myds puhelinpalvelu koettiin melko tutuksi. Puhelinpalvelulla tarkoitetaan tutkimuksessa sit,
kun asiakas soittaa pankkiin tai pankista soitetaan asiakkaalle. Vastaajista 71 % oli kayttanyt
puhelinpalvelua asiointikanavana (KUVIO 11). Vahan alle kolmannes (29 %) vastaajista ei

ollut kayttanyt puhelinpalvelua, mutta oli kuullut sen olemassa olosta.

100

B0

%

407

207

0 |
En ole kuullut Olen kuullut, mutta  Olen kayttanyt
en ole kayttanyt

M=100

KUVIO 11. Puhelinpalvelun tunnettuus asiointikanavana
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Kuviosta 12 voidaan ndhda, ettd verkkopalvelu oli tutkimuksen mukaan kaikista tunnetuin.
Kaikki vastaajat olivat kuulleet siita. Vastaajista 97 % oli kayttanyt verkkopalvelua. Vain 3 %

vastaajista ei ollut kayttanyt verkkopalvelua asiointikanavana.
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%

407

207

e 3.00%
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En ale kuullut Olen kuullut, mutta Clen kayttanyt
en ole kayttanyt

M=100

KUVIO 12. Verkkopalvelun tunnettuus asiointikanavana
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Chat-palvelua ei koettu tutkimuksen mukaan niin tutuksi kuin edella mainittuja asiointikanavia
(KUVIO 13). Vastaajista 8 % ei ollut kuullut asiointikanavan olemassa olosta. Yli puolet (63
%) vastaajista oli kuitenkin kuullut chat-palvelusta, mutta ei ollut kayttanyt sitd. Vastaajista 29

% oli kayttanyt chat-palvelua.
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807

%

407

207

.00
0 ]

En ole kuullut Olen kuullut, mutta  Olen kayttanyt
en ole kayttanyt

M=100

KUVIO 13. Chat-palvelun tunnettuus asiointikanavana
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Kuviosta 14 kay ilmi, ettd mobiilipalvelu taas oli melko tuttu vastaajille. Tutkimuksessa mobii-
lipalvelulla tarkoitetaan alypuhelimiin ladattua pankin sovellusta. Vastaajista 79 % oli kaytta-
nyt mobiilipalvelua ja 19 % vastaajista oli kuullut palvelusta, mutta ei ollut kayttanyt sita. Jou-
kossa oli kuitenkin kaksi vastaajaa, jotka eivat olleet viela kuulleet mobiilipalvelun mahdolli-

suudesta.
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En ale kuullut COlen kuullut, mutta  Olen kayttanyt
en ole kayttanyt

M=100

KUVIO 14. Mobiilipalvelun tunnettuus asiointikanavana

6.2 Asiointikanavan valintaan vaikuttavat tekijat

Kyselylomakkeen neljannessa kysymyksessa vastaajilta selvitettin mitka tekijat vaikuttavat
heidan valitessaan asiointikanavaa. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto
valmiista vastausvaihtoehdoista. Valmiit vastausvaihtoehdot olivat aika, paikka, asioinnin
helppous, ajasta riippumattomuus, paikasta riippumattomuus, nopeus seka paperittomuus.
Lis&ksi vastaajilla oli mahdollisuus kertoa mik& muu voi vaikuttaa asiointikanavan valintaan.
Taulukossa 3 on esitetty, ettd kuinka moni oli valinnut kunkin tekijan miettiessa asiointikana-
van valintaa. Siitd kay ilmi, ettd asioinnin helppous vaikutti eniten asiointikanavan valintaan.
Vastaajista 84 % oli valinnut sen annetuista vaihtoehdoista. Toiseksi eniten asiointikanavan

valintaan vaikutti nopeus. Nopeuden asiointiakanavan valintaan vaikuttavana tekijana oli va-
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linnut 74 %. Vahiten asiointikanavan valintaan vaikutti vastaajien mielesta paperittomuus.

Sen oli valinnut 31 % vastaajista.

TAULUKKO 3. Asiointikanavan valintaan vaikuttavat tekijat

Vastaukset
Kpl %

Tekijat | Ajan vaikutus asiointikanavan o7 57,0%
valinnassa
Paikan vaikutus 46 46,0%
asiointikanavan valinnassa
Asioinnin helppouden 84 84,0%
vaikutus asiointikanavan
valinnassa
Ajasta riippumattomuuden 57 57,0%
vaikutus asiointikanavan
valinnassa
Paikasta riippumattomuuden 49 49,0%
vaikutus asiointikanavan
valinnassa
Nopeuden vaikutus 74 74,0%
asiointikanavan valinnassa
Paperittomuuden vaikutus 31 31,0%
asiointikanavan valinnassa

Yhteensé 398

Edella mainittujen vaihtoehtojen lisaksi vastaajat kertoivat luotettavuuden ja henkilokohtaisen

tapaamisen kasvotusten vaikuttavan myos asiointikanavan valintaan. Seuraavassa on vas-

taajien kommentit avoimeen vaihtoehtoon:

Luotettavuus - esimerkiksi verkkoasioinnissa en kayta mobiililaitteita.

