Juha Miettinen

Maksukorttitilityspalvelu - Suomalaiset yritykset
uudessa murroksessa

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalous

Opinnaytety®

Toukokuu 2015

@mpolia



Tiivistelméa

Juha Miettinen

Tek'ua Maksukorttilityspalvelu - Suomalaiset yritykset uudessa mur-
Otsikko
roksessa
Samaara 34 sivua + 1 lite
10.5.2015
Tutkinto Tradenomi
Koulutusohjelma Liiketalous

Suuntautumisvaihtoehto Talous ja rahoitus

Ohjaaja Lehtori Raisa Varsta

Suomessa maksukorttitilityspalvelu kohtasi 2010 vuoden jalkeen suuren murroksen kun
monopoliasemassa ollut Luottokunta myytiin kansainvéliselle NETS-konsernille. Alkusysa-
yksen tdhd&n muutoksen kuitenkin aiheutti SEPA -hanke (Single European Payments
Area). SEPA -hanke kattoi maksamisen yhtenaistamisen niin kateisen kuin korttimaksami-
sen osalta.

Sysayksen opinnaytetytn aiheeseen sain oman ty6ni kautta toimiessa IKEA Oy:n talous-
hallinnossa maksuliikenteen, kassanhallinnan ja rahoituksen eri tehtavissa. Kilpailuttaessa
maksukorttitilityspalvelua kohtasimme monia erinaisia teknisia ongelmia ja haasteita palve-
luntarjoajan vaihtamisessa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa miten Korttitilityspalvelu on otettu kayttéon
uusien palveluntarjoajien toimesta, miten he ovat paasseet avautuneille markkinoille, ja
minka osuuden he ovat jo saaneet markkinoilta. Onko pankin brandilla mahdollisesti ollut
vaikutusta asiakkaiden hankinnassa ja mitd verkostoitumista on tarvittu, jotta uudet palve-
luntarjoajat ovat saaneet korttitilityspalvelun lisattya heidan palvelukonseptiinsa.

Teoria osuutena kaytin palvelutuotteen suunnittelun toteutumista yrityksen strategian, ver-
kostoitumisen, brandin ja palvelutuotteen ydinkerrosten kautta. Asiakkuuksien rakentamis-
ta ja kehittamista tutkin palvelujen rakentamista markkinoinnin, asiakkuuksien hankinnan ja
kehittamisen kautta. Asiakkuuksien rakentamiseen liittyy myos yritysasiakkaiden ostopro-
sessi seka etenkin hinnoittelu, joka on korttitilityspalvelun luonteen takia yksi hyvin keskei-
nen osa.

Opinnaytety6ta varten haastattelin nelja eri pankkia. Haastattelujen kautta tarkoituksena oli
kartoittaa miten uudet palveluntarjoajat olivat ottaneet uuden tilanteen haltuun, milla stra-
tegialla oli tarkoitus valloittaa markkinat ja saada uusia asiakkuuksia. Haastattelujen tulok-
sia verrattiin sitten palvelutuotteen teoriaan siten, ettd mitd yhtalaisyyksid muutoksesta
mahdollisesti |0ytyi.

Avainsanat Korttimaksaminen, palvelutuote, verkostoituminen, hinnoittelu
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Card acquiring went through a big change in Finland after 2010 when Luottokunta, which
had a virtual monopoly in issuing cards in Finland, sold to international NETS Corporation.
The first trigger for the change was, however the SEPA -project (Single European Pay-
ments Area). SEPA focused on payment harmonization from cash to card payments.

My first interest in the subject of thesis stems from my own tasks when | was working at
IKEA Oy’s Finance department on different types of cash management and treasury re-
lated tasks. When IKEA arranged a tender for card acquiring we faced several different
technical problems and other challenges when we were looking for a new service provider.

The goal of this thesis goal is to identify how the card acquiring service has been taken in
use by the new service providers - basically banks. How have they entered the new open
market and which share have they already got from the market? Has the bank brand af-
fected positively acquiring new customers and what kind of networking is needed when
banks have implemented card acquiring in their service concept?

The theoretical part of this study covers the implementation of a service product's plan
through the company's strategy, networking and, brand and service product core layers.

It also looks at building and developing customer relationships through marketing-, and
customer acquisition and development. The purchase process of business customers is in
a central role in building up customer relationship. This is especially true for pricing which
is one of the main drivers of the card acquiring service.

For the practical part, four banks were interviewed for this thesis. The main goal was to
identify how new service providers have taken the new situation in control and what their
was strategy to conquer the market and get new business customers. The interview results
were then compared to the service product theory to see what kind of similarity exists.

Keywords Card acquiring, service product, networking, pricing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdé ja tutkia Suomessa tapahtunutta kortti-
tilityksen palveluntarjoamiseen liittyvaa muutosta. Suomessa korttimaksutilityspalvelua
on aikaisemmin tarjonnut vain Luottokunta, jolla oli ollut Suomessa monopoliasema
korttitilityspalvelun tarjopamisessa. Viime vuosina julkisuudessa on ollut paljon keskuste-
lua korttimaksamisen kuluista kauppiaille, seka siitd miten kauppiaat ovat ottaneet vas-
taan korttimaksuista syntyneet kulut. On syntynyt keskustelua myos siitd, ettd kauppi-
aat alkaisivat lisddmé&éan ostoksista syntyneet korttikulut nékyvasti asiakkaan maksetta-
vaksi. Tahan mennessa ainakaan vahittaiskauppiaat eivat ole alkaneet erikseen laskut-
tamaan korttimaksamisesta syntyneita kuluja asiakkailla, vaan kulut on normaalisti si-
sallytetty myytavien tuotteiden katteeseen. Yhtenad esimerkkina voidaan kuitenkin mai-
nita, ettd muun muassa Finnair veloittaa kaikista heidan verkkokaupan kautta tehdyista
ostoksista 1 prosentin suuruisen luottokorttiveloitusmaksun, jos asiakas on kayttanyt
maksuvalineena luottokorttia - "Matkustajakohtaiset luottokorttimaksut ovat seuraavat:
American Express 1.00 %, MasterCard 1.00 %, Diners Club 1.00 %, Visa 1.00 %".
(Finnair, 2015)

Suomessa korttimaksamiseen ja sen tilitykseen liittyvat muutoksen ajurit tulivat SEPAN
(Single European Payments Area) myotd. SEPA -hanke kattoi maksut niin kateisen,
tilisiirron, korttimaksun ja suoraveloituksen osalta. Tamén muutoksen mydta olemme jo
tottuneet kayttamaan sujuvasti mm. VISA:n ja Master Card:n Debit ja Credit maksukort-
teja. Euromaissa SEPAan siirtyminen saatiin paatokseen heindkuun 2014 lopussa.

(Finanssialan keskusliitto, 2014)

Tahan samaan muutoksen ajankohtaan Tanskalainen NETS-konserni osti Luottokun-
nan liiketoiminnan 31.10.2012 ja Luottokunnan nimi muuttui Nets Oy:ksi 14.1.2013.
Samoihin aikoihin korttitilityspalvelunmarkkinat avautuivat myds muille palveluntarjoajil-
le (NETS, 2014). Kauppalehden haastattelussa NETS:n maajohtaja Heikki Kapanen on
ilmaissut NETS:n haluavan pois suorista asiakkuuksista markkinoilla ja ndin onkin luon-
tevaa, ettd pankit ottavat haltuunsa ns. acquiring-liiketoiminnan ja NETS aikoo jatkossa
keskittyd enemman palveluihin ja tapahtumien prosessointiin.

(Kauppalehti 2014. 5.)



Sysayksen opinnaytteen aiheeseen antoi tyoni IKEA Oy:n taloushallinnossa, jossa toi-
min viimeiset 4,5 vuotta paaasiallisesti maksuliikenteeseen, kassanhallintaaan ja rahoi-
tukseen liittyvissa tehtdvissa. Yhtend osa-alueenani oli pankkisopimusten yllapito ja
yhteyshenkilén& toimiminen pankkeihin. Tyotehtavieni kautta IKEA Oy:ssa olen ollut
jarjestamassa korttitilityspalvelun kilpailutusta ensimmaisen kerran jo vuonna 2011,
seka toisen kerran vuonna 2014. Tyttehtavani ja tehdyt kilpailutukset korttitilityspalve-
lusta ovat antaneet mahdollisuuden paasta lahemmin tutustumaan palveluun, hinnoitte-

luun ja siihen vaadittaviin teknisiin vaatimuksiin.

Opinnaytety® on kvalitatiivinen tutkimus ja keskittyy tutkimaan miten uudet palveluntar-
joajat ovat tulleet markkinoille ja mitéa keinoja he ovat kayttaneet saadakseen oman
osuutensa markkinoilla olevasta korttitilityksesta. Tutkimuksen tueksi olen tehnyt haas-
tatteluja uusille palvelun tarjoajille seka peilaan opinnaytetyéssa omaa tyékokemustani

IKEA Oy:n taloushallinnossa.

2 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on saada kartoitettua miten uudet palvelun tarjoajat
ovat paasseet markkinoille ja saaneet uusia asiakkaita, ja mita keinoja he ovat mahdol-
lisesti kayttaneet saadakseen uusia asiakkaita? Uudet palvelun tarjoajat ovat lahinna
markkinoilla toimivia pankkeja, ja nain he ovat ottaneet korttitilityspalvelun mukaan
omana erillisena palveluna, kuten muutkin nykyiset tarjottavat palvelut heidan palvelu-
valikoimassaan. Tarkoituksena on kartoittaa korttitilityksen tilaa Suomessa, ja verrata
haastatteluista saatuja tuloksia teoriaan, seka miten yritykset verkostoituvat ja hankki-
vat asiakkuuksia. Samoin tavoitteena on selvittdd onko mahdollisesti yrityksen bréandilla
vaikutusta asiakkaiden saamiseen sekd millaista verkostoitumista on tarvittu tamén

uuden tilanteen edessa?

