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Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Tampereen Seudun Osuuspankki, joka halusi selvit-
taa, millainen on ylivertainen asiakaskokemus nuorelle pankki- ja vakuutuspalveluissa.
Opinnaytety6 oli tutkimus, jonka pééatavoitteena oli selvittad, millaista asiakaspalvelun
pitéisi olla henkil6kohtaisissa tapaamisissa, puhelimessa seka muissa palvelukanavissa,
jotta nuorten odotukset palvelusta ylittyvat. Tutkimuksessa selvitettiin myos, millainen
mainonta tehoaa nuoriin, seké sitd, miten pankin tai vakuutusyhtion tulee nékya sosiaa-
lisessa mediassa. Lisdksi tavoitteena oli selvittdd, kuinka paljon suosittelu ja asiakaspal-
velun laatu vaikuttavat ostopaatosten tekoon ja miké saa nuoret suosittelemaan palvelua
muille.

Tyon teoreettinen viitekehys koostui asiakaskokemuksen maérittelysta ja siihen vaikut-
tavista tekijoistd. Teoriaosuuden aineistona kaytettiin asiakaskokemukseen ja pankKi-
toimintaan liittyvaa kirjallisuutta ja julkaisuja. Tutkimusmenetelméksi valittiin laadulli-
nen tutkimus. Tiedonkeruumenetelmind kaytettiin ryhmakeskusteluja seka teemahaas-
tatteluja. Ryhmakeskustelut ja haastattelut tehtiin 13 -27 -vuotiaille nuorille eri oppilai-
toksista. Ne toteutettiin maaliskuussa 2013.

Tutkimuksessa selvisi, ettd nuoret arvostavat asiakaspalvelussa asiakaslahtoisyytta,
helppoutta, selkeyttd, nopeutta, ystavéllisyyttd, rehellisyyttd, tuotetuntemusta seké tasa-
vertaisuutta. Asiakaspalvelutilojen pitaa olla selkeét, jotta asiakas tietda heti sisaan tul-
lessa, missd hoitaa asioitaan. Neuvottelutilojen tulee olla suunniteltu niin, etteivat muut
asiakkaat nde asiakastilanteita ja tiloissa tulee olla hyvat &énieristykset, jotta keskustelut
eivat kuulu muille asiakkaille.

Nuoret eivét pida siitd, ettd pankista tai vakuutusyhtiosta soitetaan asiakkaalle turhaan,
mikali ei ole tarjota asiakkaalle jotakin hyvaa etua tai uutta asiakkaalle sopivaa palve-
lua. Nuorten mielestd asiakaspalvelun laatu sekd tuttavien suosittelut vaikuttavat osto-
paatokseen enemman kuin mainonta. Tutkimuksessa selvisi, millaisesta mainonnasta
nuoret pitavat. Erinomainen palvelu saa heidat suosittelemaan palvelua muille. Sosiaali-
nen media ei ole nuorten mielest4 paras mainoskanava pankki- ja vakuutuspalveluille.

Pankkien ja vakuutusyhtididen kannattaa kehittda asiakaspalvelun laatua ja tyontekijoi-
den jatkuvaa perehdyttamistd, jotta asiakkaat suosittelevat palvelua, jonka ovat kokeneet
hyvéksi ja asiantuntevaksi. Eri palvelukanavien toimivuuteen pitdd panostaa eika pitkia
odotus- ja vastausaikoja saa olla, koska nykyajan asiakkaat haluavat palvelun olevan
sujuvaa ja nopeaa.

avainsanat: asiakaskokemus, laadullinen tutkimus, nuoret, monikanavainen markkinoin-
tiviestinta



ABSTRACT

Tampere University of Applied Sciences
Degree Program in Business Economics

PIIA NYGREN
Ultimate Customer Service to Young People
in Banking and Insurance Services

Bachelor's thesis pages 53, appendices 2 pages
May 2013

This thesis was commissioned by Tampereen Seudun Osuuspankki, which wanted to
determine what the ultimate customer experience is for young people where bank and
insurance services are concerned. Research was carried out with the main objective of
finding out what customer service should be like in personal meetings, on the phone and
in other service channels. The research also examined what kind of advertising is effec-
tive with young people, and how a bank or an insurance company should present them-
selves in social media. In addition, the aim was to find out how much personal recom-
mendations and the quality of customer service affect purchasing decisions.

In the theoretical section, customer service is defined, and the factors which influence it
are discussed. The primary research material consists of books and publications dealing
with a range of customer experience and banking operations. The research was a quali-
tative study. The data collection methods used were group discussions and interviews.
They were conducted in March 2013 in various educational institutions. The informants
were people in the 13-27 age-group.

The study found that in customer service situations, young people value customer-
centredness, simplicity, clarity, speed, friendliness, honesty, product knowledge, as well
as equality. The customer premises must be clearly laid out, so that customers know
immediately on entering the building where they should go to conduct their business.
Conference facilities must be designed to protect each customer’s privacy; customer
meetings must not be visible to others and areas must have good sound insulation so
that customer conversations cannot be overheard.

Young people do not like banks or insurance companies calling clients unnecessarily,
unless there is some benefit to be offered or some new service which is suitable for that
particular customer. For young people, quality of customer service and personal rec-
ommendations from friends influence the purchasing decision more than advertising.
The study revealed the types of advertising which young people like. Excellent service
would get them to recommend the service to others. Young people think that social me-
dia is not the best advertising channel for banking and insurance services.

Banks and insurance companies should develop the quality of their customer service
and arrange on-going training for their employees, so that customers will recommend to
others services. Investment should be made in the smooth functioning of the various
service channels, and waiting and response times must be short.

Key words: customer experience, qualitative research, young people, multichannel mar-
keting
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1 JOHDANTO

Nuoret asiakkaat ovat pankki- ja vakuutuspalveluita tarjoaville organisaatioille erittdin
tarkeitd. He edustavat sukupolvea, joka kayttad yha vdhemman konttorin palveluja ja

hoitaa asioitaan mielellddn verkossa sekd muissa sahkoisissé palvelukanavissa.

Tassa tutkimuksessa Kkartoitettiin, millaisia odotuksia nuorella on pankki- ja vakuutus-
palveluilta ja, miten heiddn odotuksensa voi ylittd4d. Opinndytetyon toimeksiantajana
toimi Tampereen Seudun Osuuspankki, jonka tavoitteena on taata asiakkaille markki-
noiden ylivertaisin asiakaskokemus. Taman takia toimeksiantaja halusi selvittda, mitka
asiat pitaa ottaa huomioon, jotta nuoret kokevat saavansa ylivertaista palvelua. Opinnay-
tetyoohjaajana tutkimuksessa toimi pankinjohtaja Kirsi Valiméki. Opinnéytetyon tekija
tyoskentelee Tampereen Seudun Osuuspankissa asiakasneuvojana.

Paatavoitteena oli selvittda, millainen palvelu on nuorten mielesta ylivertaista henkil6-
kohtaisissa tapaamisissa, puhelimessa ja muissa palvelukanavissa. Liséksi selvitettiin,
millainen palveluympériston pitédé olla, jotta se vastaa nuorten odotuksia ja tarpeita.
Tavoitteena oli myos selvittdd, mitd nuoret odottavat ja pankki- ja vakuutuspalveluilta
kokonaisuutena, millainen mainonta tehoaa nuoriin sekd, miten sosiaalisessa mediassa
pitaisi olla lasn, jotta nuoret kiinnostuvat pankista tai vakuutusyhtiosta. Tutkimuksessa
pyrittiin myos selvittdmé&an, millaista asiakaspalvelun pitad olla, jotta nuori suosittelisi
palvelua muille, ja kuinka paljon suosittelu ja asiakaspalvelun laatu vaikuttavat ostopéa-
toksen tekoon. Osuuspankin palvelukanavien osalta selvitettiin, mitd palvelukanavissa

pitéisi kehittaa ja mika toimii hyvin.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kehittdd Tampereen Seudun Osuuspankin asiakaspalve-
lua, perehdytystd, asiakastiloja ja markkinointia sekd viestintaé tulevaisuuden asiakkai-
den toivomaan suuntaan. Tutkimus oli kokonaisuudessaan laadullinen tutkimus, johon
osallistui eri-ikdisia nuoria eri oppilaitoksista ja koulutuslinjoilta Tampereella ja Pirkka-

lassa.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tutkimuksen toimeksiantaja oli Tampereen Seudun Osuuspankki, joka on osa OP-
Pohjola-ryhm&&. OP-Pohjola-ryhméd on Suomen suurin finanssiryhmé. Liiketoiminta-
alueita ovat pankkitoiminta, vahinkovakuutus ja varallisuudenhoitopalvelut. Finanssi-
ryhmalla oli maaliskuun 2013 lopussa noin 4 214 000 asiakasta Suomessa, joista noin
3 785 000 oli henkildasiakkaita ja 429 000 yritysasiakkaita. Yhteisid pankki- ja vakuu-
tusasiakkaita oli 1 329 000. (OP-Pohjola-ryhman osavuosikatsaus 2013, 7.)

OP-Pohjola-ryhméa muodostuu OP-Pohjolan keskusyhteisosta tytaryhtidineen ja 200:sta
itsendisestd osuuspankista. Tampereen Seudun Osuuspankki on yksi suurimmista itse-
naisista osuuspankeista. Pankilla on 14 toimipistettd Tampereella ja seitseman ymparis-

tokunnan alueella. (www.op.fi/op.)

Tampereen Seudun Osuuspankki tarjoaa asiakkailleen péivittdis-, luotto-, sadstamis- ja
sijoituspalveluja sek& Pohjolan vahinkovakuutuspalveluja. Pankille tarkeitd palveluita
ovat myos yritys- ja lainopilliset palvelut sekd OP-Private varallisuudenhoitopalvelut.
Taman liséksi tytaryhtio Pirkan OP-KiinteistOkeskus tarjoaa asunnonvalitys- ja vuok-
rauspalveluita Tampereen alueella ja ymparistokunnissa. (www.op.fi/tampere.) Tampe-
reen Seudun Osuuspankilla oli maaliskuun 2013 lopussa 180 900 asiakasta (Tampereen

Seudun Osuuspankin tuloskatsaus 2013, 2).



3 PANKKIPALVELUT JA NUORET ASIAKKAAT

Finanssipalvelut ovat raha-asioiden hoitamiseen liittyvia palveluita. Euroopan Unionin
vuonna 2002 méaritteleman direktiivin mukaan finanssipalvelut ovat pankki-, luotto- ja
vakuutuspalveluja seké eldkkeitd, sijoituksia ja maksutapahtumia. Finanssipalvelut ovat
asiantuntijapalveluita, joiden tuottamiseen liittyy erikoisosaamista. (Ylikoski, Jarvinen
& Rosti 2006, 9.)

Tyo6skennellesséni pankissa olen huomannut, ettd asiakkaiden toiminta on muuttunut
viime vuosina, ja suurin osa pankki- ja vakuutusasioista hoidetaan nykyisin internetin
séhkoisissé palvelukanavissa. Séhkdisia finanssiyhtididen palvelukanavia ovat verkko-
pankki ja mobiilipankki. Naiden lisdksi pankit ja vakuutusyhtiot tarjoavat palvelua pu-
helimitse ja konttoreissa. Mobiilipankki on &lypuhelimiin ladattava sovellus, jonka avul-

la voi hoitaa useimpia pankkipalveluja.

Oman kokemukseni sekd Finanssialan Keskusliiton tekeman tutkimuksen mukaan var-
sinkin nuoret asiakkaat ovat tottuneet hoitamaan pankkiasioitaan itsenéisesti verkko-
pankin kautta. (Finanssialan keskusliitto 2009, Ylikoski & Jarvinen 2011, 131). Taulu-
kosta 1 ilmenee, ettd nuoret kayttavat laskun maksamisen lisaksi myds paljon muita

palveluja verkkopankissa.

TAULUKKO 1. Nuorten verkkoasiointi, muokannut P. Nygren
(Lahde: Finanssialan keskusliitto 2009, Ylikoski & Jarvinen 2011, 131)

Palvelu verkkopankissa maara %
Tiedon hakeminen tilitapahtumista 70
Muu tiedonhaku 39
Pankki- tai luottokortin hakeminen 23
Tilin avaaminen 21
Opintolainan hakeminen 15

Vakuutuksen ostaminen

Arvopapereiden osto tai myynti

8
8
Asuntolainan hakeminen 4
4

Kulutusluoton hakeminen




Tiedot ovat vuodelta 2009, koska uudempaa tutkimustulosta ei ollut saatavilla. Voisi
kuvitella, ettd nykyiseen vuoteen 2013 mennessé ne toiminnot, joita ei viela paljon kay-
tetty vuonna 2009, ovat lisdaantyneet paljon esimerkiksi vakuutuksen ostaminen ja arvo-

papereiden osto sekd myynti.

Nuoret kayttavat maksamiseen, kateisen rahan nostamiseen ja maksamiseen maksukort-
teja sen sijaan, etta nostaisivat rahaa pankin konttorista ja maksaisivat kateiselld. Kuvaa-
ja 1 esittdd nuorten péaivittdismaksamisen tapoja vuonna 2012. Kuvaajasta 1 nahdaan,
ettd 20—34-vuotiaat nuoret kayttavat maksamiseen péaasiassa Visa Electron- tai pankki-
kortteja. Poikkeuksena ovat 17-19 -vuotiaat, jotka kayttavat maksamiseen hiukan use-
ammin kateistd rahaa, kuin Visa-Electron -korttia. Heill ei ehkd ole ollut mahdollisuut-
ta saada nuoren ikénsa takia maksukorttia tai he eivat ole viel tottuneet kayttdmaan
sitd. Kuvaajasta nahdaan myos, ettd vanhemmat ihmiset maksavat enemmaén kéateisella
rahalla kuin nuoret. (Finanssialan keskusliitto, Sdastaminen, luotonkayttd ja maksutavat
2012, 64.)