Tykkaan valilla myos ihan henkilokohtaisesti olla yhteydessa naamatusten.
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6.3 Asiointikanavien kaytdn useus

Vastaajilta kysyttiin kyselylomakkeen viidennessa kysymyksessa, etta kuinka usein he asioi-
vat pankin eri asiointikanavissa. Vastauksista selvisi, ettd nuoret kayttavat konttoria melko
harvoin (KUVIO 15). Vastaajista 89 % vastasi kayttavansa konttoria harvemmin kuin paivit-
tain, viikoittain tai kuukausittain. Lisaksi 8 % vastaajista ei kayta konttoria lainkaan. Vain 3 %

vastaajista vastasi kayttavansa konttoria kuukausittain.
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KUVIO 15. Asioinnin useus konttorissa
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MyGs puhelinpalvelua todettiin kaytettavan harvemmin. Vastaajista 73 % vastasi kayttavansa
puhelinpalvelua harvemmin kuin paivittain, viikoittain tai kuukausittain (KUVIO 16). Vastaajis-
ta 25 % ei kayta puhelinpalvelua. Vain 2 % vastasi kayttavansa puhelinpalvelua kuukausit-

tain.
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KUVIO 16. Asioinnin useus puhelinpalvelussa
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Vastauksista selvisi, etta nuoret kayttavat verkkopalvelua viikoittain ja jopa péaivittain. Yli puo-
let vastaajista (57 %) vastasi kayttavansa verkkopalvelua viikoittain, 28 % vastasi kayttavan-
sa kuukausittain ja 9 % prosenttia vastasi kayttavansa verkkopalvelua paivittain (KUVIO 17).

Vastaajista 3 % ei asioi verkkopalvelussa ja 3 % asioi harvemmin.
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KUVIO 17. Asioinnin useus verkkopalvelussa
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Verkkoneuvottelun kayttd asiointikanavana oli viela harvinaista. Vastaajista 73 % vastasi,
ettei kayta verkkoneuvottelua ja 27 % vastasi kayttdvansa harvemmin kuin paivittain, viikoit-
tain tai kuukausittain (KUVIO 18).

100
907
B0
707
B0

% 507

| | T
En kayta Harvernmin  Kuukausittain -~ Viikoittain Paivittain

M=100

KUVIO 18. Asioinnin useus verkkoneuvottelussa
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Vastauksista selvisi, ettd myos chat-palvelu on harvemmin kaytetty asiointikanava nuorten
keskuudessa. Vastaajista 66 % vastasi, ettei kayta chat-palvelua ja 32 % vastasi kayttavansa
sitd harvemmin kuin paivittain, viikoittain tai kuukausittain (KUVIO 19). Kuitenkin 2 % vastaa-

jista vastasi kayttavansa chat-palvelua kuukausittain.
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KUVIO 19. Asioinnin useus chat-palvelussa
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Mobiilipalvelun kaytosta selvisi, etta 37 % vastaajista asioi mobiilipalvelussa viikoittain ja 34
% vastaajista paivittain (KUVIO 20). Kaikki vastaajat eivat kayta mobiilipalvelua (13 %). Vas-
taajista 10 % asioi mobiilipalvelussa harvemmin kuin paivittain, viikoittain tai kuukausittain ja

6 % vastaajista asioi kuukausittain mobiilipalvelussa.
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KUVIO 20. Asioinnin useus mobiilipalvelussa

6.4 Vastaajien mielipiteitd pankin tarjoamista asiointikanavista

Kyselylomakkeen kuudennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielipidetta pankin tar-
joamista asiointikanavista. Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla "Erittain hyva” — "Erittain huo-
no”. Vastaajalla oli myds mahdollisuus valita vaihtoehto "Ei kokemusta”. Konttoria pidettiin
melko hyvana (KUVIO 21). Noin 54 % vastaajista oli sitd mielta, ettd konttori on melko hyva.
Noin 35 % vastaajista piti konttoria erittdin hyvana. Vastaajista noin 2 % oli sitd mielta, etta
konttori on melko huono. Viidella vastaajista ei ollut kokemusta konttorista. Nain ollen vastaa-

jien méaara koskien konttorin mielipidetta oli 95.
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KUVIO 21. Vastaajien kasitykset konttorista asiointikanavana

Noin 46 % vastaajista piti puhelinpalvelua melko hyvéana ja noin 29 % keskinkertaisena (KU-
VIO 22). Puhelinpalvelusta oltiin my6s eri mieltd. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, etta puhelin-
palvelu on erittdin huono ja pari vastaajaa piti puhelinpalvelua melko huonona. Toisaalta noin

21 % piti puhelinpalvelua erittdin hyvana. Vastaajista 28:lla ei ollut kokemusta puhelinpalve-

lusta.
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KUVIO 22. Vastaajien kasitykset puhelinpalvelusta asiointikanavana
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Verkkopalvelua pidettiin viela hiukan parempana kuin konttoria. Noin 62 % vastaajista piti
verkkopalvelua melko hyvana ja noin 32 % erittdin hyvana (KUVIO 23). Vain yhdella vastaa-

jista ei ollut kokemusta verkkopalvelusta.
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KUVIO 23. Vastaajien kasitykset verkkopalvelusta asiointikanavana

Verkkoneuvottelusta ei nuorten keskuudessa ollut kokemusta kuin 17 vastaajalla (KUVIO
24). Vastaajista 83:lla ei ollut kokemusta verkkoneuvottelusta. Noin 47 % vastaajista, joilla oli
kokemusta verkkoneuvottelusta, piti verkkoneuvottelua melko hyvana ja noin 12 % erittain
hyvana. Vastaajista noin 41 % piti verkkoneuvottelua keskinkertaisena.
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KUVIO 24. Vastaajien kasitykset verkkoneuvottelusta asiointikanavana

Vastaajista 33:lla oli kokemusta chat-palvelusta ja 67:lla ei ollut kokemusta tasta asiointi-
kanavasta (KUVIO 25). Vastaajista, joilla oli kokemusta chat-palvelusta, vahén yli puolet
(noin 52 %) oli sitéd mielta, ettd kyseinen asiointikanava on melko hyva. Noin 21 % vastaajista
piti chat-palvelua erittdin hyvana ja noin 27 % keskinkertaisena.
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KUVIO 25. Vastaajien kasitykset chat-palvelusta asiointikanavana
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Mobiilipalvelu koettiin erittain hyvaksi (KUVIO 26). Vastaajista noin 58 % oli sitéd mielta, etta
mobiilikanava on erittain hyva ja noin 36 % piti mobiilikanavaa melko hyvana. Tutkimuksen

mukaan 16 vastaajalla ei ollut kokemusta mobiilipalvelusta.
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KUVIO 26. Vastaajien kasitykset mobiilipalvelusta asiointikanavana