3 Korttimaksaminen Suomessa

Kuten olen johdannossa todennut, Luottokunnan lilkketoiminnan on ostanut kansainvali-
nen NETS vuonna 2012. Luottokunnan historia menee aina 1960-luvulle jolloin Luotto-

kunta perustettiin. Luotto-osuuskunta syntyi kun pankit ja Helsingin Aleksanterinkadun



kauppiaat halusivat tehdd maksamisesta sujuvampaa. (Suomen Luotto-osuuskunta,
2014)

3.1 Korttitilityspalvelun muutos Suomessa

Luottokunta sai toimia Suomessa monopoliasemassa vuoteen 2011 asti, koska samaa
palvelua tarjoavia yrityksia ei ollut Suomen markkinoilla. Voidaan yleisesti katsoa, etta
Luottokunnan monopoli asemaa Suomessa tuki se, ettd omistajina oli pankkeja ja kes-
kusliikkeita, ja ndin ollen kenellakaan ei ollut tarvetta lahtea kilpailemaan korttitilityspal-
velusta Luottokuntaa vastaan. Luottokunnan suurin yksittainen omistaja oli Nordea 27

prosentin osuudellaan. (Juutilainen, 2012)

Monopoliasemassa Luottokunta on voinut hinnoitella palvelun ja asettaa hinnan sille
tasolle, minka on itse katsonut sopivaksi, ja ndin pystynyt maksimoimaan omat tuotton-
sa. Tassa tilanteessa karsijéina ovat olleet kaikki kauppiaat, jotka ovat olleet pakotettu-
ja ottamaan palvelun Luottokunnalta - mikali ovat halunneet ottaa vastaan maksukort-
teja maksuvalineena. Viimekadessa lopullisina karsijéina korkeista korttitilityksen ku-
luista ovat kuitenkin olleet kuluttajat, koska kauppiaat ovat lisanneet korttitilityspalvelus-
ta syntyneet kulut myytavien tuotteiden katteisiin.

Vasta SEPA-standardien muutokset avasivat Suomen suljetut markkinat uusille palve-
luntarjoajille. Eurooppalaiset pankit halusivat tehostaa eurooppalaisten pankkien mak-
suliikennettd, ja taman vuoksi kehitettin yhteinen euromaksualue (Single Euro
Payments Area, SEPA). Kansalliset pankkikortit ovat muutoksen my6ta korvautuneet
Debit-korteilla. Ensimmaisena Suomessa korttitilityspalvelua tarjosikin omalla nimellaan

Handelsbanken. (Taloussanomat, 2010)

3.2 Maksukorttien volyymit Suomessa

Korttimaksaminen on ollut voimakkaassa kasvussa ja samalla kéateisen kayttaminen
maksuvalineena ostoksissa on vahentynyt. Sama maksukayttaytymisen trendi on ollut
huomattavissa koko Euroopan osalta ja tassa mydskaan Suomi ei tee poikkeusta. Seu-
raavien Finanssialan keskusliiton kuvioiden (1-4) perusteella voidaan tarkastella eri

maksukorttien maarat, arvot, verkkokaupassa kaydyt maarat ja nostokerrat pankkiau-



tomaateilta. Esitettyjen kaavioiden kautta ndhdaan selkea trendi korttimaksamisen kas-

vuun.

Finanssialan keskusliiton selvityksesta voidaan selkeasti huomata Suomessa kaytetyn
pankkikortin kayton loppuminen vuonna 2013 (kuvio 1.). Pankkikortin k&yton loppumi-
nen johtuu SEPAn myo6ta tulleesta muutoksesta, jolloin kaikki maksukortit tulee olla
sirullisia Debit/Credit kortteja. Online-debit -korttilla maksaessa veloitetaan ostos heti
asiakkaan tililta, koska kauppiaan maksupaate ottaa yhteyttd asiakkaan pankkiin ja
tarkistaa heti asiakkaan tilin katteen ostosta maksettaessa. Naita online-debit kortteja

ovat esim. Visa Electron tai MasterCard Debit Online korttit.
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Kuvio 1. Maksukorttien maarat ominaisuuksittain 31.12.2013(Finanssialan keskusiliitto)

Suomessa sama kasvutrendi on ndkyvissa myds korttimaksamisen arvossa. Voimme
selvasti nahd& miten korttimaksamisen arvon trendi on jatkuvasti nouseva. (kuvio 2.)
Vuoden 2009 pudotus on linjassa yleisesti tiedossa olevaan 2008 vuonna alkaneeseen

taloudelliseen taantumaan.
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Verkkokaupan myynti on kasvanut huimasti viimeisimman 10 vuoden aikana. Kasvua
on vuoden 2003 2,8 miljoonasta kappaleesta vuoden 2013 56,3 miljoonaan kappalee-
seen, eli eroa vuoden 2003 ja 2013 verkkomaksuilla on huimat 53,5 miljoonaa kappa-
letta.
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Kuvio 3. Tupas-tunnistuspalvelu ja verkkomaksut (Finanssialan keskusliitto)

Edella esitettyjen kuvioiden 1 - 3 perusteella on samalla nahtavissé maksamisessa
my0s kateisen kayton vaheneminen, tilisiirtojen seka saldokyselykertojen maéarien sel-
va pudotus (kuvio 4).
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Kuvio 4. Pankkien itsepalveluautomaattien kayttokerrat (Finanssialan keskusiliitto)

Naiden edelld esitettyjen kaavioiden perusteella voimme vetaa selvan johtopaatoksen,
ettd asiakkaat ovat siirtyneet kayttdmaan enemman maksukortteja ostoksiensa maksu-

valineena niin kivijalka kuin verkkokaupassakin.

3.3 Verkkomaksaminen maksu kayttaytyminen Suomessa

Suomalaiset nayttavat olevan viela varsin luottavaisia myyjaan tehdessaan verkko-
kauppa ostoksia, taméa voidaan nahda NETS:n vuonna 2012 teettdméassa tutkimukses-
sa. NETS:n teettdman tutkimuksen mukaan Suomalaisten maksukayttaytyminen ver-
kossa on painottunut verkkopankkitunnuksien kayttoon 39 %, luottokorttiin 29 % ja las-
kuun 16 %. PayPal:n (6 %) ja postiennakon (2 %) osuudet ovat marginaalisen pienet.
(ePressi, 2012)

Verkkopankkitunnusten kayttdminen tarkoittaa kaytdnndsséa maksua myyjélle ennen
tavarantoimitusta. Kun maksu tapahtuu heti omalta pankkitililté kaikki riski tavarantoimi-
tuksesta jaad asiakkaalle. Asiakkaan kayttdessa maksuvalineena luottokorttia on hanella
mahdollisuus saada rahansa takaisin jos jostain syysta myyja ei toimittaisikaan tavaraa

tai esim. matkayhtion konkurssin sattuessa kohdalle.



3.4 Korttimaksamisen riskit

Kun puhutaan korttimaksamisesta, niin ei voida mydskaan ohittaa riskeja, joita kuuluu
korttimaksamiseen. Kortinhaltijalla on omat vastuut maksukortin kaytosta ja pitamises-
ta, kuten myos kortin liikkkeelle laskijalla on omat vastuut ja riskit. Kortinhaltijan velvolli-
suuteen kuuluu huolellinen kortin kdytssa ja kortin salasanaa ei tule koskaan kuljettaa
samassa paikassa, missa korttia sailytetddn. Kaytettdessa Maksukorttia on hyva muis-
taa suojata toisella kadella nappaimistd tunnuslukua syotettiessa.

Esimerkiksi Visa tai Master Card -kortteja kaytettaessa kortin kadotessa tai varastetta-
essa kortinhaltija saa uuden kortin tilalle. Ja mik& viel&d olennaisempaa on kortti suojaa
kortinhaltijaa petokselta tai konkurssilta. (VISA 2015)

4 Korttitilityspalvelu

Asiakkaat maksavat ostoksensa kateiselld, mutta myds koko ajan enemmassa maarin
maksukorteilla niin maaréallisesti kuin arvolla, ndma on todettu opinnaytteen kohdassa
3.1 kuviot 1. ja 2. Ostoksien korttitapahtumat siirtyvat maksupaateitten kautta korttitilit-
tajan kautta kauppiaan maarittelemalle pankkitilille. Tama trendi mahdollistaa useampi-
en palveluntarjoajien tulon markkinoille. Se mika on oikea tai riittava maara palveluntar-
joajia riippuu aina siitd keneltd kysyy. Mielenkiintoista on samalla se, miten paljon
Suomen markkinoilla on korttitapahtumia? Suomen Korttitilitysmarkkinat ovat kuitenkin

aivan eri tasolla suhteessa esim. Saksan tai Iso-Britannian volyymeihin.

4.1 Mita on Korttitilityspalvelu

Korttimaksut kasitelladn kauppiaan maksupaatteen kautta. Yritys voi itsenaisesti paat-
taa keneltd maksupaatetoimittajalta maksupaatteen hankkii. Korttimaksutilityspalvelu
on maksukorttien korttitapahtuma-aineiston vélittdmista eteenpain rahalaitoksille, kay-

tannossa tana paivana markkinoilla toimiville pankeille.

4.2 Maksujen tilitys rahoitusliikkeille

Korttitilityksen valittamisessa on eroja palvelun tarjoajien valilla. NETS:n kayttama tilitys

on ollut kauppiaalle netto maaréinen, eli NETS on veloittanut tilityspalvelunkulut saman



tien. NETS on myo0s kayttanyt mahdollisimman pitkaa tilitys aikaa kauppiaalle eli tilitys
on ollut T+2 paivaa. (NETS 2015)

Uusien palveluntarjoajien my6td ovat muuttuneet niin tilitysajat kuin myos tilitysmuoto.
Tana paivana lahes poikkeuksetta kaikki palveluntarjoajat tarjoavat bruttotilitysta kaup-
piaalle, jolloin palvelupalkkio veloitetaan automaattisesti esim. kerran kuussa kauppi-
aan tililta. Samoin palveluntarjoajien tilitysnopeus kauppiaalle on mennyt edullisem-
paan suuntaan. Nykydan pystytaan tilittamaan edellisen paivan myynti jo heti seuraa-
vana pankkipaivana - eli esim. maanantain myynti on jo heti tiistaina kauppiaan tililla.
Naiden molempien toimintatapojen kehityssuunta on helpottanut mm. talousosaston
tyota tilitysten tasmayttamisessa seka kassavirta ennusteen tekemisessd. Naméa mo-
lemmat asiat olen todennut henkildkohtaisesti kun olen toiminut IKEA Oy:n talousosas-

tolla kilpailuttamassa korttitilityspalvelua ja tehnyt likviditeetti suunnittelua.