100% -

90% -
80% - Blkiteinen
70% - _ -
60% - - Edpankkikortti
50% A T
40% - visa electron
30% -
20% - Bluottokortti

|
10% I I I l _ _ _

s H kaupparyhman maksu- tai

0%

1519 2024 2534 3544 4554 5564 6574 luottokortti

(n=176) (n=205) (n=425) (n=388) (n=447) (n=467) (n=285)
ik

KUVAAJA 1. Pdivittdistavaraostosten tavallisin maksutapa ikaryhmittdin vuonna 2012,
muokannut P. Nygren
(Lahde: Finanssialan keskusliitto... 2012, 64)




Nuoret ovat pankeille ja vakuutusyhtitille tarkeitd asiakkaita, koska juuri he tuovat ra-
haa finanssipalveluihin tulevaisuudessa. Suomen véestorakenteen muutoksen ja suurten
ikaluokkien elékkeelle jadmisen myota uusi sukupolvi on merkittdva asiakasryhma.
Oletuksena ennen tutkimuksen tekoa oli, etta nuoria asiakkaita pitaa palvella yhta hyvin,
kuin niitakin asiakkaita, joilla on talla hetkelld rahaa ja varallisuutta. Nuorilla on tule-
vaisuus edessadn ja heidat pitda ottaa tosissaan heti asiakassuhteen alusta alkaen. Nuor-
ten oletetaan my6s haluavan, ettd heille ilmaistaan asiat ymmarrettavasti, eikd kaytta-

malla vaikeaa pankkisanastoa.

OP-Pohjola-ryhma ja sité kautta Tampereen Seudun Osuuspankki kéyttdd markkinointi-
kanavinaan sosiaalista mediaa, erilaisia tapahtumia, sponsorointia (esimerkiksi urheilu-
joukkueet), tv-mainoksia, mainoskyltteja, internetmainoksia yms. Nuorille on siis tarjol-
la useita kanavia, joiden kautta he voivat tavoittaa pankin ja tutustua sen palveluihin.
Ennen tutkimuksen tekoa oletettiin, ettd nuoria houkutteleva markkinointi on siirtynyt
verkkoon eika tavallinen televisio-, radio- ja kadunvarsimainonta ole enaa niin tehokas-

fa.
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4 YLIVERTAINEN ASIAKASKOKEMUS

Loytand ja Kortesuo (2011,11) toteavat asiakaskokemuksen muodostuvan niistd koh-
taamisista, mielikuvista ja tunteista, jotka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta.
Tuulaniemi (2011) tarkentaa, ettd asiakaskokemus kattaa koko yrityksen tarjonnan. Sii-
hen kuuluvat mainonta ja muut ennen palvelua tapahtuvat asiat, asiakaspalvelun laatu,
palvelun ominaisuudet sek& kayton helppous ja luotettavuus. Hanen mukaansa erin-
omaisia asiakaspalvelukokemuksia voidaan suunnitella ja tarjota vain silloin, kun tiede-

taan, miten ja milloin asiakkaat kohtaavat yrityksen tarjonnan. (Tuulaniemi 2011, 74.)

4.1 Asiakaskokemus kasitteena

Kankkusen ja Osterlundin (2012) mukaan asiakaskokemus on kokonaiskasitys yrityksen
toiminnasta. Se syntyy niista kaikista kosketuspinnoista, joissa asiakas ja yritys kohtaa-
vat. Markkinointi, myynti, asiakaspalvelu, jakelu, huhupuheet, puskaradio, omat odo-
tukset seka tarjolla olevat tuotteet ja palvelut vaikuttavat kaikki osaltaan asiakaskoke-
muksen syntymiseen. (Kankkunen & Osterlund 2012, 52.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin.
Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaan tarpeisiin, prosessien suju-
vuutta seka palvelun hahmotettavuutta, saavutettavuutta, kaytettavyyttd, tehokkuutta ja
monipuolisuutta. Edelld mainitut vaatimukset tulee tayttdd, jotta palvelulla on yleensa

mahdollisuus olla markkinoilla. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Tuulaniemen mukaan tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvié tuntemuksia ja henkilo-
kohtaisia kokemuksia sekd kokemuksen miellyttavyyttd, helppoutta, kiinnostavuutta,
innostavuutta, tunnelmaa, tyylia ja kykya koskettaa aisteja. Merkitystaso tarkoittaa ko-
kemukseen liittyvid mielikuvia, merkityksid, unelmia, tarinoita, lupauksia, oivalluksia,
kokemuksen henkilokohtaisuutta ja suhdetta asiakkaan eldaméntapaan sekd omaan iden-
titeettiin. (Tuulaniemi 2011,74.)
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Loytand ja Kortesuo (2011, 64) toteavat, ettd odotukset ylittdvan palvelukokemuksen
elementteja ovat muun muassa henkil6kohtaisuus, aitous, olennaisuus, oikea-aikaisuus,
selkeys, tunteisiin vetoaminen, yllattavyys ja tuottavuus. Seuraavaan ajatuskarttaan (ku-
va 1) on koottu opinndytetyon aikana esiin nousseita elementteja niin teorialdhteesta
kuin omista kokemuksistanikin siitd, mistd pankki- ja vakuutuspalveluasiakkaan asia-

kaskokemus esimerkiksi koostuu.

siistit, tilavat,

viihtyisat ja saa palveluiden selkeiit ja
toimivat asioida helppo helppokayttoi-
asiakaspalvelu- rauhassa saatavuus set jarjestelmit
tilat turvallisuus
/\ verkkopan-
Palvelu- kissa ja
selkeys - ympéristo ‘ . . Palvelu mobiilisovel-
tietdd, missd Ylivertainen \ kanavat nopeat luksessa
tehdadn asiakaskokemus vastaukset
mitikin kaikissa
palvelukana-
vissa
iloinen ja . asiakaspalvelija
laadukas Asiakas- puhuu asiakkaan
asiakaspal- palvelija kielti -ei
velu . v pankkisanastoa
huolehditaan ja < mieleenpainu.-
vilitetasin otetaan
asiakkaasta asiakkaat VIS, hah.l
aidosti tosissaan suositella ja ) B
tulla vudelleen asiakaspalvelija on
ammattitaitoinen ja
asiakaspalvelija hénelld on hyva
ajattelee asiakkaan palvelusta jad tuotetuntemus
parasta, ei vain omia hyva mieli-
myyntitavoitteita - lisépalvelut ja
asiakasldhtoisyys asiakasedut

KUVA 1. Ylivertainen asiakaskokemus (Opinnaytteen laatijan mukaan)

Viime vuosisadan aikana hyvén asiakaskokemuksen luominen on ollut yrityksille yksi
sellaisista asioista, jolla on voinut kasvattaa liikevaihtoa. Tasta huolimatta on keskitytty
enemman kilpailemaan hinnoilla ja suurilla mainoskampanjoilla. Aiemmin ei ollut niin
suurta merkitystd, jos asiakas ei ollut tyytyvéinen palveluun. Talla vuosituhannella ti-
lanne on toinen. Sosiaalisen median ja internetin kautta ihmiset jakavat kokemuksiaan,
joten yhdellak&an yritykselld ei ole varaa saada huonoa mainetta internetissa. Silla, etta
asiakas pitéa palvelusta on nykyaan suurempi merkitys yrityksille kuin ennen. Hinnalla
kilpaileminen ei kannata en&&, koska kaikilta palvelualan yrityksiltd odotetaan laatua.
Hyva asiakaskokemus on nykyajan markkinointitrendi. (Kankkunen & Osterlund 2012,
50.)
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Koska asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat niin monet asiat, voisi kuvitella,
ettd tdman tutkimuksen tuloksissa tulee esille monipuolisesti eri elementtejd, joihin
Tampereen Seudun Osuuspankin kannattaa kiinnittdd huomiota suunnitellessaan ja uu-
distaessaan palvelumenetelmidnsa ja asiakaspalvelutiloja. Oletuksena on, ettd nuoret
haluavat iloista, ystavéllistd ja asiakaslahtdista palvelua. Nuoret luultavasti myos halua-

vat, ettd pankki- tai vakuutusyhtio valittaa ja huolehtii asiakkaistaan aidosti.

4.1.1 Palveluympariston ja henkiloston osaamisen vaikutus asiakaskokemukseen

Palvelujen kayttamiseen liittyva palveluymparistd, eli asiakaspalvelutilat ja itsepalve-
lumahdollisuudet, vaikuttavat palvelukokemuksiin (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006,
54-55). Palveluympéristoon kuuluvat palvelumaisema ja palvelutodisteet. Palvelumai-
semaa ovat kaikki ne ympéristot, joissa yritys tarjoaa palveluitaan ja joissa asiakas ja
palveluntarjoaja kohtaavat. Palvelumaisemia ovat muun muassa parkkipaikat, kyltit,
ymparistot ja rakennukset. Palvelumaisemaan kuuluvat myods jokaisen tilan tuoksut,
lampotila ym. Palvelutodisteet ovat tavaroita, jotka helpottavat ja mahdollistavat palve-
lun toteutumisen, esimerkiksi maksukortit, laskut, esitteet ja henkilokunnan pukeutumi-

nen seka yrityksen internetsivut. (Tuulaniemi 2011, 92.)

Se, kuinka monipuoliset palvelukanavat yrityksella on, vaikuttaa asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Pankit ja vakuutusyhtiot tarjoavat palveluita seuraavissa kanavissa:
konttori, puhelinpalvelu, myyjat ja myyntiryhmat, asiamiehet, automatisoitu palvelupis-

te, suora- ja telemarkkinointi sekd sdhkdiset kanavat. (Ylikoski & Jérvinen 2011, 124.)

Asiakkaat haluavat nykyéan valittomasti vastauksia ja ratkaisuja. Yritysten taytyisi ottaa
tdma huomioon suunnitellessaan eri palvelukanavien toimintaa ja palveluympéristoja
(Goodman, 2009, 37). Toimivien ja hyvin suunniteltujen seka toteutettujen tilojen mer-
Kitys osana yritysten toimintaa tulee kasvamaan. Oikein suunnitellut ja tuotetut tilat ovat

osa hyvaa palvelua, mik& on kilpailuetu palvelualoilla. (Tuulaniemi 2011, 83.)



13

Luodakseen hyvan asiakaskokemuksen asiakkaalle ja maailmanluokan sisdisen kulttuu-
rin yrityksessd, yrityksen taytyy palkata asiakaspalveluhenkisia tyontekijoitd. Rekry-
tointiprosessiin tulee panostaa paljon, jotta tyéhon Ioydetdaan parhaat henkilot. Myos
perehdyttamisen pitéa olla tasokasta, jotta myds harjoittelevat tyontekijét voivat luoda

asiakkaille ainutlaatuisen asiakaskokemuksen. (DiJulius 2008, 114.)

Jos haluaa olla maailmanluokan asiakaspalvelijayritys, asiakaspalveluhenkil6kunnan
pitéé olla korkealuokkaista. Jotta td4hdn padstaan, yrityksen pitéa olla tunnettu alla ole-

vista neljasta asiasta:

Olemme hyva tyopaikka,
Tarjoamme hyvéa koulutusta,
Meill& on erinomaista asiakaspalvelua,

A wnp e

Tarjoamme mahdollisuuksia yli rajojen.

(L&hde: DiJulius 2008, 119)

Sosiaalinen media on hyva kanava rekrytoida tyontekijoité ja luoda tydnantajamieliku-
vaa yrityksesta. Sielld saa keskustelua aikaiseksi asiasta kuin asiasta. Esimerkiksi yritys-
ten Facebook-sivuja voisi kdyttaa rekrytointiin markkinoinnin sijaan. Tulevat tyontekija
pitéisi saada Facebook-sivun seuraajista yritysten oikeiksi seuraajiksi eli sielld taytyy
olla koko ajan mielenkiintoista ja hyodyllista tietoa yrityksestd. Kiinnostavat yritykset
kertovat Facebook-sivuillaan yrityksen pdivittaisestd toiminnasta, esittelevét tydnteki-

joitaan ja laittavat kuvia erilaisista tapahtumista. (Kankkunen & Osterlund, 2012, 167.)

Oletetaan, ettd tutkimuksen tuloksissa nakyy asiakaspalvelutilojen ja asiakaspalvelijan
ammattitaidon merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa. Nuoret arvostavat luul-
tavasti toimivia ja selkeitd seka turvallisia palvelukanavia, joissa on helppo asioida. Sel-
keys palvelukanavissa tarkoittaa sitd, ettd asiakas tietdd heti, missa pitdd hoitaa mitékin

asiaa.
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4.1.2 Asiakastyytyvaisyys osana asiakaskokemusta

Tyytyvéisyyden osatekijoita ovat varsinaiset finanssipalvelut, asiakassuhde ja asiakas-
palvelutilanteet. Asiakkaan kayttdmien finanssipalvelujen ominaisuudet, asiakaspalvelu-
tilanteiden onnistuminen ja asiakassuhteen tuomat lisdedut vaikuttavat siihen, miten
tyytyvainen asiakas on finanssiyhtioonsa. Tyytyvaisyys asiakaspalvelussa koettuun huo-

lenpitoon vaikuttaa myds asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski ym. 2006, 54-55.)