Taulukkoon 4 on koottu keskiarvo ja keskihajonta jokaisesta asiointikanavasta. Taulukosta
nakyy myos N:n arvo, eli kuinka monella vastaajista oli kokemusta kustakin asiointikanavas-
ta. Keskiarvot laskettiin asteikolla 1-5, jossa 1 oli erittain huono ja 5 erittain hyva. Keskiarvoja
katsottaessa mielipiteet asiointikanavia kohtaan olivat melko hyvié tai keskinkertaisia. Par-
haan keskiarvon (4,51) sai mobiilipalvelut. Huonoimman keskiarvon taas sai verkkoneuvotte-
lu. Taman keskiarvo oli 3,71. Keskiarvojen perusteella voidaan kuitenkin paatella, etta asioin-

tikanaviin oltiin kaiken kaikkiaan melko tyytyvaisia.

Keskihajonta kertoo miten havainnot ovat keskittyneet. Se kertoo, miten kaukana havainnot
ovat keskimaarin keskiarvosta. Jakauma on sita vahemman keskittynyt, mitd suurempi kes-
kimaarainen etaisyys on. Vaikka jakauman vaihteluvali olisi suuri, keskihajonta voi olla pieni.
(Tilastokeskus 2017.) Taulukosta nahtavasta keskihajonnasta voidaan paatella, ettd havain-
not eivat ole kovin kaukana keskiarvosta, silla keskihajonta on pieni. Nain myos vastaajien

mielipiteet asiointikanavista ovat olleet melko yhtenevié.
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TAULUKKO 4. Vastaajien kasitykset eri asiointikanavien hyvyydesta

N Keskiarvo Keskihajonta
Mielipide konttorista 95 421 698
asiointikanavana
Mielipide 72 3,82 845

puhelinpalvelusta
asiointikanavana

Mielipide 898 4 24 G40
verkkopalvelusta
asiointikanavana

Mielipide 17 371 Nitels
verkkoneuvottelusta
asiointikanavana

Mielipide chat- 33 3,94 o4
palvelusta

asiointikanavana

Mielipide B84 4 51 649

mohilipalvelusta
asinintikanavana

6.5 Vastaajien kiinnostus tulevaisuudessa asiointikanavien kayttdoa kohtaan

Vastaajilta kysyttiin kyselylomakkeen seitsemannessa kysymyksessa kiinnostusta kaytta-
maan pankin asiointikanavia tulevaisuudessa. Kiinnostusta mitattiin asteikolla ”Erittain kiin-
nostunut” — "En yhtaan kiinnostunut”. Kiinnostus konttorin kayttoon tulevaisuudessa jakautui
melko tasaisesti (KUVIO 27). Kuitenkin 42 % vastaajista oli melko kiinnostuneita kayttamaéan
konttoria tulevaisuudessa. Vain 2 % ei ollut yhtaan kiinnostunut kayttamaan konttoria asioin-

tikanavana.



56

B0

507

407

%

207

107

1
En yhtdan Melko vahan En osaa sanoa Melko Erittain
kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut

N=100
KUVIO 27. Kiinnostus konttorin kayttoon asiointikanavana

Kuviosta 28 voidaan nahda, etta kiinnostus puhelinpalvelua kohtaan oli viela tasaisempi, kuin
konttoria kohtaan. Suurin osa, kuitenkin vain 33 % vastaajista, ei osannut sanoa, kuinka kiin-
nostunut on kayttdmaan puhelinpalvelua tulevaisuudessa. Vastaajista 31 % oli melko kiinnos-

tuneita, 9 % oli erittdin kiinnostuneita ja 11 % ei ollut yhtaan kiinnostuneita.
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KUVIO 28. Kiinnostus puhelinpalvelun kayttdon asiointikanavana

Verkkopalvelun kaytosta taas oltiin hyvin kiinnostuneita. Noin puolet (51 %) vastaajista oli
erittdin kiinnostuneita kayttamaan verkkopalvelua asiointikanavana tulevaisuudessa ja 40 %
vastaajista melko kiinnostuneita (KUVIO 29). Vain 9 % vastaajista ei osannut sanoa kiinnos-

tustaan verkkopalvelun kaytt66n asiointikanavana.
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KUVIO 29. Kiinnostus verkkopalvelun kayttoon asiointikanavana

Noin puolet vastaajista (51 %) ei osannut sanoa kiinnostustaan verkkoneuvottelun kaytt6én
asiointikanavana tulevaisuudessa (KUVIO 30). Vastaajista 14 % ei ollut yhtdéan kiinnostunut
verkkoneuvottelun kaytosta, mutta kuitenkin 3 % vastaajista oli erittéin kiinnostuneita ja 14 %

melko kiinnostuneita kayttamaéan verkkoneuvottelua asiointikanavana tulevaisuudessa.
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KUVIO 30. Kiinnostus verkkoneuvottelun kaytt6on asiointikanavana

Kiinnostus chat-palvelun kayttoon asiointikanavana oli melko tasaista, jossa pylvaat muodos-
tivat niin sanotusti kolmion muodon (KUVIO 31). Kolmion karkeen nousivat vastaajat, jotka
eivat osanneet sanoa kiinnostustaan chat-palvelun kayttoon asiointikanavana. Naiden vas-
taajien osuus oli 35 %. Vastaajista 25 % oli melko kiinnostuneita ja 22 % melko vahan kiin-
nostuneita chat-palvelun kaytt6on asiointikanavana. Vastaajista 8 % oli erittain kiinnostuneita

ja 10 % ei ollut yhtaén kiinnostuneita.
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KUVIO 31. Kiinnostus chat-palvelun kaytt6on asiointikanavana

