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Aktia on viimeisen vuoden aikana tehnyt suuria panostuksia palvelun laadun parantami-
seksi. Aktia lanseerasi uuden konttorikonseptin toukokuussa 2011 ja uusi verkkopankki
otettiin kdytt66n vuoden 2012 alussa. Korkea asiakastyytyviisyys on Aktian keskeinen
tavoite ja Aktia on parjannyt tyytyviisyystutkimuksissa hyvin. Tutkimukset ovat kuiten-
kin osoittaneet, ettd Aktian alle 30 -vuotiaat asiakkaat ovat Aktian palveluihin vahiten
tyytyviisid, joten Aktia on ollut kiinnostunut selvittimain alhaisen tyytyviisyyden syita.
Tamin opinndytetyon tavoitteena on selvittda, miten Aktia voisi kehittdd palveluitaan
nuorille asiakkailleen, jotta heista tulisi tyytyvaisempia ja uskollisempia asiakkaita.

Opinniytety6 koostuu teoreettisesta viitekehyksestd sekd empiirisesta tutkimuksesta.
Tyossa kaytetyt teoriat liittyvit palvelun laatuun, asiakkaan kokemaan arvoon ja Y-
sukupolveen. Teoreettinen viitekehys muodostaa perustan empiiriselle tutkimukselle ja
se auttaa lukijaa hahmottamaan tutkimuksen paamaarda. Se on my6s auttanut tulosten
analysointia ja johtopaitosten tekoa.

Ty6 on rajattu koskemaan Aktian 18-27 -vuotiaita padkaupunkiseudulla asuvia asiakkai-
ta, joiden sddnndlliset tulot ohjautuvat Aktiaan. Menetelmini on kiytetty laadullista tut-
kimusmenetelmii ja aineistoa on keritty kahden ryhmiéhaastattelun kautta. Haastatte-
luihin on osallistunut kaikkiaan yksitoista henkil6d ja ryhmihaastattelut on kayty Aktian
Espoon keskuksen konttorissa helmikuussa 2012.

Tdama tutkimus osoitti, ettd 18—27 -vuotiaiden odotukset palvelusta eivit kaikilta osin
ole tayttyneet, miki saattaa olla alhaisen asiakastyytyviisyyden taustalla. Haastatteluihin
osallistuneet kertoivat toivovansa aktiivisempaa yhteydenpitoa pankista, joustavampia
aukioloja ja parempia etuja nuorille asiakkaille. Palvelun ystavillisyyteen, palveluympa-
ristoon ja Aktian uuteen verkkopankkiin he kertoivat olleensa tyytyvaisia.

Tulosten perusteella Aktian nuoret asiakkaat eivat kokeneet itseddn vield kovin tarkeiksi
pankin asiakkaiksi. Aktian tulisi olla aktiivisemmin yhteydessd nuoriin asiakkaisiinsa, jot-
ta heidin yksilollisid tarpeitaan ja odotuksiaan voitaisiin paremmin ymmértid. Asiakas-
tyytyviisyyden ja asiakasuskollisuuden kannalta olisi my0s tirkedd muodostaa kestiva
suhde asiakkaaseen ja tehdid hinen kanssaan tiivistd yhteistyotd alusta alkaen.
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Over the past year, Aktia has made big investments in improving its service quality. A
new service concept was launched in May 2011 and at the beginning of 2012 Aktia in-
troduced a new internet bank. High customer satisfaction is a central objective to Aktia
and based on studies the company also has satisfied customers. The studies have
though shown that the customers under the age of 30 are least satisfied with Aktia, and
that is why Aktia has been interested in finding out the reasons for the low level of sat-
isfaction. The objective of this thesis was to discover how Aktia could develop its serv-
ices to young customers, so that they would become more satisfied and loyal.

The thesis consists of a theoretical framework and an empirical research. The theoreti-
cal part was based on literature about service quality, customer perceived value and the
Generation Y. The theoretical framework creates a basis to the empirical research and

it helps the reader to form a perception of the purpose of the study. It has also helped

to analyze the results and make conclusions.

The thesis is limited to concern Aktia’s customers between the ages of 18 and 27, who
live in the Helsinki metropolitan area and have their regular salary account in Aktia.
The research methodology was qualitative and data were collected through two group
interviews. All in one eleven persons attended the interviews and the interviews were
held in February 2012 at Aktia’s office in Espoo.

The results showed that the service didn’t entirely meet the customers’ expectations.
This finding may correlate with the low level of satisfaction. The interviewees told that
they expect more active contact from the bank, more flexible office hours and better
benefits to young customers. They were satisfied with the friendly service, the service
environment and Aktia’s new internet bank, though.

Based on the results, the interviewees didn’t consider themselves to be very important
customers to the bank yet. Aktia should communicate more actively with the young
customers to better understand their individual expectations and needs. It would also
be important to build strong relationships and co-operate with the customers from the
beginning on to have high customer satisfaction and loyalty.

Key words
Service quality, value creation, Generation Y, customer satisfaction, customer loyalty
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1. Johdanto

1.1 Tausta

Suomalaisella pankkisektorilla on tapahtunut suuria muutoksia viime vuosikymmenina.
Muutoksiin ovat vaikuttaneet mm. fuusiot ja yhteenliittymait, kansainvalistyminen, tie-
totekninen kehitys, kilpailun lisidntyminen seka asiakkaiden tarpeiden ja kiyttiytymisen
muutos. Markkinoille on syntynyt suuria finanssitavarataloja, jotka tarjoavat asiakkail-
leen laajemman valikoiman erilaisia pankki- ja vakuutuspalveluita. Finanssitavarataloista

on syntynyt myyntiorganisaatioita ja kilpailu asiakkaista kiristyy jatkuvasti.

Muuttuneessa yhteiskunnassa, jossa tarjonta ylittda kysynnin ja asiakkaan neuvottelu-
asema markkinoilla vahvistuu, yritysten kilpailuetu perustuu entisti enemman palvelun
laatuun ja arvon tuottamiseen asiakkaalle. Tama raportti kasittelee juuri néitd teemoja ja
kohderyhmiksi on valittu Y-sukupolven nuoret asiakkaat, silld he ovat tulevaisuuden
kuluttajia. Nuorilla on usein ty6elimi ja asuntolainat vield edessi, joten siksi heihin

kannattaa panostaa tulevaisuutta ajatellen.

Tamin opinndytetyon toimeksiantajana on Aktia, jolle tyon toivotaan antavan tietoa
siitd, mitd nuoret asiakkaat pankiltaan odottavat ja miten heidit saadaan tyytyviisiksi ja
uskollisiksi asiakkaiksi. Toimeksiantajan nikékulmasta tutkimuksen kohderyhmi on
siind mielessd my6s mielenkiintoinen, ettd alle 30-vuotiaiden asiakkaiden tyytyviisyys
Aktiaan on muihin asiakasryhmiin verrattuna alhaisempaa. Opinnaytetyon laatija on
itse tyoskennellyt Aktiassa eri tehtivissd vuodesta 2009 lihtien ja tilld hetkelld hin toi-

mii palveluneuvojana Espoon keskuksen konttorissa.

Tissd tyossd kdytetddn laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus to-
teutetaan ryhmahaastattelujen avulla. Haastatteluun ovat osallistuneet Aktian nuoria
asiakkaita, jotka on valittu tiettyjen kriteerien perusteella. Tutkimuksen rajauksia kasitel-

ldan seuraavaksi.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen paidkysymyksena on, miten Aktian tulisi kehittaa palveluitaan nuorille asi-
akkailleen. Pddkysymyksen lisiksi tavoitteena on saada vastaus seuraaviin alakysymyk-
siin:
* mitd odotuksia, kokemuksia ja mielikuvia Aktian palveluista nuorilla asiakkailla
on
* mitéd asioita nuoret asiakkaat arvostavat pankkipalveluissa ja mitd pankkisuhtees-
sa on heille tarkeda
* miten nuoret asiakkaat haluavat ettd heita palvellaan

* mitd kanavia pitkin nuoret mieluiten asioivat

Tutkimusty6 on rajattu koskemaan Aktian 18—27-vuotiaita henkil6asiakkaita, jotka asu-
vat padkaupunkiseudulla ja joiden sddnnolliset tulot ohjautuvat Aktiaan. Aktialla ei ole
mitadn virallista ikaluokitusta, mutta yleisin kaytetty luokittelu on seuraava: 0-11 -
vuotiaat = lapset, 12—17 -vuotiaat = lapset, 18—27 -vuotiaat = nuoret, 28—-34 -vuotiaat
= nuoret aikuiset, 35—44 -vuotiaat = aikuiset, 45—54 -vuotiaat = aikuiset jne. Rajaus on
tehty silld perusteella, ettd 18—27 —vuotiaat kuuluvat Aktian nuorisosegmenttiin ja he

saavat palvelut nuorisohintaan.

Tarkoituksena on ollut saada mahdollisimman monipuolinen ryhmi, jossa olisi edustet-
tuna niin miehia kuin naisia. Asuinalueeksi rajattiin paakaupunkiseutu, jotta ryhmassa
olisi henkil6itd enemmin kuin yhdeltd paikkakunnalta. Pidkaupunkiseutu oli luonnolli-
nen valinta my6s siksi, ettd haastattelut kdytiin paakaupunkiseudulla. Ryhmiin pyrittiin
saamaan eri eliménvaiheessa olevia, eli seka opiskelijoita ettd tyossakavijoita, jotta saa-
taisiin mahdollisimman paljon erilaisia nikékulmia ja mielipiteitd esiin. Valintoja tehtiin
lisaksi niin, ettd ryhmassa olisi sekd henkil6ita, joilla on lainaa ettd henkil6ita, joilla on

sdastovarallisuutta.



Aktia on ollut kiinnostunut selvittimain, miksi alle 30 -vuotiaiden asiakkaiden keskuu-
dessa ollaan palveluun vihiten tyytyviisid. Talld tutkimuksella on my6s haluttu selvittia,
miten haastateltavat kokevat uuden Espoon keskuksen konttorin, joka toimii Aktian
uudella konseptilla. Tésti syystd ryhmihaastattelut on kiyty juuri Espoon keskuksen

konttorissa, jotta haastateltavat ovat voineet tutustua uuteen konttoriymparistoon.

1.3 Opinndytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo koostuu teoreettisesta viitekehyksesta sekd empiirisestd tutkimuk-
sesta. Tyo on jaettu neljadan osaan. Ensimmaisessa osassa tutustutaan toimeksiantajaan.
Toinen osa koostuu teoriasta, joka on ollut tutkimuksen taustalla. Kolmannessa osassa

esitetddn tutkimustuloksia ja viimeiseni tulee yhteenveto ja kehitysehdotukset.

Tyossa kaytetyt teoriat liittyvit palvelun laatuun, asiakkaan kokemaan arvoon ja Y-
sukupolveen. Palvelun laatu on valittu teoriaksi siksi, ettd se linkittyy vahvasti asiakas-
tyytyvaisyyteen. Opinndytetyossa on pyritty selvittimain, miten asiakkaan laatumieliku-
va syntyy ja mitka tekijit sithen vaikuttavat. Koska asiakkaan kokemaa arvoa ja arvon
tuottamista on kasitelty tuoreissa teorioissa markkinoinnin tarkedna kilpailukeinona,
sitd teoriaa on hyodynnetty tdssd opinndytetyossid. Y-sukupolvea koskeva teoria on va-
littu siita syysta, etta haastatteluihin kutsutut henkil6t kuuluvat kyseiseen sukupolveen
ja heidin arvoja ja asenteita on haluttu selvittdd, jotta heididn palveluodotuksia on voitu

paremmin ymmartaa.



2. Aktia

Aktia Pankin juuret ulottuvat vuoteen 1825, kun Suomen vanhin talletuspankki perus-
tettiin. Aktia Sdastopankki perustettiin noin 15 vuotta sitten Helsingin Sadstopankin ja
useiden rannikkoalueen sddstopankkien fuusioiduttua. Vuonna 1993 Aktiasta tuli osa-
keyhti6 ja vuonna 2008 pankin nimeksi tuli Aktia Pankki Oyj, minka jalkeen syksylla
2009 Aktia listautui porssiin. (Aktia Oyj 2011a.)

Aktia-konserni tarjoaa pankkipalveluiden lisiksi varainhoito-, vakuutus- ja kiinteiston-
vilitys-palveluita ja sen toiminta-alueeseen kuuluu paakaupunkiseutu, Suomen rannikko
ja sisimaan kasvukeskukset. Aktialla on noin 300 000 asiakasta ja yhteensi noin 70
omaa konttoria. Aktian omistavat Suomalaiset Aktia- ja sdastopankkisaitiot, yhteisot

seka yksityishenkilot. (Aktia Oyj 2011a.)

2.1 Missio, visio ja arvot

Aktian missio ja visio perustuvat sen juuriin ja perinteisiin. Missiona on kehittaa ja
myyda asiakkaiden tarpeisiin radtiloityja pankki- ja vakuutusratkaisuja sekd luoda lisdar-
voa asiakkaille, omistajille ja paikallisyhteiséille. Visiona on olla asiakkaiden paras tuki
heidin taloudellisen tilanteensa parantamisessa ja turvaamisessa sekd heiddn ensisijai-
nen valintansa finanssikumppaniksi konsernin toiminta-alueella. Arvoihin kuuluvat vas-

tuullisuus, asiakasldhtoisyys, turvallisuus, yksilon panos ja aktiivisuus. (Aktia Oyj

2011b.)

Aktia palvelee asiakkaitaan molemmilla kansalliskielilla. Strategisiin tavoitteisiin kuulu-

vat kannattava kasvu, asiakaslaheinen palvelu, laaja osaaminen, kustannustehokkuus ja

hallittu riskinotto. Aktia on viime vuosina kasvanut voimakkaasti pienesta paikallispan-
kista suureksi finanssikonserniksi, joka on taysin suomalaisomistuksessa. (Aktia Oyj

2011c)



2.2 Palvelulupaukset

Aktia haluaa tarjota asiakkailleen parasta mahdollista asiakaspalvelua ja rakentaa
asiakkaiden elimintilanteisiin sopivat ratkaisut. Palvelulupaukset on luotu tukemaan
naita tavoitteita. Aktia lupaa asiakkailleen, ett:

* sidhkopostitse ja verkkopankin kautta saapuviin viesteihin vastataan yhden arki-

paivan kuluessa

* puheluihin vastataan nopeasti ja puhelimeen vastaa aina thminen

* asiakas saa halutessaan oman yhteyshenkilon

* asiakkaalle tarjotaan pankki-, vakuutus- ja kiinteistonvilityspalveluita hinen eri-

tyistarpeidensa mukaan (Aktia 2011d.)

2.3 Nuorille suunnattu palvelupaketti

Aktian nuorisopaketti on suunnattu 18—27 -vuotiaille nuorille. Se sisaltda ilmaiset pai-
vittdiset pankkipalvelut seki edullisen kotivakuutuksen. Piivittdisiin pankkipalveluihin
kuuluvat Visa Electron -kortti, verkkopankki ja e-laskujen maksaminen. Aktia tarjoaa
90 opintopisteen suorittaneelle opiskelijalle visakortin ensimmadisen vuoden veloituk-

setta. Korttiin voi halutessaan suunnitella oman kuvan, mutta se on asiakkaalle maksul-

linen. (Aktia Oyj 2011e.)

Nuorisopaketin kokonaisuuteen kuuluu my6s opintolaina, asunto- ja tavoitesadastami-
nen seka vuokravakuustili. Kun opiskelijan raha-asiat ovat kunnossa, opiskelu luistaa
paremmin ja hdnelld on mahdollisuus valmistua ajoissa. Aktia tarjoaa kaksi tapaa siids-
tad ensiasuntoa varten: ASP:n tai Aktia Enterin avulla. Muita hankintoja varten voi
saastda esimerkiksi rahastosddstimisen kautta. Omaan vuokra-asuntoon muuttaessa

asiakas voi avata Aktiassa vuokravakuustilin. (Aktia Oyj 2011e.)



2.4 Tavoitteena laadukas palvelu ja tyytyviiset asiakkaat

Laadukas palvelu ja korkea asiakastyytyviisyys ovat Aktian keskeisid tavoitteita. Aktia
onkin parjinnyt asiakastyytyviisyystutkimuksissa mainiosti ja viimeisen vuoden aikana
on tehty suuria panostuksia asiakaspalvelun parantamiseksi. Aktian uusi verkkopankki
otettiin kiytt66n vuoden 2012 alussa. Se sai asiakkailta hyvin vastaanoton kiyttédjdysta-
villisyyden vuoksi. Konttoreiden toimintamallia ja ulkoasua on my6s uudistettu. Aktia
lanseerasi toukokuussa 2011 uuden A-Store konttorikonseptin, joka on osoittanut asia-
kaspalvelun parantuneen selvisti. Uuden konseptin tavoitteena on lisitd asiakkaan ja
pankin valistd vuoropuhelua viihtyisiassa ymparistossi ja alentaa asiakkaan kynnysta
kidyda konttorissa. Ensimmaiinen uudistettu konttori avattiin Espoon keskukseen ja
muita konttoreita uudistetaan asteittain. Aktia tekee asiakaspalvelun parantamiseksi la-
hivuosien aikana useita muitakin panostuksia. Tuotevalikoimaa kehitetdin vastaamaan
asiakkaiden muuttuneita yksilollisid tarpeita ja henkilokuntaa siirretidn Back Office-

tehtavistd asiakaspalveluun. (Aktia Oyj 2012, 3, 5, 7.)

2.5 Aikaisempia tutkimuksia palvelun laadusta ja

asiakastyytyviisyydestd

Aiheeseen liittyvia aikaisempia tutkimuksia on tahdn tyohon keratty EPSI Rating:sta.
EPSI (Extended Performance Satisfaction Index) on eurooppalainen organisaatio, joka
tutkii eri liiketoimintojen ja organisaatioiden aineetonta pidomaa sekd kuluttajien tyyty-
viisyytti ja uskollisuutta (EPSI Finland 2011a). EPSI Rating julkaisi lokakuussa 2011
asiakastyytyvaisyystutkimuksen suomalaisista pankeista. Tutkimuksessa on myos otettu
huomioon alle 30-vuotiaiden asiakkaiden tyytyviisyys ja uskollisuus. Taulukko 1 ha-

vainnollistaa, miten eri pankit sijoittuivat tutkimuksessa.