Asiakkaan tyytyvéisyytta voidaan tarkastella seka yksittaisen palvelutapahtuman tasol-
la, ettd kokonaistyytyvaisyytend. Asiakas voi olla tyytymaton johonkin palvelutapahtu-
maan, mutta silti tyytyvéinen organisaation toimintaan kokonaisuutena. Asiakas voi siis
olla tyytyvdinen kayttdmaansa pankkiin tai vakuutusyhtioon, vaikka yksittdisessa kont-
torissa asiointi ei olisikaan ollut hdnen mieleensa. (Ylikoski 2001, 155.)

Bain & Companyn 362 yritykselle toteuttaman tutkimuksen mukaan 80 prosenttia tut-
kimuksen yrityksista uskoi, ettd heidan palvelunsa on vahintdén erinomaista, mutta vain
8 prosenttia heidan asiakkaistaan oli samaa mieltd (DiJulius 2008, 6). Kun asiakkaat
otetaan vakavasti, voidaan saavuttaa tdydellinen asiakastyytyvéisyys. Tama mahdollis-

taa asiakkaiden tyytyvaisyyden ja yrityksen tuottavuuden. (Schmitt 2010, 17.)

Yritys synnyttad ylivertaisia asiakaskokemuksia, jos se osaa tyydyttéa sellaisia tarpeita,
joita asiakkaat eivét ole vield edes tunnistaneet. Yritys voi esimerkiksi tarjota jotain,
joka saa asiakkaan nayttdmaan hyvalta sidosryhmiensa edessa. Kuvasta 2 nahdaan,

kuinka kuluttajan tarvehierarkia muodostuu. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 71.)
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luo
sitoutu-
mista

luo tyyty-
viisyyttd

KUVA 2. Asiakkaan tarvehierarkia, muokannut P. Nygren
(Lahde: Kankkunen ja Osterlund, 2012, 71)

Tamén tutkimuksen toimeksiantaja haluaa, ettd jokainen asiakaskohtaaminen ylittaa
asiakkaan odotukset ja siten luo ylivertaisen asiakaskokemuksen asiakkaalle. Koska
asiakaskohtaamisen onnistumiseen vaikuttaa suuresti asiakkaan tyytyvaisyys palveluun,
tutkimuksessa keskityttiin selvittdmaén, millaista asiakaspalvelun pitaa olla kasvotusten,
puhelimessa ja muissa palvelukanavissa.

4.1.3 Asiakkaan saama arvo ja palvelun laatu

Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttaa se, kuinka paljon hdn kokee itse panostavan-
sa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyotyyn. Palvelua valitessaan asiakas poh-
tii, mika organisaatio tuottaa hanelle eniten arvoa. Asiakkaan tulisi jokaisessa palveluti-

lanteessa tuntea saavansa vastinetta rahoilleen. (Ylikoski 2001,153.)
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Loytanén ja Kortesuon (2011) mukaan asiakkaalle tuotetaan arvoa myos asiakassuhteil-
la. Yritys tuottaa arvoa asiakkaalleen jokaisessa asiakaskohtaamisessa, ja parhaimmil-
laan arvo kasvaa jokaisen tapaamisen myotd. Asiakkaan luottamus yritykseen syntyy
yleensa pidemmalla aikavélill4. Luotettavuus lis&é paitsi yksittéisten tapaamisten, myos
koko asiakassuhteen arvoa. (LOytand & Kortesuo 2011, 56.) Kuva 3 havainnollistaa

asiakkaan kokeman arvon muodostumista.

MERKITYS:

Vastaavuus identiteettiin Miten konsepti

ja henkildkohtaisiin mahdollistaa asioita,

merkityksiin Tee minusta joita asiakas haluaa

parempi ihminen oppia, oivaltaa ja
saavuttaa?

TUNTEET: Ymmirri ja tue miti Miten hvvin k t'

Vastaavuus M hreres s e iten hyvin konsepti

tunnetason sopii mielikuviin ja

odotuksiin Tarjoa juuri minulle sopivia tuptemuksnn, Joita
T asiakas haluaa kokea?

TOIMINTA: Tee asiasta helppo ) ) o

Vastaavuus Miten, vaivattomasti ja

toiminnalliseen Auta minut prosessin ldpi | sujuvast kqnseptl

tarpeeseen toteuttaa ‘asiakkaan

Mahdollista asian toteuttaminen tavoitteen?

KUVA 3. Arvon muodostumisen pyramidi, muokannut P. Nygren
Lahde: (Tuulaniemi 2011, 75, Palmu Inc.)

Asiakaspalvelun nédkokulmasta laatu voidaan jakaa kahteen nadkdkulmaan: vuorovaiku-
tukseen asiakkaan kanssa liittyvat tekijat ja muut laatutekijat. Vuorovaikutukseen liitty-
vid, niin sanottuja pehmeitd laatutekijoitd ovat muun muassa asiakaspalvelijan avuliai-
suus, asiakkaan huomioiminen, huolenpito, selked viestinta sek& asiakkaan kuuntelemi-
nen. Kovia laatutekijoitd ovat muun muassa luotettavuus, oikeudenmukaisuus, rehelli-
syys, yhteydenoton helppous, resurssien riittavyys, palvelun nopeus ja aikataulujen pi-
tavyys. (Ylikoski ym. 2006, 67—68.)
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Ylikoski (2001) esittad, ettd kestdvan asiakasuskollisuuden luominen voi edellyttag, etta
asiakkaan toivoma palvelun taso ylitetddn mahdollisimman usein. Jos ylitys on kuiten-
kin liian suuri, asiakas saattaa kokea palvelun laadun tarpeettoman hyvaksi. Yleensa
asiakkaat odottavat perusasioita, eivét turhia hienouksia. Jos asiakas odottaa kerta ker-
ralta parempaa palvelua, odotukset ja sitd kautta kustannukset kasvavat tarpeettoman
suuriksi. (Ylikoski 2001, 122-123.)

Asiakkaat suosivat sellaisia yrityksia, joilla on selkeét, toiminnan kanssa yhdenmukaiset
lupaukset, ja joiden toiminnasta ei tarvitse valittaa. Asiakas haluaa myos, ettd yritys
tarjoaa valittomia ratkaisuja, asiakaspalvelija on vilpittéman empaattinen silloinkin kun
asiat menevét pieleen, ja ettd yritys tuntee asiakkaansa. Sujuvan toiminnan edellytykse-
na on, etta yritys on erinomaisesti saavutettavissa. Silla tulee myos olla tarkat ja selke&t
vastaukset asiakkaalle, mink& liséksi sen pitéa olla luotettava ja myds kouluttaa asiak-
kaitaan virheiden estamiseksi. Asiakkaalle pitéisi osata myyda oikeita asioita ja ilahdut-
taa. (Goodman 2009, 34, 36.)

4.1.4 Yrityksen brandin ja maineen vaikutus asiakaskokemukseen

Yrityksen maine vaikuttaa finanssiyhtion asiakkaiden ostopaatoksiin ja valintoihin seka
asiakasuskollisuuteen. Mainetta rakennetaan julkisuuden tai yrityksen toiminnan perus-
teella. Jokaisella ihmiselld on eri ké&sitys yrityksesta kokemusten perusteella. Jotta mai-
ne pysyy myonteisend, yrityksen tulee pitdd lupauksensa. (Ylikoski & Jéarvinen 2011,
105-106.)

Bréandilla tarkoitetaan markkinoijan lupausta tuottaa asiakkaille tietynlaista tarpeentyy-
dytystd, ominaisuuksia ja hyotyja. Brandi koostuu nimestd, symboleista, termeista tai
néiden yhdistelmastd, ja sen avulla tuote voidaan erottaa kilpailijoiden tuotteista. Bran-
diin siséltyvat myos yrityksen arvot ja luotettavuus. (Ylikoski 2001, 230) Myonteinen
yrityskuva on eduksi yritykselle, koska se vaikuttaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmi-
en kasityksiin toiminnasta. Kun asiakas arvioi palvelun laatua, yrityskuva vaikuttaa ha-
nen kasityksiinsa palvelun laadusta ja palvelun tuottamasta tarpeentyydytyksestéa. Posi-
tiivinen yrityskuva saa asiakkaan odottamaan, ettd palvelu on hyvaa. (Ylikoski ym.
2006, 61.)
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Loytand ja Kortesuo (2011, 33) kirjoittavat, ettd brandeillddn organisaatiot viestivat lu-
pauksia asiakkaille ja muille kohderyhmille. Schmitt (2010,13) jatkaa, ettd asiakkaan
tyytyvaisyys on sitd, ettd kun asiakas nakee mainoksen tuotteesta tai palvelusta, hén
odotustensa perusteella arvostelee sen. Jos asiakas kokee tuotteen tayttavén odotukset,
han on tyytyméton, mutta jos asiakas kokee tuotteen ylittdvan odotuksensa, han on tyy-

tyvéainen.

Ylikoski (2001) toteaa, ettd imagolla eli organisaatiokuvalla on vaikutusta asiakasko-
kemuksen onnistumiseen tai epaonnistumiseen. Imagolla tarkoitetaan asiakkaan yleis-
kasitysté organisaatiosta. Myodnteinen imago on yritykselle voimavara, koska se vaikut-
taa asiakkaan késitykseen palvelun laadusta ja tarpeentyydytyksestd. Imago muokkaa
asiakkaan odotuksia ennen palvelua ja vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen palvelun jal-
keen, koska imago suodattaa asiakaskokemuksia. Asiakkaan kokemukset muuttavat

imagoa joko hyvaan tai huonoon suuntaan. (Ylikoski 2001, 136-137.)

4.1.5 Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM)

CEM on asiakkaisiin keskittyva johtamisen kasite. Siihen kuuluu laaja katsaus yrityk-
sesta ja tuotteiden merkittdvyydestd asiakkaiden eldaméssd. Yhteydenpito asiakkaisiin
jokaisessa kosketuspisteessé ja erilaisissa asiakaskohtaamisissa on tarkedd sek& ennen
palvelun ostamista, ettd sen jalkeen. Tama lisaa asiakasuskollisuutta, minké kautta myods
yrityksen tuottama arvo kasvaa asiakkaan silmissa. (Schmitt 2010, 18.) Schmitt (2010,
25) jatkaa, ettd asiakaskokemuksen johtamisen rungossa on viisi askelta: asiakkaiden
kokemusmaailman analysointi, kokeellisen ympadriston rakentaminen, bréndikokemuk-

sen ja asiakaskohtaamisten suunnittelu seka jatkuva palvelun uudistaminen.

Asiakaskokemuksen johtamisen hy6tyja ovat muun muassa asiakastyytyvaisyyden li-
s&aminen, asiakkuuden elinkaaren pidentdminen, suosittelijoiden mé&éréan kasvattami-
nen, asiakkaiden antamien kehitysideoiden maarén lisddminen, asiakaspoistuman va-

hentdminen sek& henkiléston sitouttaminen. (Loytana & Kortesuo 2011, 13).
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Asiakaskokemuksen johtaminen ldhtee siitd, ettd asiakkaalle luodaan jokaisessa koh-
taamisessa merkityksellisid palvelukokemuksia, jolloin asiakas saa maksimaalisen ar-
von yritykseltd. CEM yleistyi 2000-luvun lopussa CRM:n eli asiakastietojarjestelmén
rinnalle. Ero ndiden kahden vélilld on se, ettd CRM:n lahtokohtana on yrityksen tiedon-
hallinta ja CEM koostuu asiakkaiden muodostamista kokemuksista. Asiakaskokemuk-
sen johtaminen on strateginen ajattelutapa, joka tekee uusista kilpailueduista mahdolli-
sia. (Loytana & Kortesuo 2011, 21-22.)

Loytand ja Kortesuo (2011) huomauttavat, ettd jos yritys tekee virheen asiakaspalvelus-
sa tyytyméton asiakas vélittaa asiakaskokemuksen epaonnistumisen nopeasti internetiin
kaikkien nédhtaville. Heiddn mukaansa ainoa tapa valttaa téllainen negatiivinen julkisuus

on jarjestelmallinen asiakaskokemuksien johtaminen. (Loytdna & Kortesuo 2011,31)

4.2 Monikanavainen markkinointiviestinta

Kun palveluyritys kéayttaa ainakin kahta markkinointikeinoa samanaikaisesti, puhutaan
monikanavaisesta markkinointiviestinnasta (Y likoski & Jarvinen 2011, 125). Finanssi-
yhtio kéyttda markkinointiviestinndssain samanaikaisesti useita viestintdkeinoja. Jotta
viestinnasta on hyotya asiakkaalle, sen tulee tavoittaa kohderyhménsa. Viestin perille
meneminen riippuu niin viestin sisallosta kuin viestintakanavastakin. (Ylikoski & Jarvi-
nen 2011, 150, 152.)

Markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin, mielikuviin ja
asiakkaiden kayttaytymiseen. Pankin tai vakuutusyhtion viestintd vaikuttaa monella
tapaa asiakkaan kayttdytymiseen. Viestintd vaikuttaa suoraan esim. tarjouskampanjois-
sa, joissa asiakas kéyttdd hyodykseen tarjouksen. Myyntityd ja mainostaminen houkut-
televat asiakasta ottamaan tietyn palvelun ja herattavat kiinnostusta asiakassuhteeseen.
(Ylikoski & Jarvinen 144-145.)

Akin (2008) kuvaa markkinoinnin olevan nykypdivéna toisaalta haastavampaa, mutta
toisaalta helpompaa kuin ennen. Markkinoilla on kilpailua tdiman pdivan uudenlaisista
asiakkaista, jotka ovat koko ajan menossa ja ostavat tuotteita ja palveluita mihin aikaan
vuorokaudesta tahansa. Toisaalta on tullut todella paljon erilaisia kanavia, joiden kautta

voi mainostaa potentiaalisille asiakkaille. (Akin 2008, 3.) Mainonnasta on tullut yha
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enemman osoitteellista, eli suoraan jollekulle suunnattua. Markkinoinnin suunnittelijat
yrittdvat muuttaa toimintaansa tuotekeskeisestd asiakaskeskeisemmaksi, ja se nakyy
markkinoinnissa. (Akin 2008, 4-5.)