4.2.1 Korttitilitys prosessin kuvaus

Korttitilitys prosessissa on monta eri toimijaa ja toimintoa, ennen kun tilitys on viimein
saapunut kauppiaan tilille. Kuviossa 5. on kuvattu 8 portainen kaavio mita tapahtuu
kun kaytetddn maksukorttia. Korttitilitysprosessi alkaa siitd kun asiakas(cardholder)
kayttdd maksukorttia ostoksen maksussa (kohta 1. card presented for payment).
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1. card presented
for payment

8. terminal receipt

Kuvio 5. Card acquiring process (Handelsbanken)

4.3 Korttitilityspalvelua tarjoavat yritykset Suomessa

Korttitilityspalvelua Suomessa ovat alkaneet tarjota pankit mm. Aktia, Danske Bank,
Handelsbanken, Nordea, OP-Pohjola ja Saastopankit.

Uuden mielenkiintoisen lisan korttitilityspalveluun Suomessa tuo “cross border domes-
tic interchange programme”. Palvelun tarjoaja voi olla ulkomailla, joten seuraavassa on
esimerkki miten Korttitilityksen kulut tulevat tulevaisuudessa merkittavasti pienenemaan
(kuvio 5.). Tama suuntaus on varmasti merkittava indikaattori Suomessa palvelua tar-
joaville pankeille. Avoimena kysymyksena voidaan esittaa, ettd miten he pystyvat vas-
taamaan ulkomailta tuleviin yrityksiin joilla on suuret volyymit ja pystyvéat tarjoamaan
palveluaan vield pienemmilla katteilla ja painamaan korttitilityksen kokonaishintaa alas-
pain. (New Visa Europe Interchange Programme: Opportunity for Merchants and Ac-
quirers, 2014)
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® Interchange Foe Example | Visa’s Cross-Border Domestic Interchange Programmae
About German Merchant - German Visa Consumer Credit Cord
Payments Non Sector Specific - Secure Electronic Commerce

CURRENT NEW SITUATION

SITUATION Visa Cross Border Domestic
Interchange Programme

GERMAN CROSS-
MERCHANT BORDER
ACQUIRER ACQUIRER

GERMAN |
MERCHANT

Domestic Interchange Fee Domestic Interchange Fee

1,58 % 0,30 %

Kuvio 6. Interchange Fee example (About Payments, 2014)

v

4.4 Asiakasluottamus pankkeja kohtaan

Monesti kun puhutaan pankeista, niin heilla ei ole varaa menettaa asiakkaidensa luot-
tamusta, kasittelevathan he yksityishenkilon tai yrityksen varallisuutta. Kateisen on ol-
tava turvassa ja saatavilla lyhyessa ajassa, ja lainaakin on saatava tarpeen mukaan.
Tata voisi verrata siihen jos tyontekijan palkanmaksu on epdvarmaa tai siind on viivet-

t&, niin silloin tydntekijankin luottamus yritysta kohtaan on vaakalaudalla.

Pankkien asiakastyytyvaisyytta mittaa mm. EPSI Rating. EPSI on tullut tutuksi aineet-
toman paaoman mittausjarjestelmista eurooppalaisille organisaatioille. EPSI-
tutkimustyd on alkanut 1990-luvun puolivélissd useassa eurooppalaisessa korkeakou-
lussa. EPSI tutkii mm. kuluttajaluottamusta, tyontekijatyytyvaisyytta, vahittaiskauppaa
ja pankkeja. (EPSI 2015)

EPSI:n asiakastyytyvaisyysmittauksesta pankkialan yritysasiakkaille (kuvio 7.) vuonna
2013 néemme selvan pudotuksen yritysasiakkaiden tyytyvaisyydessa pankkeihin vuo-
den 2008 talouskriisin aikana ja uudestaan vuoden 2012 jalkeen. Danske Bankin erit-
tain roima yritysasiakastyytyvaisyyden pudotus vuoden 2007 - 2008 voi olla yhteydessa
Sampo Pankin siirtyessa osaksi Danske Bankia vuonna 2007. Sampo Pankin nimi
muuttui vuonna 2012 Danske Bankiksi. (Danke Bank 2015)
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Yleisella tasolla voimme nahda, ettd yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyys on pysytellyt
indeksin n. 75 - 80 valiss&, trendi on kuitenkin lievasti laskeva kaikkien pankkien osalta.
Toimialan trendin ylapuolella ovat Ruotsalainen Handelsbanken ja Suomalainen OP-
Pohjola sekd ryhma "muut pankit®. Toimiala trendin alapuolelle jadvéat Nordea ja Dans-
ke Bank. Miksi isoimmat ja kansainvaliset pankit jaavat asiakastyytyvaisyydessa alle
keskiarvon herattdd kysymyksia siitd, etté voiko suuri kansainvalinen yritys olla riittavan
lahella asiakasta? Pystytaanko riittavan hyvin palvelemaan asiakasta, ja raataléimaan

palveluja asiakkaan tarpeen mukaan?

Asiakastyytyviisyys, pankkialan yritysasiakkaat 2013 - EPSI Finland

Index

70

EP3I 2006 EFSI 2007 EPSI 200E EPS| 2001 EP5I 20010 EP3I 2011 EPSI 2012 EPSI 2013

e ariske Bank —andelshanken —lordes s 0- P hrjo s s P L1 T Girmiaks

B e xda

Kuvio 7. Asiakastyytyvaisyys, pankkialan yritysasiakkaat 2013 - EPSI Finland

4.4.1 iZettle

Pankeista poikkeavan korttimaksutavan valittamiseen on tullut iZettle. Yritys tarjoaa
palveluaan ilman kayttéonottomaksua ja eika heilla ole mydskaan sopimuksessa sito-
vaa madrdaikaa tai kuukausimaksua. Palvelun ostava yritys maksaa kulut vain myyn-
nista. iZettle veloittaa maksupéaéatteesta 59 euroa seka myyntiprovisiota 2,75 - 1,50 pro-
senttia toteutuneesta myynnista, provisio pienenee sen mukaan miten myynti kasvaa -
alle 2000 euron kuukasimyynnista veloitus on 2,75 prosenttia ja yli 30000 euron kuu-
kausimyynnisté provisio on 1,5 prosenttia. Nain ollen mita suurempi yrityksen kuukau-

simyynti on, niin sitd mukaa my6s maksettava provisio pienenee (iZettle). iZettlen pe-
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rima provisio on kuitenkin huomattavasti korkeampi kuin pankkien perimé korttimaksu-
provisio. Taman olen todennut kun olen itse henkilokohtaisesti kilpailuttanut korttitilitys-

palvelun.

iZettlen toimintamallista on etua etenkin pienille yritt&jille joilla ei ole kiinteaa toimipaik-
kaa. Tama on iZettlen Suomen-edustajan Tommi Huovisen mukaan havaittu vuoden
2014 kesana niin torikauppiaiden kuin Helsingin Ravintolapaivassa. (Yrittajat.fi 2014,

Maksupaatemarkkinat kuumenevat - ruotsalaiset asialla)

4.5 Kilpailutus ja sen hyodyt asiakkaalle

Korttitilityksen uusi markkinajako on hyva asia kaikille palvelua tarvitseville tahoille.
Kauppiaat voivat vapaasti kilpailuttaa palvelua ja saada parhaan mahdollisimman hin-
nan ja palvelun markkinoilta. Kauppalehden haastattelussa Paula N&kki toteaakin, etta
"Kauppiaat voivat valita haluamansa tapahtumavdlittajan tarjolla olevien pelureiden
joukosta", ja jatkaa vield, ettd "Markkinat ovat selvasti kilpailulisemmat kuin ennen".
(Kauppalehti 2014, 5.)

Nykyisin pankkien tarjoama Kkorttitilityksen tilitysaika on nopeutunut. Poikkeuksetta
pankit tarjoavat tilityksen myyjan pankkitilille jo seuraavana pankkipaivana. Uudet pal-
veluntarjoajat ovat myos siirtyneet bruttotilitykseen. NETS:n tilitys on ollut netto perus-
teinen, joka on taas lisannyt turhaa manuaalista ty6ta yritysten kirjanpidossa. Kilpailun
vapautumisen jalkeen suureksi hyddyksi kauppiaille on huomattava korttitilityspalvelun
transaktiohintojen pudotus, tama johtaa omalta osaltaan selkeasti pienentyviin korttitili-
tyksen kuluihin yrityksissa. Asiakkaan nakokulmasta toivottavaa olisi myos jos kortti-
maksamisen kulujen saastamisella olisi joku vélillinen vaikutus myds asiakkaan mak-

samaan hintaan.

5 Palvelutuotteen suunnittelu

Palvelutuotteen suunnittelussa on tarke& kohdentaa ja tarkastella asettua strategiaa.
Teknologiatuotteissa suuren osan maaraa myos verkostot, ja se mika on itsella mah-

dollista toteuttaa tai miten uusi tuote voidaan ottaa kayttoon verkostoitumisella.
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5.1 Strategia

Palveluntarjoajan on tukeuduttava voimassaolevaansa strategiaansa, mutta muutok-
sessa heidan on tarkistettava strategiansa kohdennusta siltd osin miten uusi palvelu-
tuote sijoittuu jo olemassa olevaan palvelukonseptiin. "Yritys on usein voimakkaasti
riippuvainen olemassa olevista resursseistaan, ennen kaikkea osaamisestaan, ja pyrkii
vaalimaan niitd myo6s jatkossa. Toisaalta toimiala ja markkinat asettavat ehtoja sille,

mita yrityksen kannattaa markkinoille tarjota". (Viitala Riitta & Jylha Eila 2013, 62.)

Jylhan ja Viitalan mukaan markkinat saattavat olla monesti epavakaat, ja silloin yritys-
ten on kyettdva muuttamaan strategioitaan, tarvittaessa nopeastikin. Strategia nahdaan
myds prosessina jossa kehitetdaan ydinkyvykkyyksia, jotka voisivat tarjota asiakkaille
lisdarvoa. Strategiaa maaritellessa toimintaymparistén analysointi on yksi olennainen
osa. Menestyksekasta strategiaa ei pysty tekemaan ilman hyvaa kilpailijoiden tunte-
musta. Viitala ja Jylha jatkavat, "Liséksi on tiedettava, mitk& muut asiat toimintaympa-
ristdssa ja sen muutoksessa vaikuttavat yrityksen mahdollisuuksiin”. (Viitala ym. 2013,
62.)

Kustannustehokkuusstrategiassa yritys pyrkii toimimaan alhaisemmilla kustannuksilla
kuin muut alan yritykset, nain yksikkdkustannukset laskevat suurten volyymien myo6ta.
Oppimiskayraa voidaan hyddyntdd myos tuottaakseen alempia tuotantokuluja, nain
yksikkdkulut pienenevét. Suuremman markkinaosuuden myéta voidaan hintaa kayttaa
kilpailukeinona. (Viitala ym. 2013, 64.)