Taulukko 1. Pankkiasiakkaiden tyytyviisyys ja uskollisuus vuonna 2011 (mukaillen

EPSI Finland 2011b)
Palvelulaatu Asiakastyytyvaisyys AS;ﬁZa?’S(t)Y m\;?;?tvs Asiakasuskollisuus Aj?:;;ﬁtﬂ:ﬁ:?
1 Handelsbanken POP Pankki Saastopankki Handelsbanken Handelsbanken
2 POP Pankki Saastopankki Handelsbanken POP Pankki POP Pankki
3 Saastopankki Handelsbanken POP Pankki Saastopankki OP Pohjola
4 Aktia Aktia OP Pohjola Muut Saastopankki
5 Muut Muut Muut Aktia Muut
6 OP Pohjola OP Pohjola Aktia OP Pohjola Aktia
7 Sampo Nordea Nordea Nordea Nordea
8 Nordea Sampo Sampo Sampo Sampo

Tutkimuksesta selviad, etta pienemmilld pankeilla on paras asiakastyytyviisyys seka us-
kollisimmat asiakkaat. Tyytyviisyyden kirkisijaa pitid POP Pankki, jolla on erinomai-
nen asiakaspalvelu ja muihin pankkeihin verrattuna selkedsti paras imago. Aktia sijoit-
tuu vertailussa neljanneksi, kakkoseksi sijoittuneen Sddstépankin ja kolmosekst sijoittu-
neen Handelsbankenin jilkeen. Handelsbanken tarjoaa pankeista parasta asiakaspalve-
lua yhdessd POP Pankin kanssa. Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd asiakkaat arvostavat ysta-

villistd palvelua ja henkil6kohtaisia pankkineuvojia. (EPSI Finland 2011b, 3, 6-7.)

Asiakasuskollisuudessa Handelsbanken, POP Pankki ja Sddstopankki ovat kirjessd ja
Aktia 16ytyy sijalta viisi. Samat aikaisemmin mainitut pankit pitdvit my6s kirked palve-
lun laadussa ja Aktia sijoittuu neljinneksi. Koko toimialaan nihden Aktian palvelulaatu

on kuitenkin keskimidriistd parempaa. (EPSI Finland 2011b, 7.)

Mielenkiintoinen havainto EPSL:n tutkimuksessa on se, ettd alle 30-vuotiaiden ryhmas-
sd Sddstopankilla on tyytyviisimmat asiakkaat ja Aktia 16ytyy sijalta kuusi. (EPSI Fin-
land 2011b, 4, 8.) Tiéssd tutkimuksessa pyritidn ottamaan selvid, miksi Aktian nuoret

asiakkaat eivit ole palveluun kovin tyytyvaisia.



3. Palvelun laatu ja asiakkaan kokema arvo

Palvelujen laadun merkitys on keskeistd lilketoiminnassa ja korkea laatu on edellytys
kilpailussa menestymiselle, silld miksi asiakas ostaisi huonolaatuista palvelua? Palvelun
laatu muodostuu niistd palvelun ominaisuuksista, jotka tyydyttivit asiakkaan tarpeita.
Palvelu on laadukasta silloin, kun se kohtaa asiakkaan odotuksia. Arvon muodostumi-
nen ja asiakastyytyviisyys edellyttivit palvelulta korkeaa laatua. (Kotler & Keller 2000,
146-147.)

3.1 Palvelun ominaispiirteet

Palvelu on aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjo-
taan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin. Palvelulle tunnusomaista on se, etta sitd voi ostaa
ja myydd, mutta sitd ei voi kokea konkreettisesti. Palvelua ei my6skididn voi omistaa
(Kotler & Keller 2006, 402). Palveluun sisiltyy yleensd vuorovaikutusta palveluntarjo-
ajan kanssa. Asiakas osallistuu palveluprosessiin olemalla vuorovaikutuksessa palvelu-

yrityksen henkilokunnan, jarjestelmien tai infrastruktuurin kanssa. (Gronroos 2009, 76—

79.)

Seuraavat ominaispiirteet liitetdan usein palveluun: azneettomuus, heterogeenisyys, samanai-
kaisuus ja katoavaisuus (Kuvio 1). Suurin osa palveluista on aineettomia tapahtumia, joita
ei voi nihdi, tuntea tai maistaa. Palveluun liittyy usein jotain konkreettista, mutta palve-
lu itsessddn on aineetonta. Palveluiden tuotantotavat vaihtelevat, silld ihminen on pal-
velun tuottaja. Palvelun laatu voi vaihdella riippuen péivisti tai asiakkaiden erilaisista
vaatimuksista. Eri asiakkaat voi my6s kokea palvelun erilaisena. Palvelut tuotetaan ja
kulutetaan jossain mairin samanaikaisesti. Asiakas on usein ldsna palvelua tuottaessa ja
voi my6s osallistua palvelun tuottamisprosessiin. Katoavaisuus liittyy sithen, ettd palve-
lua el voi varastoida, sdilyttdd, myydd eteenpdin tai palauttaa. (Zeithaml, Bitner &
Gremler 2009, 21-24.) Kotlerin ja Armstrongin mukaan palvelulle ominaista on my6s

erottamattomunus. Silla tarkoitetaan, ettd palvelua ei voi erottaa sen tuottajasta. Palvelun-
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tuottaja on osa palvelua. Kun asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen, hinestikin tulee

osa palvelua. (Kotler & Armstrong 2010, 269.)

Aineettomuus
Palvelua ei voi nahda,

maistaa, tuntea tai
haistaa

Heterogeenisyys

Palvelun laatu riippuu

siita, kuka sita tuottaa
seka missa, milloin ja
miten sita tuotetaan

Erottamattomuus

Palvelua ei voi erottaa
palveluntuottajasta

Katoavaisuus

Palvelua ei voi
varastoida

Kuvio 1. Palvelun neljd ominaispiirrettd (Kotler & Armstrong 2010, 269)

3.2 Laatumielikuvan syntyminen

Palveluyrityksen laatu on asiakkaan kisitys palvelun onnistumisesta. Asiakkaan kisitys

laadusta muodostuu palvelukokemuksesta ja hinen laatumielikuva muotoutuu my6s

silloin, kun hin kiyttdd palvelua. Asiakas mairittelee laadun sen mukaan, kuinka hyvin

tuote tai palvelu vastaa hinen odotuksia tai vaatimuksia (Kuvio 2). Laatua tulisikin tar-

kastella asiakkaan nidkékulmasta, silld asiakas on palvelun laadun tulkitsija. (Ylikoski,

Jarvinen & Rosti 2000, 55.)



Palvelun laatumielikuva

Palveluodotukset Palvelukokemus

Mielikuvat

Kuvio 2. Palvelun laatumielikuvaan vaikuttavat tekijat (mukaillen Grénroos 2009, 109.)

3.2.1 Palveluodotukset

Odotusten merkitys asiakkaan laatukokemuksessa on suuri. Jos asiakkaan odotukset
palvelun laadusta tdyttyvit, hin kokee laadun hyviksi ja pdinvastoin. Asiakkaan odo-
tukset perustuvat hianen aikaisempiin kokemuksiin. Jos hin on kayttinyt palvelua ja ol-
lut sithen tyytyviinen, hin my6s odottaa palvelun jatkossakin olevan tasoltaan saman-
laista. Muut kuluttajat, mainokset, markkinointi ja viestintd vaikuttavat myos hinen
odotuksiin. Tdman lisdksi tietysti hidnen tarpeet vaikuttavat sithen, mitd hin palvelulta
odottaa. Tarpeet puolestaan riippuvat asiakkaan ominaisuuksista, kuten iistd, sukupuo-
lesta, koulutustasosta, elimidnvaiheesta jne. Ne vaikuttavat my0s sithen, mitd hin kokee
hyvini palveluna, eli palveluodotukset ovat hyvin asiakaskohtaisia. (Kotler & Keller
2000, 412—-413.) Asiakkaan oma tilanne asettaa my6s odotuksia palvelun laadusta. Jos
hin asioi itselleen tirkeissd asioissa, hin saattaa odottaa palvelulta enemmain. Kun hin
kayttda itsepalvelua hin odottaa, ettd laitteet ja ohjelmat toimivat moitteettomasti ja ettd

hin saa tarpeeksi opastusta. (Ylikoski ym. 20006, 60.)

Asiakkaan odotukset voidaan jakaa kahteen tasoon: rii¢tdvd taso ja toivottu taso. Riit-

tava taso on sellainen, jonka asiakas hyvaksyy. Toivottu taso puolestaan on se, mitd han
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odottaa ettd palvelu on. Kun palvelun taso on niiden kahden tason vilissi, palvelu on
asiakkaan mielestd hyvii ja hin on tyytyviinen palvelun laatuun. Mikili taso on alempi,
asiakas kokee tyytymittomyyttd ja jos taso on asiakkaan toivomaa tasoa parempaa, pal-
velu on hinen mielestdan ihanteellista (Kuvio 3). Ihanteellinen taso voi toimia positiivi-
sesti tietyissd tilanteissa, mutta asiakas ei vilttdmattd aina odota mitddn hienouksia. Lii-
an korkea palvelun taso voi my0s olla vaaraksi yritykselle, silld jos asiakas tottuu odo-
tusten ylittimiseen, niin hdnen odotukset seuraavalla kerralla voi olla entistd suurem-
mat. (Ylikoski ym. 2006, 66—67.) Storbacka ja Lehtinen (2002, 101) huomauttavat, ettd
pitkdkestoisissa asiakkuuksissa, jossa asiakaskohtaamisia on paljon, ei ole mahdollista
kokoajan ylittdd asiakkaan odotuksia, silld jokainen kokemus vaikuttaa hinen odotuk-

siinsa seuraavaan kohtaamiseen.

Riittava Hyva Toivottu
laatu laatu laatu

Huono laatu Asiakkaan
» Odotukset eivit hyvaksyma laatu

lhanteellinen

laatu
* Odotukset ylittyvat

tayty * Odotukset tayttyvat
-> tyytymattomyys -> tyytyvaisyys

Kuvio 3. Asiakkaan palvelun laadun kokemat tasot. (Ylikoski ym. 2006, 67.)

3.2.2 Palvelukokemukset

Asiakas mairittelee palvelun laadun eli palvelun laatu on sitd, mité asiakas kokee sen
olevan. Asiakkaan kokemaan palveluun vaikuttaa olennaisesti se, mitd hinen ja palve-
luntarjoajan vilisessd vuorovaikutuksessa tapahtuu. Gronroosin mukaan asiakkaan ko-
kemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: zekninen eli lopputulosulottuvuus ja toinin-

nallinen eli prosessinlottnvnus (Kuvio 4). (Gronroos 2009, 100-101.)
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Tekninen laatu tarkoittaa asiakkaalle sitd, mitd hdnelle jad, kun héin on ollut vuorovaiku-
tuksessa palveluyrityksen kanssa. Pankin asiakkaalle se voi tarkoittaa esimerkiksi lainaa.
Tdmin lisdksi laatukokemukseen vaikuttaa my6s se, milld tavalla tekninen laatu toimite-
taan asiakkaalle. Toiminnallinen laatu kisittdd mm. saavutettavuuden ja henkilokunnan
ulkoisen olemuksen ja kiyttiytymisen. (Gronroos 2009, 100-102.)

Yrityksen imago on my6s tirked laadun kokemiseen vaikuttava tekijd. Jos asiakkaalla on
myonteinen kuva yrityksestd hin luultavasti antaa pienet virheet anteeksi, mutta jos
imago on kielteinen, pienikin virhe voi vaikuttaa asiakkaan laatukokemukseen. Imagoa

vol pitdd laadun kokemisen suodattimena. (Grénroos 2009, 102.)

Kokonaislaatu

Lopputuloksen Prosessin
tekninen laatu: toiminnallinen
mita laatu: miten

Kuvio 4. Palvelun laadun ulottuvuudet (Grénroos 2009, 103.)

Rustin ja Oliverin (1994) mukaan asiakkaan kokema palvelun laatu kisittid my6s kol-
mannen ulottuvuuden: palveluympdristin. Timi nikemys on saanut tukea my6s muilta
tutkijoilta. Brady ja Cronin Jr esittdvit, ettd koska palvelu on aineetonta ja palvelun to-
teuttaminen useimmiten vaatii asiakkaan ldsndoloa, niin palveluympiristé vaikuttaa

oleellisesti asiakkaan palvelukokemukseen. Heiddn tekemi tutkimus osoittaakin, ettd
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palveluympiristolla on suora vaikutus asiakkaan palvelukokemukseen ja niin ollen

my6s tima kolmas ulottuvuus tulisi ottaa huomioon palvelun laadun kehittimisessa.

(Brady & Cronin Jr 2001.)

3.3 Asiakkaan kokema arvo

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd laadukas tai monipuolinen tuote tai palvelu ei yksin
riitd takaamaan asiakkaan uskollisuutta. Laadukkaan palvelun lisdksi asiakas hakee hy6-
tyd ja arvoa tuottavia kokemuksia. (Ravald 2008, 2-3.) Palveluiden kehittimisen kannal-
ta asiointikokemuksiin vaikuttavien tekijéiden tunnistaminen ja asiakkaan arvon muo-

dostumisen ymmairtiminen on erittdin tirkedd. (Kuusela & Rintamiki 2002, 14-15.)

Arvo on subjektiivinen kisite ja arvon kokeminen on yksil6llistd (Ravald 2008, 58-59).
Arvo vol tarkoittaa asiakkaalle alhaista hintaa tai laadukasta palvelua (Zeithaml ym.
2009, 525). Asiakkaan kokema arvo syntyy yksittaisessa kulutustilanteessa ja se ohjaa

kuluttajan kayttaytymista ja paatoksentekoa (Kuusela & Rintamaki 2002, 16).

Asiakkaan kokema arvo syntyy, kun han punnitsee hyotyja ja kustannuksia keskenaan.
Asiakkaan kannalta paras tilanne luonnollisesti on se, kun hyédyt painavat enemmin
kuin kustannukset. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 25.) Kuluttajat ovat nykyain tottuneita
vertailemaan eri vaihtoehtoja, silld tietoa on helposti satavilla. Asiakas hakee yleensi
tarpeeseensa ratkaisua, joka tuottaa hinelle suurinta lisaarvoa. (Kotler & Keller 2000,

141)

Koetut hyodyt

Asiakkaan kokema arvo =

Koetut uhraukset
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Hy6tyihin kuuluvat kaikki ne hyodyt ja edut, joita asiakkaalle palvelun kiyttdjina tarjo-
taan. Ne voivat olla taloudellisia, toiminnallisia tai sosiaalisia. (Kotler & Keller 20006,
141.) Itse tuote, sen omistaminen ja kdyttiminen voi tuottaa asiakkaalle hyotya, mutta
samoin hyotyi voi tuottaa my6s asiakassuhde. Henkil6kohtaiset kontaktit ja jasenyyden
tunne voivat tuottaa asiakassuhteeseen lisdaarvoa. Asiakas kokee saavansa sosiaalista
hy6tya esimerkiksi silloin, kun henkilokunta tunnistaa hinet ja kun héinen ja palvelu-
henkil6kunnan valille kehittyy ystavyyttd. Henkilokohtaiset kontaktit lisdavit myos
luottamusta osapuolten vilille. Kanta-asiakasedut ja yksil6lliset tarjoukset ovat asiakas-

suhteeseen liittyvid taloudellisia hy6tyjd. (Kuusela & Rintamaki 2002, 17, 29.)

Hyo6dyt voidaan jakaa utilitaristisiin ja hedonistisiin hyotyihin. Utilitaristiset hyodyt liit-
tyvit tuotteen konkreettisiin ominaisuuksiin ja niitd voidaan siksi arvioida objektiivises-
ti. Ne eivit itsessddn tuota arvoa, vaan ovat keino saavuttaa jotain muuta. Hedonistiset
hy6dyt ovat subjektiivisesti koettuja hyotyjé ja tunteita seka aistimuksia herittivid. Ku-
luttajan kokemat hy6dyt voivat olla sekd hedonistisia, eli kokemuksellisia, ettd utilitaris-

tisia, eli kaytannollisid. (Kuusela & Rintamiki 2002, 30.)

Hedonistiset ja utilitaristiset hyodyt voidaan jakaa kuuteen ulottuvuuteen: sddstamiseen,
laatunn, helppouteen, arvojen ilmaisuun, seikkarluun ja viihteellisyyteen. Asiakas kokee saasta-
vansa, kun hin maksaa palvelusta vihemman kuin hin olisi ollut valmis maksamaan.
Hin hy6tyy rahallisesti my6s silloin, kun hin saa samaan hintaan parempaa ja laaduk-
kaampaa palvelua, eli molemmissa tapauksissa hanen rahan arvo nousee. Asiakas hyo-
tyy asioinnin helppoudesta, kun hin vaivattomasti ja kdtevisti saa tuotteen ostettua
saastden samalla aikaa ja rahaa. Jos asiakas kuluttamisen kautta etsii keinoja ilmaista it-
seddn, esim. hakemalla hyviksyntdi tai kohottamalla statustaan muiden silmissi, arvo-
jen ilmaiseminen voidaan nihdd hinelle hy6tynd. Se voi olla joko kdytinndllisti tai ko-
kemuksellista hyotya, riippuen asiakkaan padmairista. Seikkailu ja viihteellisyys ovat
elamyksellisia hyotyjd, jotka usein liitetdan ostoksilla kiymiseen. Ne voivat tuottaa asi-
akkaalle nautintoja ilman tietoista hyédyn tavoittelua. (Chandon, Wansink & Laurent

2000, 4-7.)
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Kustannukset, eli uhraukset, koostuvat asiakkaan negatiivisista palvelukokemuksista.

Uhrauksiin lukeutuvat kaikki ne kustannukset, jotka syntyvit asioinnista, kuten esimer-

kiksi ostohinta, kuljetuskustannukset, kaytetty aika ja vaivannako. Asiakkaan kokemaa

arvoa voidaan kasvattaa lisidmalld hy6tytekijoitd asiakkaalle tai keventimilld hinen

kustannuksia. (Kotler & Keller 2006, 141.)

Finanssiyhtion asiakas kokee seuraavat finanssipalvelujen ominaisuudet tuottavan hi-

nelle hyotyi:

Finanssipalvelut ja palveluprosessit (ominaisuudet ja laatu)
Henkil6ston toiminta asiakaskohtaamisissa (vuorovaikutus)
Palveluymparisto

Saavutettavuus

Viestintd vuorovaikutustilanteissa ja markkinointiviestinta
Brindi, imago ja maine

Yhtién asiakkuuden mukanaan tuomat hyodyt (Ylikoski & Jarvinen 2011, 166.)

Seuraavat tekijit muodostavat puolestaan finanssiyhtion asiakkaan kokemat kustannuk-

set:

3.3.1

Palvelujen hinta
Asiakkaan fyysiset kustannukset (vaivannako)
Asiakkaan henkiset kustannukset (riskit, valinnan epavarmuus)

Palveluvirheet (Ylikoski & Jarvinen 2011, 166.)