Finanssiyhtion viestintdkeinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myyn-
ninedistdminen, esimerkiksi erilaiset tietyn aikaa markkinoilla olevat tarjoukset tai
kampanjat, suhdetoiminta esimerkiksi asiakastilaisuudet tai erilaisten tapahtumien ja
urheiluseurojen sponsorointi, suoramarkkinointi esimerkiksi suoraan vastaanottajalle
meneva markkinointiposti ja digitaalinen markkinointiviestinta. (Ylikoski & Jarvinen
2011, 151))

Kankkunen ja Osterlund (2012) esittavat, ettd nykyajan asiakas tarvitsee kaiken tiedon
ja haluaa tehda asioita itse verkossa, mutta haluaa joskus k&antyd myos tayden palvelun
puoleen. Henkilokohtaisen palvelun tarve ei ole endéd yhtd suuri kuin aiemmin, mutta
silti taydellisen palvelun saamisella on merkitysta. Nykyaan yritysten kannattaakin mai-
nostaa, ettd heilld voi asioida halutessaan esimerkiksi verkossa, mutta palvelua saa
kaikkialla eli myos esimerkiksi konttoreissa ja puhelimessa. (Kankkunen & Osterlund
2012, 59.) Kuva 4 esittdd markkinoinnin muutosta. Ennen ratkaisivat ihan eri asiat kuin
nyt. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 98)



Ennen ratkaisi

Nikyvyys hakukoneissa

Lukemaan houkutteleva
sisalto

Kyky keritid
asiakastietoja

Se kuinka yritys osasi
itse levittdd viestidan
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Nyt ratkaisee

Fanit ja seuraajat
sosiaalisissa
medioissa

Jakamaan
houkutteleva sisilto

Kyky hy6dyntda
ylenpalttista
asiakastietoa

Se kuinka hyvin
yritys saa omat
asiakkaansa
levittimain viestid

puolestaan

KUVA 4. Markkinoinnin ja asiakaskayttdytymisen muutos, muokannut P. Nygren
Lahde: (Kankkunen ja Osterlund, 2012, 98)

”Palvelu on parasta markkinointia” (Tuulaniemi 2011,50). Tuulaniemi kuvaa, etta pal-
velu itsessadn voi olla markkinointia. Yritysten kannattaa kokeilla laittaa osa markki-
nointiin suunnitellusta rahoituksesta asiakaspalveluun, koska se saa asiakkaan tunte-
maan iloa ja hyotya. Jatkossa voitaisiin ajatella, ettd palvelu rakentaa kestdvdmman suh-

teen asiakkaaseen kuin markkinointi. (Tuulaniemi 2011, 52.)

Kankkunen ja Osterlund (2012) toteavat, etta vau-kokemuksen ei tarvitse olla tuotteessa
tai tuotteen markkinoinnissa, vaan se voi olla asiakaspalvelussa tai missa tahansa muus-
sa kosketuspinnassa asiakkaan kanssa. Hyva asiakaskokemus saa asiakkaat markkinoi-
maan palvelua ja markkinointiin perinteisesti kuuluva mediatila 16ytyy asiakkaiden kor-
vien valistd. Hyvéa asiakaskokemus tuo parhaimmillaan uusia potentiaalisia asiakkaita ja

vanhatkin asiakkaat saadaan ostamaan lisaa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 55.)
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Suositteluviestintd eli WOM (world-of-mouth) on tietojen ja kokemusten jakamista. Sen
vaikutus on voimakkaampi kuin markkinointiviestinnén, koska ne koetaan luotettavim-
pina. Suosittelija on mahdollisesti kokeillut tuotetta tai palvelua ja suosittelee, koska
hanell& on siitd hyvia kokemuksia. Suosittelun edellytyksend on asiakkaan tyytyvéisyys.
(Ylikoski & Jarvinen 2011, 157-158.)

Kankkunen ja Osterlund (2012) kirjoittavat, ettd kuluttajat tekevat ostopaatoksia hyp-
pimalla kohtauspaikasta toiseen: kauppa, internetsivut, Facebook, lehtimainos yms. Yri-
tysten pitdisi pystyd luomaan yhtendinen kokemus kaikissa néissd kokemuspisteissa.
Kokemuksia on myds vaikeampaa vertailla kuin tuotteita. Nykyaan lupaus kokemukses-
ta kiinnostaa kuluttajaa enemman kuin pelkka tarjous tuotteesta tai palvelusta. (Kank-
kunen & Osterlund 2012, 53-54.)

Ihmiset katselevat verkkosivuja, blogeja ja muita viesteja ja tekevat paatoksia niiden
perusteella eli paattavat lukevatko, jakavatko ja ostavatko palvelun tai tuotteen. Uuden-
laisia nopeaan paatoksentekoon johtavia arsykkeitd ovat tuotteiden ja palvelujen keraa-
mien tykkdysten maard ja se, kuinka paljon tietoa tuotteesta tai palvelusta on jaettu
omille verkostoille. N&diden &rsykkeiden riittdvdn méaran perusteella asiakas on valmis
ostamaan tuotteet tai palvelun yhdelld napin painalluksella tai jakamaan tietoa eteenpain

ilman, etta on lukenut otsikkoa sen enempaé. (Kankkunen & Osterlund 2012, 99.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus

Opinndytetyon péatavoitteena oli tutkia ja selvittdd, millainen on ainutlaatuinen asia-
kaskokemus nuorelle pankki- ja vakuutuspalveluissa: henkilékohtaisissa tapaamisissa,
puhelimessa ja muissa palvelukanavissa. Tavoitteena oli selvittdd, mitd odotuksia, tar-
peita ja vaatimuksia nuorella on asiakaspalvelulta pankki- tai vakuutuspalveluissa, ja
miten heiddn odotuksensa ylitetddn. Tutkimuksessa kartoitettiin nuorten aikaisempia

kokemuksia asiakaspalvelutilanteista.

Liséksi tutkimuksessa selvitettiin, millainen mainonta tehoaa nuoriin ja, miten sosiaalis-
ta mediaa pitaisi hyodyntaé yritysten markkinoinnissa ja toiminnassa. Tutkimuksessa
pyrittiin myos selvittdmaan, millainen palvelu saa nuoret suosittelemaan palvelua muille
sekd sitd, tekevatkd nuoret ostopaatoksia suositusten perusteella. Liséksi selvitettiin,
kuinka paljon asiakaspalvelun laatu vaikuttaa ostop&&toksiin. Nuoret saivat myods ker-
toa, mitd hyvad Osuuspankin palvelukanavissa on, ja miten niitd voisi vield kehittaa.

Toimeksiantajana toimi Tampereen Seudun Osuuspankki, joka halusi selvittad, millaista
palvelun pitéisi olla tulevaisuudessa. Nuoret ovat tulevaisuuden asiakkaita pankki- ja
vakuutuspalveluissa. Tutkimuksessa selvitettiin, onko asiakasprofiili muuttunut ja jos
on, miten palvelua voidaan kehittdd sen tarpeisiin sopivaksi. Tarkoituksena oli saada
ideoita ja mielipiteitd nuorilta, jotta Tampereen Seudun Osuuspankki voi kehittda asia-
kaspalvelua, tydntekijoiden perehdyttdmistd, markkinointia ja viestintdd niin, ettd nuo-

rille taataan ylivertainen asiakaskokemus.

Tutkimuksessa selvitettiin, onko nuorilla kokemuksia ylivertaisesta tai ainutlaatuisesta
palvelusta pankissa, vakuutusyhtidssa tai jossakin muussa palvelualan yrityksessé. Jos
heilld oli hyvia kokemuksia muista palvelualan yrityksistg, tarkoituksena oli benchmar-
kata téllaisia yrityksid. Benchmarking eli esikuva-analyysi tarkoittaa sitd, ett4 verrataan
omaa toimintaa muiden yritysten toimintaan ja pyritddn parantamaan omaa palvelua sen
avulla (E-conomic 2013). Tutkimuksesta oli tarkoitus saada merkityksellisid vastauksia
toimeksiantajan kannalta. Merkityksellisilla vastauksilla tarkoitetaan uusia nakokulmia

ja ideoita, joista toimeksiantaja hyotyy
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5.2 Tutkimusmenetelma

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella pyritddn yleensa tutkittavan kohteen sy-
véllisempadn ymmartadmiseen, kuin kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa.
Kvalitatiiviseen tutkimukseen mukaan tulevat henkilot pyritd&n valitsemaan, eli heité ei
poimita satunnaisesti tilastollisin otantamenetelmin. Laadullisessa tutkimuksessa voi-
daan tutkia asioita, joita kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei saada selvitettyd esim. koh-
deryhman tunteet ja asenteet. Laadullisen tutkimuksen etuna on se, ettd siitd saadaan
aineistoa, joka ei ole maardmuotoista ja se lisdd ymmérrysta tutkittavasta teemasta
(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 69.) Laadullisen tutkimuksen avulla pyritaan

ymmartamaan ilmioité ja saamaan vastauksia mité -kysymyksiin (Kananen 2010, 37).

Tiedonkeruumenetelmid laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, havainnointi, ky-
sely ja kirjalliseen materiaaliin tutustuminen (Jarvinen & Jarvinen 2004, 145). Teema-
haastattelu on yleisin laadullisen tutkimuksen menetelmista. Tiedonkeruumenetelmana

voidaan kayttdd myos fokusryhmid eli ryhmakeskusteluja (Solatie, 2001, 10).

Teemahaastattelussa edetddn tiettyjen etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien
tarkentavien kysymysten mukaan. Teemahaastattelu voidaan toteuttaa yksilo- tai ryh-
mahaastatteluna. (Kananen 2010, 53.) Haastattelu voi olla avoin, puolistrukturoitu tai
strukturoitu riippuen siitd, kuinka tiukasti kysymykset on etukateen suunniteltu. Struktu-
roidussa haastattelussa on valmiit vastausvaihtoehdot. Avoimessa haastattelussa tutki-
musteemat ohjaavat haastattelua ja keskustelu on avointa. Puolistrukturoitu haastattelu

sisaltda seké strukturoituja, ettd avoimia teemoja. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 145.)

Kysely tarkoittaa valmiilla paperisella tai sdhkoiselld kyselylomakkeella toteutettavaa
tiedonhankintaa. Se on hyva tiedonkeruumenetelmd, jos on vahan helposti ymmarretta-
vid kysymyksié ja tutkimuksessa on paljon vastaajia. Havainnointi tutkimusmenetelma-
na tarkoittaa sitd, ettd tutkija havainnoi esim. tutkittavaa ryhmaa ja Kirjoittaa havainto-
jansa muistiin. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 147,154.) Kirjallisiin materiaaleihin tutustu-
minen tarkoittaa tiedon hankkimista kirjallisista l&hteistd ja dokumenteista. Dokument-
teja ovat esim. kirjeet, muistiot, esityslistat, organisaatiokartat, esitykset ja tutkimukset
ym. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 156.)
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Fokusryhmét eli ryhmakeskustelut ovat 6-8 henkilon keskustelutilaisuuksia, joissa ihmi-
set vaihtavat keskendan kokemuksiaan mielipiteitddn ja tuntemuksiaan tutkittavasta il-
miostd, niin ettd tutkija valvoo keskustelua. Fokusryhmékeskustelu etenee keskustelu-
rungon mukaan, mutta rungon ulkopuolelta tulevat asiat tdydentévat keskustelua. (Sola-
tie 2001, 10.)

Fokusryhmien avulla voidaan saada selville esimerkiksi, miten kuluttajat tai tietynlaiset
asiakasryhmat kayttaytyvat tulevaisuudessa. Fokusryhmissé voidaan kannustaa kohde-
ryhmaan kuuluvia tuomaan nédkemyksidan esille muun ryhmén tukemana. Keskeisessé
asemassa ryhmakeskustelun onnistumisen kannalta on ryhman vetéja eli moderaattori.
Moderaattorin tulee saada ryhman jésenet keskustelemaan syvallisesti tutkimuksen koh-
teena olevasta ongelmasta. Tdmé& on valttdmatonta, jotta voidaan ymmartad kohderyh-
man asennoitumista ja ndkemyksia kunnolla. (Mantyneva ym. 2008, 79.)

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, koska pyrkimykse-
nd on ymmartaa nuorten tarpeita, odotuksia, asenteita ja tunteita. Tutkimus toteutettiin
ryhmékeskusteluina, koska tutkimukseen osallistui ryhmid eri kouluista ja heidén halut-
tiin keskustelevan ja vaihtavan ajatuksia tutkittavasta aiheesta. Liséksi keskustelun veta-
ja pystyi kasvotusten avaamaan kasitteita ja selittdmaéan kysymyksia tarkemmin osallis-
tujille. Keskusteluissa edettiin kysymysrungon perusteella ja keskusteluun osallistuneet
saivat tuoda esille uusia ndkokulmiaan keskusteluun. Keskusteluiden lisaksi toteutettiin
muutama teemahaastattelu niille, jotka eivét pystyneet osallistumaan ryhmakeskustelui-
hin. Tiedonkeruumenetelména teemahaastattelut sopivat hyvin yhden tai kahden henki-

16n haastatteluihin.