Perusstrategioista kaikkein selkein on todennakoéisesti - kustannusjohtajuus-strategia,
tassa yrityksen paamaara on saavuttaa toimialansa alhaisimmat tuotantokustannukset.
Yritys voi hakea kustannusetua silla, jos se toimii samaan aikaan useammalla toimialal-
la. Kustannusetua voidaan saavuttaa hakemalla volyymiltddn alan suurimmat ostot,

yksinoikeus valmistusmenetelmaan tai tiettyihin raaka-aineisiin. (Laakso 2004, 30.)

Strategian toteuttamisen helpottamiseksi strategia voidaan jakaa erilaisiin osastrategi-
oihin.

- Yritysstrategia; kertoo missa liiketoiminnassa halutaan olla mukana.

- Liiketoimintastrategia; kohteena ovat yleenséa kilpailu ja kilpailuedun ra-

kentaminen.
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- Operatiivinen strategia; kilpailustrategian toteuttaminen, esim. markki-
nointi- asiakaspalvelu-, tutkimus-, kehitys- tai tuotantostrategia.

- Tulosyksikko- tai timikohtainen strategia; maaritellaan pidemman aika-
janteen tarkeimmat valinnat mm. kehittamistavoitteet liiketoimintastrate-

gian tukemiseksi

Organisaation rakenteen tulisi tukea strategian toteutumisen onnistumista, yrityksen
organisaation rakenteen tulisi seurata strategiaa. Ratkaisevaa strategian onnistumisek-

si ovat resurssit, o0saaminen ja padoma. (Viitala ym. 2013, 66.)

Strategia tulee perustua ymparistda koskeviin analyyseihin ja arvioihin omista voimava-
roista. Analyyseihin heijastuvat toimialan markkina- ja kilpailutilanne seka yrittajan na-
kemys omasta tavasta toimia. Strategiassa on selkeasti ndhtava millaisia asiakkaita
tavoitellaan, Viitala ja Jylh& nimedvatkin strategisesti tavoitteeksi valittavan suuret tai
pienet asiakkaat, tai sitten vaativat tai helpot asiakkaat. Naita tavoitteita asetettaessa
tulisi olla myds olla organisaatio rakennettuna sellaiseksi, etta valittu strategia voi toteu-
tua. Strategiaan voidaan lahestyd myos selvittamalla ensin yrityksen resurssit ja mah-
dollisuudet ja maaritella sitten strategia niiden varaan. (Viitala ym. 2006, 71 - 72.)

Myyjan tulee huomioida asiakkaan sitouttaminen heti asiakkuuden alkuvaiheessa, kos-
ka asiakkaan sitoutumiseen vaikuttavat myyjan vaihtamisen helppous, kuinka paljon
asiakas on valmis investoimaan aikaa, vaivaa ja resursseja loytaakseen uuden myyjan.
(Viitala ym. 2006, 101.)

Tarkein taustatekija ulkoistamiskehitykselle on ollut ydinosaamisajattelu. Yritykset ovat
alkaneet aiempaa selvemmin valita ne alueet, joilla ne kehittavat omaa osaamistaan, ja
ne alueet, jotka jatetddn muiden osattaviksi ja kehittymisvastuulle." (Viitala 2006 ym.
187.)

Yrityksen tulee myds huolehtia siitd, etta tuotteet hyvaksytdan markkinoilla, kilpailijoi-
den liika erilaistuminen saattaa olla uhkana yritykselle ja heidan oma tuotteensa saat-

taa vanhentua kuluttajien silmissa. (Laakso 2004, 31.)

Yritys valitsee erilaistumisstrategian jos se haluaa erottautua kilpailijoistaan joillakin
ominaisuuksilla, joita asiakkaat arvostavat. Erilaistumisstrategian pohjalle rakennetulle

tuotteelle on mahdollista saada parempaa hintaa kuin toimialalla keskiméaarin. Erilais-
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tumista voidaan edistédd markkinoinnilla tai tuotteeseen liittyvilla tukipalveluilla (Laakso
2004, 31 - 32))

5.2 Verkostot ja verkostoituminen

Viime vuosikymmenind on nahty vahvana suuntauksena yritysten verkostoituminen.
Verkostoituneena voidaan nahda enemman yrityksia tai niiden osastoja tai yksikkdja.
Yritykset ovat nykyaan erilaisessa asemassa mm. nopeutuneen tiedonkulun takia. Ta-
man vuoksi yrityksiltda vaaditaankin nopeaa sopeutumiskykya markkinoiden muutok-
seen. Saattaa olla, etta yrityksella ei ole riittavia resursseja, tieto-taitoa tai edes halua
lahted kehittdmaan uutta, ja silloin helpoin ja nopein ratkaisu on verkostoitua niiden
kanssa jotka jo ovat jo markkinoilla tai heilla on riittdva osaamistaito lahtea kehittamaan

tarvittavaa prosessia.

Verkostoituminen voi lahted jo yrityksen sisdisista yksikdista tai organisaatioista, mutta
useimmiten verkostoitumisella viitataan kehitykseen, jossa yrityksen oma toimintaketju
muuttuu monen eri yrityksen muodostamaksi ketjuksi. (Viitala ym., 2013, 180.)

Verkostoitumisen hyotyja ovat mm. paasy nopeasti markkinoille, kilpailukyvyn ja kan-
nattavuuden parantaminen, pienetkin yritykset voivat tulla markkinoille. Pienten yritys-
ten uhkana on, etté isot yritykset valtaavat tilaa markkinoilta volyymeilla ja mahdollisesti
polkemalla hintoja alas. Pienet yritykset joutuvat ahtaammalle hinnoittelun osalta koska
he eivat pysty kilpailemaan isojen yritysten kanssa suurista volyymeista, ja tama saat-
taa aiheuttaa haasteita pienten yritysten kannattavuuteen. Jos yhden tuotteen kate jaa

jopa miinukselle on silloin tuottoa etsittdva muista tuotteista ja kokonaisuuksista.

Yritykset investoivat ulkomaille tavoitellessaan kasvua. Korttimaksamisen tapauksessa
Suomessa on kaynyt juuri painvastoin, ulkomaiset isot toimijat ovat tulleet Suomeen
kasvattaakseen omaa liiketointaan. "Pienissa maissa ja pienilla markkinoilla tuotannon
kasvattamisen rajat tulevat nopeasti vastaan. Yrityksen laajentavat sielld, missa asiak-
kaat ovat". Globaaleilla markkinoilla toimivat yritykset verkostoituvat laajasti, jotta saa-
vat hankittua tarvitsemansa palvelut, tuotantoketjun eri vaiheet tai toiminnot sieltd mis-
sé ne edullisimmin tuotetaan. (Valkokari & Hyotylainen & Kulmala & Malinen & Moller &
Vesalainen 2009, 27 - 28.)
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Yksi keskeisimmista kysymyksista liikkeenjohdolle on, tehddanko itse vai ostetaanko
markkinoilta? Vastaaminen tahan kysymykseen maarittdd kaytannossa yrityksen rajat
ja laajuuden. (Valkokari ym. 2009, 133.) Lisdkysymyksi& ovat, onko tuotekehitys ostet-
tava ulkopuoliselta yritykselta erikseen, saadaanko partnerilta avointa tukea, osataanko
itse vaatia tuotekehitysta, ja mihin hintaan? Yhteistyd kumppanin kanssa sopii tilantei-
siin, joissa tietoymparistd on monimutkainen ja edellyttda yhdesséa kehittamista. (Val-
kokari ym. 2009, 135.)

Suomessa tapahtuneessa muutoksessa on luonnollista, etta Korttitilityspalvelun ovat
ottaneet kayttdon pankit, koska osa heista ovat olleet jo aikaisemmin Luottokunnan

omistajia. Samoin Korttitilityspalvelu sopii hyvin heidan yrityksille tarjottaviin palveluihin.

5.3 Strateginen kumppanuus

Kumppanuudella voidaan hallita ja maksimoida tietopaaomaa, eli talla tavoin lisata sen
arvoa. Tietopddomasta, lisdarvon tuottamisesta ja asiakaslahtoisesta ajattelusta juon-
tuva partneritoiminta tuottaa monenlaista hyotya. Mihin kumppanuutta on tarkoitus
kayttdd auttamaan laajentumista tai puolustamaan ydinbisnesta? Erityyppisilla kump-
panuuksilla on eri tason riskej&, on olemassa niin sanottuja alhaisen riskitason kump-
panuuksia, joissa sek& ansainta etta riskit voidaan ennustaa. Tosin on myods suurem-
man riskin kumppanuuksia, mutta silloin tuotto-odotuksetkin ovat suuremmat. (Stahle &
Laento 2000, 76 - 77.)

Mitd enemman yritys pystyy hankkimaan laaja-alaisia tukiprosesseja yritys voi keskittya
omaan ydinliikketoimintaan ja samalla saada parempaa palvelua edullisemmin, kuin se

pystyisi itse tuottamaan." (Stahle ym. 2000, 79.)

5.4 Brandi myynnin tukena

Bréndi ajattelu antaa viitekehyksen markkinoinnille, johtamiselle ja henkildston asiakas-
tyolle. Brandi voi olla toisaalta tuote, palvelu, henkild tai yritys. Brandi onkin nykyaan
paljon muutakin kuin vain tuotemerkki. Yritysten ymmarrys sosiaalisena ilmiéné on pis-
tanyt yritykset miettimaan brandi ajattelua. Mielikuvien luominen on hidasta, ja samoin

mielikuvat ovat myds nopeasti tuhottavissa (Viitala ym. 2013, 105 - 106.). Brandin vah-
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vuuksia ja heikkouksia pohtiessa yrityksen johdon on hyva kysya itseltddn "Missé

olemme hyvia ja missé on puutteemme?" (Laakso 2004, 111.)

Yrityksen tulee huomioida kilpailijat seka heidan asema markkinoilla. Laakso osuvasti
kysyykin "jos brandisi ei eroa milla&an tavalla kilpailijoista, miksi kuluttaja valitsisi juuri
sen?" Jos oma brandi ei eroa toisista toimialan yrityksisté voi seurauksena olla uhka
altistumisesta hintakilpailulle. Yrityksen tulee ensin lahtea liikkeelle tarkeimpien osto-
motiivien kartoittamisesta, ja taméan jalkeen kartoitetaan brandit, jotka tyydyttavat motii-
veja. Brandikartoituksessa ei ole merkittavintd miten Kilpailijat brandistaan viestivat,

vaan se miten kuluttajat sen kokevat. (Laakso 2004, 105.)