Mobiilipalvelun kayttd asiointikanavana nousi hyvin suosituksi. Kyselyn vastaajista 64 % oli
erittain kiinnostunut mobiilipalvelun kayttoon asiointikanavana tulevaisuudessa (KUVIO 32).
Kuitenkin 4 % vastaajista ei ollut yhtaan kiinnostunut mobiilipalvelun kaytosta asiointikanava-

na ja 3 % melko vahan kiinnostunut.
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KUVIO 32. Kiinnostus mobiilipalvelun kayttdon asiointikanavana

6.6 Sopivin asiointikanava eri asiointeihin

Vastaajilta kysyttiin kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa asiointikanavien kayttéén
littyen, mita asiointikanavaa he kayttavat mieluiten eri asioinneissa. Ensimmaisena asiointi-
tapahtumana oli saldon ja tilitapahtumien tarkastelu. Tasta vastaajat olivat melko yhta mieli-
sid. Suurin osa (75 %) vastaajista valitsi sopivimmaksi asiointikanavaksi tdhan esimerkkiin
mobiilipalvelun (KUVIO 33). Loput 25 % valitsivat verkkopalvelun sopivimmaksi asiointi-
kanavaksi.
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KUVIO 33. Sopivin asiointikanava saldon ja tilitapahtumien tarkasteluun

Tileihin ja kortteihin liittyviin asioihin saadut vastaukset hajautuivat kaikkiin vastausvaihtoeh-
toina olleisiin asiointikanaviin (KUVIO 34). Noin puolet vastaajista (53 %) valitsi verkkopalve-
lun sopivimmaksi asiointikanavaksi. Kyselyn vastaajista 22 % valitsi tah&nkin asiointiin mobii-
lipalvelun ja vain yksi vastaajista valitsi verkkoneuvottelun. Vastaajista 14 % haluaa hoitaa

tileihin ja kortteihin liittyvat asiat konttorissa.
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KUVIO 34. Sopivin asiointikanava tileihin ja kortteihin liittyviin asioihin

Laskun maksaminen ja tilisiirto jakautuivat tasan mobiilipalvelun ja verkkopalvelun kanssa, eli
50 % vastaajista valitsi mobiilipalvelun ja 50 % valitsi verkkopalvelun sopivimmaksi asiointi-
kanavaksi laskun maksamiseen ja tilisiirtoon (KUVIO 35). My6s tahan asiointiin nuoret kayt-

tavat kyselyn perusteella ainoastaan mobiilipalvelua ja verkkopalvelua.
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KUVIO 35. Sopivin asiointikanava laskun maksamiseen ja tilisiirtoon
Yli puolet vastaajista (59 %) valitsi konttorin sopivimmaksi asiointikanavaksi lainan hakemi-

seen (KUVIO 36). Vastaajista 38 % oli valinnut verkkopalvelun sopivimmaksi asiointi-

kanavaksi.
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KUVIO 36. Sopivin asiointikanava lainan hakemiseen

Suurin osa vastaajista haluaa kaydad myds lainaneuvottelun konttorissa. Vastaajista 86 %
valitsi konttorin lainaneuvottelun hoitamiseen (KUVIO 37). Toisaalta 4 % vastaajista on kiin-
nostunut kaymaan lainaneuvottelun verkkoneuvotteluna. Vastaajista 5 % valitsi seka verkko-

palvelun etta puhelinpalvelun sopivimmaksi asiointikanavaksi lainaneuvottelulle.
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KUVIO 37. Sopivin asiointikanava lainaneuvotteluun

Séaastamiseen ja sijoittamiseen liittyviin asioihin saadut vastaukset hajautuivat myos kaikkiin
vastausvaihtoehtoina olleisiin asiointikanaviin (KUVIO 38). Kuitenkin yli puolet vastaajista (64
%) valitsi tahéankin konttorin sopivimmaksi asiointikanavaksi. Vastaajista 19 % valitsi verkko-
palvelun sopivimmaksi asiointikanavaksi saastamiseen ja sijoittamiseen liittyviin asioihin. Pu-
helinpalvelu oli kolmantena sopivimmista asiointikanavista (11 %). Vain 2 % oli valinnut mo-
biilipalvelun sopivimmaksi asiointikanavaksi koskien saastadmiseen ja sijoittamiseen liittyvia
asioita. Verkkoneuvottelusta oli kiinnostunut saastamiseen ja sijoittamiseen liittyen 4 % vas-

taajista.
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KUVIO 38. Sopivin asiointikanava saastamiseen ja sijoittamiseen liittyviin asioihin

6.7 Vastaajien kokemuksia, kommentteja ja kehittamisideoita

Kyselylomakkeen lopussa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa kokemuksiaan tai antaa kom-
mentteja ja kehittdmisideoita pankille koskien asiointikanavia tai mitd tahansa asiaa. Vasta-
uksia tahan saatiin ihan mukavasti. L&hes kaikki kommentit olivat positiivisia yhtd kommenttia
lukuun ottamatta. Kommenteista ja kokemuksista nousi esille etenkin mobiilipalvelun suosio
ja katevyys. Siihen oltiin hyvin tyytyvaisid. Yleensdkin pankin x asiointikanavat ja asiakaspal-
velu saivat hyvaéa palautetta. Kommenteista korostui myds konttorin tarkeys. Vaikka nuoret
eivat tutkimustulosten perusteella kayta konttoria kovin usein, se on heille kuitenkin tarkea
esimerkiksi lainaan ja sijoittamiseen liittyvissa asioissa. He haluavat hoitaa tallaiset asiat mie-

luiten kasvotusten asiantuntijan kanssa.