5.3 Laadullisen aineiston analyysi ja luotettavuus

Siséllénanalyysi on perinteinen analysointimenetelma laadullisessa tutkimuksessa. Yksi

mahdollinen runko, jonka mukaan voidaan edeté:

1. Pé&atetddn tutkimustarkoituksen ja -ongelman perusteella, miké& aineistossa Kiin-
nostaa ja keskitytaan siihen.
2. a. Kéydaan lapi aineisto ja merkitddn ne kohdat, jotka liittyvat kiinnostuksen

kohteena olevaan asiaan.
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b. Jatetddn kaikki muu aineisto tutkimuksesta pois.
c. Kootaan merkityt asiat ja erotetaan ne muusta aineistosta.
3. Luokitellaan ja teemoitetaan aineisto.

4. Yhteenvedon kirjoittaminen.

(Méntyneva ym. 2008, 76)

Haasteena laadullisessa tutkimuksessa on se, ettd tutkimusaineistoa kerdtdan vain muu-
tamilta tutkimuskohteilta, eika otos ehk& edusta koko kohderyhmaé, jolloin tuloksia ei

voi vélttdmatta yleistad koskemaan koko kohderyhméa (Mantyneva ym. 2008, 70).

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta arvioidaan yleensa validiteetin (tutkimuksessa on
tutkittu sitd, mitd on luvattu) ja reliabiliteetin (tutkimuksen toistettavuus) pohjalta. On
kuitenkin kritisoitu sitd, ettd laadullisen tutkimuksen arviointimenetelmét ovat samat
kuin méaarallisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa mm. siksi, ettd ei ole olemassa

valttdmatta yhta ainoaa totuutta asioille. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 133-134.)

Laadullisessa tutkimuksessa kaikki valinnat ja ratkaisut pitdd pystya perustelemaan. Jos
sama aineisto annetaan jollekin muulle luettavaksi, niin pitaisi tulla samat johtopaatok-
set. Laadullinen tutkimus ei pyri yleistaméan tuloksia vaan puhutaan siirrettdvyydesta.
Siirrettdvyys tarkoittaa sitd, ettd tutkimustulokset ovat pitévid vastaavanlaisissa tilan-
teissa. (Kananen 2010, 70.)

Tuomen ja Sarajarven (2011) mukaan arvioitaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuut-
ta, ei ole olemassa mitéén yksityiskohtaisia ohjeita, mutta seuraavat asiat kannattaa ottaa
useimmissa tapauksissa huomioon:

1. Tutkimuksen kohde ja tarkoitus: Mité ilmiota ollaan tutkimassa ja miksi.

2. Omat sitoumukset tutkijana: Miksi tutkimus on tekijalleen tarked ja ovatko ole-

tukset muuttuneet tutkimuksen aloituksen jalkeen.

3. Aineistonkeruu: Mitd menetelmid haastattelussa on kéytetty ja mitd tekniikkaa

siind on kaytetty esim. nauhoitus seké aineiston kerdamiseen liittyneet erityis-
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piirteet eli esim. onko haastattelut tehty ryhmaélle vai yksil6ille ja mitd mahdolli-

sia ongelmia aineistonkeruussa on ollut.

4. Tutkimuksen tiedonantajat: Mill& perusteella tutkimuksen tiedonantajat valittiin
ja miten heihin otettiin yhteyttd sek&, montako henkil6ad tutkimuksessa kaikkiaan

oli?

5. Tutkija-tiedonantajasuhde: Arvio siitd, miten suhde toimi, lukivatko tiedonanta-
jat tuloksia ennen niiden julkistamista ja kommentoivatko he tuloksia jotenkin.

6. Tutkimuksen kesto: Millainen aikataulu tutkimuksessa on ollut?

7. Aineiston analyysi: Miten tutkimusaineisto analysoitiin ja miten tuloksiin pa&s-

tiin?

8. Tutkimuksen luotettavuus: Miksi tutkimus on eettisesti hyvéksyttdva ja miksi

tutkimusraportti on luotettava?

9. Tutkimuksen raportointi: Miten aineisto on analysoitu ja koottu?

(Tuomi & Sarajarvi 2002, 135-138.)

Laadullisen tutkimuksen perusvaatimus on, ettd tutkijalla on riittavéasti aikaa tehda tut-
kimus ja, etta tutkimus on ollut julkinen, niin, ettd esim. tutkijakollegat arvioivat tutki-
musprosessia. Tutkimuksen tiedonantajien tulisi myos arvioida tulosten ja paatelmien
osuvuutta. Tama ei voi tulla esille tutkimusraportissa, mutta se on luotettavuuden kritee-

ri tutkimuksen kokonaisuudessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 139.)

Taman tutkimuksen tuloksia Tampereen Seudun Osuuspankki voi hyddyntad suunnitel-
lessaan asiakaspalvelutilojaan ja perehdyttdessaan ja kouluttaessaan asiakaspalvelijoita.
Tutkimukseen osallistuneita oli 23, joten uskon, ettd toimeksiantaja voi hyddyntéa tu-
loksia ja ne ovat siirrettavissé vastaaviin tilanteisiin muualle, jossa saataisiin samankal-
taisia tuloksia. Pyrin valitsemaan hyvin erilaisia ihmisié tutkimukseeni, jotta tutkimuk-

sessa saatiin esiin monipuolisesti nuorten mielipiteita.



28

Nauhoitin tutkimuksen ja litteroin sen sanasta sanaan heti kenttatyon jalkeen. Analysoin
tulokset jattdmatta sieltd pois mitaén tutkimusongelmaa koskevia asioita. Tutkimuksessa
oli naispuolisia osallistujia enemman, kuin miespuolisia, mikd saattaa vaikuttaa tutki-

muksen tuloksiin.

Vastaukset alkoivat olla samanlaisia, mitd enemman keskusteluja ja haastatteluja oli
kayty. Kaiken ikéiset nuoret olivat samaa mielta siitd, millainen on ylivertainen asiakas-
kokemus. Joitakin erilaisia mielipiteitd oli havaittavissa nuorimpien ja vanhimpien osal-
listujien keskuudessa, koska vanhemmilla oli enemman kokemusta pankki- ja vakuu-
tuspalveluista. En ohjaillut osallistujien vastaamistapaa ja uskon, etta vastaukset ovat

siksi ainutlaatuisia ja nuoret olivat aidosti esittdmiensa mielipiteiden takana.

5.4 Kohderyhmd, keskustelijoiden ja haastateltavien valinta seka kenttatyo ja

sen ajankohta

Laadullisissa tutkimuksissa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan pyritddn kuvaamaan
esimerkiksi asenteita ja odotuksia. Laadullisessa tutkimuksessa on tarke&s, ettd haasta-
teltavat tietavat tutkittavasta ilmitstd mahdollisimman paljon tai heilld on jonkinlainen
kokemus tai mielipide asiasta. Haastateltavien valinta ei siis tule olla sattumanvaraista,
vaan haastateltavien tulee olla tarkoitukseen sopivia. Haastateltavien maara on riittava,
kun laadullinen aineisto alkaa kyllaantya. Yleensa aineisto alkaa kylldantyd 20 haasta-
teltavan kohdalla, mutta se voi kyllaéntya aikaisemminkin. Kyllaantymisell& tarkoite-
taan sitd, ettd uudet haastattelut eivat tuo endé uutta tietoa. (Méantyneva ym. 2008, 72—
73.)

Fokusryhmékeskusteluiden onnistumisen kannalta keskusteluihin osallistuneiden valin-
nat ovat tarkeitd. Keskusteluista saadaan enemman irti jos osallistujat ovat keskenaan
mahdollisimman samanlaisia. Ryhmid voidaan muodostaa esimerkiksi i&n ja sukupuo-
len perusteella. Samassa tutkimuksessa voi olla useita fokusryhmid, jotka muodostuvat
samankaltaisista osallistujista. Jos samanlaisia ryhmié on kuitenkin enemmaén kuin kol-

me, lisdryhmilla saavutetaan endd vahéinen hyoty. (Mantyneva ym. 2008, 82-83.)
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Tutkimuksen kohderyhma valittiin toimeksiantajan tarpeen perusteella. Kohderyhmaksi
valittiin nuoret ylakouluikéisista yliopistoikaisiin. Keskusteluihin ja haastatteluihin ha-
luttiin valita alaikaisié tulevaisuuden pankkiasiakkaita seké nyt palveluja kayttavia asi-
akkaita, jotka olivat halukkaita kehittdm&&n pankki- ja vakuutuspalveluita toivomaansa
suuntaan. Kaiken kaikkiaan tutkimukseen osallistui 23 nuorta. Tutkimukseen osallistu-
jat saatiin opinnaytetyon tekijan omien kontaktien ja tuttujen kautta. Osa tutkimukseen
osallistuneista oli tutkimuksen tekijélle tuttuja, mutta myos tutkimuksen tekijalle entuu-

destaan tuntemattomia oli mukana haastatteluissa ja ryhmékeskusteluissa.

Tutkimuksen fokusryhmét oli suhteellisen helppo muodostaa eri oppilaitosten oppilais-
ta ian sekd pankki- ja vakuutuskokemuksen perusteella. Jokaisessa fokusryhmassé oli
tassa tutkimuksessa 3-5 keskustelijaa. Taman kokoisilla rynmillé saatiin hyvaa keskus-
telua aikaiseksi tutkittavasta aiheesta. Vaikka haastateltavien pitéisi tietdd mahdolli-
simman paljon tutkittavasta aiheesta, se ei nuorimpien vastaajien kohdalla ollut mahdol-
lista, koska alle 18-vuotiaiden vanhemmat hoitavat viel& heidan pankki- ja vakuutusasi-

oitansa.

Tassa tutkimuksessa oli tarkedd, ettd saatiin mahdollisimman paljon eri-ik&isten ja eri
elaméntilanteissa olevien mielipiteita esiin. Ryhmékoot jaivét pieniksi, koska nuorilla
osallistujilla ei ollut yht& paljon pankki- ja vakuutuskokemusta kuin vanhemmilla, ei-
vétka he taten voineet osallistua samaan keskusteluun tai haastatteluun. Ryhmat pyrittiin
muodostamaan sen mukaan, ettd yhdessa ryhméssa kaikilla oli suunnilleen saman ver-
ran kokemusta aiheesta, jolloin keskusteleminen oli kaikille mielekkaampaa ja kaikki

olivat suunnilleen saman verran danessa.

Nuoremmat vastaajat uskalsivat tuoda mielipiteitddn paremmin esiin, kun he olivat
omana ryhmanéan, eika heita yhdistetty sellaisten kanssa, joilla on jo paljon pankkiko-
kemusta. Nuorimmat teemahaastatteluun osallistuneista olivat seitseménnelld ja kah-
deksannella luokalla eli 13-vuotias tyttd ja 14-vuotias poika, joille vastaaminen asiakas-
kokemusta koskeviin kysymyksiin ei ollut I&heskain yhta helppoa, kuin aktiivisille yh-
deksésluokkalaisille ja muille tutkimukseen osallistuneille. 13- ja 14-vuotiaan vastauk-

set olivat aika lyhyit4 ja he sanoivat monen kysymyksen kohdalla, etteivat osaa vastata.
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Tutkimuksen kenttatyo toteutettiin maaliskuussa 2013 viikoilla 11 ja 12. Keskustelu- ja
haastatteluajat sovittiin hyvissa ajoin etukéteen. Keskustelut jarjestettiin oppilaitosten
tiloissa ja muutama haastattelu pidettiin opinnédytetyon tekijan kotona tai kahviloissa.
Keskustelut ja haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin sanasta sanaan. Tutkimusaineisto
analysoitiin ja Kirjoitettiin puhtaaksi huhtikuun aikana.

5.5 Ryhmaékeskusteluihin ja haastatteluihin osallistuneet seka kysymykset

Fokusryhmékeskusteluihin osallistuvat olivat Pirkkalan ylakoulusta, Tampereen klassil-
lisesta lukiosta, Pirkkalan yhteislukiosta, Sammon keskuslukiosta, Tampereen ammat-
tiopistosta, Tampereen ammattikorkeakoulusta ja Tampereen yliopistosta. Fokusryhmia
yhdisteltiin jos heilld oli saman verran kokemusta pankkipalveluista. Esimerkiksi am-
mattikorkeakoulun opiskelijat ja yliopisto-opiskelijat olivat samassa keskustelussa.

Koska tassa tutkimuksessa haluttiin kartoittaa kaikkien nuorten tarpeita ja odotuksia,
eika pelkéastdan Tampereen Seudun Osuuspankin asiakkaiden mielipiteitd, haastattelut
toteutettiin eri oppilaitosten oppilaille. Talléin yhdessa ryhmékeskustelussa tai haastat-
telussa saattoi olla useiden eri pankkien asiakkaita.

Teemahaastatteluihin osallistujat olivat Tampereen teknillisesta yliopistosta, Tampereen
ammattikorkeakoulusta, Pirkkalan Yhteislukiosta ja Tampereen ammattikoulusta. Ryh-
makeskustelut ja haastattelut nauhoitettiin ja haastateltaville kerrottiin tasta etukateen.
Ryhmaékeskusteluissa ja teemahaastatteluissa oli enemman naispuolisia osallistujia kuin
miespuolisia. Vapaaehtoisia miehid oli vaikeaa saada kiinnostumaan ja osallistumaan.
Alla olevat taulukot esittavét osallistujien maaréa ja niista ilmenee, millainen sukupuoli-

jakauma tutkimuksessa oli.