Kilpailutilanteen kartoittamisessa tulee paikallistaa yritykset ja brandit, jotka ovat var-
teenotettavia kilpailijoita. Tarkedadan on myds selvittdd millaisia kilpailijoita 16ytyy perin-
teisten kilpailijoiden lisaksi. Yrityksen tulee harkita toimialalle menoa uudelleen, mikali:
¢ Kilpailijoita on jo markkinoilla lukumaarallisesti paljon
o yksittaiset kilpailijat ovat voimakkaita, eli niilla on suuri markkinaosuus
e Kkilpailijat ovat positioineet brandinsa hyvin
(Laakso 2004, 106.)

Mieleen jadvyys on ensisijainen asia tuotteen brandayksessa. Tuotteen positiointi pitai-
si olla ensimmaisené toimialalla jolloin saataisiin brandin rakentaminen onnistumaan
parhaiten (Trout Jack 1993, teoksessa Laakso 2004, 204 )

5.5 Palvelutuotteen ydinkerrokset

Tuotteen kerroksellisuustarkastelu koskee seka tavaroita etta palveluja. Palvelujen
kohdalla puhutaan ydinpalvelusta seka lisa- ja tukipalveluista (kuvio 5.). Bergstrom ja
Leppanen lahtevat siita, ettd ydinpalvelu on se perusta, jonka vuoksi yritys on alkujaan
perustettu. Lisdpalvelu katsotaan monesti valttamattomaksi osaksi palvelua, ja tukipal-
velulla taas saatetaan kilpailuetua muihin Kilpailijoihin ndhden. Tata kerrosajattelua

voidaan kutsua palvelupaketiksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 204)

Pankkien ensisijainen palvelu yrityksille on tarjota maksuliikenne, tallettaa ja lainata
rahaa. Korttitilityspalvelu taas asettuu pankkien palvelukonseptiin lisdpalvelu kategori-

aan. Pankit ovat toimineet ennen ilman tata palvelua, mutta nyt muuttuneet tilanteen
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mukaan he ovat voineet ottaa tdman lisdpalvelun omaan kokonaispalvelupakettiinsa.
Tama on yksi tuote muiden mukana, jolla pankit voivat sitouttaa yrityksia valitsemaan
juuri heidat kokonaisvaltaiseksi pankkipalvelujen tarjoajaksi.

Tukipalvelut
Kanta-asiakas- ~._ Help Desk
edut 53 B 4h
A Lisapalvelut X
/ Palvelun ;
" ooyt . Palvelunts=g
Palvelun | tavuus : vdi el Y kayton | Palvelu-
raatalointi | mpave ) sujuvuus ! brandi
Toimin- e i
_\_ nallinen laatu Palveluun liittyvat /
o tavarat ja materiaalit ,
sestapoik- = Myyntipaikka/

Kirjallinen viestinta

Kuvio 8. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom 2009, 204)
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5.6 Pankkipalvelun ydinkerrokset

Bergstrom ja Leppéasen kuvaamaan ydinkerrosmalliin voidaan rakentaa pankkien ydin-
palvelu, lisdpalvelut ja tukipalvelut. Kuviossa 8. on laitettu muutamia ydinkohtia, jotka

kuvaavat pankin palvelurakennetta.

Tukipalvelu
- Raportoinnin kehitt3minen

Lisapalwelu
-Korttitilityspalvelu

Ydinpalwelu
- Etukiteen tehty luotto pa&tos
- Asiakkaan paivitt3isesn
tarpeeseen pankkatili

- Luottotiliin lisSttivE Visa/Master Card

- Kassanhallinnan prosessien kehitt3minen
- Kantz-asizkkaille bonus jErjestelma

Kuvio 9. Pankkipalvelun ydinkerrokset

6 Asiakkuuksien rakentaminen ja kehittdminen

6.1 Palveluiden rakentaminen

Christian Grénroos mainitsee, "etta jokainen yritys on mukana palvelukilpailussa". Pal-
velukilpailu on tilanne, jossa yrityksen ydinratkaisu(palvelu tai fyysinen tuote) on vain
pysyvan Kkilpailuedun valttamaton edellytys. Yrityksen tulee kilpailla koko palvelutar-
joomallaan. Palvelutarjooman tulee sisaltda erilaisia ydinratkaisuja tukevia palveluja.
Parhaiten tulevat toimeen yritykset, jotka pystyvat tukemaan asiakkaittaan kokonaisval-
taisilla toiminnoilla kilpailijoitaan tehokkaammin ja tuloksellisemmin. Grdénroosin mu-
kaan yritykset, jotka eivat pysty tarjoamaan kokonaisvaltaista palvelutarjpamaa poistu-

vat pitkalla aikavalilla markkinoilta. (Gronroos 2010, 15.)
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6.1.1 Palvelujen markkinointi

Christian Grénroos on maaritellyt markkinointiprosessin neljaan kategoriaan.
- Markkinoiden ja yksittaisten asiakkaiden ymmartaminen
- Valita markkinaraot ja - segmentit ja yksittaiset asiakkaat
- Suunnitellaan, toteutetaan ja valvotaan markkinointiohjelmia
- Organisaation valmentaminen(sisainen markkinointi)
(Gronroos 2009, 312 - 313.)

Palvelujen erilaisten ominaisuuksien takia on sita pidetty omana alueena markkinoin-
nissa verrattuna fyysisiin tuotteisiin. Keskeisin ero palvelutuotteen toteutumiseen fyysi-
sen tuotteeseen on se, ettd palvelu toteutuu asiakkaan kanssa, organisaatiossa tai
prosesseissa. Usein myds tuotekehitys tapahtuu yhdessa asiakkaan kanssa. N&in ollen
palveluiden markkinoinnissa korostuu asiakassuhteet ja suhdeajattelu. (Viitala ym.
2013, 108.)

Palvelujen B-to-B markkinointi eroaa kuluttajille suunnatusta markkinoinnista jo siina,
ettd B-to-B ja kuluttajamarkkinat poikkeavat toisistaan huomattavasti. B-to-B:n markki-
noiden rakenteessa on suhteellisen harvoja ostajia jotka ovat usein koulutettuja am-
mattiostajia. Palvelutuotteet ovat mahdollisesti teknisesti monimutkaisia ja raataloityja
asiakkaan mukaan. B-to-B markkinoinnissa myyjan tekninen osaaminen on arvokasta
ja henkilésuhteet myyjan ja ostajan valilla ovat tarkeassa osassa. Markkinointi viestin-
nan paino on henkilokohtaisessa myyntitydssa seka hinta maaraytyy useasti tarjouskil-

pailun tuloksena. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25)

Merkittavin palvelun ominaispiirre on se, etté ne ovat tyypillisesti enemman tai véhem-
man aineettomia. Tavaroiden valmistamisessa pystytdan helpommin erottelemaan
markkinoinnin- ja tuotantotyontekijat, palveluyrityksessa erottelu on haastavampaa.
Palvelun myynnissa korostuu myyjan vuorovaikutus ostajan kanssa, joka tapahtuu sil-
loin kun palvelu on jo tuotantovaiheessa. Markkinointisuunnittelun kiinteana osana tulisi

olla palveluprosessit ja siihen liittyvat operaatiot. (Ojasalo ym. 2010, 27-29)

6.1.2 Asiakkuuksien hankinta

"Uusien asiakkaiden hankinnassa pyrkimys on tehdd ensimmaéinen kauppa suhteelli-

sen kannattavasti ja luoda samalla asiakkuus". Mantyneva myds toteaa, ettd uusien
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asiakkaiden asiakkuudenhallinnointi koetaan haasteeksi, ja miten tdma uusi asiakkuut-
ta saataisiin jalostettua. Uusia asiakkuuksia ei kannattaisi hankkia tappiolla, eikd sit&
kyeta pitamaan niin silloin yritys menettaa siina rahaa. (Mantyneva 2001, 19 - 20.)

Asiakkaita hankkiessa taytyy myods punnita asiakkuuksien kannattavuutta. Nykyisesséa
tilanteessa ei valitettavasti ole kaytettavissa historiallista dataa, koska jokainen markki-
noille tullut palvelun tarjoaja on uusi toimija. Tulevaisuuden kannattavuutta on lasketta-
va silld odotuksella, miten uudet asiakkaat jakautuvat NETS:n menettdessa markkina-

osuutta uusille palveluntarjoajille.

6.1.3 Asiakkuuksien haltuunotto ja kehittaminen

Asiakkuuksien prioriteetit vaihtelevat tuotteittain. Enemmankin on kyse koko tuotetar-
jonnan sovittamisesta asiakkaan tarpeisiin. Mitd useampia eri tuotteita asiakkaalle kye-
tdan myymaan, sita todennéakdisemmin asiakkuudesta tulee pidempiaikainen. Asiakas-
suhteen olemassaolo onkin herkimmillaan asiakkuuden alkuvaiheessa. Koska korttitili-
tyspalvelu on nykydan yksi pankkien tarjoamasta palvelusta yrityksille, niin on ensisijai-
sen tarkeda saada asiakkaalle myytyd myos muita palveluja, jotta pankit saavat tuottoa
myds muista tuotteista. Mantynevan mukaan asiakkuuksia pyritd&n syventamaan, jotta
saataisiin liséttya yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. (Méntyneva 2001,
20 - 21.)

6.1.4 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi on kehittynyt alkujaan palvelujen markkinoinnin ja b-to-b markki-
noinnin aluilla. Palvelun kasvettua merkittavaksi kilpailukykytekijaksi on suhdemarkki-
nointi yleistynyt kasittdmaan koko markkinoinnin kentan, "sen piiriin luetaan myds asia-
kassuhteiden ja verkostojen johtaminen ja yksil6llinen markkinointi” (Viitala ym. 2013,
108.)

6.1.5 Kansainvalistyva asiakassuhde

Yritysten toimintaan on voimakkaammin vaikuttanut markkinoiden avautuminen eli glo-
balisoituminen. Vuorovaikutusta ja keskinaista riippuvuutta on paitsi tuottamisessa ja

kuluttamisessa, myds maiden talouksissa, politikassa ja kulttuurissa. TAman kehityk-
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sen myota kilpailu on lisaantynyt ja harvemmin enda pelkk& kotimarkkina riittda tur-
vaamaan yrityksen riittavan kannattavuuden. Kansainvalistyminen nahdaan kuitenkin

pikemmin mahdollisuutena kuin uhkana.