Avoimesta kysymyksesta saatiin myds muutamia kehittdmisideoita pankille. Esimerkiksi chat-

palvelun kayttéa toivottiin sujuvammaksi ja ajanvaraus konttoriin toivottiin toimivan Internetis-
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sa napin painalluksella, kuten parturiajan varaus. Myds mobiilisovellus sai hyvan palautteen
lisdksi myods kehittdmisideoita, esimerkiksi laheisen tilinumeron toivottiin pystyvan tallenta-
maan mobiilisovellukseen ilman, etta tarvitsisi kayttdd maksupohjaa. Seuraavassa on esitetty

kaikki vastaajien kertomat kokemukset, kommentit ja kehittamisideat:

Olen aina pitdnyt pankistani ja sen toimintatavoista seka eri mahdollisuuksista ol-
la yhteydessa ja hoitaa pankkiasioita.

Hyva homma ettéa pankkiin saa varattua ajan asioitten hoitamiseen esim. vakuu-
tukset, lainan hakeminen.

Asiointi pankki x:ss& on ollut aina sujuvaa, ja asiakkaan tarpeisiin seka toiveisiin
on osattu hyvin vastata erilaisilla vaylilla ja palveluilla.

Toivoisin etté chattia kehitettaisiin viela lisd&. Kerran olen kayttanyt n. vuosi sit-
ten ja silloin oli viela melko kémpelo.

Olen ollut todella tyytyvainen pankki x:n tarjpamaan mobiilipalveluun, minka takia
mielestani sen kehittaminen ja yllapitaminen on tulevaisuudessa merkittava osa
pankki x:n palveluntarjontaa.

Mobiilisovellus on erittain hyva!

Koen ettd saan pankista hyvaa palvelua, ja nopean vastauksen seka konttorin
ettd verkkopalveluiden kautta.

5kk olen lainap&atosta puhelimitse odottanut. Samoin tunnuksia odotellut saman
ajan joten ei ole paassyt viela kayttbkokemusta karttumaan, jos tulee koskaan.
Asiakaskyselyt nayttaisi kuitenkin tulevan lapi...

Olen ollut hyvin tyytyvainen mobiilipalveluihin ja pankki x:ll& on ollut aina hyva
palvelu.

Pankkiajan varaaminen olisi hyva olla internetissa klikkaamalla. Niin kuin parturi-
aikaa varaisi :D

Teknologia kehittyy ja asiointi siirtyy yhd enemman nettiin, mutta konttorien ole-
massaolo on silti mielestani tarkeada - kaikki suuremmat asiat, kuten sijoitus- tai
laina-asiat, hoituvat mielestani parhaiten kasvotusten virkailijan kanssa.

Hyva mobiiliohjelma laskujen maksuun seka tilin tarkasteluun.

Avainlukulista pitaisi saada mobiiliin.

Kaikki toimii hyvin. En ole joutunut hirvean kauan ikina jonottelemaan. Asiakas-

palvelu ollut aina hyvaa. Kaikki tilini ja vakuutukseni on pankki x:1l& ja nailla na-
kymin ne myos pysyvat siella. :) kiitos!
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Ei lisattavaa. Palvelut ovat toimineet omalla kohdallani moitteettomasti, ja olen
saanut apua tai palvelua kun olen sita tarvinnut.

Puhelin palvelu ollut sujuvaa ja nopeaa.

Pankki x:n mobiilisovellus alyttéman hyva. Kehitysideana: olisi &arettoman kate-
vaa jos laheisten ja esim. tyttdystavan tilinumeron saisi tallennettua, ettei joka
kerta tarvisi kirjoittaa erikseen. Tah&n olen kayttanyt maksupohjaa erdénlaisena
kiertomenetelména, mutta ominaisuus erikseen olisi todella hyva.

Konttorikokemukset erittéain miellyttavia. Mobiilisovellus helppokayttéinen.

Haluan kiittdaa pankki x:n toimivia verkkoasiointipalveluja. Esim. laskujen maksu
on sujunut ongelmitta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa esitetaén johtopaatoksia opinnaytetydsta ja siihen kuuluvasta tutkimuksesta
sekad esitetddn vastaukset tutkimusongelmiin. Lopuksi arvioidaan tutkimusta ja pohditaan
omaa tyoskentelya.

7.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tassa kappaleessa esitetddn vastaukset asetettuihin tutkimusongelmiin. Opinnaytetyoni

paaongelma oli:

Millaisia ka&sityksia nuorilla asiakkailla on pankin x tarjoamista asiointikanavista?

Paaongelmaa tarkennettiin kuudella alaongelmalla ja nain saatiin vastaus tutkimuksen paa-

ongelmaan.

Miten nuoret asiakkaat tuntevat pankin tarjoamat eri asiointikanavat?

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella nuoret asiakkaat tuntevat asiointikanavista kont-
torin, puhelinpalvelun ja verkkopalvelun hyvin. My6és mobiilipalvelu oli hyvin tunnettu nuorten
keskuudessa. Kuitenkaan kaikki asiakkaat eivat olleet kuulleet mobiilipalvelusta ja osa oli
kuullut, mutta ei kayttanyt. Chat-palvelu oli vahemman tunnettu kuin muut asiointikanavat,
mutta sitakin oli osa kayttanyt ja suurin osa oli kuitenkin kuullut palvelusta. Verkkoneuvotte-
lusta ei pystytda sanomaan, kuinka tuttu se oli vastaajien mielesté, koska se jai kyselylomaket-
ta tehdessa puuttumaan muiden asiointikanavien joukosta. Muiden kyselylomakkeen kysy-
mysten perusteella voidaan arvella, ettéd verkkoneuvottelu ei ollut vastaajille kovin tuttu. Suu-
rin osa vastaajista ei ollut kayttanyt verkkoneuvottelua, vain muutamalla oli kokemusta sen
kaytosta.