TAULUKKO 2. Ryhmakeskusteluihin osallistuneet

Ryhmakeskusteluihin osallistuneet |maard/oppilasta|miehid |naisia
Pirkkalan ylakoulu

Lukiot 3 kpl

Tampereen ammattiopisto
Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampereen yliopisto
YHTEENSA 16
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TAULUKKO 3. Teemahaastatteluihin osallistuneet

Teemahaastatte luihin osallistuneet |maaréd/oppilasta|miehida |naisia
Pirkkalan ylakoulu

Tampereen ammattiopisto
Pirkkalan Y hteislukio
Tampereen teknillinen yliopisto
Tampereen ammattikorkeakoulu
YHTEENSA

~N| e

»lo|lkr|kr|k(k
wWlklolo| |k

5.5.1 Fokusryhmat

Ylékoulu (ryhma 1)

Ryhmaéssd oli kolme yhdeksésluokkalaista Pirkkalan ylakoulusta eli he olivat 15-
vuotiaita. Kaksi keskusteluun osallistuneista oli tytt6ja ja yksi oli poika. Ryhmakeskus-
teluun osallistuneista kaikkien pankkiasiointi oli Osuuspankissa, mutta he eivét tienneet,
missa vakuutusyhtiossé heidan vanhemmillaan on vakuutukset. Keskusteluun osallistu-
neista kaikki olivat asioineet pankissa sen verran, ettd olivat kayneet hakemassa Visa-

Electron -kortin vanhempiensa kanssa ja laittaneet tilille rahaa.

Ammattiopisto (ryhma 2)

Ryhmaéssa oli kolme Tampereen ammattiopistossa viimeista vuotta opiskelevaa nuorta.
He olivat ialtddn 17-, 19- ja 27-vuotiaita. Kaksi heistd oli valmistumassa myynnin- ja
asiakaspalvelun ammattitutkinnosta merkonomiksi ja yksi tieto- viestintatekniikan kou-
lutusohjelmasta datanomiksi. Datanomiksi valmistuva oli erittdin kiinnostunut tyosta
pankissa ja kyseli paljon erilaisista tydomahdollisuuksista. Keskusteluun osallistuneista
yhdell& oli pankkiasiointi Osuuspankissa ja vakuutukset Pohjolassa. Kahdella oli pank-
kiasiointi Nordeassa ja vakuutukset IF:ssé. Kaikilla oli kokemusta pankkiasioinnista
konttorissa ja puhelimessa. Taysi-ikdiset osallistujat olivat kayttaneet verkkopankkia ja

alle 18-vuotias oli kayttanyt puhelinpalvelua. Kaikki olivat asioineet pankin konttorissa.
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Lukio (ryhma 3)

Ryhméssa oli 5 tyttoa, joista nelja opiskeli eri lukioissa: kaksi Pirkkalan yhteislukiossa
ja yksi Sammon keskuslukiossa sek& yksi Tampereen Klassillisessa lukiossa. Viides
tyttd opiskeli Tampereen ammattikorkeakoulussa ravintolakokiksi. Keskusteluun osal-
listuneista yhtéd lukuun ottamatta kaikilla oli pankkiasiointi Nordeassa ja vakuutuksista
ei ollut tietoa kenelldk&én. Kaikilla oli kokemusta pankkiasioinnista, kun ne ovat nosta-

neet tai laittaneet tilille rahaa ja hakeneet Visa Electron -kortin.

Yliopisto ja ammattikorkeakoulu (ryhma 4)

Ryhmassa oli kolme yliopistossa opiskelevaa ja kaksi ammattikorkeakoululaista. Yksi
oli 25-vuotias hallintotieteitd opiskeleva mies, joka oli kilpailuttanut v&han aikaa sitten
lainat eri pankeissa. Han oli lopulta ottanut lainan Osuuspankin Kilpailijalta. Muut olivat
21-vuotiaita ja opiskelivat yliopistossa hallintotieteitd ja kauppatieteitd seka ammatti-
korkeakoulussa rakennusinsingoriksi ja tradenomiksi. Keskusteluun osallistuneita nel-
jalla oli pankkiasiointi padasiassa Nordeassa, ja yhden asiointi oli Osuuspankissa. Va-
kuutukset olivat eri yhtidissa: IF:ss&, Fenniassa, Pohjolassa ja Lahitapiolassa. Kaikilla

oli kokemusta verkkopankin kéaytostd, puhelinpalvelusta ja konttoripalveluista.

5.5.2 Teemahaastattelut

Nuorimmat kaksi oppilasta, joille pidin yhteisen teemahaastattelun, olivat seitseman- ja
kahdeksasluokkalaisia eli 13- ja 14-vuotiaita. Heilla oli sen verran pankkikokemusta,
ettd he olivat vanhempiensa kanssa hakeneet visa-electron kortin pankista ja laittaneet

tilille rahaa. Nuoremmalla oli asiointi Nordeassa, ja vanhimmalla Osuuspankissa.

Haastattelin myos erikseen Tampereen ammattiopiston kone- ja metallipuolen toisen
vuoden opiskelijaa, joka oli 17-vuotias ja erikseen myynnin ja asiakaspalvelun koulu-
tusohjelmasta valmistuvaa 18-vuotiasta. 16-vuotiaalla oli pankkiasiointi Osuuspankissa
ja vakuutukset Pohjolassa. 18-vuotiaalla oli pankkiasiointi Osuuspankissa ja vakuutuk-
set Fenniassa. Molemmilla oli kokemusta verkkopankin kéytosta ja asioinnista pankin

konttorissa seka puhelimessa.
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Haastattelin yksindan sairaanhoitajaksi valmistuvaa 22-vuotiasta Tampereen ammatti-
korkeakoulusta. Hanella oli pankkiasiointi Osuuspankissa ja vakuutukset Pohjolassa.
Hén oli kéayttanyt verkkopankkia seka hoitanut asioitaan puhelimitse ja konttorissa. Li-
séksi haastattelin yhdella kertaa kahta nuorta, joista toinen opiskelee Pirkkalan yhteislu-
kiossa, ja toinen on juuri aloittanut tuotantotalouden opinnot Tampereen teknillisesséa
yliopistossa. Lukiosta valmistuva oli 18-vuotias ja yliopistossa opiskeleva 19-vuotias.
Toisella heistd on pankkiasiointi Osuuspankissa ja vakuutukset Pohjolassa ja toisella
pankkiasiointi Nordeassa ja vakuutukset Turvassa. Molemmat olivat asioineet pankin
konttorissa. Toinen oli kayttanyt verkkopankkia ja toinen oli hoitanut asioitaan puheli-

mitse.

55.3 Kysymykset

Kanasen (2010) mukaan avoimissa kysymyksissa kéaytetddn seuraavia kysymyssanoja:
Mité, miksi, kuinka? Néaihin kysymyksiin ei voi vastata yhdella sanalla vaan ne vaativat
selittdmista ja pidempid vastauksia. Kysymykset eivét voi olla johdattelevia, koska se
on epéeettistd tutkimuksen kannalta. Johdattelevilla kysymyksill& voidaan ohjailla haas-
tateltavien vastauksia tiettyyn suuntaan tai saada tulokseksi tietty haluttu vastaus. (Ka-
nanen 2010, 57.)

Kysymyksia oli kahdenlaisia. (liite 1 ja 2) Toiset oli suunnattu sellaisille, joilla ei ole
kokemuksia pankki- ja vakuutuspalveluista. (Liite 1) Heiddn kokemuksiaan muista pal-
veluista bechmarkattiin. Niiltd, joilla on kokemuksia pankkipalveluista, kysyttiin tar-
kempia kysymyksia pankki- ja vakuutuspalveluiden ylivertaiseen asiakaskokemukseen
vaikuttavista asioista. (liite 2) Kysymykset olivat alustavia ja muokkautuivat sen mu-
kaan, miten hyvin keskusteluun osallistuneilla tai haastateltavilla oli kokemusta pankki-

tai vakuutusasioinnista ja, kuinka paljon he tiesivat keskusteluaiheista.

Keskusteluihin ja haastatteluihin osallistuville l&hetettiin kysymykset ja keskusteluai-
heet paasadntoisesti etukateen tutustuttavaksi. Ylékoululaisille kysymyksia ja aiheita ei
voitu toimittaa, koska heidan séhkopostiosoitteensa eivat olleet tiedossa. Tutkimustu-
lokset litteroitiin sanatarkasti heti keskustelujen ja haastattelujen jalkeen. Tutkimusai-

neistoa el liitetty opinndytteeseen, koska sité ei nahty tarpeelliseksi tulosten kannalta.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Ryhmaékeskusteluissa ja teemahaastatteluissa selitettiin nuorille, mitk& kaikki asiat vai-
kuttavat asiakaskokemuksen syntymiseen. Keskustelijoita ei ohjailtu vastailemaan tie-
tylla tavalla, vaan heille selitettiin pohjustavasti, misté asiakaskokemus koostuu. Heille
kerrottiin, ettd asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat mainonta ja muut ennen
palvelua tapahtumat asiat esim. muiden suositukset. Lisdksi asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen vaikuttavat palvelukanavat, eli ne, missd palvelua tarjotaan (konttori,
myymala, verkkopankki tms.), palveluympéristo, eli se millaiset asiakaspalvelutilat ja
jarjestelmat ovat. Asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat myos asiakaspalvelun
laatu, asiakkaan omat odotukset ja palvelun ominaisuudet. Jos jonkun naisté tai kaikkien

kohdalla odotukset ylittyvét, syntyy ylivertainen asiakaskokemus.

Nuoret arvostavat hiukan erilaista palvelua kuin vanhemmat ihmiset, koska he ovat tot-
tuneet hoitamaan asioitaan suurimmaksi osaksi verkkopankissa ja muissa sahkoisissa
kanavissa. My0s tutkimukseen osallistuneista nuorimmat, jotka eivat ole kayttaneet
pankin palveluja vield kovinkaan paljon, olivat samoilla linjoilla vanhempien tutkimuk-

seen osallistuneiden kanssa.

6.1 Asiakaspalvelu kasvotusten ja asiakaspalvelutilat

Kaikissa ryhmakeskusteluissa ja teemahaastatteluissa herasi keskustelua siitd, ettd pal-
velun pitaisi olla ystavéllistd, nopeaa ja asiakaslahtoistd. Jokaiselle asiakkaalle pitaa
suositella sellaista palvelua, joka vastaa hdnen tarpeitansa. Jos asiakas ei tieda vaihtoeh-
doista etukateen tarpeeksi tehdakseen ostopaatostd, hanelle tulee selittdé perusteellisesti,
mité eri vaihtoehtoja on tarjolla, ja kertoa niistd hyvéat ja huonot puolet. Térkeinta on,
ettd asiakaspalvelija myy tuotteen tai palvelun asiakkaan tarpeeseen ja tuote tai palvelu
on juuri tietylle asiakkaalle paras mahdollinen, eikd myyj& myy asiakkaalle sopimatonta
tuotetta, jotta saisi parhaat myynnit itselleen. Nuorelle ei saa missddn tapauksessa tulla
tunnetta, ettd myyja tyrkyttdd hanelle jotakin tuotetta, vain siksi, ettd saisi itselleen

myyntia.
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Keskustelu- ja haastatteluaineistoissa tuli esiin, ettd myyjan selittdessa tuotteista tai pal-
veluista, hdnen tulee kertoa rehellisesti ja selkeésti kaikki ehdot tuotteista, niin hyvét
kuin huonotkin puolet. Jos asiakas myohemmin huomaa, ettd hanelle ei ole kerrottu jo-
takin oleellista seikkaa, joka lukee sopimuksessa pienelld, hanelle tulee tunne, ettd hanta
on huijattu. Rehellisyys vaikuttaa ostopéatoksen tekoon positiivisesti. Muutaman vas-
taajan kokemusten mukaan odotukset pankkikaynneilld ovat ylittyneet, kun on ollut
menossa avaamaan esimerkiksi sééstotilia ja asiakaspalvelija on esitellyt muita vaihto-

ehtoja esim. rahastoja ja osakkeita, joita asiakas el itse olisi osannut edes ajatella.

Tarkeédna asiana, joka tuli aineistossa esille, oli se, ettd asiakas huomioidaan heti, kun
han astuu asiakaspalvelutilaan. Asiakasta pitaa tervehtia iloisesti ja kysya heti tarvitsee-
ko tdma apua. Asiakas ei valttamaétta tiedd, mihin pitdd mennd hoitamaan tiettya asiaa,
joten hantd pitdd neuvoa. Jos on iso konttori, niin pit4dd olla infotiski tai aulahenkild,
joka opastaa asiakkaita oikeaan paikkaan. Pienessa konttorissa saman asian voi hoitaa
toinen kassahenkildistd, mutta ruuhkatilanteissa pitaa olla vapaana joku muu, joka pys-
tyy neuvomaan asiakkaita tarvittaessa ja opastamaan heitd siind, mitd hoidetaan missé-
Kin.

Palvelun pitda olla nuorten mielesta tasavertaista. Jokainen asiakas pitéda palvella yhta
hyvin, oli sitten kyseessa nuori tai vanha, rikas tai kdyha. Esimerkiksi jos on menossa
sijoittamaan rahojansa, niin nuorelle 2000 euroa on iso raha, mutta pankille se on pieni
summa. Asiakaspalvelija pitdisi palvella nuorta sijoittajaa yhtd hyvin kuin vanhempaa ja

rikkaampaa sijoittajaa. Nuoret haluavat, ettd heidat otetaan tosissaan.