Arvon tuottaminen asiakkaalle

Palvelu toimii kilpailukeinona, kun se tuottaa asiakkaalle arvoa. Yritysten tulisi siksi

tunnistaa ne keinot, joiden kautta asiakkaalle tuotetaan arvoa. (Lusch, Vargo & O’Brien

2007, 11.)
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Aikaisemmin markkinointitutkijat ajattelivat, ettd arvo muodostuu asiakkaalle tuottei-
den kautta. Tuoteldhtbinen ajattelutapa perustuu sithen, ettd yritykset tuottavat asiak-
kaille arvoa. (Lusch ym. 2007, 5-8.) Lahtokohtana oli, etta arvoa tuotetaan asiakkaille
laajentamalla tuotetta tai tarjoamalla lisipalveluita. Arvoa lisittiin raataloimalla tuotteita.
Tuotteiden laatu, yrityksen prosessit ja logistiset paatSkset olivat keskeisid tekijoita.

(Prahalad & Ramaswamy 2004, 12-14.)

Uusi nikemys arvon tuottamisesta on, ettd palvelun ominaisuudet itsessddn eivit tuota
asiakkaalle arvoa vaan arvo muodostuu, kun palveluntuottaja ja kuluttaja toimivat yh-
dessa (value co-creation). Painopiste on siis siirtynyt konkreettisista tuotteista aineettomiin
resursseihin. Tietoa ei syotetd yritykseltd asiakkaalle, vaan asiakas on mukana palvelun
tuottamisessa. Asiakkaan kanssa tehddidn yhteistyoti ja hineltd my6s opitaan. Asiakas
on arvon yhteistuottaja ja osapuolten vilinen suhde kehittyy vuorovaikutuksen kautta.
(Vargo & Lusch 2004, 3-4.) Parhaimmillaan molemmat osapuolet oppivat toisistaan ja
saavat uusia ideoita kun he vaihtavat ajatuksia ja mielipiteitd keskenddn. Vain keskuste-
lemalla voidaan oppia ymmirtiméin, mitd toinen osapuoli arvostaa ja millaista kohte-
lua tai palvelua hin haluaa. Asiakas ei nimittdin aina valttimittd itse tiedusta tarpeitaan
tai osaa ilmaista niitd. Vuorovaikutuksen kautta asiakas on itse mukana paattamassa,
millaista arvoa hinen tarpeeseensa tuotetaan. Asiakas on siis mukana palvelun kehitta-

misessd ja tuottamisessa, mika perinteisesti on ollut yrityksen tehtavana. (Jaworski &

Kohli 2006, 109-116.)

3.3.2 Viestintd arvon tuottajana

Finanssiyhti6n viestinndn muodot voidaan jakaa yhtidn viestintdin, kuten palvelutilan-
teissa tapahtuvaan viestintdan ja markkinointiviestintaian, sekd muuhun yhtiota koske-
vaan viestintdan (Kuvio 5). Palvelutilanteissa viestinnalld on keskeinen rooli, silld se oh-
jaa asiakasta palvelun toteutumisessa. Palveluympiristo viestii asiakkaalle palvelusta ja
luo mielikuvia palvelun laadusta. Markkinointiviestinnidn avulla yhti6 kertoo asiakkail-

leen tarjonnastaan ja ominaisuuksistaan ja silld pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden tie-
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toihin, asenteisiin, mielikuviin, tunteisiin ja kdyttaytymiseen. Viesteja valittyy myo6s ku-
luttajien vilisissd keskusteluissa, esimerkiksi internetissi keskustelupalstoilla. (Ylikoski

& Jarvinen 2011, 144.)

*Asiakaspalvelu

e kasvotusten
Viestinta *Viestinta
palvelu- .
tilanteissa |tsepalvelu"ss‘a -
*Palveluymparisto
viestijana
Yhtion
viestinta *Mainonta
*Henkilokohtainen
myyntityo
.., *Myynninedistaminen
Viestinnan muodot N_'a’%k""_o'nt" Suhdetoiminta
finanssipalveluissa viestinta sSuoramarkkinointi
*Digitaalinen
Muu markkinointiviestinta
yhtiota
koskeva
viestinta

*Kuluttajien valinen
viestinta

*Keskustelut verkossa
ja verkostoissa
¢Julkisuus mediassa

Kuvio 5. Viestinnin muodot finanssipalveluissa (Ylikoski & Jarvinen 2011, 145)

Asiakas kokee palvelutilanteessa tapahtuvan viestinndn onnistuneeksi silloin, kun se
vastaa asiakkaan informaatiotarpeisiin, on relevanttia ja tapahtuu oikeaan aikaan. Vuo-
rovaikutustaidoilla on merkittdva vaikutus hyviin asiakaspalveluun. Asiakkaalle pitid
puhua kieltd, jota hin ymmartdd. Asiakkaan kokema arvo muodostuu asiakaspalvelun
kokonaislaadusta, eli seki teknisestd laadusta (mitd asiakas lopputuloksena saa) etti
toiminnallisesta laadusta (miten palveluprosessi sujuu). Asiakaspalvelutilanteet kehittd-
vit sosiaalisia suhteita asiakasneuvojan ja asiakkaan vilille, mika tuottaa asiakkaalle ar-

voa ja lujittaa asiakassuhdetta. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 147.)
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Palveluymparisto on my6s viestinnin viline. Toimitilojen vithtyvyys ja sisustus voivat
monelle asiakkaalle olla tirkea valintaperuste. Palveluympariston suunnittelussa on tir-
kedd ottaa eri asiakasryhmit sekd asiakkaiden tarpeet huomioon. Palveluympiriston tu-
lisi tarjota asiakkaille elamyksia, jotta asiakas kokee asioinnin miellyttaviksi ja haluaa
tulla uudelleen. Asiakas muodostaa usein kisityksen palvelusta ensivaikutelman perus-
teella. Jos yritys haluaa luoda laatumielikuvaa, palveluympiriston on oltava kunnossa.

(Bergstrom & Leppianen 2007, 160.)

Markkinointiviestinnian keinoin asiakas saa kasityksen siitd, millainen yritys on ja mita
lupauksia se itsestadn antaa (Reinboth 2008, 32). Finanssiyhtiot kayttavit markkinointi-
viestinndssd usein samanaikaisesti eri viestintikeinoja, silld se parantaa kohderyhmin
tavoittamista ja viestien perillemenoa. Viestinnan suunnittelussa olisi tarkeaa kiinnittaa
huomiota siihen, etteivit eri kanavien kautta vilitetyt viestit ole keskendin ristiriidassa.
Viestinnin tulisi olla selkedd ja yhdenmukaista. Keskeistd on my6s oikean kanavan va-
linta tietylle kohderyhmalle. Markkinointiviestinti luo asiakkaalle arvoa, kun se on ria-
taloitya, tarkoituksenmukaista ja tapahtuu oikeaan aikaan. Asiakas hyotyy siitd, kun hi-
nen ei tarvitse kayttdd aikaa tiedon etsimiseen ja epdvarmuuden tunne vihenee. Rele-
vantti ja oikea-aikainen viestinta helpottaa myo6s asiakkaan paitoksentekoa ja ohjaa
hintd tekemiin oikeita valintoja. Digitaalisen median asiakkaalle arvoa ja hyotyd lisddvi
tekijd on mm. se, ettd asiakkaalla on mahdollisuus keskustella markkinoijan kanssa hel-

posti ja maksuttomasti. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 150-157.)

Sosiaaliset verkostopalvelut (esim. Facebook, Twitter, Youtube) mahdollistavat uuden-
laisia tapoja markkinoida tehokkaammin, tuottaa verkkokampanjoita ja -tapahtumia ja
tehostaa yhteistyotd kumppaneiden kanssa. Lisdksi ne antavat my6s yrityksille mahdol-
lisuuden tuoda esiin haluamansa imagoa kustannustehokkaasti. Sosiaalisen median
kautta yritykselld on mahdollisuus olla suorassa kontaktissa asiakkaan kanssa ja vas-
taanottamaan palautetta reaaliajassa. (Intosome 2010.) 42 % suomalaisista on rekisteroi-

tynyt verkkoyhteis6ihin ja heistd paidosa on nuoria. Kaksi kolmesta nuoresta tai nuores-
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ta atkuisesta seuraa jotain yhteisopalvelua paivittain. (Tilastokeskus 2010.) Kun yritys

on mukana sosiaalisessa mediassa, se tietdd mistd asiakkaat puhuvat.

Kuluttajien vilinen viestintd (word-of-mouth) vaikuttaa kuluttajiin voimakkaasti, silld
sitd pidetddn luotettavana. Finanssiyhtion on vaikea vaikuttaa asiakkaiden vilisiin kes-
kusteluihin muutoin kuin hyvilld palvelulla. Asiakkaiden vilinen viestintd voi olla posi-
tiivista tai negatiivista. Positiivinen viestintd edellyttda, ettd asiakas on tyytyviinen. Suo-
sitteluviestintd vaikuttaa asiakkaiden kiyttidytymiseen ja asenteisiin. Virtuaalinen asia-
kassuosittelu ja kokemusten jakaminen verkossa kasvaa internetin kdyton myota. Suo-

sitteluviestinta luo arvoa asiakkaalle, kun se helpottaa hinen paitoksentekoprosessia.

(Ylikoski & Jarvinen 2011, 157-162.)

3.3.3 Monikanavaisuus arvon tuottajana

Suuri osa yhteydenpidosta hoidetaan nykyddn puhelimitse tai verkossa, mutta jotkut
asiat ja palvelutilanteet suosivat henkil6kohtaista yhteydenpitoa. Kun kuluttajat ovat
tottuneet hoitamaan asioita yhi enemmin verkossa ja olemaan enemmin laitteiden ja
jarjestelmien kuin thmisten kanssa tekemisissa, niin henkilokohtaisen palvelun arvostus

nousee. (Reinboth 2008, 29.)

Tavallisimmat kanavat finanssialalla ovat konttorit, puhelinpalvelu ja internet. Moni-
kanavaisuudesta puhutaan silloin, kun palveluntarjoaja tarjoaa palvelua asiakkailleen
vihintddn kahden kanavan kautta. Asiakkaan kannalta monikanavaisuus merkitsee pa-
rempaa palvelujen saatavuutta, mikd ilmenee kasvavina asiointipaikan valinnan mahdol-
lisuuksina. Kun palvelun arvo suhteessa asiakkaan kaytettyihin resursseihin kasvaa, se

tuottaa hanelle lisaarvoa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 125-126.)

Verkkopankki on suosituin kanava pankkiasioinnissa. Tilastokeskuksen tutkimuksen
mukaan suomalaisista 72 % kayttaa internetia lahes paivittain. Miehet kayttavit nettid

useammin kodin ja ty6én ulkopuolella kuin naiset ja he kayttivit yhteyteen useammin
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mobiileja laitteita. (Tilastokeskus 2010.) Laskunmaksukanavana verkkopankin merkitys
on ylivoimainen, mutta muissa pankkiasioissa asiakkaat arvostavat muita kanavia, kuten
henkil6kohtaista palvelua konttorissa ja puhelinpalvelua. Asiakkaat pitavit oman yh-
teyshenkilén nimedmisen arvokkaana asiakkuuden yllipidossa. (Ylikoski & Jirvinen

2011, 127.)

Itsepalvelun tuottamaa arvoa asiakkaalle voidaan Ylikosken ja Jarvisen mukaan tarkas-
tella seki ajallisena ettd sijaintiin liittyvana ulottuvuutena. Aikarajoitukset ja ajallinen
joustavuus liittyvat ajalliseen ulottuvuuteen ja yksityisyys ja mukavuus ovat sijaintiin liit-
tyvid ominaisuuksia. Itsepalvelu on yleensi asiakkaalle edullisempi kanavavaihtoehto
kuin henkilokohtainen palvelu konttorissa. Ajan ja rahan siasto, nopeus ja valinnan
mahdollisuus ovat itsepalvelun tuomia hy6tyji asiakkaalle. (Ylikoski & Jarvinen 2011,
134-136.)

3.4 Palvelun tavoitteet

Tyytyvainen ja sitoutunut asiakas saattaa suositella yritysté ystavilleen ja laheisilleen,

mika tuo yritykselle positiivista nidkyvyytta ja pitkdssa juoksussa toivottavasti myos uu-
sia asiakkaita, silld thmiset luottavat yleensa enemmin toisiin thmisiin kuin mainoksiin.
Palvelun tavoitteena on siis aikaansaada tyytyviisia, uskollisia ja sitoutuneita asiakkaita.

Se on yritykselle menestymisen edellytys. (Timm 2011, 3, 5-6.)

3.4.1 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyviisyys on yritykselle kilpailukeino, jonka antamaa etumatkaa muiden yri-

tysten on vaikea saavuttaa. Avainsanoja tyytyviisyyden muodostumisessa ovat huolen-
pito ja luottamus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) Asiakastyytyvaisyys linkittyy vahvasti
my6s palvelun laatuun, koska hyva laatu tekee asiakkaan tyytyviiseksi. Sen lisiksi asia-
kas haluaa palvelusta hy6tya ja arvoa, jotta hanen kannattaa siitd maksaa. (Ylikoski ym.

2000, 55.)
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Asiakas on palveluun tyytyviinen silloin, kun hinen odotukset palvelusta tdyttyvit ja
hinen tarpeet tyydyttyvit. (Zeithaml ym. 2009, 104). Palvelun ominaisuuksilla ja kidytén
seurauksilla on my6s vaikutusta tyytyviisyyteen. Tyytyviisyyden syntymisen ketju voi-

daan nahda seuraavanlaisena:

tyytyvaisyys palvelun ominaisuuksiin
D tyytyvaisyys kiyton seurauksiin
> pdamairien ja tavoitteiden toteutuminen. (Ylikoski & Jarvinen 2011,

31)

Henkilokohtaiset ja palvelutilanteeseen liittyvit tekijit vaikuttavat my6s tyytyvaisyyden
kokemiseen (Kuvio 6). Tyytyvaisyys voi liittyd tunteisiin, kuten nautintoon tai iloon ja
asiakas voi kokea tyytyviisyydentunteen erilaiseksi riippuen siitd, missd palvelun vai-
heessa hian on. Jos hinelld jo ennestidan on seka hyvia etta huonoja kokemuksia palve-
lusta, se todennikéisesti vaikuttaa hinen tyytyviisyyteen. My6s asiakkaan mielentila ja
ympiriston mielipiteet vaikuttavat. (Zeithaml ym. 2009, 104-105.) Oliverin (1999, 34)
mukaan tyytyvaisyys on yksittdiseen palvelutilanteeseen liittyva tunnetila, joka perustuu

odotusten ja kokemusten viliseen arviointiin.
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Olosuhteetja
palvelutilanne

EWENI N EEY

Asiakas- Asiakas-

tyytyvaisyys uskollisuus

Henkilokoh-
taiset tekijat

Kuvio 6. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit. (Zeithaml ym. 2009, 103.)

Zeithaml ym. (2009, 103) muistuttavat, ettd myos hinnalla on merkitys asiakastyytyvai-
syyteen. Samaa korostavat Storbacka ja Lehtinen. He esittivit, ettd asiakas voi olla tyy-
tyviinen huonompaankin laatuun, jos hin saa palvelua pienemmalla panostuksella (eli
edullisempaan hintaan) ja toisinpéin korkealaatuista palvelua saava asiakas voi olla tyy-
tymiton siksi, ettd laatu vaatii hdneltd liian suuria panostuksia suhteessa hinen resurs-
seithinsa. Asiakastyytyviisyys on my0s riippuvainen siitd arvosta, jonka asiakas kokee
palvelusta saavansa. Arvokisitys puolestaan syntyy, kun hin vertaa saamaansa laatua

suhteessa hinen resurssipanostukseen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 99, 104.)

Finanssialan asiakkaiden tyytyviisyys perustuu palvelun ominaisuuksiin ja monipuoli-
suuteen, asiakassuhteen laatuun, palvelujen helppokiyttoisyyteen, palvelun hintaan seka
asiakaspalveluprosesseihin/-tilanteisiin. My6s palvelun kiyttimiseen liittyvit olosuh-
teet, kuten asiakaspalvelutilat, vaikuttavat tyytyviisyyteen (Kuvio 7). (Ylikoski ym. 2000,
55-56.)
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IAAAZIBE
finanssipalvelun
ominaisuuksiin

IAIAZIBE
lisapalveluihin ja
asiakasetuihin

IAIAZIBE
asiakassuhteen

IMAAZIBE
palvelu- laatuun ja

asiakkaan
huolenpitoon

ymparistoon

Kuvio 7. Asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit finanssipalveluissa. (Ylikoski ym.
2000, 56.)

Valitettavan usein pienemmaille huomiolle jad asiakassuhteen laatu ja huolenpito asiak-
kaasta, vaikka se asiakkaalle voi tuntua ratkaisevalta ominaisuudelta. T2ahin ominaisuu-
teen panostaminen voi olla finanssiyhtiélle my6s mahdollisuus erottua kilpailijoista ja
sitouttaa asiakkaita. Teknologian kehityksen myotd yhtiét panostavat entistd enemmin
sahkoisiin palveluihin ja kanaviin, vaikka henkil6kohtaiset kontaktit myds ovat erittdin
tirkeitd. Haasteeksi nousee tekniikan ja henkil6kohtaisten vuorovaikutustilanteiden yh-
distiminen siten, ettd palvelukokemuksen arvo asiakkaalle kasvaa. Menettelytavat tulisi
kehittdd asiakkaiden tarpeisiin sopiviksi, jotta hidn saa tunteen siitd, ettd hinestd pide-

tddn huolta ja hintd arvostetaan. (Ylikoski ym. 2006, 57.)

3.4.2 Asiakasuskollisuus

Mikdidn yritys ei menesty ilman uskollisia asiakkaita. Asiakaspalvelun avulla voidaan ke-
hittda asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuuden ymmirtiminen auttaa yritystd paran-

tamaan asiakaslihtoisen palvelun laatua. (Timm 2011, 11.)
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Jotta voidaan antaa kisitteelle wskollisuus maaritelma, pitdd ensin tunnistaa, mitd uskolli-

suus ei ole:

* Asiakastyytyviisyys ei yksin ole uskollisuuden mittari. Asiakas voi olla tyytyvai-
nen tindin, mutta se ei tarkoita ettd hin olisi tulevaisuudessa uskollinen.

* Iso markkinaosuus ei valttimitta tarkoita, ettd asiakkaat kéyttivit yrityksen pal-
veluita koska ovat uskollisia, vaan syy asiakkaiden asioimiseen voi olla siind, ettd
hinnat ovat houkuttelevia tai yrityksen kilpailijat ovat heikkoja.

* Asiakkaan ostokiyttiytyminen ei kerro hinen uskollisuudestaan. Asiakas voi
toistuvasti asioida tietyssé yrityksessd, koska siiti on muodostunut hinelle tapa,
mutta hin voi samalla my6s olla nopea vaihtamaan yritysta, jos hin 16ytda muita

vaihtoehtoja. (Timm 2011, 11-12.)