Viitala ja Jylh& toteavat kansainvélistymisesta seuraavasti "Kansainvalistymisella tar-
koitetaan yleensa yritystoimintojen maantieteellistd laajentamista ja taloudellisten toi-
mintojen ulottamisesta kotimaan rajojen ulkopuolelle”. Lahinna tama tarkoittaa sita, etta
yritys myy tai ostaa tuotteitaan ulkomaille/lta tai tekee yhteisty6ta ulkomailla olevien

yritysten kanssa. (Viitala ym. 2013, 127.)

Yrityksilla voi olla eri syitéa kansainvalistymiseen, syita voi olla mm. kasvun hidastumi-
nen, markkinoiden tayttyminen kotimarkkinoilla. Yritysjarjestelyt saattavat johtua myos
muutoksista joita on tapahtunut sen toimintaymparistbssa. Yritysjarjestelyissd uudet
omistajat saattavat olla ulkomaalaisia tai kansainvélisesti orientoituneita. Jos yritys on
paattanyt kansainvalistya liikketoimissaan, niin silloin yrityksen on ratkaistava tavat mit-
k& olisivat heille edullisin ja sopivin tapa. Yrityksen tulee laatia kansainvalistymisstrate-
gia oman riskinottokykynsd mukaan. "Riskit kasvavat, mitd kauemmas maantieteelli-

sesti tai kulttuurisesti mennéan. (Viitala ym. 2013, 128 - 129.)

Kansainvalisen markkinoinnin kilpailukeinoja yrityksen tulee suunnitella ennen kan-
sainvélisille markkinoille menoa. Ennen kansainvalistymistd heidan tulisi miettid oman
yrityksensé& menestystekijoitéd uusista nakokulmista. Yrityksen menestystekijoitd voivat
olla mm. lisdarvo asiakkaalle, laatu ja hintakilpailukyky. Hintaa ei voida pitaa pelkas-
taén lisdarvona, vaan tarkedé on myos toimiva asiakaspalvelu. Kansainvalinen markki-
nointi ja asiakassuhdety® noudattavat samoja periaatteita kuin markkinointi yleensa,

esimerkiksi asiakasta tulisi ymmartaa mahdollisimman hyvin. (Viitala ym. 2013, 137.)

6.2 Yritysasiakkaiden ostoprosessi

Yritysasiakkaiden segmentointitekijat eroavat kuluttajien segmentointitekijoista. Yritys-
markkinoilla segmentointiperusteita ovat;

- demografiset tekijat

- ostokayttaytyminen

- hyo6tyyn liittyvat tekijat

- asiakassuhteeseen liittyvat tekijat

- psykograafinen tekija - yrityskulttuuri
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Yritysasiakkaiden markkinoiden segmentointi
- yrityksen ominaisuudet: toimiala, koko, sijainti
- asiakastyyppi: paikallinen, maanlaajuinen, kansainvalinen asiakas
- asiakkuuden arvo: asiakkuuden vaihe, asiakaskannattavuus
- asiakkaan ostoprosessi: kilpailuttava asiakas, keskitetyt tai hajautetut
ostot, sopimusasiakkaat
- ostokriteerit ja -tyyli: hankintojen saanndéllisyys, hinta, raatalointi, ajoitus,
innovatiivisuus
- asiakkaan hankintojen jakaantuminen: kertaluonteisista suuriin hankin-
toihin tai ei hankintoja ollenkaan.
(Viitala ym. 2013, 104 - 105.)

6.3 Tuotteen tai palvelun positiointi eli asemointi

Yrityksen tulee ensin segmentoida asiakkaansa, eli kenelle tuotetta tullaan myymaan,
ja jalkeen ymmartda mita segmenttid asiakkaat arvostavat ja pitavat tarkeana. Taman
jalkeen tuotetta tai palvelua pystytddn kehittdmaén, ja tuote ja palvelu saadaan vas-
taamaan asiakkaiden odotuksia. Oma tuote tai palvelu pyritdan profiloimaan vastaa-
maan asiakasmielikuvaa. Nailla toimilla pyritd&n varmistaman tuotteen erilaistuminen ja
oma tila markkinoilta. "Arvopositioinnissa yritys hakee sopivinta hinnan ja hyddyn suh-
detta", nain pyritddn "enemman vdhemmalld" -asemaan. Tassa tapauksessa yritys saa
enemman hyotya alhaisemmalla hinnalla verrattuna kilpailijoihin. (Viitala ym. 2013, 104
- 105.)

6.4 Hinnoittelu

Hinta on keskeinen osa myyntineuvotteluita, ja se on monesti asiakkaalle keskeisin osa
myyntineuvotteluja. Hinnoitteluun vaikuttavat ulkoiset ja sisdiset tekijat. Ulkoisia tekijoi-
ta ovat kysynta- ja kilpailutilanne. Sisaisia hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat esim.

tuotanto- ja markkinointikustannukset. (Viitala ym. 2013, 113.)

Mista tiedetdan milloin veloitetaan liikaa tai liian vahan? Kun veloitetaan vahan, saa-
daan myytya paljon, mutta voitto jaa pieneksi. Tama taas saattaa johtaa siihen, etta

asiakkaaksi saadaan vain niitd jotka juoksevat vain halvimman hinnan perassa. Sama
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vaikutus on my®os kilpailijoihin, jotka alkavat myyda yhta halvalla tai vieléakin halvemmal-
la. TAma& kokonaisuus saattaa lopulta muuttaa asiakkaan tuotteesta olevaa mielikuvaa.
Jos taas myydaan liian kalliilla, on riski menettdd sek& myyntia etté asiakkaita. (Kotler
2005, 29.)

Markkinoita ja liike-elam&& muokkaavat globalisaatio, kilpailun ylikuumeneminen ja
internet. Nama tekijat yhdessa ja erikseen aiheuttavat hinnanalennuspainetta. Globali-
saatiossa tuotteiden valmistusta siirretddn halvempiin paikkoihin. Mita useampi yritys
kilpailee samoista tuotteista johtaa usein hintojen laskuun, ja internet puolestaan on
helpottanut asiakkaiden hintavertailua. Keinoina erilaistua ja erottautua Kkilpailijoista,
markkinoinnin tulisi 16ytaa keinot l16ytaa parempi segmentointi, vahvempi tuotemerkki ja

ylivertainen asiakassuhteiden hallinta. (Kotler 2005, 30.)

7 Haastattelut

Oman tyttehtavani kautta IKEA Oy:n taloushallinnossa sain helposti kontaktit pankeis-
ta jotka tarjoavat korttitilityspalvelua. Paasin haastattelemaan korttimaksamisen yh-
teyshenkil6ita Aktiasta, Danske Bankista, Nordeasta, OP-Pohjolasta ja korttitilityskilpai-
lutuksen kautta tutuksi tuli myds Handelsbanken. Kaikki haastattelut tehtiin joulukuun

2013 ja toukokuun 2014 vdlilla, ja paastiin tekemaan pankkien tiloissa.

Haastatteluja varten tein 19 kysymysta kattavan kysymyslomakkeen, kysymyslomake
[6ytyy opinndytetyon liitteistd. Lahdin rakentamaan haastattelukysymyksia siita lahto-
kohdasta, etta saisin selvitettyd milloin pankit olivat aloittaneet palvelun tarjoamisen ja
miten he olivat valmistautuneet palveluntarjoamiseen uudessa tilanteessa. Tarkoituk-
sena oli myds selvittdd milla strategialla he aikoivat edetd saadakseen uusia korttitili-
tyspalvelu sopimuksia ja onko heilla tarkoitus tehda yhteistyota toisten palveluntarjoaji-
en kanssa. Tarkea osa tassa palvelussa on tietotekninen osaaminen ja halusin kartoit-
taa miten heilld on hoidettu tarvittava tekninen osaaminen - joko omasta takaa vai oste-
taanko tietotekninen osaaminen alihankintana tai mahdollisesti yhteistydossa toisten

pankkien kanssa.

Haastattelun yhteydessa kirjasin ylos haastateltavien vastaukset haastattelulomakkeel-
le. Haastattelujen jalkeen kerasin kaikki haastattelut yhteen ja aloin vertailun kysymys

kerrallaan, ja nain sain kysymyksiin vertailukelpoista aineistoa.
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7.1 Haastattelun tulokset

Haastattelun aluksi halusin kartoittaa miksi ja milloin paadyttiin tarfjoamaan palvelua
Suomessa, ja oliko heilla aikaisempaa kokemusta Korttitilityspalvelun tarjoamisesta,
sekd samalla selvittdd missa organisaatiossa palvelua tarjotaan? Naiden kysymysten
kautta halusin kartoittaa haastateltavien aikaisemman kokemuksen ja matiivin palvelun

lisdamisesta palvelutarjoomaansa.

Yleisesti voidaan todeta, ettd pankit olivat valmistautuneet tulevaan muutokseen, ja
heilla oli kdytanndssa jo hyvissa ajoin organisaatiolliset valmiudet palvelun ottamiseksi
osaksi palvelua. Samoin korttitilityspalvelu otettiin kayttdon yhtenad palveluna muiden

joukossa, joten sen vuoksi mitddn suurta muutosta organisaatioihin ei tarvittu.

Tarkeimmiksi syiksi palvelun muukaan ottamiseksi tulivat mm. oli pankkikortin poistu-
minen EU- direktiivin mukaisesti, joka kielsi kansalliset korttiohjelmat, asiakkaat toivoi-
vat kilpailun tervetulleeksi, myos Lis&tuotot ovat myos yksi lisdmotiivi, heréattiin, etta

muutkin pankit lahtevat mukaan.

Tiedustellessani aikaisemmasta kokemuksesta haastatelluilla kahdella pankilla oli ai-
kaisempaa kokemusta korttitilityksestd, ja kahdella pankilla ei ollut aikaisempaa koke-

musta.

Pankit tulivat myo6s eri aikaan markkinalle omalla nimellaan tarjoamaan palvelua. Esi-
merkiksi Aktia tuli markkinoille vasta kesalla 2013 (Ingman, 2014), Danske Bank
(Kuokka, 2014) ja Nordea (Haaramo, 2013) tarjosivat palvelua suhteellisen samaan
aikaan vuoden 2010 lopusta ja 2011 alusta alkaen. Ensimmaéisend Suomessa palvelua

tarjosi kuitenkin Handelsbanken. (Taloussanomat, 2010).