Nuorille pitdd osata kertoa asiat selkeasti ja ymmarrettavasti. Tuotetuntemuksen ja asi-
antuntijuuden tarkeys tulivat myos esille jokaisessa rynméakeskustelussa ja haastattelus-
sa. Asiakaspalvelijan pitad tuntea tuotteet ja h&net tulee olla perehdytetty hyvin tyéteh-
taviinsg, jotta asioiden hoitaminen on sujuvaa ja myyja tietdd mité tekee. Asiakaspalve-
lija tulisi osata ehdottaa asiakkaalle sopivia tuotteita tai vaihtoehtoja. Tdma onnistuu
tarvekartoituksen avulla, kun tiedetddn asiakkaan eldmantilanne ja tulevaisuuden tar-

peet.
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Erds keskusteluun osallistuneista oli kaynyt jonkun muun pankin kuin Osuuspankin
konttorissa kyseleméssa asuntosaastopalkkiotilistd, niin asiakaspalvelija oli koko ajan
joutunut pyytdmaan toisen asiakaspalvelijan selittdmaan tuotteesta ja huomasi, ettei
hanté ollut perehdytetty kunnolla tydhonsa ja tuotteisiin. Kyseinen henkild ei ollut ko-
kenut palvelua hyvaksi, koska han joutui koko ajan selittdméén asiat kahteen kertaan

varsinaiselle asiakaspalvelijalle ja auttamaan tulleelle henkil6lle.

Asiakaspalvelu pitdd haastatteluaineiston perusteella olla helppoa, eli asiakkaan ei pida
joutua ndkemadn vaivaa tuotteen tai palvelun ostossa vaan myyja kertoo asiakkaalle
tuotteesta monipuolisesti ja tekee asiakkaan puolesta asioista. Asiakaspalvelija ei saa
nuorten mielestd missaan tapauksessa antaa asiakkaalle papereita kéteen ja késked itse
lukemaan tuotteista, vaan hanen pitédéd kayda paperit lapi huolellisesti, ettei mik&én asia
jaa epéselvaksi. Tutkimuksen mukaan myyjaan pitédé keskittyd asiakkaaseen ja olla ai-
dosti kiinnostunut asiasta palvelutilanteessa, mika luo asiakkaalle turvallisuuden tunnet-

ta.

Nuorten mielesté asiat pitdé pystya hoitamaan samalla kerralla. Heidan mielestaén ei ole
mukava ravata pankissa useaan kertaan, vaan kaikki pitdisi hoitua helposti ja vaivatto-
masti samalla kertaa. Keskusteluihin ja haastatteluihin osallistuneet olivat sitd mielt,
ettd valilla tulee eteen tilanteita, jolloin pitéisi saada heti palvelua. Talldin pitaa pystya
hoitamaan vaikeampikin asia saman tien, koska aina ei ole mahdollista varata aikaa etu-

kateen.

Pankki- ja vakuutuspalvelun pitaa olla luotettavaa, sujuvaa ja asiakkaalle pitaa tulla tun-
ne, ettd hanesta valitetddn. Jos palvelu yllattaa eli esim. saa jonkun alennuksen, niin se
tuo asiakkaalle hyvén mielen. Jos on kaksi vaihtoehtoista tuotetta, niin myyjan pitaisi

pystya perustelemaan, miksi asiakas ostaisi kalliimman tuotteen halvemman sijasta.

Nuorten mielestd pankki- ja vakuutuspalveluissa asiakkaille pitdisi tarjota kahvia, teeta
tai vettd asiakasneuvotteluissa, jotta asiakas tuntisi olonsa alusta asti mukavaksi ja odo-
tukset ylittyisivat. Palvelun pitéisi tutkimuksen perusteella olla rentoa, eli pientd jutuste-
lua kaivattiin jokaiseen asiakaskohtaamiseen. Vaikka pankissa ja vakuutusyhtiossé pal-
velun pitadkin olla asiallista, asiakaspalvelun pit&a silti olla rentoa, jotta siitd jaa hyva

mieli.
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Henkilokohtainen asiakasneuvoja on yli 20-vuotiaiden keskusteluihin osallistuneiden
mielesta todella tarpeellinen. Muiden pankkien kuin Osuuspankin asiakkaat ovat koke-
neet sen omassa pankissaan erittdin hyvaksi. He perustelivat sen tarkeytta silld, etta tie-
ta& aina kehen on yhteyksissa ja asiointi on vaivatonta sekd mukavampaa tutun asiakas-
palvelijan kanssa. Henkil6kohtainen asiakasneuvoja tietdad, mita pankkiasioille on aikai-
semmin tehty ja héneltd saa ndin parempaa asiakaspalvelua. Nuorten mielesta henkil6-
kohtaisen asiakasneuvoja pitéa olla heti asiakassuhteen alusta asti sama henkil6. Seu-
raavasta kuvasta (kuva 5) ilmenee péépiirteittain niitd asioita, joita arvostettiin kasvotus-

ten olevassa pankki- ja vakuutuspalvelussa.

Asiakas- tariot
hyvi palvelija o
perehdy- Ystavilli- keskittyy Ve:;af tlgil: “
tys tyon- . asiakkaa-
e nen ja neuvottelussa
tekijoille . iloinen seen
rehellhsyys alvelu rentous,
tuotetun- Ja P huomioidaan pientd
temus luotettavus Palvelun heti kun astuu jutustelua
laatu asiakaspalveluti-
laan -terve.hdys, tasavertaisuus-
. Asiantunti . . opastaminen kohdellaan
osaaminen -juus Ylivertainen kaikkia
asiakaskokemus asiakkaita
henkilokohtaisis samalla. tavalla
. I henkild- isi
asiakaslahtoi- rohtai sa tapaamisissa selitetizin
syys - tarjotaan ohfainen asiat
asiakkaan asiakasneu- &, -
. mmarretti-
tarvitsemaa ja voja Helppous v visti .
parhaiten sopivaa o Au}lahepklyl o/
tuotetta myyjd ei saa infotiski
ajatella vain yllattami
Orflia ) nen asiat asiakas el
myyntitavot- hoituvat itse joudu
terta samalla ndkemiéin

kertaa

vaivaa

KUVA 5. Ylivertainen asiakaskokemus kasvotusten

(L&hde: keskustelu- ja haastatteluaineistot)
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” Asiakaskokemus ldhtee siitd, ettd jo odotustilanteessa asiakas huomioidaan ja siitd asti

pyritddn saamaan asiakas hyville mielelle” (21-vuotias ammattikorkeakouluopiskelija)

Ryhmékeskusteluissa tuli esiin, ettd asiakaspalvelutilojen tulee olla selkedt. Kun asia-
kastiloihin astuu sisadn, asiakkaan pitad nahda heti opasteista, missé eri palveluja hoide-
taan. Jokaisessa keskustelussa tuli esiin vuoronumeron valttamattomyys konttoreissa ja
muissa asiakaspalvelutiloissa. Istumapaikkoja tulee olla riittdvasti, jotta voi odottaa vuo-
roaan rauhassa, kun on ottanut vuoronumeron. Vuoronumero tekee odottamisesta mu-
kavampaa, kun ei tarvitse seisoa jonossa ja tietdd suunnilleen, montako on ennemmin

jonossa.

Nuorten mielestd asiakaspalvelutilojen tulee olla siistit ja tilavat. Kukat tai viherkasvit
tuovat viihtyisyyttd asiakaspalvelutilaan. Raikas ilma ja hyva ilmastointi ovat tarkeitd,
ja se, ettd konttorissa on luonnonvaloa. Asiakaspalvelutiloissa pitda olla paljon istuma-
paikkoja ja muitakin kuin pankki- ja vakuutusasioihin liittyvia lehtid, joita voi lukea
odotellessa. Kaikkien keskusteluihin ja haastatteluihin osallistuneiden mielesta vesiau-
tomaatti on hyvé olla jokaisessa konttorissa tai asiakaspalvelutilassa. Muutaman keskus-
teluun osallistujan mielesté konttorissa pitd4 olla sohvia odotustilassa.

Asiakaspalvelutilojen tulee olla hyvin aanieristetyt, eli muut asiakkaat eivat saa kuulla,
mité viereisessa kopissa tai huoneessa puhutaan. Palvelun pitéé olla myos yksityista eli
ei saa olla lapindkyvia lasiovia neuvottelukopeissa, etteivat muut asiakkaat née neuvot-
telua. Neuvotteluhuoneissa pitéa olla siistia, eika ylimaaraisia papereita saa notkua poy-
dalla. Neuvotteluhuoneen sisustuksen ei pida olla liian pelkistetty ja siellékin pitaa olla
valoisaa ja viihtyisad. Neuvottelutiloissa pitdéd olla mukavat pehmeét penkit. Asiakasti-
loissa pitéisi olla myo6s turvallista asioida, joten vartija pitaisi olla koko ajan paikalla

muutaman nuoren mielesta.
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6.2 Asiakaspalvelu puhelimessa seka yhteydenotot ja odotukset pankilta tai va-

kuutusyhtiolta

Tutkimusaineiston perusteella puhelinpalvelussa asiakaspalvelijan pitdd esittdd asiat
selkeésti ja tarkasti, ettei tule vadrinké&sityksia. Puhelinpalvelussa on térke&d, etteivéat
jonotusajat ole kovin pitkié. Jos ja kun puhelinpalvelussa vélilla on ruuhkaa, niin jokai-
sessa keskustelussa ja haastattelussa tuli esiin, ettd arvioitu jonotusaika pitéa ilmoittaa
asiakkaalle heti puhelun alussa. Tallgin asiakas voi itse paattaa, ehtiikod hoitaa asian silla
kertaa, vai soittaako jokin toinen pdiva uudestaan.

Jos jonotusaika on pitkd, asiakkaan pitaa pystya jattamaan soittopyyntd puhelinpalve-
luun. Soittopyyntda jatettdessa pitédad pystya myos ilmoittamaan aika, jolloin on tavoitet-
tavissa. Jos asiakas jattaa soittopyynnon, hdneen pitaa olla yhteyksissa silloin, kun tdma
on toivonut. Jos asiakaspalvelija ei osaa itse ratkaista asiaa puhelun aikana, pitda asia-
kaspalvelijan soittaa asiakkaalle takaisin, kun on selvittanyt asian, ettei asiakas joudu

maksamaan siité ajasta, jona asiakaspalvelija selvittelee asioita.

Nuorimpien vastaajien eli alle 18-vuotiaiden mielestd asiakaspalvelussa puhelimitse ei
saa missaan tapauksessa olla koneistettua vastaajaa. Asiakaspalvelun puhelinvaihteessa
pitéisi olla henkilokohtaista eli puhelinvaihteessa pitdisi olla oikea ihminen, joka yhdis-

td& muille asiakaspalvelijoille, jos ei itse osaa auttaa.

Asiakaspalvelijan pitdd olla puhelimessa kohtelias, iloinen ja asiantunteva. Hanen &éa-
nestaan ei pitdisi kuulua turhautuneisuutta tai muuta ylimaaraista negatiivista savya,
vaikka asiakas ei osaisikaan selittdd asiaansa nopeasti ja selkedsti. Asiakaspalvelija pitaa
olla kérsivéllinen jokaisen asiakkaan kanssa ja hanen pitdisi vastata innostuneesti kaik-

kiin asiakkaan kysymyksiin.

Asiakkaalle ei saa tyrkyttdd puhelimessa mitadn, vaan pitdd ymmaértaa heti, jos asiakas
sanoo, ettei ole kiinnostunut. Puhelimessa ei saa antaa liikaa vaihtoehtoja, koska asiakas
unohtaa helpommin asioita puhelimessa, kuin kasvotusten. Seuraavasta kuvasta (kuva
6) ndhdéaan, millaista asiakaspalvelun pitaa olla puhelimessa tutkimukseen osallistunei-

den mielesta.
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KUVA 6. Ylivertainen asiakaskokemus puhelimessa

(Lahde: Keskustelu- ja haastatteluaineisto)

Kysymys nuorten odotuksista pankkipalveluista ja pankin yhteydenotoista, jakoi eniten
mielipiteitd. Osa oli sitd mieltd, ettd on hienoa, kun pankista ollaan yhteyksissé séannél-
lisesti, mutta osa haluaa olla yhteyksissé pankkiinsa vain kun kokee sen itse tarpeelli-
seksi. Myyntiaikeissa pankista soittaminen koettiin negatiiviseksi. Yhden keskusteluun
osallistujan mielesta pankkien pitdisi muistaa my6s vanhat asiakkaat uusasiakashankin-
nan liséksi ja olla yhteyksissa sd&nnollisin valiajoin, jotta asiakkaat tuntevat itsensa tar-
keiksi

Suurin osa keskusteluihin osallistuneista oli sitd mieltd, ettd pankista tai vakuutusyhtios-
té pitéisi olla yhteyksissa muutostilanteissa Kirjeitse tai puhelimitse. Jos asia ei ole kovin
tarked, niin yhteydessa voisi olla Kkirjeitse tai verkkopankin vélityksella. Jos asiakas hyo-
tyy jostakin uudesta palvelusta tai tuotteesta tai jos jokin palvelu on muuttumassa, niin
sen tiimoilta voitaisiin olla yhteyksissa puhelimitse. Nuoret olivat kuitenkin sitd mielta,
ettd pankista ei tarvitse soittaa turhaan, mikali ei ole tarjota jotakin hyvaa etua tai uutta

asiakkaalle sopivaa palvelua.
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Turvallisuusasioissa esimerkiksi jos korttia on véarinkdytetty, pankista pitdisi antaa
neuvoja, miten toimia ja olla asiakkaaseen yhteydessa puhelimitse Asiakkaalle tulee
tunne, ettd hanesta vélitetadn. Keskusteluissa tuli esille, etti nuoret eivat pida siita, etta
pankista ollaan yhteyksissa myyntiaikeissa ja yritetd&n saada asiakas tulemaan konttoril-
le. Kerran vuodessa pankki- ja vakuutusasiat on hyva kayda lapi, mutta sekin tulisi olla

niin, ettd lahtokohtaisesti asiakas on itse yhteyksissa pankkiin tai vakuutusyhtiéon.