Tyytyvainen asiakas voi vaihtaa yritysta esimerkiksi hinnan tai vaihtelun vuoksi. Vastaa-
vasti tyytymaton asiakas voi olla vathtamatta yritysta, koska ei ”jaksa” vaihtaa yritysta
tai ei usko tilanteen muuttuvan parempaan. Asiakkuuden merkitys asiakkaalle voi my6s
olla niin pieni, ettei hidn halua kiyttdd aikaa sen pohtimiseen. (Storbacka & Lehtinen
2002, 102.) Uskollisuus voidaankin mairitelld koostuvan kolmesta tunnusomaisesta

piirteesta:

* Uskollisuus on kokonaisvaltaista asiakastyytyvaisyytta. Jos yrityksen asiakastyy-
tyviisyyden taso on matala tai epasiinnollinen se my6s vaikuttaa negatiivisesti
asiakasuskollisuuteen.

* Uskollisuus on sita, ettd asiakas pysyvasti sitoutuu jatkuvaan suhteeseen yrityk-
sen kanssa.

* Uskollisuus tarkoittaa toistuvaa asioimista (aina kun on tarve), halua suositella

yritystd muille seka sita, ettd asiakas osoittaa yritykselle ettd han vastustaa siirty-

mista kilpailijalle (Timm 2011, 12.)

Asiakastyytyviisyys on markkinointikirjallisuudessa yleisesti nihty uskollisuutta edelti-

vana tekijana tai sen syyna. Oliver (1999, 34) esittda, ettd asiakkaan yksittaiset tyytyvai-
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syyskokemukset tulee olla toistuvia, jotta uskollisuuden muodostumiseen voidaan vai-
kuttaa. Asiakastyytyviisyys on yleensa tarked paamaird, mutta Durvasulan ym. vuonna
2004 tekemassa tutkimuksessa kévi ilmi, ettd laatu- ja arvokokemuksella on kuitenkin
selkedmpi yhteys uskollisuuteen kuin tyytyviisyydelld (Durvasula, Lysonski, Mehta &
Tang 2004). Tyytyviisyys on vilttimiton, muttei riittdva edellytys asiakassuhteen jat-
kumiselle. Sithen vaikuttaa uskollisuuden luonne, joka joko voi olla aitoa tai ndenndista.
Aitoon uskollisuuteen liittyy luottamusta ja suhdehy6tyjd ja usein uskollisella asiakkaalla
on tunneside yhti66n. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 71.) Luottamusta on monesti kisitelty
asiakasuskollisuustutkimuksissa ja suhdemarkkinoinnissa luottamusta pidetddn pitkiai-
kaisten suhteiden kulmakiveni. Luottamuksella on oleellinen merkitys etenkin finans-

sialalla.

Asiakasuskollisuus on asiakkaan syvillistd sitoutumista ostaa palvelua jatkuvasti tulevai-
suudessa. Uskollinen asiakas ei kelpuuta muita vaihtoehtoja. (Lahtinen & Isoviita 2004,
13.) Storbacka ja Lehtinen (2002, 105) kuitenkin ovat sitd mieltd, ettd asiakas voi sa-
manaikaisesti olla uskollinen monelle yritykselle, vaikka yritykset olisivatkin keskendan
kilpailevia. Jaettu uskollisuus voi johtua asiakkaan tottumuksista. Kaikki eivat halua
keskittaa asiointinsa yhteen yhti6on, vaan valitsee kunkin yhtion palveluista ne, jotka

ovat itselleen sopivimmat tai parhaiksi koetuimmat. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 72.)

Maineella on my6s merkittdvi rooli yrityksen palvelukokonaisuudessa. Hyvd maine
vaikuttaa asiakkaan valintoihin ja uskollisuuteen. Se myo6s houkuttelee uusia asiakkaita
yritykseen. Asiakkaan kisitys maineesta syntyy erilaisissa palvelutilanteissa, kun hin on
vuorovaikutuksessa yrityksen henkilokunnan kanssa. Henkilokunnan tavalla toimia,
tehdi tyotd, ratkaista ongelmia ja heiddn osaamistasolla on merkitys yrityksen maineen
hallinnassa. Positiivisen maineen rakentaminen on pitkéaikaisen tyon tulos ja sen vot
hetkessa menettia, jos vakavampia palveluvirheita tapahtuu. Jotta asiakkaan mielikuva
yrityksesta pysyy myonteisend, yrityksen on lunastettava annettuja lupauksia. Yrityskuva

muuttuu ajan myota ja eri ikaryhmilld voi sen takia olla erilaiset mielikuvat yrityksesta.

(Ylikoski & Jarvinen 2011, 105-106.)
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3.4.3 Asiakkaan sitoutuminen

Sitoutumisella tarkoitetaan sitd, ettd suhteen osapuoli on motivoitunut asioimaan toisen
osapuolen kanssa. Asiakas voi sitoutua palveluntarjoajaan esimerkiksi sen vuokst, ettd
tama on osoittautunut luotettavaksi ja tarjoaa asiakkaan tarpeisiin arvoa tuottavia rat-
kaisuja. (Gronroos 2009, 68.) Useiden tutkimusten mukaan tyytyviisyydelld on selked
yhteys asiakkaan sitoutumiseen. Tyytyvaisyys lisad asiakkaan halua sitoutua yritykseen.

(Beatson, Coote & Rudd 2006, 860.)

Asiakkaan sitoutuminen voi olla tunnepitoista, valillista tai vilineellista. Jos asiakkaalla
on hyvid palvelukokemuksia, hanen kisityksensa yrityksestd muuttuu myonteisemmak-
si. Tunnepohjaiset sidokset perustuvat asiakkaan tunnemaailmaan, esimerkiksi sosiaali-
siin suhteisiin tai arvoyhteensopivuuteen (Storbacka & Lehtinen 2002, 105-106). Asiak-
kaan vilillinen sitoutuminen tarkoittaa sitd, ettd hin ainakin toistaiseksi sitoutuu asioi-
maan palveluntarjoajan kanssa koska hyvat palvelukokemukset on tehnyt hianet tyyty-
viiseksi. Vilineelliselld sitoutumisella viitataan sithen, ettd tyytyvainen asiakas saattaa
sitoutua yritykseen, koska siirtymisesta muualle olisi hanelle suhteessa hy6tyihin lilan

suurta vaivaa. (Beatson ym. 2006, 860.)

Pitkéaikaiset asiakassuhteet vaikuttavat positiivisesti yrityksen toimintaan. Asiakkaan
luottamus yritystd kohtaan kasvaa, kun hin myonteisten kokemusten kautta oppii tun-
temaan yritysta ja sen palveluita paremmin ja kun yritys oppii tuntemaan asiakasta pa-
remmin, hintd pystytain palvelemaan entista tehokkaammin. Tdma ns. menestyksen

kehi lujittaa asiakassuhdetta. (Ylikoski ym. 2006, 59.)
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4. Y-sukupolvi

Y-sukupolvi on maaritelméd 1980-1990 syntyneelle ikaluokalle. Y-sukupolvea kutsutaan
my0s nettisukupolveksi ja diginatiiveiksi. T4lld hetkelld tyGeldimain siirtymiéssa oleva,
digiaikaan syntynyt sukupolvi tuo tyémarkkinoille tullessaan haasteita, silld aikaisempi

sukupolvi on heihin verrattuna elinyt aivan erilaisessa maailmassa.

4.1 Arvot ja asenteet

Y-sukupolven kuvataan olevan nopeita, tietoteknisesti osaavia ja verkostoitumistaitoi-
sia. He ovat globaalin markkina- ja mediakulttuurin kasvatteja, jotka ajattelevat globaa-
listi, ovat verkostoituneet laajasti ja heilldi on kansainvalisid ystavid. Yhteisollisyys nakyy
Internetissi, johon nuoret tuottavat sisaltod ilmaiseksi. Palkkioksi he nauttivat verkos-
tonsa arvostusta. Nuoret ovat tottuneet kertomaan mielipiteensi ja vaikuttamaan sosi-
aalisen median vilitykselld reaaliaikaisesti ympiri maailmaa. He ovat elineet tietotulvan
keskelld, oppineet tiedon nopeaan hakemiseen ja 16ytimiseen ja siirtyvit nopeasti vaih-
toehdoista toisiin, minké vuoksi heitd on luonnehdittu my6s hyvin kdrsimittomiksi.
Tdma piirre heijastuu my6s heidin odotuksiin. He haluavat, ettd asioihin reagoidaan

nopeasti. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 49, 19-20, 119-121.)

Y-sukupolvi haluaa toimia tiimeissé ja innovointi on osa elimaa. Ongelmia ratkaistaan
yhteisOissd, yhteison osaamista hyodyntden. He pitivit keskusteluista, eivitkd luen-
noinnista. Kasvokkain luodaan luottamusta ja virtuaalisissa kohtaamisissa luodaan yh-

teisid merkityksia. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 84, 86—87.)

Valtaosa Y-sukupolvesta elivat lapsuuttaan 1990-luvun lama-aikana. He ovat lapsuu-
dessaan saaneet vanhemmiltaan paljon huomiota ja ovat my6s tottuneet koulussa saa-
maan jatkuvasti palautetta suorituksistaan. Palautteen saaminen ymparistoltd onkin heil-
le erittdin tirkedd. Padtoksentekoprosesseja kiirehditdin ja tarpeiden tyydyttimiseksi

tehdddn nopeitakin pditoksid. Tulevaisuudensuunnitelmia tehdddn korkeintaan viiden
27



vuoden pddhin. Y-sukupolvi arvostaa joustavuutta ja monipuolisuutta. He eivit halua
jadda paikoilleen, vaan jatkuvasti oppia uutta ja kehittyd. (Vesterinen & Suutarinen

2011, 59, 120-121.)

Y-sukupolven edustajat haluavat viihtyi ty0ssi ja tehda sellaista ty6td, jolla on merkitys-
td ja jossa he voivat toteuttaa itseddn. He luottavat omiin kykyihinsi eivitkd siedd epa-
onnistumisia. He eivit sitoudu tyOnantajaansa koska tietdvit, ettei tydnantaja sitoudu
heihin. Omat kehittymismahdollisuudet ovat heille tirkeitid ja tydn on oltava hauskaa ja
motivoivaa. Tyottomyys ei ole hiped, vaan tirkeintd on ettd tyo on mielekasta ja tyoil-
mapiiri on hyva. Elintason kasvattamisen sijaan heitd motivoi vapaa-aika ja eliminlaa-
tu. Tyotd tehdddn elimii varten eikd eletd tyotd varten, kuten aikaisempi sukupolvi on
tehnyt. Y-sukupolvi tekee toita itselle ja tiimeille, ei yritykselle. (Vesterinen & Suutari-
nen 2011, 9, 49, 120.)

4.2 Tulevaisuuden kuluttajat

Kuluttajilla on nykydan entista enemmain vaihtoehtoja, silld tuotevalikoimat ovat laajen-
tuneet ja teknologian kehityksen myo6ta informaatiota on helpommin saatavilla. Kun
asiakkaista kokoajan tulee tiedostavampia ja aktiivisempia ja heiddn neuvotteluasema
suhteessa yrityksiin vahvistuu, he haluavat vaikuttaa yritysten toimintoihin entista
enemmain. Tama muutos on johtanut sithen, ettd asiakkaita on vaikeampi sitouttaa yri-
tyksiin eivatka he ole yhta uskollisia kuin ennen. Y-sukupolvi on tottunut ajattelemaan,
ettd “asiakas on kuningas” eikd pelkistidn hyvi palvelu tyydyté heitd. (Parment 2008,
63-065.)

Y-sukupolvi on tottunut tekemain paatoksia eri vaihtoehtojen valilld. He omaksuvat
uusia mahdollisuuksia nopeasti. He ovat mielihyvihakuisia ja tekevit ostopditoksid
enemmain tunteella kuin aikaisemmat sukupolvet. Eri asiakasryhmait haluavat tulla koh-

delluksi eri tavoin ja yksilollisen palvelun merkitys korostuu. Yritysten tulisikin siksi
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markkinointia suunnitellessaan ottaa nama niakékulmat huomioon. (Parment 2008, 48—

51, 68-69.)

Y-sukupolven kuluttajat ovat kiinnostuneita ymparistovaikutuksista, joita kuluttaminen
tuo tullessaan. He ajattelevat myo6s eettisid nakokulmia. Y-sukupolven kuluttajat ovat
valmiita tekeméan ponnistuksia sen eteen, ettd maailmasta tulisi parempi paikka. Toi-
saalta nuorten niukka rahatilanne saattaa vaikuttaa sithen, ettd he joutuvat valitsemaan
vaihtoehdoista halvemman. He puolustautuvat kuitenkin silld, ettd kun taloudellinen
tilanne myohemmin on parempi, niin he tekevit jarkevampii valintoja. (Parment 2008,

54-56.)

Nuoret ottavat ymparistoltian vaikutteita ja he kysyvat ystavien mielipiteitd ostopaa-
toksid tehdessddn. Sosiaaliset suhteet ovat tirkeitd ja he haluavat kuulua ryhmain. He
etsivat kuluttamisen kautta keinoja ilmaista itsedan, esim. hakemalla hyvaksyntai tai ko-
hottamalla statustaan. Yksi tyypillinen piirre nuorissa on se, ettd he haluavat saada "’kai-

ken”, eli he tavoittelevat koko ajan enemmain ja enemman. (Parment 2008, 57-59.)

4.3 Muuttunut arvonmuodostusprosessi

Y-sukupolvi on edellisiin sukupolviin verrattuna kasvanut yhteiskunnassa, jossa tarjon-
ta ylittda kysynnan. Tama on asettanut yrityksille uusia haasteita. Viimeisten vuosikym-
menten aikana on tapahtunut suuria muutoksia tuotteiden ja palveluiden tuotantopro-
sesseissa. Tuotantoa on siirretty alhaisen kustannustason maihin ja tuotteiden palvelusi-
sdlt6 on lisddntynyt. Tuotteita myydddn nykyéddn lisdarvoa tuottavina palveluina ja asia-
kas ostaa tuotteen tai palvelun sijasta ratkaisun. Kustannusperusteisesta hinnoittelusta
on siirrytty arvoon perustuvaan hinnoitteluun, eli tuotteet ja palvelut hinnoitellaan sen
mukaan, mitd asiakas on halukas maksamaan. Asiakkaalle pyritdan tuottamaan tuotteen
tai palvelun kautta elamyksia, jotta hin olisi valmis maksamaan niistd enemmain. (Par-

ment 2008, 98-100.)
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Kuten aikaisemmin todettu, Y-sukupolvi hakee kuluttamisen kautta elimyksid, yhteen-
kuuluvuutta ja statusta. He tekevit valintoja usein tunteiden perusteella ja siksi yritysten
tulisi erottuakseen keskittyd sellaisiin tekijoihin, jotka vetoavat asiakkaiden tunteisiin.
Asiakkaan ja yrityksen viliselld vuorovaikutuksella seka markkinoinnilla on suuri merki-
tys arvontuottamiseen. Positiiviset elimykset tekevit asiakkaista tyytyvaisia. (Parment

2008, 126-131.)
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5. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tissd luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuviomuodossa (Kuvio 8).
Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on koota yhteen tutkimuksessa kaytettya teo-
riaa. Se auttaa lukijaa havainnollistamaan, miten teoriat liittyvit yhteen ja miten athetta

on ldhestytty. Tutkimuksen tarkoituksena on my6hemmin tiydentda titd kuviota saatu-

jen tulosten perusteella.

Mielikuvat / imago

Re

Palvelun Asiakasedut Felus U Asiakasedut

Henkil- ominaisuudet ominaisuudet

kohtaiset
tekijat/
tarpeet
ja
asenteet Palvelu- Asiakkaan Palvelu-
ymparisto huolenpito ymparisto

Asiakkaan

huolenpito

Palvelun laatumielikuva

Odotukset eivat tayty Odotukset tayttyvat

Asiakastyytyvaisyys

Tyytymattomyys

Asiakkaan kokema arvo

Asiakasuskollisuus

Kuvio 8. Palvelun laatumielikuvaan, asiakastyytyviisyyteen ja asiakasuskollisuuteen vai-

kuttavat tekijit

Kuvio 8 esittdd, mitki tekijit vaikuttavat asiakkaan odotuksiin, kokemuksiin, laatumie-

likuvaan, tyytyviisyyteen sekd uskollisuuteen. Asiakkaan laatumielikuva muodostuu,
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kun hin vertaa odotuksia ja kokemuksia keskendin. Henkilokohtaisilla tekijoilld ja yri-
tyksen imagolla on vaikutusta sithen, mitd hin palvelulta odottaa. Hinen kokemukset
puolestaan vaikuttavat hinen mielikuvaan yrityksesta. Palvelun laatu on hyvi, jos asiak-
kaan odotukset tdyttyvit, mutta jos odotukset eivit tiyty asiakas kokee itsensi tyyty-

mattomaksi.

Finanssialan asiakkaan tyytyviisyys muodostuu neljistd osatekijisti: palvelun ominai-
suuksista, asiakaseduista, palveluympiristOstd ja asiakkaan huolenpidosta (Ylikoski ym.
2000, 56). Tidssd tutkimuksessa on tistd johtuen haluttu tutkia asiakkaiden odotuksia ja
kokemuksia ndiden neljin osatekijin kautta. Asiakastyytyviisyys on yritykselle tirked
paamaird, mutta niin on myos asiakasuskollisuus. Koska tyytyviisyys ei yksin riita ta-
kaamaan asiakkaan uskollisuutta, vaan asiakas hakee my6s hyotya ja arvoa tuottavia ko-
kemuksia, asiakkaan kokeman arvon muodostumisen ymmirtiminen on erittdin tirke-

aa.
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6. Tutkimusprosessi

Tiama luku kertoo tutkimuksen toteutustavasta. Ensiksi kuvaillaan tutkimuksen kulkua.
Sen jilkeen esitetddn tutkimukseen ja tiedon hankintaan kiytettyjd menetelmid. Lopuksi

arvioidaan tutkimuksen pétevyyttd ja luotettavuutta.