Mita pankin tarjoamia asiointikanavia nuoret kayttavat?
Tutkimuksesta nousi esille, ettd nuorten kaytossa verkkopalvelu ja mobiilipalvelu ovat suosi-
tuimpia asiointikanavia. Mobiilipalvelua kaytetdan esimerkiksi saldon ja tilitapahtumien tar-

kasteluun seké laskujen maksamiseen. Myds verkkopalvelua kaytetdéan paljon naiden asioi-
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den hoitamiseen. Lisdksi nuoret kayttavat verkkopalvelua monien muidenkin asioiden hoita-
miseen. Verkkopalvelun ja mobiilipalvelun liséksi nuoret kayttavat myos kaikkia muitakin asi-

ointikanavia, kuitenkin vahiten chat-palvelua ja verkkoneuvottelua.

Mitka tekijat vaikuttavat asiointikanavan valintaan?

Asiointikanavan valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi oli valittu kaikki vaihtoehdot. Kuitenkin tutki-
mustulosten perusteella eniten kanavan valintaan vaikutti asioinnin helppous ja toiseksi eni-
ten nopeus. Kolmanneksi nousi ajan ja ajasta rippumattomuuden vaikutus asiointikanavan
valinnassa. Vahiten asiointikanavan valintaan vaikutti paperittomuus. Valmiiden vaihtoehtojen
lisdksi pari vastaajaa kertoi myos luotettavuuden ja kasvokkain tapahtuvan tapaamisen vai-

kuttavan asiointikanavan valintaan.

Kuinka usein nuoret asiakkaat kayttavat kutakin pankin asiointikanavaa?

Tutkimustuloksista selvisi, ettd nuoret kayttavat konttoria ja puhelinpalvelua harvemmin.
Verkkopalvelua ja mobiilipalvelua taas kaytetddn viikoittain ja jopa paivittain. Suurin osa tut-
kimukseen vastanneista ei kayta verkkoneuvottelua ja chat-palvelua ollenkaan tai sita kayte-

taan harvemmin.

Mita mieltd nuoret asiakkaat ovat pankin tarjoamista eri asiointikanavista?

Kysyttdessa mielipidettd pankin tarjoamista asiointikanavista vastaukset olivat enimmakseen
keskinkertainen, melko hyva ja erittdin hyva. Keskiarvot kaikki asiointikanavat mukaan lukien
olivat 3,71-4,51, jossa arviointiasteikko oli "1 Erittdin huono” — ”5 Erittain hyva”. Esimerkiksi
konttoria, puhelinpalvelua ja verkkopalvelua pidettiin keskimaarin melko hyvana. Nuorten
suosioon nousi mobiilipalvelu. Yli puolet vastaajista piti sita erittdin hyvana. Myos verkkoneu-
vottelu ja chat-palvelu koettiin melko hyvina niiden vastaajien kesken, joilla oli kokemusta
naista asiointikanavista. Pankin tarjoamat asiointikanavat saivat hyvin myoénteista palautetta

myds avoimen kysymyksen myo6ta.

Mita pankin tarjoamia asiointikanavia nuoret asiakkaat ovat kiinnostuneita kayttamaan
tulevaisuudessa?

Tutkimuksen perusteella nuoret ovat melko kiinnostuneita kayttamaan konttoria tulevaisuu-
dessa, vaikka eivat sita usein kaytadkaan. He kokevat konttorin digitaalisten kanavien rinnalla
tarkedksi. Puhelinpalvelun, verkkoneuvottelun ja chat-palvelun kaytosta tulevaisuudessa ei

osata sanoa, mutta kuitenkin osa on melko kiinnostunutkin k&yttama&an naita asiointikanavia.
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Verkkopalvelua ja mobiilipalvelua nuoret ovat erittéain kiinnostuneita kayttdmaan myos tule-

vaisuudessa.

7.2 Tutkimuksen arviointi ja oman tyoskentelyn pohdinta

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittdd, millaisia kasityksia 18—26-vuotiailla nuorilla asiakkail-
la on pankin x tarjoamista asiointikanavista. Tarkemmin opinnaytetyoni tavoitteena oli selvit-
tad mita asiointikanavia nuoret asiakkaat kayttavat ja mitéa kautta he haluaisivat saavansa
palvelut. Tyoni tavoitteena oli myos selvittdd, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat eri asiointi-
kanaviin. Mielestani opinnaytetyoni tutkimuksella saatiin hyvin toteutettua asettamani tavoit-
teet. Nain myods asetetut tutkimusongelmat saatiin ratkaistua. Toteuttamastani tutkimuksesta
saatiin hyva kokonaisuus nuorten kasityksistd pankin x asiointikanavia kohtaan. Tutkimuksel-
la saatiin lisattyd myds asiointikanavien tunnettuutta nuorten keskuudessa, silla kaikki vas-

taajat eivat olleet kuulleet kaikkien asiointikanavien olemassa olosta.

Opinnaytetyoni tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus. Tutkimus to-
teutettiin sahkoisené kyselyna asiakkaiden sahkopostiin lahetettynd. Rajoituksena tassa me-
netelmassa oli tietysti se, etta tutkimusta ei voitu lahettaa kaikille kohderyhméaan kuuluville
asiakkaille, vaan ulkopuolelle jaivat ne asiakkaat, joiden sahkopostiosoitetta ei ollut asiakas-
rekisterissd. Koen kuitenkin, ettd saatu otos oli riittdvan suuri ja tulokset ovat jokseenkin
yleistettavissd. Vastauksia saatiin noin 400 kappaleesta kuitenkin 100. Koen, ettd tutkimusta
voidaan pitaa melko luotettavana. Kyselylomakkeen kysymykset olivat lyhyitd ja ne pyrittiin
muotoilemaan mahdollisimman selkeiksi, jotta vastaajat olisivat ymmartaneet, mitd millakin
kysymyksella tarkoitettiin. Lisdksi kyselylomakkeen alussa kahta asiointikanavaa oli selitetty
tarkemmin, jotta valtyttaisiin vaarinkasityksilta. Edellytyksenda luotettavuudelle on tietysti myos

se, etta vastaajat ovat vastanneet rehellisesti.