Kun olin saanut selvitettya pankkien tarkempia motiiveja, lahdin selvittdmaan pankkien
strategiaa. Strategiaa lahdin lahestymaan siitd miten he aikovat hankkia uusia asiakkai-
ta ensin alkuvaiheessa, ja sitten nykytilanteessa kun palvelua on jo tarjottu muutaman
vuoden markkinoilla. Halusin selvittdd myos sen miten he aikovat hinnoitella korttitili-

tyspalvelun, ja oliko silla merkitysta strategian luomisessa?
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Alkuvaiheessa pankit ilmaisivat yksituumaisesti |ahtevansa tarjoamaan palvelua ensisi-
jaisesti omille nykyisille asiakkailleen. Suuremmilla pankeilla oli jo kattava yritysasia-
kaskunta, ja tama tuki palvelun aloittamista alkuvaiheessa. Uusien asiakkaiden saavut-
tamiseksi esim. Danske ilmoitti aktiivisesti osallistumaan kilpailutuksiin, ja he myds na-
kivat palvelun osana palvelukonseptia (Kuokka, 2014), kuten myés OP-Pohjolakin ni-
mesi erityisesti palvelun olevan yhten& palveluna muiden joukossa, seké& haluavat tar-

jota kokonaisvaltaista palvelua yritysasiakkaille. (Grénlund, 2014)

Nyt muutama vuosi aloittamisen jalkeen strategiaan ei ole tullut mullistavia muutoksia,
vaan padpiirteittain pankit ovat jatkaneet samalla linjalla kuin olivat aloittaneetkin. Pien-
ta viilausta oli kuitenkin havaittavissa, kuten Dansken Kuokka mainitsi heidan "pyrkivan
aktiivisemmin saamaan uusia asiakkaita, ja edelleen osallistuvan kilpailutuksiin". Aktia
sen sijaan oli miettinyt selkeasti omaa osaansa, ja asiakas segmenttia kenelle palvelua
tullaan jatkossa tarjpamaan. Heilla tavoitteena on pitdé ja saada yritysasiakkaita, mutta
tavoitteena enemmankin keskittya pieniin ja keskisuuriin yrityksiin (Ingman, 2014). OP-
Pohjolan Gronlund taas kertoi heidan jatkavansa samalla strategialla milla oltiin jo aloi-
tettu.

Palvelun hinnoittelussa tuli pientd hajontaa eri pankkien osalta, tosin paaasiassa hin-
taan vaikuttaa korttitilitys volyymi ja pankkipalvelun kokonaisuus. OP-Pohjola on hinnoi-
tellut tuotteen volyymipohjaisesti ja pienille yrityksille heilld on kiintedhintainen kuukau-

sihinta, vain Aktia ilmoitti tarjoavansa palvelua samalla hinnalla kaikille asiakkailleen.

Nordean Haaramo totesi, etta hintataso on jo melko matala Suomessa, ja hinta on eriy-
tynyt aikaisemmasta siten, etta suurivolyymiset kauppiaat saavat merkittévaa hintaetua
(Haaramo, 2013). Tassa valossa katteet on ajettu kohtuuttoman pieneksi, ja talla palve-
lulla on erittdin haastavaa tehda kannattavaa liiketoimintaa, jos palveluntarjoajan vo-

lyymit jaavat pieneksi.

Verkostoitumista suoraan pankkien vélilla ei ole tai ainakaan se ei tullut haastatteluissa
suoraan ilmi. Nordean Haaramo toi kuitenkin esille korttitilityksen arvoketjun johon kuu-
luu paljon eri toimijoita, eivatka "Acquirerit"(korttitilityspalvelua tarjoavat yritykset) pitkan
paalle pysty hallitsemaan taté yksinaan. Arvoketjuun kuuluu mm. Visa ja Master Card,
maksupaatetoimittajat (PSP:t eli Payment Service Providerit esim. POINT), jarjestel-
man toimittajat, asiakaspalvelun toimittajat, front-endit(switchit) joita ovat mm. Evry ja

Nets ja payment facilitatorit esim. Paytrail ja i-Zettle.
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Strategista kumppanuutta ainakin Aktia(Ingman 2014) kaytti alkuvaiheessa kun he ja
kaikki "4-pankkiryhnmaan"(Saastopankit ja Paikallis-Osuuspankit) kuuluvilla pankeilla oli
yhteinen projekti jossa implementoitiin korttitilityspalvelun mahdollistaminen, ja tdman
projektin jalkeen Aktia ja muut "4-pankkirynm&an" kuuluvat pankit jatkoivat omin evain
jatkossa, itsenéisesti vastasivat oman yrityksensa kanssa palvelun kehittamisesta. Tal-
& yhteistydlla saatiin kustannushyétya alkuvaiheessa, jotta myds pienemmat pankit

saivat implementoitua palvelun kayttéénsa.

Koska korttitilitys on muuttunut Suomessa, halusin selvittdd miten pankit uskovat mark-
kinoiden muuttuvan ja riittaako kaikille asiakkaita, jotta palvelun tarjoaminen olisi my6s
kannattavaa. Markkinoiden kasvuun uskottiin, mutta asiakkaiden riittavyydesta oli ha-
jontaa. Siind missa OP-Pohjola ndkee markkinoilla olevan riittavasti asiakkaita kaikille
palveluntarjoajille, Nordean mukaan Suomen markkinat ovat kuitenkin lilan pienet kai-
kille palvelun tarjoajille, markkinoilla tulevat parjagdméaan isot tai raataldityja ratkaisuja
tarjoavat pienemmat yritykset. Nordean Haaramo mainitsikin, esimerkiksi UK:n markki-
nat vastaavat puolta koko Euroopan markkinoista ja siella on vain muutama iso "ac-
quirer" ja Yhdysvaltojen markkinoilla First Data prosessoi puolet kaikista korttitransakti-
oista. Jotta kaikille riittdisi asiakkaita tarvitaan asiakaskokonaisuuksia, jotta saadaan
tuottoa myds muista palveluista(lngman), sekda markkinoiden yleisesta kasvusta ja
mahdollisesti verkkokaupan kasvu tukee palveluntarjoajia, Hannu Kuokka Danskesta

totesikin yksioikoisesti, ettéd tima& on enemmassa maarin volyymi bisnesta (Kuokka).

Haastattelun lopuksi oli erittdin tarked katsoa tulevaisuuteen. Halusin selvittdd sita,
miten Kkorttitilityspalvelu, korttimaksaminen tai kuluttajien maksukayttaytyminen pankki-

en mielesta kehittyy Suomessa tulevaisuudessa.

Yleisena muutoksena on nahtavissa, etta mobiilimaksaminen tulee kasvamaan tulevai-
suudessa. Maksutapoihin odotetaan myos Elisalta ja Soneralta omia mobiiliratkaisuja.
Elisalla on jo Elisa lompakko ja Danskella on myds MobilePay-mobiilisovellus jolla pys-

tyy mm. siirtdmaan kaverin tilille rahaa ilman pankkitilinumeroa.

Isoin muutos korttitilityspalvelussa tulee kuitenkin olemaan "Cross Boarder Acquirerit”.
Ulkomaiset palveluntarjoajat jolla on todella suuret volyymit voivat tarjota palvelua erit-
tain pienella katteella, tamén totesivat niin OP-Pohjolan Gronlund kuin Dansken Kuok-

ka. Samalla teemalla jatkoi myds Nordean Haaramo mainitsemalla hintatason pysyvéan
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Suomessa matalana, koska isot ketjut haluavat tehdé useita maita kattavia sopimuksia,
ja taman pystyn itse toteamaan liiketoimen puolelta tydskennellessani IKEAN talous-
hallinnossa. Tulevaisuudessa uusina palvelun tarjoajina saattavat olla myds nykyiset
maksupaatetoimittajat, jotka pyrkivat laajentamaan nykyisen tarjonnan ulkopuolel-
le(Haaramo 2013). Kehityskohteina odotetaan parannusta ja kehitystd myés mm. tili-
tyspalvelun raportointiin(lIngman, 2014).

Paasaantotisesti haastattelun antaneet pankit arvioivat nykyisen Korttitilityspalvelun
markkinaosuudekseen suurin piirtein saman kuin heidan markkinaosuutensa pankkina

yleensa tai siihen osuuteen olisi ainakin pyrittava.

Paakilpailijoiksi haastateltavat nimesivat toisia pankkeja ristiin. Aakkosellisesti listattuna
yritykset ovat: Handelsbanken, Danske, Nets Oy, Nordea, OP-Pohjola. Haastattelujen
perusteella oli nahtavissa se, etta isot pankkiryhmat pitivat suurimpina kilpailijoinaan
suuria pankkeja kun taas pienet Kilpailevat markkinoista enemman oman koko luokan

pankkien kanssa.

8 Pohdinta

Kuten olen jo johdannossa todennut sen, etta olen paassyt oman tyoni kautta IKEA
Oy:ssa perehtymaan korttitilityspalveluun, ja se on antanut tata opinnaytetytta tehdes-
sa merkittavaa hyotyd, seka kokonaisvaltaista ndkemysta Kkorttitilityspalvelusta Suo-
messa niin palveluntarjoajista kuin teknisista ratkaisuista. Yleisestikin muutoksen etu-
linjassa oleminen on antanut toisenlaisen ndkodkulman muutokseen ja sen tuomiin
mahdollisuuksiin seka nain ollen my®ds on antanut tarkan nékdkulman markkinoiden

toimintaan.

Kun vuonna 2011 olin ensimmaisen kerran mukana korttitilityspalvelun kilpailutuksessa
huomasimme, etta vaikka palvelua tarjosivatkin jo muutamat pankit, niin ongelmaksi
vield alkuvaiheessa muodostui tekniset eroavaisuudet niin IKEAN p&assa kuin palve-
luntarjoajan teknisissa ratkaisuissa. Tamén ensimmaisen kilpailutuskierroksen jéalkeen
jouduimme tekemdaan paatoksen, ettd jouduimme vield tdssa vaiheessa jatkamaan
korttitilitystd vanhan palveluntarjoajan kanssa - eli NETS:n. Vuonna 2013 aloitimme

uuden kilpailutuksen IKEASSA ja huomasimme, etta aikaisemmin kohtaamamme on-
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gelmat olivat poistuneet ja paadsimme oikeasti neuvottelemaan varteenotettavasta ja

IKEAN kannalta kustannuksiltaan jarkevasta ratkaisusta.