6.1 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksen toteuttaminen on monivaiheinen, luova prosessi. Prosessi alkaa usein ai-
heen valinnalla ja rajaamisella. Aiheen valintaa tulisi pohtia tarkkaan ja Hirsjarvi, Remes
ja Sajavaara toteavatkin, etta "Hyva tutkimusathe on hyvin tutkimuksen alku”. Tutki-
muksen lopullinen aihe syntyy monien harkinta- ja neuvotteluvaiheiden jilkeen. Kun
hyva aithe on l6ytynyt, sitd on useimmiten rajattava. Aihetta voi rajata miettimalld, mita
oikeasti haluaa tietda ja mitd tutkimuksella haluaa osoittaa. Ennen aineiston keruuta tu-
lisi miettia tutkimusongelmaa, menetelmavalintaa ja tutkimuksen avainkasitteitd. (Hirs-

jarvi, Remes & Sajavaara 2008, 63, 66, 81, 120, 133)

Kun tutkimusongelma tai tutkimustehtivd on maaritelty ja menetelmavalinta tehty al-
kaa teoriaan ja aiempiin tutkimuksiin tutustuminen. Aineistoa voi kerata elektronisista
tietokannoista ja painetuista ldhteista. Laaja-alainen perehtyminen eri lahteisiin antaa
kasityksen siitd, millaista atheeseen liittyvaa kirjallisuutta on saatavilla ja onko suunnitel-
tu aiheen rajaus riittdvi tai lilan ahdas. Kirjallisuuden valinnassa tutkijan on oltava kriit-
tinen ja osattava arvioida lihteiden alkuperii ja uskottavuutta. Opinndytetyon tekijille
annetaan usein ohje laatia tutkimuksen viitekehys, joka tuo yhteen keskeisimmit kasit-
teet. Kun teoriaa lopuksi aletaan soveltamaan kaytint6on, on muistettava, ettd teorian
ja empirian valinen yhteys on tutkimuksessa olennainen. Tutkimusprosessin lopussa
keritty aineisto analysoidaan, tulkitaan ja tehdddn johtopditoksid. (Hirsjarvi ym. 2008,

89, 105, 109, 136, 139.) Kuvio 9 kuvailee timan tutkimuksen kulkua.
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AIHEESEEN PEREHTYMINEN

Toimeksiantajan hankinta ja aihepiirin valinta

Y
A

Aiheen rajaus ja ohjaajan seka toimeksiantajan kanssa keskusteleminen

D
A

Aiempiin tutkimuksiin ja teoriaan tutustuminen

Tutkimusongelman tasmentaminen

Tutkimusmenetelman valinta

Y
.

Aineiston keruu-, kasittely- ja raportointisuunnitelmat

Aikataulun laadinta

TUTKIMUSSUUNNITELMAN TOTEUTUS

Tutkimusaineiston keruu

[ Aineiston analysointi ja tulkinta ]

TUTKIMUKSEN RAPORTOINTI

Kuvio 9. Tutkimuksen kulku. (mukaillen Hirsjarvi ym. 2008, 65.)

Tama tutkimusprosessi alkoi hankkimalla tutkimukselle toimeksiantajaa. Kun toimek-
siantaja oli 16ytynyt, osapuolet alkoivat yhdessd miettid mielenkiintoista ja toimeksianta-
jalle hyodyllistd aithetta. Ensimmadinen athe liittyi Aktian uuteen konttorikonseptiin,

mutta aihe kuitenkin muotoutui matkan varrella. Todettiin, ettd ensimmadiseen aihee-
seen olisi liittynyt litkaa arkaluontoista materiaalia ja tietoa, jota toimeksiantaja ei halun-
nut julkaista. Kun aihe lopulta 16ytyi ja sitd saatiin rajattua, alkoi teoriaan ja aikaisempiin

tutkimuksiin tutustuminen. Tutkimusaineistoa kerittiin niin sihkoéisistd kuin kirjallisista
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lihteista. Kirjallisuutta 16ytyi mm. korkeakoulujen kirjastoista ja sihkoisista lahteista
pyrittiin 16ytimaan tuoreita ja ajankohtaisia artikkeleita. Teoriaosuus jalostui kokoajan
tutkimusprosessin aikana. Jokaisen vaiheen aikana tutkija teki muistiinpanoja ja oli vuo-

rovaikutuksessa niin opinnédytetyon ohjaajan kuin toimeksiantajan kanssa.

Tutkimusmenetelman valinta oli melko selked, mutta tutkimustyypin valinnassa oli mie-
tittavaa. Aluksi tutkija pohti yksilohaastatteluja, mutta toimeksiantaja suositteli ryhma-
haastatteluja, mika lopulta valittiin menetelmaksi. Opinnaytetyon tekija oli tehnyt alus-
tavan aikataulusuunnitelman, mutta hitikéinnin sijaan hian paitti joustaa suunnitelmis-

sa, jotta lopputuloksesta tulisi mahdollisimman hyva.

6.2 Tutkimusmenetelmi

Kvalitatiivisella, eli laadullisella, tutkimusmenetelmalld mitataan miirin sijasta laatua.
Lihtokohtana on kuvata todellista elimii ja aineisto kootaan luonnollisissa seki todel-
lisissa tilanteissa. Tutkimuskohdetta pyritidn tutkimaan mahdollisimman kokonaisval-
taisesti. (Hirsjarvi ym. 2008, 157-160.) Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin -
ten ja miksi ja tavoitteena on ymmirtid syvillisemmin kiyttdytymisen ja mielipiteiden
takana olevia syitd. Laadullinen tutkimusmenetelma tarjoaa tutkijalle mahdollisuuden
esittad tarkentavia ja syventavia jatkokysymyksid. (Solatie 2001, 16.) Koska timan tut-
kimuksen tarkoituksena on selvittid Aktian nuorten asiakkaiden odotuksia ja toiveita

pankkipalveluista, tutkimuksessa kaytetdan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Tapaustutkimus on yksi laadullisen tutkimuksen tutkimustavoista. Toisin kuin tilastolli-
sessa tutkimuksessa, tapaustutkimuksessa tarkastellaan pientd joukkoa. Kohteena voi
olla esimerkiksi yksil6, yhteiso, organisaatio tai tapahtumakulku. Lahtékohtana on keri-
td mahdollisimman monipuolinen aineisto ja tutkia sitd perusteellisesti ja syvillisesti.
Tapaustutkimukselle on ominaista, ettd pyritaan selvittiméin jotain, mika ei ole entuu-

destaan tiedossa mutta joka vaatii lisivalaisua. Tapaustutkimus tarkastelee usein pitkdin
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jatkuvia ilmio6ita ja siksi se soveltuu hyvin vastaamaan kysymyksiin wzten ja miks:. (Laine,

Bamberg & Jokinen 2008, 9-10.)

Tapaustutkimuksen avulla voidaan testata tai laajentaa aiemmin esitettyjd teorioita. Li-
siksi voidaan tutkia uudenlaisia ilmi6itd, kehittda ideoita ja tehdd aiempaa teoreettista
keskustelua tiydentidvid havaintoja. Tavoitteena ei ole 16ytid yleistyksid vaan tehdd uu-
sia havaintoja. Tapaustutkimuksen kriittisend vaiheena voidaan pitda tapauksen tai ta-
pausten valintaa. Koska laadullisen tutkimuksen aineisto on hyvin laaja ja elimin ta-
pahtumat voivat tarjota darettomasti aineistoa, tarkasteltavat aineistot on valittava huo-
lella. Tutkimuskehyksen ja tutkimuskysymysten tarkoituksena onkin siksi ohjata tutkijaa

ja rajata aineistoa. (Laine ym. 2008, 19-21.)

Tapaustutkimuksen kohteena tassa tutkimuksessa on ollut yksitoista Aktian nuorta
padkaupunkiseudulla asuvaa pankkiasiakasta. Tavoitteena ei ole ollut tehda yleistyksid
vaan tehdd uusia havaintoja siitd, miten nuoret pankkiasiakkaat suhtautuvat pankkiin ja
mitd he pitdvit pankissa tirkedni. Haastateltavien mielipiteiden pohjalta on ollut tarkoi-
tus kehittdd Aktialle uusia ideoita. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rajannut ai-

neistoa ja tutkimuskysymykset ovat ohjanneet tutkimuksen tekoa.

6.3 Tiedonkeruumenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa tiedon keruun instrumenttina suositaan ihmistd. Tdydenti-
vin tiedon hankinnassa voi kdyttdd apunaan lomakkeita ja testejd. Tutkijan pyrkimyk-
send on paljastaa odottamattomia seikkoja, minkd vuoksi aineistoa tulisi tarkastella yksi-
tyiskohtaisesti. Aineiston hankintaa varten suositaan metodia, jossa tutkittavien nako-
kulmat ja adnet paisevit esille. Tallainen voi olla esimerkiksi yksilo- tai ryhméhaastatte-
lu. Tidrkedd on, ettd kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2008,

160.)
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Timin tutkimuksen tiedonkeruumenetelmiksi on valittu haastattelu. Muihin tiedonke-
ruumuotoihin verrattuna haastattelun etuna on se, etta aineiston keruuta voi saadelld
joustavasti tilanteen edellyttimalld tavalla sekd vastaajien mukaan. Tutkijalla on my6s
enemmain mahdollisuuksia tulkita vastauksia kuin esimerkiksi kyselylomakkeen perus-
teella. Haastattelussa ollaan kasvotusten suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavien
kanssa. Haastattelu on systemaattinen tiedonkeruun muoto, jonka avulla pyritiin saa-

maan mahdollisimman luotettavia ja pitevid tietoja. (Hirsjarvi ym. 2008, 199-203.)

Haastattelut ovat toteutettu ryhmakeskusteluina eli niin kutsuttuina focusryhmini.
Ryhmihaastattelu on tehokas tiedonkeruun muoto, koska samaan aikaan saa tietoja
usealta henkilolta (Hirsjarvi ym. 2008, 205-2006). Focusryhmat ovat 6-8 henkilon tilai-
suuksia, jossa osallistujat vathtavat tuntemuksia, kokemuksia ja mielipiteita keskendan
tutkijan valvonnassa. Osallistujat on valittu ryhmain tiettyjen kriteerien, esim. demo-
grafisten tekijoiden, perusteella. Tutkijan rooli on ohjata keskustelua ja tarkkailla tutki-
musaiheen kannalta keskeisid, esiin nousevia asioita. Keskustelu etenee tietyn keskuste-
lurungon mukaisesti ja rungon ulkopuolelta esiin tulevat asiat tiydentdvit keskustelua.
Ryhmikeskustelu kestidd yleensd 1,5 — 2 tuntia. Ryhmaihaastattelujen rikkautena voidaan

pitda tutkimusmenetelman moniulotteisuutta ja joustavuutta. (Solatie 2001, 10—12.)

Ryhmikeskustelu on valittu timén tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi siitd syysta,
ettd haastateltavat ovat voineet keskustella yhdessi ja sitd kautta on saattanut syntya
ideoita, joita yksilohaastatteluissa ei olisi kehittynyt. Haastatteluissa saatavia tietoja on
ollut mahdollista syventid, vastauksia on voitu selventi ja lisikysymyksid on voitu esit-
tad tarpeen tullen. Tiedonkeruumenetelmin valintaan on my6s vaikuttanut se, etté ih-
minen on tissid tutkimuksessa haluttu nihdi subjektina ja hinelle on haluttu antaa
mahdollisuus tuoda omia kokemubksia ja kehitysehdotuksia vapaasti esille. Solatie (2001,
12) toteaakin, etta ”Kwvalitatiivinen tutkimus ja focusryhmat antavat syvillisemman ku-
van ihmisistd ja heiddn kiyttdytymisestddn”, mikd my6s on ollut tutkimuksen tavoittee-

na.
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Opinniytetyontekija on ensin hankkinut itselleen segmentin, jota on lihtenyt kontak-
toimaan puhelimitse. Soitteluun on mennyt yhteensi noin kahdeksan tuntia, kunnes
molempiin focusryhmiin on saatu riittdvd maara osallistujia. Yleisin syy sithen, etta
ryhmikeskusteluun kutsuttu henkil6 on vastannut kutsuun kielteisesti, on ollut se, etté
hin ei ty6- tai koulukiireiden vuoksi ole ehtinyt, hin on juuri silloin 1dhd6ssd matkalle
tai hanti tillainen tilaisuus ei ole kitnnostanut. Halukkaille osallistujille on ldhetetty kut-
sut sahkopostitse hyvissa ajoin. Piivaa ennen ryhmikeskustelua osallistujia on viela
muistutettu tapaamisesta. Haastateltavat ovat paikan paalld tayttineet tietonsa taustatie-
tolomakkeeseen (Liite 1) ja itse haastattelut on nauhoitettu digitaalisella nauhurilla. Tal-

lennettu aineisto on litteroitu, eli kirjoitettu puhtaaksi, heti haastattelujen jalkeen.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Laadul-
lisessa tutkimuksessa tarkastellaan raportin kokonaisluotettavuutta ja maarallisessé tut-
kimuksessa ensisijaisesti mittauksen luotettavuutta. Maarillisessa tutkimuksessa mitta-
uksen luotettavuutta kuvataan kisitteilld reliabiliteetti ja validiteetti, jossa reliabiliteetti
viittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuuteen ja pysyvyyteen ja validiteetti osoit-
taa sen, missa maarin tutkimusmenetelma mittaa juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata.
Laadullisessa tutkimuksessa kiytetddn ennemmin mm. kasitteitd uskottavuus, varmuns ja

vakiintuneisuus. (Tuomi 2008, 149-150.)

Laadullisen tutkimuksen arviointiin ei ole olemassa mitdin yksiselitteistd ohjetta. Koska
tutkimusta kuitenkin arvioidaan kokonaisuutena, sisdiselld johdonmukaisuudella on tir-
ked painoarvo. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi arvioida esim. seuraavien
kysymysten kautta:
- milld tavalla aineistoa kerittiin ja mitd mahdollisia ongelmia sithen liittyi?
- milld perusteella tutkimuksen tiedonantajat valittiin, miten heihin oltiin yhtey-
dessd ja montako henkil6a tutkimukseen osallistui?

- millaisella aikataululla tutkimus toteutettiin ja sen vaikutus tuloksiin?
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- miten onnistuneita kysymykset olivat ja onko niilld saatu vastaus tutkimuskysy-

myksiin? (Tuomi 2008, 150—-152.)

Tdama tutkimus toteutettiin kahden ryhmahaastattelun avulla ja haastatteluihin osallistui
yhteensa yksitoista henkil6a. Solatie (2001, 10) suosittelee, etta haastatteluita olist vahin-
taan kaksi, mutta mieluiten enemmain. Tarkoituksena olisi keratd aineistoa niin kauan,
ettd vastaukset alkavat toistumaan. Focusryhmain tavoitekoko on Solatien (2001, 10)
mukaan 6-8 henkil6d. Ndami seikat voidaan nihda timin tutkimuksen luotettavuuteen
vaikuttavina tekijoind. Kahdesta haastattelusta sai runsaasti tutkimukseen hyédynnetti-
via alneistoa, mutta lisad aineistoa olisi varmasti saatu, jos haastatteluryhmia olisi jarjes-
tetty enemmin. Tutkimukseen oli tavoitteena saada kaksi 6-8 henkilén focusryhmia,
mutta osallistujamaira jai tavoiteltua hieman pienemmaiksi. Tdma johtui siita, ettd muu-
tama haastatteluun ilmoittautunut henkil6 jatti tulematta. Se, ettd tutkimukseen ei osal-
listunut yhtaian 18 tai 19 -vuotiasta, vaikuttaa tuloksiin. Toisaalta tutkimuksen tavoit-
teena ei ole tehda yleistyksid, vaan tarkoituksena on tehdd havaintoja. Tassd tapauksessa
havainnot 18 ja 19 -vuotiaiden ajatuksista ja mielipiteistd siis puuttuvat. Tutkimustulok-
sia voidaan kuitenkin pitdd luotettavina, silld haastattelut nauhoitettiin ja ne litteroitiin
heti haastattelujen jilkeen. Tiedonantajat oli valittu etukidteen miiriteltyjen kriteerien
perusteella (ks. luku 1.2) eikd haastattelijan omat henkil6kohtaiset mielipiteet tai tunteet
vaikuttanut valintoihin. Tiedonantajat kutsuttiin haastatteluihin puhelimitse ja heille
kerrottiin tarkasti, millaiseen tilaisuuteen heidit kutsutaan. He saivat myés kirjallisen

kutsun puhelinsoiton jilkeen.

Opinndytetyon teoriaa ja tutkimuksen viitekehystd hydédynnettiin haastattelukysymysten
laadinnassa seki tutkimustulosten tulkinnassa. Kehitysehdotukset luotiin havainnoinnin
ja teoriapohjan kautta. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, ettd haastatteluihin
valmistauduttiin kunnolla. Opinndytetyon tekij sai tukea Aktian markkinointikoor-
dinaattorilta, jonka kanssa haastattelujen rakennetta muokattiin ja haastattelutilannetta
kaytiin lapi. Taman lisaksi opinnaytetyon tekija harjoitteli haastattelutilannetta kolmen
ystavin kanssa ennen varsinaisia haastatteluita. Tdma auttoi my6s haastattelujen pituu-

den suunnitteluun ja molemmat ryhmihaastattelut kestivitkin tasan puolitoista tuntia
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niin, kuin oli tarkoitus. Ryhmiéhaastattelut sujuivat hyvin, kun haastattelija oli etukateen
harjoitellut ryhmin ohjaamista niin, ettd kaikki saivat puhua suunnilleen yhta paljon ei-
kd haastatteluissa ohjauduttu sivuraiteille vaan pysyttiin aiheessa. Haastattelijalla oli
haastatteluissa apunaan tukihenkil6, joka kertoi omia havaintoja haastattelujen jalkeen.

Niiden seikkojen takia tutkimusta voidaan pitdd varsin luotettavana.
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7. Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli ryhmiéhaastattelujen kautta selvittad, miten Aktia voisi ke-
hittad palveluitaan nuorille asiakkailleen. Ryhmahaastatteluja oli kaksi kappaletta ja ne
pidettiin helmikuussa 2012. Ensimmiisessd ryhmissi oli tarkoitus haastatella 18-22 -
vuotiaita asiakkaita ja toisessa ryhmassa 23—27 -vuotiaita asiakkaita. Ryhmien tavoite-

koko oli 5-7 henkiloa.

Tassa luvussa esitetddn keskeisimmit tulokset molemmista haastatteluista. Tulokset on
jacttu neljddn osaan. Ensin kdyddin lipi, mitd mielikuvia haastatelluilla on Aktiasta ja
miti tunteita Aktia heissd herittdd. Tamin jilkeen kisitellddn heidin odotuksia ja ko-
kemuksia erikseen. Lopuksi kdyddin vield yhteenvetona lipi heidédn esittimit plussat ja

miinukset Aktiassa.