Koen, etta toteuttamastani tutkimuksesta on hyottyd pankille, jolle toteutin opinnaytetyoni.
Pankki sai laajemman kuvan nuorten asiakkaiden pankkiasioinnista ja vastauksen siihen,
mita kautta nuoret haluavat saavansa pankkipalvelut. Nain pankki osaa lahestya nuoria asi-
akkaita sopivan kanavan kautta. Verkkoneuvottelu on tuoreimpia asiointikanavia. Pankki sai
my0s suuntaa antavaa palautetta siita, miten nuoret suhtautuvat tahan asiointikanavaan ja

ovatko he jo kayttaneet sitd. Aiemmin kaikki tdma on ollut vain arvailujen ja havaintojen va-
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rassa. Samalla pankki sai palautetta asiointikanaviin liittyen ja tietoa nuorten asiakkaiden tyy-
tyvaisyydesta asiointikanavia kohtaan. Pankki sai my6s muutamia hyvia kehittdmisideoita
nuorilta asiakkailtaan koskien asiointikanavia. Naitd on nyt hyva vieda eteenpdain ja saada

kaytantoon.

Onnistuin mielestani opinnaytetydprosessissani yllattavan hyvin. Alkuun opinnadytetyon aloit-
taminen ja jo pelkkd ajatteleminen tuntui melkein mahdottomalta ja epamiellyttavalta. Mutta,
kun sain otettua asiasta kiinni ja paasin aloittamaan tyon tekemisen ja huomasin sen etene-
van vaihe vaiheelta, se alkoikin tuntua ihan mukavalta ja mielenkiintoiselta haasteelta. Opin-
naytetyoni eteni osittain arvioitua aikataulua nopeammin. En ty6ta aloittaessani osannut kun-
nolla arvioida, minka aikaa minulla menee esimerkiksi teoreettisen tietoperustan Kirjoittami-
sessa. Opinnaytetyoni eteni mielestani hyvin. Tata edesauttoi se, etta minulla ei ollut enaa
muita opintoja suoritettavana ja pystyin tekemaan opinnaytetyota lahes joka paiva tavallisen
tyopaivan mittaisen patkan ja keskittym&an ainoastaan tdhan. Alkuun tein tyota suunnilleen
kolmena paivana viikossa ja lopussa lahes joka paiva. Nain myos ajatukset pysyivat parem-

min kasassa.

Opinnaytetyoprosessini kesti noin viisi kuukautta. Aloitin opinnaytetyéprosessin aiheen miet-
timisella syksylla 2016. Opinnaytetyoni aihe ei ollut minulle heti taysin selvd. Suuntaa anta-
vaa aihetta olin pohdiskellut harjoitteluni aikana. Joulukuussa sain aiheen selvaksi ja opin-
naytetyosopimuksen allekirjoitettua. Opinnaytetydni aihe oli mielenkiintoinen ja sain siihen
osittain toiveita my6s pankilta, jolle toteutin tyoni. Tammikuussa 2017 p&éasin aloittamaan
varsinaisen kirjoittamisen. Aloitin empiirisen tutkimuksen toteuttamisen osaksi yhta aikaa kir-
joittaessani teoriaa. Maaliskuun aikana sain toteutettua empiiriseen osaan kuuluvan tutki-
muksen seka kirjoitettua teoreettisen tietoperustan valmiiksi. Huhtikuun alussa esitin teoreet-
tisen osuuden valiseminaarissa. Ja huhtikuun loppuun mennesséa analysoin tutkimustulokset

ja kirjoitin koko opinnaytetyoni valmiiksi.

Koin opinnaytetydn hyvin laajaksi ja aikaa vievaksi kokonaisuudeksi. Opinnaytetyon tekemi-
nen tuntui valilla haastavalta. Eteen tuli tilanteita, jotka tuntuivat, ettd miten tasta nyt mentai-
siin eteenpain. Aina asiat kuitenkin jotenkin jarjestyivat ja olin tyytyvainen saavuttamaani tu-
lokseen. Tyon alussa suunnittelu ja aineiston hankinta veivat melko paljon aikaa ja valilla te-

keminen turhautti, kun mitd&n konkreettista edistymista ei saanut viela tehtya.
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Opin paljon eri asioita tehdessani opinnaytetydta. Ensinnakin opin tutkimustydsta ja sen ra-
portoinnista enemman. Olin aiemmilla kursseilla tehnyt pienimuotoisempia tutkimuksia ja se-
minaarititd, mutta tAma opinnaytetyd antoi laajemman kuvan kokonaisuudesta. Teoreettista
tietoperustaa kirjoittaessani opin paljon uusia tietolahteita, joista hankkia monipuolisesti tietoa
seka sain kertausta jo oppimaani ja opin my6s uutta tietoa. Empiirista tutkimusta toteuttaes-
sani opin myds itse uutta pankin asiointikanavista. En ollut esimerkiksi itsekdan aiemmin
kuullut verkkoneuvottelusta. Opin myds kayttamaan SPSS-tilasto-ohjelmaa, jota olin opinto-

jeni alussa kayttanyt, mutta unohtanut kokonaan, miten se toimii.

Jos tekisin opinnadyteyoni alusta asti uudelleen, tarttuisin asiaan ja tyon aloittamiseen nope-
ammin. Lisaksi rajaisin aihealueeni ehka viela tarkemmin ja keskittyisin teoriaosuudessa sy-
vallisemmin johonkin tiettyyn aiheeseen. Empiiristd tutkimusta toteuttaessani olisin entista
tarkempi tutkimuksen alkuvaiheessa kyselylomaketta laadittaessa. Asiakkaille lahetettavasta
kyselylomakkeesta puuttui ensimmaisesta kysymyksestd, koskien asiointikanavia, verkko-
neuvottelu muiden asiointikanavien joukosta. Tama oli tarkoitus laittaa kysymykseen, niin
kuin se oli muissakin kysymyksissd, mutta se oli epahuomiossa unohtunut joukosta. Tata
virhetta ei huomattu edes tarkistettaessa lomaketta moneen kertaan ennen asiakkaille lahet-
tamista. Mielestani tutkimus onnistui kaikesta huolimatta hyvin ja tamankin asiointikanavan
osalta saatiin muiden kysymysten lomassa tietoa. Olen tyytyvainen saamaani lopputulok-
seen. Kiitokset avusta ja tuesta kuuluvat ohjaavalle opettajalle seka pankin toimihenkildille,

jotka ovat avustaneet tyon toteuttamisessa.
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LITE 1
Arvoisa asiakkaammel!