Opinnaytetydssani pyrin selvittaméan mika on pankkien strategia uusien asiakkaiden
hankinnassa. Samaan aiheeseen paasin tutustumaan henkilokohtaisesti pankkien
kanssa kun neuvottelin Korttitilityspalvelun ostamisesta heilta.

Pankkien aktiivinen rooli myynti- ja markkinointitytssa ei tullut selvasti ilmi haastatte-
luissa, saman huomion tein myds kilpailutuksen yhteydessa. Jotenkin jain kaipaamaan
konkreettisempia keinoja ja aktiivisempaa myyntia ja markkinointia palvelun tarjoami-
sesta. Osa syy voi olla se, etta pankit olivat viela uuden palvelun tarjoamisen alussa, ja

kaikki katsoivat vahan ymparilleen, etta mitd muut tekevat?

Pohdinnan alussa mainitsin ensimmaisen Kkilpailutuskierroksen kaatuneen teknisiin
ongelmiin oli selvdd alusta asti, etta pankeilla ei ollut mitdéan mahdollisuutta aloittaa
omatoimisesti palvelun tarjoamista, ja ei siind olisi ollut mitdan jarkedkaan, koska
markkinoilta I0ytyi jo useita tekniset ominaisuudet omaavat yritykset mm. NETS ja Ev-
ry, jotka on tullut mainittua haastatteluiden tuloksissa. Se miten laajasti pankit kayttivét
strategista kumppanuutta ja verkostoitumista vaihteli hieman pankkien kesken. Isoim-
milla pankeilla oli tietysti enemman resursseja kehittdéd omaa konseptiaan, mutta hel-
poimmin palveluntarjoamiseen paasi ottamalla kayttoén NETS:n portaali kokonaispa-
kettina. Talldin tietysti pankin ongelmaksi syntyi palvelun hinnoittelu, joka ei ollut samal-
la viivalla niiden kanssa, jotka pystyivat tekemaan hinnoittelun omien kulujensa mu-
kaan. Oman kokemuksen mukaan ainakin alkuvaiheessa pankit, jotka kayttivat pelkas-
taan NETS:n portaalia, hinnoittelu jai todella kauas pankeista, jotka eivat olleet taysin

sidottuja NETS:n kautta kulkeneeseen dataan.

Jarjestellessani palvelunkilpailutusta selvitin omalta osaltani kuka olisi pankista oikea
yhteyshenkild jonka kanssa voisimme edeté tarjouspyynndn kanssa. Alusta asti kaikki-
en tarjouspyynndn saamiltamme pankeilta osoitettiin yksi - kaksi paayhteistydkumppa-
nia pankin puolelta. Yrityspankkipuolella on normaalisti yksi asiakkuusvastaava henkil®
joka hoitaa kaytannossa kaikki yleiset pankkitoimintaan liittyvat asiat ja ongelmien rat-
kaisussa ja sitten toinen yhteyshenkild on se joka vastaa itse erikoistumiseen liittyvista
asioista - tassé tapauksessa korttitilityspalvelusta. Kaikki korttitilityspalveluun liittyviin
neuvotteluihin osallistui Suomessa oleva asiakkuusvastaava, korttitilityspalvelusta ja

teknisesta ratkaisusta vastaavat henkilét, Nordean ja Handelbankenin osalta ensim-
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maiseen neuvotteluun osallistui vielda koko yhtion korttitilityksesta vastaava johtaja. Tal-
l& kokoonpanolla tuntui kylla, ettd pankit olivat todella vakavissaan liikenteessa ja se oli
omiaan nostamaan uskoa siihen, ettd pankit todella haluavat uusia asiakkuuksia mark-
kinoilta. TAma oli tietysti pienessa ristiriidassa sen kanssa mita aikaisemmin pohdin
pankkien aktiivisuudesta myyntiin ja markkinointiin. Myynti ja osaaminen on kylla erit-
tain hyvaa ja aktiivista kun on paasty saman pdydan dareen neuvottelemaan.

Tarjouspyyntdja valmistellessa IKEASSA oli selva kuva siitd, etta korttimaksujen kuluja
pitdd saada pienennettyd, ja tdama sama tavoite on varmasti kaikilla muillakin yrityksilla
mielessd kun tata palvelua lahdetdédn uudelleen sopimaan uuden palveluntarjoajan
kanssa. Ensimmaisten tarjousten kohdalla oli selvasti huomattavasti, ettd markkinan
avautuminen teki korttitilityspalvelun hinnalle juuri sen mita varmasti kaikki yritykset
ovat kaivanneet. Palvelun hinta tuli todellakin reilusti alas mitd NETS oli aikaisemmin
laskuttanut. Hinnoissa oli kuitenkin eroa juuri siitd riippuen milla konseptilla pankki oli
lahtenyt palvelua tarjoamaan. Samoin voin myos itse allekirjoittaa sen mita haastatte-
luissa tuli selville hinnoittelusta strategiana. Suuri volyymiset asiakkaat saavat neuvo-
teltua hintaa alaspain, koska mitd enemmaéan pankki saa palvelusta volyymi&, niin silloin
he voivat lievasti pienentad omaa katettaan. Hinnoittelun osalta mielenkiintoista on se,
ettd osaavatko yrityksen tarpeeksi selkedsti ilmoittaa arviot volyymeistaan niin kappa-
lemaérilta(Debit/Credit kortit ja Visa/Master Card) kuin my0s euro arvolta. Mita tar-
kemmin yritys osaa ilmoittaa arviot volyymeistd, niin silloin Kkorttitilityspalveluntarjoaja
pystyy laskemaan tarkemman hinnan palvelulle. Esille tuli selkeasti koko palvelukoko-
naisuus, ja miten se vaikuttaa myos hintaan. Hintaa voitaisiin tarkistaa jos yritys olisi

valmis keskittamaan enemman myds muita pankkipalveluita.

Yritysten tulisi osata vaatia lapinakyvyytta palveluntarjoajan hinnoitteluun. Korttimak-
suissa on kiinteitd interchange fee kuluja, jotka palveluntarjoajan pitaa maksaa mm.
Visa ja Master Card:lle, ja vasta naiden valillisten kulujen paalle he voivat lisdtd oman
katteensa. Kaikki palveluntarjoajat eivat tietenkaan halua paljastaa suoraan heidan
katettaan, koska silloin menetetdan mahdollisuus piilottaa kate kokonaiskuluihin. Vii-
sasta olisi neuvotella palvelulle ndkyva hinta missa nakyisi myds eriteltyna interchange
fee-, sek& muut valilliset kulut, ja naiden péaélle viela omana erittelynd palveluntarjojan
kate. Tallaisella rakenteella palvelun ostajalle syntyy selva kuva hinnoittelusta, ja eri
palveluntarjoajien hintavertailusta tulisi helpompaa. Jos ndméa ehdot saadaan neuvotel-

tua voidaan tastd menné viela astetta eteenpain, ja sitoa palveluntarjoajan kate esim.
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interchange fee:hen, nain ollen intechange feen mahdollisesti laskiessa kustannuksen

lasku kohdistuisi myds maksettavaan kokonaishintaan.

Monia avoimia kysymyksia jai vield jaljelle haastattelujen jalkeen ja liittyen markkinoilla
vallitsevaan muutokseen liittyen korttimaksamiseen.

e Onko kaikille palveluntarjoajille oikeasti riittavasti asiakkaita Suomessa?

e Suomalaiset palveluntarjoajat - mahdollisuus vai uhanalainen laji?

e Cross boarder - joka johtaa ulkomaisten palveluntarjoajin paasyn Suomen

markkinoille.

Isot pankit voivat kayttaa yrityksensa brandia hankkiessaan uusia asiakkaita kohdassa,
ja markkinat ovat ainakin haastattelujen perusteella jakautuneet lahes heidan markki-
naosuuksiensa mukaan, mutta koko ei aina merkitse tyytyvaisia asiakkaita kuten nah-
daan EPSILn tekemdassa yritysten asiakastyytyvaisyysmittauksessa (Opinnaytetyon
kohta 4.4.). Haastattelujen tuloksena voidaan todeta, ettd isot kalastelevat isoja asiak-
kaita, ja pienet keskittyvat enemman pieniin ja keskisuuriin asiakkaisiin. Talla strategial-
la tietysti kaikille riitta&é asiakkaita, mutta tyytyvatkd kaikki markkinoilla vallitsevaan ti-
lanteeseen? Mielestani kenenk&an itsedan kunnioittavan yrityksen ei tulisi tyytya vallit-
sevaan tilanteeseen vaan heidan tulisi rohkeasti etsid uusia tuulia ja keinoja saada
enemman asiakkaita. Keinoina on tah&n on ainakin astetta aktiivisempi kontaktointi

uusiin asiakkaisiin ja rohkeampi hinnoittelun lapinakyvyys.

Korttitilityspalvelu on ennen kaikkea teknista palvelua, suuri volyymista jossa palvelun
hinta on kuitenkin isoimmassa roolissa, vaikka palvelun laatua ei voida yhtdén vahek-

Sya.
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Haastattelun kysymyslomake

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Lilketalous

Talous ja rahoitus

Juha Miettinen

Korttitiityspalvelu - haastattelulomaks
1. Yritys
2. Yrityksen osasto joka tarjoaa Card acquiring —palvelua
3. Yhteyshenkila
4, Kauanko olette tarjonnest palvelua Suomessa?
5. Tarjoatteko palvelua muualla kuin Suomessa?
6. Miksi paadyitte tarjoamaan palvelua Suomessa?
7. Onko Teilld aiempaa kokemusta palveluntuottamisesta?

8. Miten Suomessa oli valmistauduttu avautuvaan Kilpailuun?
a. Organisaatiollisesti

b. Teknizesti

9. Mikd on uusien asiakkaiden hankinta strategia?
a. Alkuvaiheessa

b. Mykydan
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
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. Mikd on hinnoittelu strategianne?

Ketkd ovat padkilpailijanne Suomessa?

Mika on taman hetkinen markkinaosuutenne?

Mika on tavoite markKinaosuutenne, ja miten aiotte sen saavuttaa?

Mitkd on mielestanne tulevaisuuden ndkymatalalla?

Mika on kasvustrategianne lyhyelld td htdaimelld seka pitkalla tahtdimelld, ja milla
toimilla aiotte paasta tavoitteeseen?

Miten naette palvelun kehittyvan Suomessa seuraavina vuosina?

Teettekd yhteistydtda muiden palveluntarjoajien kanssa?

Miten ndaette, etta riittda ko Suomessa tarpeeksiasiakkaita kaikille
palveluntarjoajille?