7.1 Haastatteluryhmiin osallistuneiden esittely

Haastatteluihin osallistui yhteensa yksitoista henkil6a. Heista nuorin oli 20 -vuotias ja

vanhin 27 -vuotias. Miehia oli yhteensa nelja ja loput seitseman olivat naisia (Taulukko

2),
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Taulukko 2. Haastatteluryhmiin osallistuneet henkil6t

- - Vuosi, jolloin tullut Sosioekonominen
Sukupuoli Asuinkunta Koulutus : -
asiakkaaksi asema
20 Mies Helsinki Opiskelee AMK:ssa 1991 Opiskelija
(1. lukuvuosi)
. Ylioppilas (opiskelee - .
21 Nainen Espoo merkonomiksi) 1990 Opiskelija/tyontekija
Ylioppil iskel .
21 Mies Helsinki loppilas (opiskelee 1990 Opiskelija
fysiikkaa)
22 Nainen Helsinki Tradenomi 2008-2009 Tyontekija
. L. Valtiotieteiden -
23 Nainen Helsinki kandidaatti 1996 Opiskelija
23 Mies Espoo - 1989 Opiskelija
24 Nainen Espoo Arkkitehtiylioppilas 1988 Opiskelija
24 Nainen Espoo Peruskoulu 2011 Tyontekija
. . . . Opiskelija/osa-aika
26 Mies Espoo Tekniikan kandidaatti 1985 Pt ..'J / :
tyontekija
. L Opiskelee oikeus- . ..
26 Nainen Helsinki tieteiden tiedekunnassa 2000 Opiskelija
. R Humanististen S
27 Nainen Helsinki tieteiden kandidaatti 2009 Opiskelija

Suurin osa haastatelluista kertoi tulleensa Aktian asiakkaaksi vanhempien kautta, kun
heille on pieneni avattu ensimmidinen tili Aktiaan. Muutama oli tullut Aktiaan myo-
hemmin ja heistd jokainen oli siirtynyt Aktian asiakkaaksi muuton yhteydessa. Kaksi oli
muuttanut maaseudulta padkaupunkiseudulle, jolloin he halusivat siirtdd asiointinsa
pankkiin, joka olisi heitd lihelld. Heistd toinen tuli Aktiaan edullisen kotivakuutuksen
kautta ja toinen valitsi Aktian siksi, ettd hdn tunsi Aktiasta pankinjohtajan. Yksi nainen
oli tullut Aktiaan kun hin muutti yhteen poikaystivin kanssa, silld poikaystivi oli Akti-

an asiakas ja yhteisen talouden hoitaminen olisi ndin helpompaa.

7.2 Mielikuvat Aktiasta

Haastatellut kertoivat yhdistivinsd Aktian vihreddn viriin, ruotsinkielisyyteen, kaksikie-
lisyyteen seki niihin palveluihin, joita heilld itsellidn Aktiassa on, kuten vakuutuksiin,
lainaan ja sadstimiseen. ”Pieni”, ”ihmislaheinen” ja “asiakasldhtéinen” koettiin myos
ominaisuuksiksi, jotka kuvaavat Aktiaa hyvin. Yhden mielestd nimi ominaisuudet ovat

tulleet esiin, kun hineen on jo kahdesti oltu pankista yhteydessd, mikd on saanut hinet
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tuntemaan itsensa suureksi ja tirkeaksi asiakkaaksi. Koska Aktia on muihin pankkeihin
verrattuna pieni toimija, se koettiin my0s tuttavalliseksi pankiksi josta saa henkil6koh-
taista ja nopeaa palvelua. Yksi henkil6 mainitsi, ettd hinen verkkopankin kautta lahet-
tamiin viesteithin on vastattu jopa saman paivin aikana. ”Pieni pankki on plussaa”, mo-

net ajattelivat.

Aktia koettiin uudistus- ja kehittymishaluiseksi ja haastatellut kehuivat Aktiaa siitd, ettd

asiakkaiden mielipiteitd kuunnellaan ja asiakkaita kutsutaan mukaan kehittiméin palve-
luita mm. tillaisten keskustelutilaisuuksien kautta. Se oli heidin mielestaan merkki siita,
ettd pankki on aidosti kiinnostunut asiakkaistaan ja haluaa kehittdd palveluitaan yhdessa
palveluiden kiyttdjien kanssa. Hyvda Aktiassa on my6s ollut se, ettd pankilla ei ole ollut

negatiivista julkisuutta, eli Aktian maine on siilynyt uskottavana.

Haastatellut kertoivat mieltdvin Aktian my6s rikkaiden pankiksi, mika heritti keskuste-
lua. He pohtivat, etta se saattaa olla hyvin monen nuoren mielikuva pankista. Tama oli
heidin mielestddn yksi tekija, joka voi etddnnyttid nuoria Aktiasta, silld se ei heidin

mielestaian vetoa nuoriin. Toinen kielteinen mielikuva Aktiasta, miki haastatelluilla tuli

mieleen oli se, ettd Aktia on teknologian kehityksessi yleensa vihan jaljessa.

7.3 Palveluodotukset

Palvelun ominaisuudet ja asiakaspalvelu

Haastatellut kertoivat arvostavansa palvelussa asioimisen nopeutta, helppoutta ja jous-
tavuutta. He odottavat, ettd jirjestelmit toimivat ja ettd omia pankkiasioita voi vaivat-
tomasti ja kattavasti hoitaa sihkoéisesti. Kotisivut tulisi suunnitella niin, ettd ne ohjaavat
kayttdjaa 1oytamaan juuri hinelle ajankohtaista tietoa. Jarjestelmien pitaa olla helppo-
kayttoisid, tarkoituksenmukaisia ja monipuolisia ja verkkopankin tulisi olla mahdolli-

simman yksinkertainen ja selkea.
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Laaja palvelutarjoama koettiin tirkedksi, silld asiakkaalla pitdd olla mahdollisuus keskit-
tdd asiointinsa saman katon alle ja saada niin pankki- kuin vakuutuspalvelutkin hoidet-

tua samalla kerralla kuntoon.

Asiakaspalvelun tulee olla ystavallista ja asiakasldhtOista. Asiakkaan huomioon ottami-
nen ja se, ettd hintd kohdellaan yksilénd, oli ndiden nuorten aikuisten mielesti tirkeda.
He kertoivat odottavansa asiallista palvelua, hyvii kohtelua ja sitd, ettd heitd kunnioite-
taan ja heidit otetaan pankissa vakavasti heidin elimiéntilanteestaan riippumatta. Pank-
kivirkailijan tulee kertoa asioista selkedsti ja yksinkertaisesti ja puhua asiakkaan kielta.
Henkil6kohtaisuus, luotettavuus ja avoimuus koettiin tarkeiksi palvelun ominaisuuksik-

si.

Haastateltujen mielesti palvelussa tirkead on myos se, ettd asiakkaalle ei tyrkytetd mi-
tddn tai myyda vain myyjin omien myyntitavoitteiden takia vaan pankin on oltava ai-
dosti kiinnostunut asiakkaastaan ja myyda hinen todelliseen tarpeeseen sopivaa ratkai-
sua. ”Asiakkaan kanssa tulisi keskustella laajasti ja hinen tulisi olla tietoinen niista asi-

oista, mitd hinen kuuluukin tietdd”, ryhmissa todettiin.

Palveluympiristo

Palveluympiristén merkitys jakoi nuorten aikuisten keskuudessa selvisti mielipiteita.
Toiset olivat sita mielta, ettd palveluymparisto on pankkisuhteessa merkittiavaa ja tilojen
tulisi olla vithtyisit siitd huolimatta, etta konttorissa ei tule kovin usein kaytyd. “Kontto-
rin ulkonako asettaa tunnelman ja luo mielikuvan yrityksesta”, yksi miehista vastasi.
Ryhmissd pohdittiin, ettd imagon kannalta konttorin visuaalisella ilmeelld on suuri mer-
kitys ja uudistunut ilme vaikuttaa tehokkaasti thmisten mielikuviin. Trendikis konttori
vol myOs madaltaa nuorten asiakkaiden kynnystd mennd pankkiin, jos pankin kokee
itselleen vieraaksi, monet miettivit. Yhdeltd tuli tihdn kuitenkin nopea vastareaktio,
etta liian pitkalle el voi menna. ”Pankki, jossa sailytin rahojani, pitda olla turvallinen ja

sen takia palveluympariston on oltava asiallinen”, hin sanoi.
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Jotkut olivat sitd mieltd, ettd konttorin ulkondké ei vaikuttaisi heiddn tyytyviisyyteensa.
He painottivat, ettd itse palvelulla on suurempi merkitys ja sanoivat vanhanaikaisen
konttorin toimivan yhta hyvin, kunhan konttorissa on siistid eika siella ole ruuhkaa.
”Henkilokohtainen palvelu on se, mika jad mieleen eikd konttorin sisustus”, yksi naisis-

ta kommentoi.

Asiakasedut

Hyvit ja selkeit asiakasedut, olivat haastateltujen mielesti tirkeitd. Etenkin luottokortti
ja rahastomerkinnit tulisivat olla nuorille asiakkaille ilmaisia. He kertoivat odottavansa
oman taloutensa hoitoon suunnattua ”starttipakettia”, joka sisaltiisi niin sadstimiseen,
lainaamiseen kuin vakuuttamiseenkin liittyvaa infoa. ”’Se olisi hyva antaa nuorelle asiak-

kaalle, kun hin tulee ensimmaista kertaa pankkiin”, ryhmissa keskusteltiin.

Asiakkaan huolenpito

Haastatellut olivat sitd mieltd, ettd itsendistymisen ja omien raha-asioiden hoidon aloit-
tamisen kannalta on erittdin tirkedd, ettd pankki on nuoriin asiakkaisiinsa yhteydessa.
Nuoret aikuiset eivit vilttdimitti itse ole kovin oma-aloitteisia tai tiedusta omia tarpei-
taan. On myos tirkeda, ettd omia pankkiasioitaan alkaa miettid ja omaa talouttaan
suunnitella tarpeeksi ajoissa. "Nuori henkil6 tietad yleensa vain Electron-kortista”, yksi
kommentoi. Sddnnéllinen yhteydenpito asiakkaaseen, kunhan pankista ollaan yhteydes-
sd jarkevilld asialla, olisi haastateltujen mielestd tirkedd. Kerran vuodessa pidettiin so-

pivana aikavilina.

Mielenkiintoinen ero, mikd nousi esiin kahden ikdryhmin vilill4, oli se, milld tavalla
nuoret aikuiset toivoivat yhteydenottoa. Nuoremmat henkil6t (18-22 —vuotiaat) nimit-
tdin kertoivat odottavansa, ettd heitd lihestytidn ensi-sijassa sihkGpostitse. He sanoivat,
etta sahkopostia tulee seurattua ja sitd luetaan ajatuksella. He totesivat, ettd se on myos
hyva kanava silloin, kun pankki haluaa ldhettda asiakkaalle ajankohtaista tietoa. 23—27 —

vuotiaat puolestaan eivit pitineet sihkSpostia hyvini yhteydenottokanavana, silld hei-
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din mielestdin se ei ole yhtd henkilokohtainen palvelukanava kuin puhelin. ”Sihképos-
tiin ei valttimatta reagoi” ja “viestit hukkuvat massaan”, kommentoitiin. He olivat sitd
mieltd, ettd puhelimitse saa paremmin sovittua ajan tapaamiselle kuin sihképostin vili-

tyksella.

Oman yhteyshenkilon saaminen olisi haastateltujen hyva asia, koska silloin tietaisi ke-
neen kaantya kun tarvitsee neuvoja. Kynnys soittaa pankkiin on myos matalampi, kun
tietdd kuka sielld vastaa, ryhmissd pohdittiin. Toisaalta kaikki eivit kokeneet sitd kovin
tarpeellisena vield, mutta sitten kun elimintilanne muuttuu ja suhde pankkiin lujittuu,

niin silloin oman yhteyshenkilén saaminen olisi heiddn mielestdin tirkeimpia.

7.4 Palvelukokemukset

Palvelun ominaisuudet

Aktian palveluihin oltiin luottavaisia, mutta molemmissa ryhmissa oltiin harmissaan sii-
ta, ettd Aktia on kehityksessa usein vihan jaljessa kilpailijoihin verrattuna. Korttimaksu-
jen kanssa on verkossa ollut hankaluuksia eiki kaikilla verkkosivuilla ole ollut edes
mahdollista kdyttdd Aktian korttia maksuvilineend. Aktia ei ole vield tuonut markkinoil-
le mobiilisovellusta, jolla voisi kayttda verkkopankkia. Aktia ei myoskain ole aktiivinen

sosiaalisessa mediassa.

Nuoret aikuiset kertoivat kayvinsa verkkopankissa melko usein, eli kerran tai useam-
min viikossa. Sielld kidydddn maksamassa laskuja ja seuraamassa tilitapahtumia ja tilin
saldotilannetta. Tilien vililld tehddin tilisiirtoja ja voi myds seurata, miten lainat kasva-
vat korkoa. Jotkut olivat hakeneet verkkopankin kautta lainaa ja tehneet rahastomerkin-
toja. Lisdksi muutama oli havainnut, ettd verkkopankin kautta voi ldhettad pankkiin

viestejd, jotta el tarvitse soittaa tai kdyda konttorissa.
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Aktian uudesta verkkopankista oli haastatteluryhmissi erittdin hyvid kokemuksia. Se on
heiddn mielestddn raikas, kiyttdjdystivillinen ja moderni. Sen lisdksi se on paljon selke-
ampi ja helppokayttéisempi kuin aikaisempi versio. Uudessa verkkopankissa voi pa-

remmin seurata visakorttiostoja ja omia vakuutuksia.

Ryhmissa kukaan ei tunnustanut sadnnollisesti kayvansd Aktian kotisivuilla. Siella kay-
ddin vain, kun on herdnnyt jokin tarve ja haluaa kysymykseensi vastauksen. Yksi kertoi
kayneensa kotisivuilla aktiivisesti silloin, kun oli muuttamassa pois kotoa. Silloin hin
haki tietoa mm. lainoista ja vakuutuksista. Toinen kertoi hakeneensa asunnon ostami-
seen liittyvaa tietoa Aktian kotisivuilta. Muutama oli hakenut sieltd osoitetietoja, kayttd-
nyt lainalaskuria ja kdynyt sielld vakuutuskorvausasioissa. Suurin osa sanoi kuitenkin
kayneensa sielld ainoastaan kirjautuakseen verkkopankkiin. Nuorten mielesta Aktian

kotisivuilla on ollut hankalaa 16ytid konttoreiden yhteystietoja.

Vakuutusneuvonta oli koettu heikoksi ja korvauspalvelu hitaaksi. Yksi oli saanut vaaraa
tietoa siitd, mitd asiakirjoja hanen tulisi tayttad korvauksia varten. Toiselle el mainittu,
ettd tietyt vakuutukset myydain ainoastaan toisen vakuutuksen yhteydessi eiki niitd voi

ostaa erikseen.

Aktian puhelinpalvelu sai plussia siita, ettd puhelimessa vastaa aina ihminen eiké auto-

maattivastaaja. ”Aktiasta saa henkil6kohtaista ja hyvida palvelua”, ryhmissd todettiin.

Toiminta asiakaskohtaamisissa

Haastatellut kertoivat asioivansa konttorissa, kun kyseessd on isojen paitosten teot. Sel-
laisia ovat mm. lainaneuvottelut, sddstimissuunnitelmat ja sijoittaminen. Silloin kidyddin
ensin itse hakemassa tietoa verkosta ja sen jalkeen kaiannytaian konttorin puoleen. Muut

asiat he sanoivat hoitavansa mieluiten sihkdisesti.

Asiakaskohtaamisista oli seka hyvia etta huonoja kokemuksia. Jotkut olivat saaneet kut-

sun tapaamiseen pankista ja toiset olivat oma-aloitteisesti varanneet ajan henkil6kohtai-
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seen tapaamiseen. Joidenkin mielestd oli erittdiin mukavaa, kun pankista soitettiin ja
heille varattiin aika tapaamiseen. Silloin he osasivat odottaa, ettd heididn asioidensa hoi-
tamiseen oli varattu riittavasti aikaa ja etta pankkivirkailija pystyisi valmistautumaan ta-
paamista varten. Se tuntui henkil6kohtaiselta palvelulta. Heista kaksi sanoi, ettd kontto-
rissa kiynti olisi todennikdisesti jadnyt viliin ilman kutsua pankista. Yksi nainen ryh-
missi oli sen sijaan kokenut soiton pankista tdysin turhana, koska hin ei nihnyt ta-
paamiselle mitdin tarvetta ja sanoi soittajalla selkedsti olleen vain tarve saada tapaami-
nen aikaan. Hin toivoi soittoihin laatua ja totesi, ettd se on pankin kannalta ajantuhla-
usta kutsua asiakas konttoriin ainoastaan saannoélliselle vuosittaiselle kaynnille ilman

selkeda syyta.

Suurimmalla osalla oli hyvid kokemuksia asiakaspalvelun laadusta. Palvelu oli koettu
mukavaksi ja ystavilliseksi ja henkilokohtaisista tapaamisista oli ollut hy6tya. Yksi oli
ollut todella tyytyviinen siihen, ettd sai ajan varattua aukioloaikojen ulkopuolelle, kun

hinelle itselleen parhaiten sopi tulla. Se osoitti joustavuutta.

Yhdelle oli kuitenkin jddnyt huono kokemus siiti, ettd vastaanotto pankissa oli ollut
kylmdd. Hin oli saanut pankin aloitteesta kutsun konttoriin, ja hin odotti varaamaansa
tapaamista innolla. Pankkiin tullessaan hin joutui kuitenkin pettymain, kun konttorissa

ei tiedetty kuka hédn on ja mitd hin tuli sinne tekemain.

Nainen, joka oli pitinyt soittoa pankista taysin turhana, pettyi myo0s itse tapaamiseen.
Hinelld ei ollut tarvetta menna pankkiin, mutta kun hanet oli sinne kutsuttu, niin hin
odotti ettd hinelld kuitenkin olisi hy6tyd tapaamisesta. Hin ei kokenut konttorissa

kaynnin tuottaneen hinelle mitaian arvoa.

Aktia sai kehuja nuorilta aikuisilta siitd, ettd konttoreissa ei ole ollut pitkia jonoja, kuten
monilla kilpailijoilla on nayttinyt olevan. Palvelua on saatu nopeasti ja aukioloajoissa
ollaan oltu joustavia. Jotkut kuitenkin moittivat sita, ettei heille ole kerrottu ettid on

mahdollista varata aika konttoriin aukioloaikojen ulkopuolelle. Kiyntikortin saaminen
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oli ollut positiivista ja konttorissa kiynti oli siind mielessd ollut myds hyodyllisti, ettd se

antoi pankille kasvot ja madalsi kynnysti olla pankkiin jatkossa yhteydessa.