Olen tradenomiopiskelija Centria-ammattikorkeakoulusta Ylivieskan kampukselta. Teen opin-
naytetyota pankki x:lle. Opinnaytetyohoni kuuluu osaksi tAmén tutkimuksen toteutus. Tutki-
muksen tarkoituksena on selvittda 18-26-vuotiaiden nuorten asiakkaiden kasityksia pankin
tarjoamista asiointikanavista. Tavoitteena on selvittda mita asiointikanavia nuoret asiakkaat
kayttavat ja mita kautta he haluaisivat saavansa palvelut. Tutkimuksen tavoitteena on myods
selvittaa tyytyvaisyytta asiointikanavia kohtaan. Tutkimustulokset ovat tarkeité ja niiden avulla

pankki voi kehittéda toimintaansa.

Kysely muodostuu kahdeksasta lyhyesta monivalintakysymyksesta ja kyselyn loppuun voit
kertoa kokemuksiasi ja kommentteja koskien asiointikanavia tai mita tahansa asiaa. Kyselyyn
vastaaminen vie aikaa vain muutaman minuutin. Kyselyyn vastataan nimettdmasti ja tiedot
kasitelladn luottamuksellisesti, eika yksittaisia vastauksia nosteta erikseen esille. Olen teh-
nyt vaitiolositoumuksen pankin kanssa. Pankki lahettaa kyselyt ja vastaanottaa vastaukset,
jotka pankki luovuttaa erikseen minulle.

Vastaathan kyselyyn 31.3.2017 mennessé. Kaikkien vastanneiden kesken arvom-

me yhteensé kuusi (6) lahjakorttia pizzeriaan ja hampurilaisravintolaan.

Kyselyn lopussa on arvontaa varten yhteystietolomake. Yhteystietoja ei yhdisteta kyselyn
vastauksiin, vaan kaytetaan pelkastaan arvontaan. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtois-

ta. Arvonta suoritetaan kyselyn paatyttya ja voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Kiitos osallistumisestasi ja aurinkoista kevatta!

Ystavallisin terveisin

Henna Haro
Centria-ammattikorkeakoulu

Ylivieskan kampus



LIITE 2/1
KYSELY PANKIN ASIOINTIKANAVISTA

1. Sukupuoli 2. Ika

O Nainen O 18-20

O Mies O 21-23
O 24-26

3. Miten tuttuja seuraavat pankkisi asiointikanavat ovat sinulle?

En ole kuullut O(';”oﬁg“k'g‘;t’t;”n‘;ttta Olen kéyttanyt
Konttori O O O
*Puhelinpalvelu O O O
Verkkopalvelu O O O
Chat-palvelu O O O
*Mobiilipalvelu O O O

*Puhelinpalvelu = asiakas soittaa pankkiin tai pankista soitetaan asiakkaalle
*Mobiilipalvelu = @lypuhelimiin ladattu pankin sovellus

4. Mitka tekijat vaikuttavat valitessasi asiointikanavaa? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

O Aika O Ajasta riippumattomuus O Paperittomuus

O Paikka O Paikasta riippumattomuus O Muu, mika?
O Asioinnin helppous O Nopeus

5. Kuinka usein asioit seuraavissa asiointikanavissa?

Paivittain | Viikoittain Ku‘i';?#sn' Harvemmin | En kayta
Konttori O O O O O
Puhelinpalvelu O O O O @,
Verkkopalvelu O O O O O
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Verkkoneuvottelu O O O O O
Chat-palvelu O O O O O
Mobiilipalvelu O O O O O
6. Mita mielta olet seuraavista asiointikanavista?
Erittain Melko Keskin- Melko Erittain Ei koke-
hyva hyva kertainen huono huono musta
Konttori O O O O O O
Puhelinpalvelu O O O O O O
Verkkopalvelu O O O O O O
Verkkoneuvottelu O O O O O O
Chat-palvelu O O O O O O
Mobiilipalvelu O O O O O O
7. Kuinka kiinnostunut olet kayttamaan seuraavia pankin asiointikanavia
tulevaisuudessa?
Erittain Melko En osaa Melko En yhtaan
kiinnostu- kiinnostu- vahan kiin- | Kkiinnostu-
sanoa
nut nut nostunut nut
Konttori O O O O O
Puhelinpalvelu O O O O O
Verkkopalvelu O O O O O
Verkkoneuvottelu O O O O O
Chat-palvelu O O O O O
Mobiilipalvelu O O O O @,
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8. Valitse itsellesi sopivin asiointikanava kullekin alla olevista asioinneista. Valitse
kuhunkin asiointiin vain yksi vaihtoehto.

K . Puhelin- | Verkkopal- | Verkko- Mobiilipal-
onttori

palvelu velu neuvottelu velu
Saldon ja tilitapahtu-
mien tarkastelu © © © © O
Tileihin ja kortteihin
littyvat asiat © © © © O
Laskun maksaminen
ja tilisiirto O O O O O
Lainan hakeminen O O O O O
Lainaneuvottelu O O O O O
Saastamiseen ja si-
joittamiseen liittyvat O O O O O

asiat

9. Tahan voit kirjoittaa kokemuksiasi, vapaamuotoisia kommentteja ja
kehittamisideoita koskien pankkisi asiointikanavia tai mita tahansa asiaa.

Kiitos vastauksistasil