Palveluympiristo ja saavutettavuus

Palveluymparistosta ei ollut moitittavaa. Hyvia kokemuksia nuorilla oli siita, ettd kont-
toreissa ei ole tarvinnut jonottaa. Uusi trendikis konttori Espoon keskuksessa sai nuo-
ret miettimadn Aktiaa nuorekkaana pankkina. Kaikki olivat innoissaan uudistuneesta
palveluympiristostd ja antoivat kehuja tilojen vithtyvyydestd ja valoisuudesta. Imagon

kannalta uudistunut konttorin ulkoasu on erittdin tirkedd, ryhmissd keskusteltiin.

Haastatellut pitivit Aktian konttoreiden sijaintia padkaupunkiseudulla hyvini. Kontto-
reita on tarpeeksi paljon ja ne sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien paassa. Suuri osa oli
kuitenkin kokenut, ettd konttorit eivat koskaan ole auki silloin, kun sinne olisi aikaa ja

tarkoitus menna.

Asiakasedut

Haastatellut kokivat, ettei heille ole muita varsinaisia asiakasetuja kuin edullinen kotiva-
kuutus. Heilla ei ollut selkeaa kisitysta siitd, onko Aktialla varsinaista ’nuorisopakettia”

ja jos on, niin mita sithen kuuluu. ”Mikali Aktialla on muitakin nuorille suunnattuja etu-

ja, niin niistd ei ainakaan ole tarpeeksi tiedotettu”, yhdessd ryhmissi pohdittiin.

Asiakkaan huolenpito

Haastatteluryhmissia 20—22 -vuotiaista vain yksi neljasta oli saanut kutsun pankkiin kun
taas 23—27 -vuotiaista viisi seitsemistd oli saanut pankista yhteydenoton. Lihes jokai-
nen olisi toivonut ensimmadisen yhteydenoton pankista jo silloin, kun tiytti 18 ja omien
talousasioiden hoitaminen alkoi. He kokivat, ettd pankin pitdisi olla enemmain aktiivi-
nen. Joitakin harmitti se, ettd he olisivat voineet aloittaa sddstaimisen jo aikaisemmassa

vaiheessa, jos heille olisi kerrottu eri vathtoehdoista.
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7.5 Plussat ja miinukset

Kuviossa 10 esitetdan Aktiassa koettuja plussia ja miinuksia. Haastatellut luettelivat seu-
raavia asioita Aktian plussiksi: kaksikielisyys, hyva ja henkil6kohtainen palvelu, uusi
helppokiyttdinen verkkopankki, ei jonoja tai ruuhkia konttoreissa, konttoreiden hyvi
sijainti, uudistus- ja kehittymishaluisuus ja hyvd maine. He olivat tyytyviisid siitd, ettd
Aktialla ei ole ollut negatiivista julkisuutta. He olivat myos erittiin kiitollisia siita, ettd
heidit oli kutsuttu tillaiseen keskustelutilaisuuteen, jossa heilld oli mahdollisuus tuoda
omia mielipiteitd ja ideoita esiin. Pieni pankki oli heiddn mielestidn plussaa, silld silloin
asiakas kokee itsensa tirkeimmaksi ja suuremmaksi. Aktiassa oli koettu plussaksi myos

se, ettd ’Aktia on tuttu”, silld se luo turvallisuuden tunnetta.

Haastatellut kokivat Aktian miinuspuoliksi mm. sen, etta Aktia on kehityksessi yleensa
jaljessa. Sen lisidksi vakuutukset eivat ole kilpailukykyisia (pl. kotivakuutus nuorille) ja
konttorit eivit tunnu koskaan olevan oikeaan aikaan auki. Luottokorttien ja rahasto-
merkint6jen maksullisuus nuorille seka se, ettd Aktialla ei haastateltujen mielesta ole
selkeita nuorisoetuja, koettiin Aktian heikkouksiksi. Haastatellut olisivat my6s toivo-

neet, ettd heihin oltaisiin oltu pankista yhteydessa tullessaan taysi-ikaisiksi.
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Miinukset

*Kaksikielisyys
*Henkilokohtainen palvelu
*Uusi verkkopankki
*Edullinen kotivakuutus nuorille
*Konttoreiden hyva sijainti
paakaupunkiseudulla
*Pieni pankki
*Uudistus- ja
kehittymishaluisuus
*Hyva maine
*Asiakkaita kuunnellaan
*Ei ruuhkia tai jonoja
konttoreissa

*Vakuutukset eivat ole
kilpailukykyisia
*Aktia on kehityksessa jaljessa
*Huonot aukioloajat
*Luottokorttien ja
rahastomerkintojen
maksullisuus
*Nuorisoeduista ei tiedoteta
tarpeeksi
*Ei olla asiakkaaseen
yhteydessa, kun han tayttaa 18

Kuvio 10. Aktiassa koetut plussat ja miinukset
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8. Aineiston yhteenveto ja johtopaitokset

Tissd luvussa kotaan aineisto yhteen ja tehddin johtopaitoksia tutkimustulosten perus-

teella. Yhteenvedosta ja johtopéitoksistd saadaan vastaus tyon alussa esitettyyn padky-

symykseen seki alakysymyksiin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on tiydennetty

saatujen tulosten mukaan (Kuvio 11).

Mielikuvat/imago

Kaksikielinen, pieni, ihmislaheinen,
asiakaslahtoinen, uudistus- ja

kehittymishaluinen, rikkaiden pankki

Henkilokohtaise

t tekijat/
tarpeetja
asenteet

*Tietotekninen
osaaminen
*Verkostoitu-
mishaluisuus

*Karsimatto-
myys
*ltsensa
toteuttaminen
*Mielihyva-
hakuisuus
*Nopeus,
joustavuus,
monipuolisuus

Palvelun ominaisuudet

Toimivat, ajan tasalla
olevat jarjestelmat
Laaja palvelutarjoama
Aito kiinnostus
asiakkaasta
Nopeus, ystavallisyys

Asiakasedut

limaiset
rahastomerkinnat
Iimainen luottokortti
"Starttipaketti”
nuorelle

odotukset

Palveluymparistd

Siisteys
Ei ruuhkia

Asiakkaan huolenpito

Saanndllinen

yhteydenpito nuoriin

asiakkaisiin
Oma yhteyshenkild

A

\

Palvelun ominaisuudet

Henkilokohtainen ja
joustava palvelu
Kayttajaystavallinen
verkkopankki
Hidas korvauspalvelu
Kehityksessa jaljessa

Asiakasedut

Edullinen kotivakuutus
nuorille, mutta ei
muita selkeita etuja

kokemukset

Palveluymparisto

Uusi konttorikonsepti
on trendikas, viihtyisa
ja valoisa
Ei ruuhkiatai jonoja
konttoreissa

Asiakkaan huolenpito

Ei aktiivista
yhteydenpitoa
asiakkaaseen

3

Palvelun laatumielikuva

Odotukset eivat tayty

Tyytymattomyys

Verkkopankki-mobiilisovellus,
palvelua nuorilta palveluneuvoijilta,
ilta-aukiolot, sosiaalinen media

Asiakkaan kokemaarvo

Odotukset tayttyvat

Asiakastyytyvaisyys

Asiakasuskollisuus

Kuvio 11. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys tiydennettyni tutkimustuloksilla: palve-

lun laatumielikuvaan, asiakastyytyviisyyteen ja asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijit
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Yrityksen imago ja asiakkaan henkil6kohtaiset tekijat, kuten tarpeet, asenteet ika ja kou-
lutustaso, vaikuttavat hinen odotuksiin palvelusta. Muut kuluttajat, mainokset, markki-
nointi ja viestintd vaikuttavat my6s hinen odotuksiin. (Kotler & Keller 2006, 412—-413.)
Y-sukupolven on kuvattu olevan tietoteknisesti osaavia, verkostoitumishaluisia, karsi-
mattomia ja itsensi toteuttajia. He arvostavat nopeutta, joustavuutta ja monipuolisuutta
ja ovat mielihyvihakuisia. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 49, 19-20, 119-121.) Nama
piirteet olivat hyvin havaittavissa haastatelluissa. He kertoivat odottavansa nopeaa, ys-
tavillistd palvelua ja ajan tasalla olevia jirjestelmid. Heidin mielikuvat Aktiasta ihmisli-
heiseni ja pienenid pankkina vaikuttivat heidin odotuksiin asiakkaan huolenpidosta,
saannollisestd yhteydenpidosta, lyhyistd jonotusajoista ja aidosta kiinnostuksesta asiak-
kaasta. He kertoivat my6s odottavansa laajaa palveluvalikoimaa ja edullista palvelupa-

kettia nuorille seka sitd, ettd nuorta asiakasta kunnioitetaan ja kohdellaan hyvin.

Gronroosin (2009, 100-102) mukaan asiakkaan palvelukokemus muodostuu palvelun
teknisestd ja toiminnallisesta laadusta. Tekninen laatu tarkoittaa sitd, mitd asiakkaalle jad
kun hin on ollut vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, eli pankkiasiakkaalle se voi tar-
koittaa esimerkiksi lainaa tai sita, ettd palvelut teknisesti toimivat kun asiakas kayttaa
niitd. Toiminnallinen laatu liittyy mm. vuorovaikutustilanteisiin, palveluprosesseihin,
saavutettavuuteen, henkilokunnan ulkoiseen olemukseen ja kayttaytymiseen. Pankki-
maailmassa palvelut ovat hyvin samankaltaisia, jolloin toiminnallinen laatu voi toimia
erottumistekijand. Palveluympiristé on my6s yksi laadun ulottuvuuksista (Brady &

Cronin Jr 2001; Rust & Oliver 1994).

Teknisen laadun ulottuvuutta arvioitaessa haastatellut kokivat Aktian nuorille suunnat-
tua kotivakuutusta erittiin kilpailukykyisend, mutta muuten vakuutuksissa olisi paran-
tamisen varaa niin hintojen kuin korvaus- ja neuvontapalvelun suhteen. Aktian uusi
verkkopankki koettiin moderniksi ja kiyttdjdystdvilliseksi, mutta korttimaksujen kanssa
oli haastateltujen mukaan ollut verkossa ongelmia. Keskustelua syntyi my®és siita, etta
Aktia on teknologian kehityksessd usein kilpailijoitaan jiljessd. Aktian toiminnallista laa-
tua seka kehuttiin ettd moitittiin. Lahes jokainen oli yhtd mielta siita, ettd Aktian palvelu

on ystavillistd, joustavaa ja henkilokohtaista ja pankkitapaamisista oli monelle jadanyt

53



hyvi mieli. Moitteita palvelu sai siitd, ettd yhteydenpito etenkin nuoreen asiakkaaseen ei
ole tarpeeksi aktiivista ja tarkoituksenmukaista. Palveluympiristosta oli pelkkia hyvia
kokemuksia. Haastatellut olivat tyytyvaisia sithen, ettei konttoreissa ole ollut pitkia
ruuhkia ja Aktian uusi konttoriympiristd sai trendikkyydestddn, viihtyisyydestddn ja va-

loisuudestaan suurta kiitosta.

Asiakkaan kokema arvo syntyy hyotyjen ja kustannusten vertailusta (Ylikoski & Jarvi-
nen 2011, 25; Kotler & Keller 20006, 141). Hy6dyt voivat olla sosiaalisia, toiminnallisia
tai taloudellisia (Kotler & Keller 20006, 141) ja Kuuselan ja Rintamien (2002, 17, 29)
mukaan ne voivat liittyd tuotteiden konkreettisiin ominaisuuksiin tai olla subjektiivisesti
koettuja eli tunteita herittavia hyotyja. Kustannuksiin lukeutuvat mm. asiakkaan asioin-

tiin kayttaima aika, vaivannako ja ostohinta (Kotler & Keller 20006, 141).

Haastatellut kertoivat oman yhteyshenkilén saamisen olevan hy6dyllista siksi, ettd kyn-
nys asioida olisi matalampi, kun tietdisi keneen kddntya, kun tarvitsee olla pankkiin yh-
teydessd. Monien mielestd nuoret asiakkaat tulisi saada palvelua nuorilta palveluneuvo-
jilta, silld se lisdisi mukavuuden tunnetta ja toisi uskottavuutta palveluun. Niitd voidaan
pitdd sosiaalisina hyotytekijoind. Taloudellista hy6tya toisi haastateltujen mielesti se,
ettd nuorille asiakkaille olisi tarjolla edullinen pankkipaketti, joka sisaltdisi mm. ilmaiset
rahastomerkinnit ja ilmaisen luottokortin. Hyvi saavutettavuus ja digitaalinen markki-
nointi olivat my6s haastateltujen mielesta heille hy6tya tuovia tekijoita. He keskustelivat
siitd, ettd pankin pitdisi mennd sosiaaliseen mediaan, jotta asiakas voisi sitd kautta olla
yhtién kanssa vuorovaikutuksessa. Konttoreiden myéhemmit aukiolot saivat monelta
kannatusta, silld nuorella aikuisella on paivisin tyo- ja koulukiireitd. Verkkopankista pi-
tdisi haastateltujen mielestd tehdd mobiilisovellus, koska se parantaisi saavutettavuutta.
Yhtion hyvan maine tuntui monen mielestd olevan tirkeda pankkisuhteessa ja Aktia
saikin kiitosta siitd, ettd se onnistuu herdttimaan ithmisissa paaosin myonteisid mieliku-
via. Muutama sanoi Aktiasta tulevan heille edelleen mieleen, ettd se on ruotsinkielisten

ja rikkaiden pankki, mihin Aktian pitdisi vield hieman kiinnittdd huomiota.
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Haastatellut kertoivat asioivansa mieluiten verkossa, mutta isot padtdkset tehdddn kont-
torissa. Nuoremmat henkil6t (18—22 -vuotiaat) kertoivat mielellian olevan pankkineu-
vojan kanssa vuorovaikutuksessa sahkopostin valitykselld, kun vanhemmat (23-27 -
vuotiaat) sanoivat suosivansa puhelinta. Tama ero johtunee siita, ettd nuoremmat hen-
kilot eivat valttamatta vield kayta sahkopostia yhté aktiivisesti kuin vanhemmat tyoelad-
missd ovat tottuneita kiyttimain, jolloin heiddn sihkopostit eivit tiyty yhtd nopeasti.
Nuoremmat henkil6t kertoivat myos, etta heille saisi mielelladn esimerkiksi ldhettda

newslettereitd sahkopostiin.

Asiakastyytyviisyys muodostuu siitd, kun asiakkaan odotukset palvelusta tiyttyvit ja
kun hinen tarpeensa tyydyttyvit (Zeithaml ym. 2009, 104). Tutkimustulokset osoitta-
vat, ettd haastateltujen odotukset nopeasta ja ystivillisestd palvelusta sekd vithtyisdstd
palveluympiristostd tayttyvit. Aktian asiakastyytyviisyyden alhainen taso nuorten ai-
kuisten kohdalla voi hyvinkin selittyé silld, ettd odotukset asiakkaan aktiivisesta huolen-
pidosta, edullisista palveluista ja ajan tasalla olevista jarjestelmisté eivit kaikilta osin tdy-
ty. Se, etta he eivat esimerkiksi kokeneet Aktialla olevan mitain muita nuorille suunnat-
tuja etuja kuin edullinen kotivakuutus osoittaa, ettd heitd ei ole tarpeeksi informoitu
heille kuuluvista eduista ja heille suunnatusta palvelupaketista. Monet puhuivat siitd,
etta olisivat halunneet aloittaa sadstimisen jo varhain, mutta heihin ei oltu tarpeeksi ai-
kaisessa vaiheessa yhteydessi eivitkid he siksi saaneet tietdd eri vaihtoehdoista ja mah-
dollisuuksista. Kuten tuloksista my6s huomaa, 18—-22 -vuotiaiden haastatteluryhmissa
selkedsti pienempi osa oli saanut pankista kutsun tapaamiseen kuin vanhemmassa, 23—

27 —vuotiaiden ryhmassa.

Asiakkaiden vahvistunut neuvotteluasema ja informaation helppo saatavuus ovat vai-
kuttaneet sithen, etta asiakkaita on vaikeampi sitouttaa yrityksiin eivitka he ole yhta us-
kollisia kuin ennen. Y-sukupolvea ei tyydytd pelkistidn hyvi palvelu, vaan he haluavat
kokea saavansa palvelusta myGs arvoa ja hy6tyi, jotta heiddn kannattaisi siitd maksaa.
He tekevit valintoja pitkilti tunteiden perusteella ja he haluavat saada yksilollistd palve-
lua. (Parment 2008, 63—65.) Haastatteluissa kivi ilmi, ettd monet ovat Aktian asiakkaina

sen lisaksi, ettd heille on pienend avattu tili Aktiaan my6s sikst, ettd he eivit ole nahnyt
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syytd vaihtaa. He pohtivat, etta sitten kun kilpailuttaa lainaa eri pankkien vilinen vertai-
lu tulee ajankohtaiseksi. Jotta Aktia el menettiisi nditd nuoria tulevaisuuden kuluttajia ja
asunnonostajia kilpailijoilleen, sen tulisi panostaa arvon tuottamiseen asiakkaalle ja
nuorten asiakkaiden odotusten tiyttimiseen. Koska arvoa tuotetaan yhdessi asiakkaan
kanssa (Vargo & Lusch 2004, 3-4) olisi todella tirkedd muodostaa suhde asiakkaaseen
jo mahdollisimman aikaisin, silld asiakkaan tunteminen, hinen yksil6llisten tarpeiden
tunnistaminen ja hinen arvonmuodostumisprosessin ymmartiminen vaatii pitkdaikaista

ja tilvista yhteistyota.
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9. Kehitysehdotukset

Tidssd kappaleessa esitetyt kehitysehdotukset perustuvat haastattelukeskusteluihin.
Haastatteluiden lopussa osallistujat jaettiin pareihin ja heiddn tehtivindin oli miettid,

miten Aktiasta tulisi nuorten paras pankki.

Pankkipalvelut ja asiakasedut

Aktialla pitaisi olla selkeita etuja nuorille. Nuorisopakettia tulisi nostaa enemman naky-
viin ja se tulisi sisaltda kortteihin, sddstimiseen, vakuutuksiin ja lainoihin liittyvia palve-
luita. Nuoria voisi houkutella mainostamalla sita, ettd korttiin saa suunnitella oman ku-
van. Monilla haastatelluilla oli nimittiin jadnyt mieleen kilpailijan mainostaneen siti, et-
td korttiin saa valita oman kuvan ja oman pin-koodin. Kitevai olisi my6s, jos pankki-

kortin yhteyteen saisi liitettyd kauppojen bonuskortteja.

Koska nuoret matkustavat melko paljon, matkustaminen nousi yhdessi haastattelu-
ryhmassa teemaksi. Aktia voisi mainostaa itsedan “travellerin pankkina” ja tarjota nuo-
risopaketin lisaksi matkaajalle ”traveller pakettia”, joka siséltaisi mm. matkavakuutuk-
sen ja matkailijan Visa Electron- kortin. Haastatelluilta tuli ehdotuksena, ettd kortille
pitiisi olla mahdollista ”ladata rahaa” yhteisty6kumppaneiden kautta ulkomailla. Mat-

kailuohjelmien kautta (Madventures yms.) voisi hakea nikyvyytta.

Palveluympirist6 ja saavutettavuus

Konttoreita voisi sijoittaa koulujen, kampusalueiden ja opiskelualueiden liheisyyteen.
Kauppakeskukset ovat myos hyvi sijainti, silld sielld nuoret viettidvit paljon aikaa. Isois-

sa konttoreissa voisi olla kosketusnayttotaulut, jossa nakyisi konttorin pohjapiirustus,

jotta asiakas pystyisi helposti orientoitumaan.
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Konttorit saisi olla trendikkiiti ja valoisia ja ilmapiiri pankissa nuorekasta (kuten Aktian
uudessa Espoon keskuksen konttorissa). Konttoreissa voisi olla asiakastietokoneita
mm. vakuutusten korvaushakemusten tayttoon ja koneilla pitdisi myos padsta interne-
tiin. Yksi haastatteluryhmi ehdotti konseptikonttoreita”. Pankin yhteydessi voisi toi-
mia esimerkiksi kahvila, jolloin asiakas voisi tulla vithtymain. Se olisi my6s tapa lisata

elamyksellisyytta.

Konttorit voisi olla auki vihintddn kerran viikossa myShempiin, esim. kello kahdek-
saan asti illalla, jotta nuoret ehtisi kiyda sielld tyo- ja koulukiireiden keskelld. Lauantai-
sin konttorit saisivat myos haastateltujen mielestd olla auki muutaman tunnin. Aktian
tulisi ainakin mainostaa enemman sitd, ettd henkilokohtaisen tapaamisen voi varata au-

kioloaikojen ulkopuolelle.

Asiakkaan huolenpito

Aktian pitiisi olla yhteydessi asiakkaisiin, jotka tdyttdvit 18 vuotta ja kutsua heidit ta-
paamiseen konttoriin. Heitd pitiisi tietysti kohdella hyvin ja pitdd se mielessi, ettd nuori
asiakas ei vield vilttdimittd tiedd mitddn pankkiasioiden hoitamisesta ja siksi hin voi vie-
rastaa pankkiin menemistd. Nuorilla on usein opiskelut ja omaan asuntoon muuttami-
nen edessi, joten olisi erittdin tirkedd informoida heitd, mitd kaikkea tulisi ottaa huo-
mioon niitd tulevaisuuden suunnitelmia ajatellen. Pankissa voitaisiin esimerkiksi kertoa

vuokravakuudesta, jota varten olisi hyvi alkaa sddstiméin ajoissa.

Haastatteluryhmissa toivottiin my®0s, ettd sijoittamisesta puhuttaisiin nuoren henkilén
kanssa, koska siitd keskustellaan koulussa niin vihin. Yksi haastatelluista ehdotti, ettd
jos asiakkaalla on pankin jarjestelmaissa opiskelijastatus, niin tille henkilolle voisi kertoa
asuntolaina-asioista. Haastateltavat olivat yhdessa sitd mieltd, ettd tirkeintd olisi mainita

asiakkaalle erilaisista ratkaisuista, koska silloin ne jaavat parhaiten mieleen.

Markkinointiviestintia
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Aktialla pitdisi olla nuoriin vetoavaa markkinointia, jonka kautta saataisiin nakyvyytta
nuorten keskuudessa (Facebook, Twitter, radio, nuortenlehdet jne). Imagon luomien
on tirkeai ja siind Aktialla on tekemista, silla ”paremman vien pankki” ei vetoa nuo-
riin. Aktian mainoksissa voisi olla nuoria ithmisid ja Aktia voisi julkaista lehtikirjoituksia,
joissa nuoret Aktian tyontekijit kertoisivat pankin palveluista ja omista kokemuksis-

taan.

Aktian Facebook-sivuilla tulisi 16ytyd pankin yhteystiedot. Lisdksi sielld voisi olla pieni
tietopaketti Aktiasta: ”Aktia in a nutshell”. Eri kampanjoista voisi tiedottaa Facebook-
péivitysten avulla. Facebookin kayttdjilld pitdisi olla mahdollisuus esittdd Aktian Face-
book-sivuilla kysymyksid, joihin saisi vastauksia. Silloin my6s muut pédsisivit seuraa-
maan keskusteluja. Tama olisi yksi tapa madaltaa nuoren kynnysti olla pankkiin yhtey-
dessd. Nuorisopakettia pitdisi brinditi ja sitd saisi tuoda esille juuri sosiaalisessa medi-

assa.

Aktia voisi olla mukana erilaisissa rekrytointitilaisuuksissa, jossa nuoret kayvit. Aktia
voisi myos hakea nikyvyytta olemalla mukana urheilutapahtumissa, messuilla, festareil-
la, sosiaalisessa mediassa sekd Kampissa jirjestettivissd tapahtumissa. Kouluissa olisi
my6s tirkead nakya ja sinne voisi menna kaytaville jakamaan esitteitd ja olemaan nuor-
ten liheisyydessd. Kouluihin voisi my6s mennd pitimédn lyhyitd luentoja sddstimisestd,
lainaamisesta ja muista tarkeista asioista, joista nuorten olisi hyva tietad. Aktia saisi
my6s olla aktiivinen erilaisissa yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen tapahtumissa ja
kilpailuissa ja sponsoroida niitd, esimerkiksi koulujen talouskilpailujen sponsorointi.

Nuorille pitaisi jarjestid enemman tapahtumia, jotka aktivoisivat heita.
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10. Oma oppiminen ja loppusanat

Opinndytetyoprosessi kesti noin puoli vuotta, eli yhden syys- ja yhden kevitlukukauden
ajan. Tyotd oli mukava tehdd, koska opin sen my6ti paljon uutta, mutta samalla se oli
melko raskasta aikaa, silld kidvin samaan aikaan téissa. Olin suunnitellut valmistuvani
joulukuussa 2011, mutta ymmirsin nopeasti, etten sithen millddn ehdi. Koska minulla ei
ollut kiirettd valmistua, paitin rauhassa tyoskennelld opinnaytetyoni parissa enka ottaa

siita litkaa stressid.

Aiheen rajaaminen osoittautui melko vaikeaksi, silld atheesta 16ytyi niin paljon teoriaa.
Oli kuitenkin mielenkiintoista tutustua kirjallisuuteen seka aikaisempiin aihetta kasitte-
leviin tutkimuksiin ja opinndytetdihin. Ohjaajani suositteli kdyttimain tiedonhakuun
koulun informaatikon apua, mutta siti mahdollisuutta en valitettavasti kdyttinyt, vaikka
siitd varmasti olisi ollut hyotya. Lihteita kerdsin kaupungin, ammattikorkea- ja korkea-
koulujen kirjastoista seka verkosta. Opin vatheittain ymmartdmain, miten eri teoriat
liittyvit toisiinsa ja mitka teoriat ovat opinndytetyoni kannalta relevantteja. Onnistuin

mielestani 16ytimain luotettavia ja monipuolisia lahteita.

Itse kirjoittamisprosessi sujui hyvin eika minulla kovin usein ole sen suhteen ollut vai-
keuksiakaan. Tyo vei suuren osan vapaa-ajastani, mutta olin sithen sitoutunut. Valilla
tuli hetkid, jolloin tuntui, ettei tyostd tule mitadn, mutta sain ohjaajaltani aina tukea. Oh-
jaajani oli aina tavoitettavissa ja sain hineltd nopeaa palautetta ja hyvid ehdotuksia. Ki-
vin muutaman kerran koululla juttelemassa hinen kanssaan ja muuten olimme paisaan-

toisesti sahkGpostitse yhteydessa.

Suureksi ilokseni Aktia osoitti aitoa kiinnostusta tyotini kohtaan ja sain toimeksiantajal-
ta paljon tukea ja apua. Aktian markkinointikoordinaattori auttoi minua valmistautu-

maan ryhmaihaastatteluihin. Sain héineltd myos vinkkeja opinnédytetyoni sisaltoon. Haas-
tattelut onnistuivat hyvin, kun olin valmistautunut nithin kunnolla ja puitteet niin tarjoi-

lun kuin haastatteluympiriston suhteen olivat suotuisat. Aktia tarjosi lisaksi jokaiselle
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osallistujalle palkkiona kolme elokuvalippua. Ainoa asia, jonka nyt tekisin toisin, olisi
se, ettd kutsuisin haastatteluryhmiin muutaman ylimaariisen osallistujan. Aina on kui-
tenkin henkil6ita, jotka eivat paasekdan tulemaan, kuten naissikin ryhmahaastatteluissa

kiwvi.

Tavoitteenani oli saada aikaan opinndytety6, josta olisi hy6tyd niin toimeksiantajalle
kuin myos itselleni. Tama oli ensimmaiinen tdman laajuinen tyo, jonka olen itsenaisesti
tehnyt, joten sithen nihden olen suoritukseeni erittdin tyytyviinen. Olen my6s tyoni
sisaltoon tyytyviinen. Pyrin sithen, ettd teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutki-
muksen vililld olisi selked yhteys ja se onnistui mielestini hyvin. Toimeksiantaja olisi
toivonut hieman syvillisempad tutkimusta, eli ryhmihaastatteluiden lisdksi kvantitatii-
vista tutkimusmenetelmid, mutta resursseihin nihden en olisi sithen pystynyt. Se olisi

pitkittinyt prosessia, enka nahnyt sitd kuitenkaan sen arvoiseksi.

Tama aihe on ollut minulle mielenkiintoinen, silld olen itse tyoskennellyt Aktiassa pal-
jon nuorten asiakkaiden kanssa. Aiheesta kannattaisi mielestini ehdottomasti tehdi sy-
villisempdd tutkimusta, silld nuorten asiakkaiden alhaisen tyytyviisyyden taustalla on
varmasti paljon muitakin tekijoita, joita tdssa tyossa ei tule esille. Koen, ettd nuoriin asi-
akkaisiin panostaminen on erittiin tirkeaa, silla heista tulee myohemmin pankille entis-
ta kannattavampia asiakkaita. Jo olemassa olevasta asiakkaasta on myos helpompaa ja

edullisempaa pitda kiinni kuin hankkia uutta.

61



Lihteet

Painetut lahteet

Beatson, A., Coote, L. & Rudd, J. 2006. Determning Consumer Satisfaction and

Commitment Trough Self-Service Technology and Personal Service usage. Journal of

Marketing Management 22, s. 853-882.

Bergstrom, S. & Leppinen, A. 2007. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita Prima Oy.
Helsinki.

Brady, M. & Cronin Jr, J. 2001. Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived
Service Quality: A Hierarchical Approach. The Journal of Marketing Vol 65, s. 34-49.

Chandon, P. & Wansink, B. & Laurent, G. 2000. A Benefit Congruency Framework of

Sales Promotion Effectiviness. Forthcoming, Journal of Marketing.

Durvasula, S., Lysonski, S., Mehta, S. & Tang, B. 2004. Forging Relationships with
Services: The Antecedents that have Impact on Behaviorial Outcomes in the Life In-

surance Industry. Journal of Financial Services Marketing 8, 314-320.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 3. uudistettu painos.

WSOY. Helsinki.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2008. Tutki ja kirjoita. Otavan Kirjapaino Oy.

Keuruu.

Jaworski, B. & Kohli, A. 2006. Co-creating the Voice of the Costumer. Teoksessa Var-
20, S. & Lusch, R. The Service Dominant Logic of Marketing: Dialog, Debate and Di-
rections, s. 109-116. USA.

62



Kotler, P. & Armstrong G. 2010. Principles of Marketing. Pearson Education. New

Jersey.

Kotler, P. & Keller, K. 2006. Marketing Management. Pearson Education. New Jersey.

Kuusela, H. & Rintamaki, T. 2002. Arvoa tuottava asiointikokemus. Vammalan Kirja-

paino Oy. Vammala.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2004. Markkinoinnin perusteet. Avaintulos Oy. Tampere.

Laine, M., Bamberg, J. & Jokinen, P. 2008. Tapaustutkimuksen taito. Yliopistopaino.
Helsinki.

Lusch, R., Vargo, S. & O’Brien, M. 2007. Competing trough service: Insights from ser-

vice-dominant logic. Journal of Retailing 83, s. 5-18.

Oliver, R. 1999. Whence customer loyalty? Journal of Marketing (Special Issue), s. 33-
44.

Parment, A. 2008. Generation Y - Framtidens konsumenter och medarbetare gor en-

tré! Liber AB. Malmo.

Prahalad, C. & Ramaswamy, V. 2004. The Future of Competition: Co-creating Unique
Value with Customers. USA.

Ravald, A. 2008. Hur uppkommer virde f6r kundenr? Edita Prima Ltd. Helsingfors.

Reinboth, C. 2008. Johda ja kehiti asiakaspalvelua. Gummerus Kirjapaino Oy. Hel-
sinki.

63



Rust, R. & Oliver, R. 1994. Service Quality: New Directions in Theory and Practice.
Thousand Oaks. SAGE Publication. California.

Solatie, J. 2001. Focusryhmat: kvalitatiiviset ryhmiékeskustelut strategisen markkinointi-

tutkimuksen apuna. Makeprint. Helsinki.

Storbacka, K. & Lehtinen, J. 2002. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla.
WSOY. Juva.

Timm, P. 2011. Customer Service: Career Success Trough Customer Loyalty. 5. painos.

Pearson Education. New Jersey.

Tuomi, J. 2008. Tutki ja lue: johdatus tieteellisen tekstin ymmadrtimiseen. Gummerus

Kirjapaino Oy. Jyvaskyla.

Vargo, S. & Lusch, R. 2004. Evolving To a New Dominant Logic for Marketing.
Teoksessa Vargo, S. & Lusch, R. The Service Dominant Logic of Marketing: Dialog,
Debate and Directions, s. 3-25. USA.

Vesterinen, P-L. & Suutarinen, M. 2011. Y-sukupolvi ty6(elima)ssa. JTO. Hansaprint.

Vantaa.

Ylikoski, T., Jarvinen, R. & Rosti, P. 2006. Hyvi asiakaspalvelu — menestystekija fi-

nanssialalla. Vammalan Kirjapaino Oy. Vammala.

Ylikoski, T & Jarvinen, R. 2011. Asiakkaan kokema arvo kilpailutekijani finanssialalla.
Bookwell Oy. Jyvaskyla.

Zeithaml, V. & Bitner, M. & Gremler, D. 2009. Services Marketing: Integrating Cus-

tomer Focus Across the Firm. 5th edition. McGraw-Hill International Edition.

04



Sahkoiset lahteet

Aktia Oyj 2011a. Aktia lyhyesti. Luettavissa: http://www.aktia.fi/konserni. Luettu:
11.10.2011.

Aktia Oyj 2011b. Missio ja visio. Luettavissa:

http:/ /www.aktia.fi/konserni/missio_ja_visio. Luettu: 11.10.2011.

Aktia Oyj 2011c. Toiminta. Luettavissa: http://www.aktia.fi/konserni/toiminta. Luet-

tu: 11.10.2011.

Aktia Oyj 2011d. Palvelulupaukset. Luettavissa:
http:/ /www.aktia.fi/asiakasedut/palvelulupaukset. Luettu: 19.12.2011.

Aktia Oyj 2011e. Nuotisoasiakkaat. Luettavissa: http://www.aktia.fi/nuorisopaketti.
Luettu: 10.4.2012.

Aktia Oyj 2012. Vuosikertomus 2011. Luettavissa:
http:/ /www.aktia.fi/c/document_library/get_fileruuid=01950d06-8372-45f1-acd9-
dda5a621ce80&groupld=10143. Luettu: 3.4.2012.

EPSI Finland 2011a. Tima on EPSI. Luettavissa: http://www.epsi-
finland.org/fi/ About-Us/this-is-epsi.html. Luettu: 2.12.2011.

EPSI Finland 2011b. EPSI Rating asiakastyytyviisyystutkimus 2011. Luettavissa:

http:/ /www.epsi-

fin-
land.org/images/stories/Reports/Banking/press%20release%20banking%0202011%20
epsi%20finland.pdf. Luettu: 2.12.2011.

65



Intosome 2010. Sosiaalinen media ei ole Facebook - Misti oikeasti kyse? Luettavissa:

http:/ /intosome.wordpress.com/2010/01/07/. Luettu: 17.3.2012.

Tilastokeskus 2010. Jo joka toinen suomalainen kayttaa internetia useasti paivassa. Lu-
ettavissa: http://www.stat.fi/til/sutivi/2010/sutivi_2010_2010-10-26_tie_001_fi.html.
Luettu: 17.3.2012.

66



Liitteet

Liite 1. Taustatietolomake

Nimi:

Tka:

Asuinkunta:

Koulutus:

Vuosi, jolloin olen tullut asiakkaaksi:

Sosioekonominen asema:

[] tyontekiji

[] opiskelija

[] muu, miki:

KIITOS! ©
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Liite 2. Haastattelukysymykset

1. Kuka olet ja miten ja milloin olet tullut Aktian asiakkaaksi?
2. Mita mielikuvia sinulla on Aktiasta?
3. Miti pankissa on tirkedd ja millaisia odotuksia ja kokemuksia sinulla on:
* Asiakkaan huolenpito
*  Onko pankki ollut sinuun yhteydessi ja jos on, niin millaisia koke-
muksia sinulla on?
* Haluatko, ettd pankista ollaan yhteydessi?
* Milloin ja miten pankin tulisi olla asiakkaaseen yhteydessi?
* Palvelukanavat
* Kuinka usein kdyt Aktian kotisivuilla ja mita teet sielld?
e Mitd asioita hoidat verkkopankissa? Mitd verkkopankkiin liittyvid
odotuksia sinulla on? Mitd mieltd olet Aktian verkkopankista?
* Miti asioita hoidat konttorissa? Millaisia kokemuksia sinulla on kont-
torissa kaynneistar
* Palveluympairisto
e Kuinka merkittivaa palveluymparisto on?
e Miti asioita arvostat palveluymparistossa?
*  Mitd mieltd olet Aktian uudesta konttorista?
* Asiakasedut
e Millaiset edut nuorille pitiisi olla?
*  Mitd mieltd olet Aktian nuorisoeduista?
4. Mita Aktiassa on parasta ja mita heikointa (plussat ja miinukset)
5. Paritehtdvi: kuulutte Aktian johtoryhmiin ja teiddn tehtivini on tehdd Aktiasta
nuorten paras pankki, mita tekisitte?
* Konttorit (olisiko niitd, mitd sielld tehddin, aukiolot jne)
* Miten hankkisitte uusia nuoria asiakkaita? Missa pitiisi nakya?

* Miten Aktia erottuisi muista pankeista?
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