Kaikki keskusteluihin ja haastatteluihin osallistuneet olivat sitd mieltd, ettd pankista
pitdd olla yhteyksisséd ennen 18-vuotispdivad. Parissa ryhmadssa tuli esiin idea, ettd
pankki voisi lahettdd asiakkaalle Kirjeen tai lehden ennen kuin tamé tayttaa 18. Siina
kerrottaisiin, mita palveluja saa, kun on taysi-ikdinen ja selitettdisiin lyhyesti, mita ne
siséltavat. Tallgin voisi rauhassa tutustua asioihin kotona ja varata sitten ajan pankkiin
asioiden tiimoilta. Lehti ei saisi yrittdd myyd& mitdén, vaan siitd nuori saisi tietoa palve-
luista ennen pankkikayntid. Keskusteluun osallistuneiden mielestda myos siina vaiheessa,
kun asiakas tayttaa 25 -vuotta, on hyvé olla pankista yhteydessa asiakkaaseen pdin. Jos
esimerkiksi hinnoittelu muuttuu, niin siitd tiedotetaan asiakkaalle ja kerrotaan, miten

palvelut muuttuvat ja mita vaihtoehtoisia palveluja asiakkaalle tarjotaan.

Yhdessa ryhmaéssa herasi keskustelua myods vuosipaivaonnitteluista tai pienestd muista-
misesta, kun asiakas tayttaa pyoreitd. Onnittelupostissa voisi tulla mukana joku alennus-
lipuke palveluihin. Tama liséisi asiakkaan sitoutumista pankkiin. Samassa ryhmassa
keskusteltiin my0s siitd, ettd kun on tayttdmassa 18- vuotta, nuori saattaa olla jo muut-
tanut pois kotoa. Jos on ollut aina asiointi yhdessa pankissa, sieltd ei helposti vaihda
pois, paitsi jos toisesta pankista soitettaisiin. Muista pankeista voitaisiin tehda uusasia-
kashankintaa eli kerrottaisiin, mitd toinen pankki tarjoaisi ja miksi kannattaisi siirtda
asiointi siind elaménvaiheessa muualle. Toisesta pankista voitaisiin lahettad paperilla
tietoa ja tarjoukset, jolloin voisi rauhassa tutustua niihin kotona itse tai vanhempien

kanssa.
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6.3 Verkkopankki ja muut palvelukanavat seké& nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Jos asiakas laittaa verkkopankissa viestia pankkiin tai vakuutusyhtiéon, niin

vastauksen pitad tulla nopeasti, mahdollisuuksien mukaan jo seuraavana paivana. Siiné
tulee olla vastattu kaikkiin asiakkaan esittamiin kysymyksiin. Nuorten mielesta on hy-
vaa asiakaspalvelua, ettd pankilla tai vakuutusyhtiolla on tarpeeksi henkilékuntaa, joka

keskittyy pelkastaan viesteihin vastaamiseen, ettei vastaaminen veny.

Videoneuvottelusta keskusteltiin myos jokaisessa keskustelussa ja haastattelussa sellais-
ten kanssa, jolla oli pankki- tai vakuutuspalvelukokemusta. Osallistujilla ei toistaiseksi
ollut kokemuksia videoneuvottelusta. Se nahtiin kuitenkin hyvéna tapana hoitaa asioita
nopeammin ja vaivattomammin. Suurin osa keskustelijoista ja haastateltavista ei kui-
tenkaan halua hoitaa esim. laina-asioitaan videoneuvotteluna, vaan mieluummin kasvo-
tusten. Suurten asioiden hoitaminen kasvotusten on nuorten mielestd luotettavampaa

kuin videoneuvotteluna.

Esittelin Osuuspankin verkkopankkia ja mobiilisovellusta ja tiedustelin, mitd mielt4
nuoret ovat niistd. Osallistujat saivat antaa kehitysehdotuksia ja palautetta. Suurin osa
keskusteluihin osallistuneista oli sitd mieltd, ettd Osuuspankin verkkopankista 16ytyy
kaikki tarvittava helposti ja nopeasti. Verkkopankki nahtiin kiinnostavan nakdisena,
varikkaané ja selkeénd. Erityisesti kiiteltiin chat-ominaisuutta ja, jota muissa pankeissa
ei ole verkkopankissa tarjolla, ainakaan yhta selkeasti. Nuorten mielesta on tarkeaé, ettd

verkkopankki ja mobiilisovellus ovat turvallisia kayttaa.

Verkkopankin kehitysehdotus tuli nuorelta, joka kéyttéda jonkin verran verkkopankkia.
Héan ihmetteli, miksi tilitapahtumien selaus on maksullista. Han ei ollut 16ytéanyt verkko-
tiliotetta, koska se on vaikeassa paikassa. Tilien vieressa pitdisi olla selkeésti tarjolla
verkkotiliote, eikd maksullisten tilitapahtumien hakupainike. Toinen keskusteluun osal-
listuneista sanoi, ettd tilien saldot olisi kiva ndhda ilman avainluvun sy6ttdmistd, niin

kuin muiden pankkien verkkopankissa on.

Mobiilipankki herétti mielenkiintoa sellaisten keskuudessa, jotka sitd eivat vield kayta
sitd tai ovat toisten pankin asiakkaita. Kattavia sijoituspalveluja Kiiteltiin ja sitd, etta

sovellusta pystyy kayttdmadn kirjautumatta sisdankin. Mobiilisovellukseen tuli esiin
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yksi kehitysehdotus. Kortin turvarajojen muuttaminen pitéisi olla mahdollista mobiili-
sovelluksessa. Jos ei ole huomannut verkkopankissa kotona muuttaa rajoja ja menee
ostamaan jotakin suurempaa, niin mobiilisovelluksesta pystyisi nopeasti ja vaivattomas-

ti muuttamaan turvarajoja.

Néaytin nuorille myds Tampereen Seudun Osuuspankin Facebook-sivuja, ja he saivat
antaa kehitysehdotuksia niihin liittyen. Ne keskusteluun osallistuneista, jotka ovat Tam-
pereen Seudun Osuuspankin asiakkaita, eivét tienneet, ettd pankilla on Facebook-sivut.
Kehitysehdotuksena tuli, ettd sivut linkitettéisiin internetsivujen etusivulle nikyvésti,

niin kuin monet yritykset nykyaan tekevat.

Suurin osa keskusteluihin osallistuneista oli kuitenkin sitd mielta, ettd pankki- ja vakuu-
tusyhtididen ei tarvitsisi olla Facebookissa ja muualla sosiaalisessa mediassa, koska
pankki- ja vakuutusasiat eivét kuulu sinne tai heitd itsedan ei kiinnostaisi tykata pankin
tai vakuutusyhtion sivuista sosiaalisessa mediassa. Nuoria sosiaalisen median kayttajia
arsyttda turhat paivitykset varsinkin jos ne ovat pitkid. Ne, jotka eivat ndhneet Faceboo-
kia tarpeellisena mainoskanavana, olivat sitd mieltd, ettd Tampereen Seudun Osuuspan-
kin Facebook-sivujen péivitykset ovat liian pitkid ja niitd ei jaksa lukea. Paivityksen
pitéisi olla sellainen, ettd siind on kuva, mutta vain muutama rivi tekstida. Paivitysten
pitéisi olla myds hiukan rennompia eika mitdén vakavaan sairauden vakuutuksiin liitty-

vaa tai muuta sellaista.

Joidenkin vastaajien mielesta saastovinkit tai pienet tietoiskut Facebook-sivuilla olisivat
mielenkiintoisia. He kuitenkin painottivat, etteivat tykkaa mink&an yrityksen sivuista,
ellei sielld ole jotakin kilpailua. Jos taas tykk&& ainoastaan kilpailun perusteella yrityk-
sestd, niin se ei ole eduksi yritykselle. Yhden osallistujan mielestd Facebook-sivuilla

pitéisi olla paikallisella murteella kirjoitettuja humoristisia péivityksia.

Nuoremmat alle 18-vuotiaat vastaajat kaipasivat Facebook-sivuille niin ik&&n saasta-
misvinkkejd ja myds pidemméan ajan séastovinkit ja tuotto-odotukset tuotteista esim.
osakkeista pitda tuoda esille. Heiddn mielestdan havainnollistavat kuvat kertovat enem-
méan kuin tuhat sanaa, joten tekstié pitéisi vahentaa ja kuvia lisatd. Keskusteluihin osal-
listujien mielesta Facebook-sivuilta pitéisi 16ytyd linkki, jossa voisi kysyd pankki ja

vakuutusasioita yksityisemmin asiakaspalvelijoilta.
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Kaikista nuorimmat teemahaastatteluun osallistujat eli 13- ja 14-vuotias olivat sit4 miel-
té, ettd Tampereen Seudun Osuuspankin kannattaisi mainostaa Facebookissa, mika toisi
nakyvyyttd. 13-vuotiaalta tuli ehdotus, ettd pankki voisi lahjoittaa jokaisesta sivujensa
tykkaajasta esim. viisi senttid hyvantekevaisyyteen. Se antaisi pankista vastuullisen ku-
van asiakkaille.

6.4 Suositusten, asiakaspalvelun laadun ja mainonnan vaikutus ostopaatokseen

Keskustelu- ja haastatteluaineiston perusteella suositukset vaikuttavat ostopéatdsten
tekoon enemmaén kuin mainokset. Varsinkin jos tuttu suosittelee tuotetta tai palvelua
niin nuoret tekevat ostopaatoksia helpommin sen perusteella. Mainoksilla ei ole kovin-
kaan suurta vaikutusta ostopadtoksen tekoon. Suositukset ovat uskottavampia ja varsin-
kin jos on ndhnyt, ettd joku on oikeasti hyotynyt jostakin palvelusta ja suosittelee sit,
niin se vaikuttaa. Suositukset saavat kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta. Erdén kes-
kusteluun osallistuneen mielesta pankkien kannattaa pitdd imagoaan kunnossa myods
asiakaspalvelun suhteen eli asiakkaat kannattaa ottaa tosissaan. Toinen osallistuja muis-
tutti puskaradion vaarallisuudesta. Nuorimmat vastaajat eli alle 18-vuotiaat kokivat kui-
tenkin, etteivat vaihtaisi pankkia suositusten perusteella, koska heidan mielestdén pan-

kin vaihto on niin iso juttu ja vanhemmat paattavat talla hetkella siita.

Asiakaspalvelun laatu vaikuttaa nuorten ostospaatoksen tekoon jonkun verran. Nuoret
kertoivat, ettd ostavat mielelladn tuotteita kerralla sellaisesta paikasta, jossa asiakaspal-
velu on hyvéa. Jos Asiakaspalvelu on tympedad, ei useinkaan tee mieli ostaa mitaan.
Hinta vaikuttaa kuitenkin usein enemman ostopaatdksen tekoon kuin asiakaspalvelun
laatu. Jos toisesta paikasta saa halvemmalla jotakin, niin asiakaspalvelulla ei siind tilan-

teessa ole vaikutusta.

Jos asiakas lahtee iloisella mielelld pois pankista tai vakuutusyhtitstd, han saattaa suosi-
tella palvelua ystavilleen helpostikin. Jos asiakas kokee, ettd hdn on aidosti hyotynyt
tuotteesta tai palvelusta ja saanut odotuksensa ylittavaa palvelua, suosittelu on todenné-

koista.
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Kysyin nuorilta, alle 18-vuotiailta, mit he tietavat pankki ja vakuutusasioinnista jo nyt.
Vastauksista kévi ilmi, ettd tiedot ovat hyvin puutteellisia tai heikkoja. Nuoret tietavét,
ettd pankista saa lainaa vanhempana, mutta heilld ei ole kovinkaan paljon kasitystéa

muista pankin tarjoamista palveluista.

Vaikka mainonnalla ei ole suurta merkitystd pankki- ja vakuutustuotteiden ostopaatok-
sen tekoon niin sitéd pitaa kuitenkin olla jonkin verran, imagon yll&pitamiseksi. Nuorten
mielestd mainosten pitdd olla huomiota heréttavia ja sellaisia, ettd ne jaavat mieleen.
Mainos ja& nuorten mieleen, jos siind on jokin iskulause, kuvia, vitsi tai tarttuva mu-
siikki. Mainoksissa ei pitéisi olla minkaanlaista puhetta, ja jos on puhetta, niin se ei saisi
henkilditya kehenkdan esimerkiksi nayttelijaan, vaan sen pitéisi olla esimerkiksi piir-

roshahmoilla toteutettu.

Nuorille jaavat mieleen enimmakseen televisiomainokset, kun ne tulee melkein vakisin
katsottua ohjelmien valissa. Kadunvarsimainokset nahdaan myods hyvéna mainontakei-
nona. Keskusteluissa nousi myos esiin, etta kirje on hyvé mainontakeino. Kun kirje on
osoitettu suoraan nuorelle, sen varmasti lukee ja se ja&& mieleen. Internetmainokset eivét
nuorimpien ryhmékeskusteluun osallistuneiden mukaan ole niin mielenkiintoisia. Van-
hemmat vastaajista eli yli 20-vuotiaat sanoivat kuitenkin pitavansa internetmainoksista

kaikista mainosviestinnasta eniten.

Jos pankilla tai vakuutusyhtiolld on tarjota jotakin tuotetta, josta asiakas oikeasti hyotyy,
sitd on hyva mainostaa. Pankin tai vakuutusyhtion mainosten pitdisi olla luotettavan ja

asiantuntevan oloisia, mutta silti hauskoja ja mieleenpainuvia.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Johtopaatokset

Tutkimustuloksista ilmenee, ettd ylivertainen asiakaskokemus koostuu pienistd hyvin
tavallisilta tuntuvista asioista, joita varmasti kaikenikaiset asiakkaat arvostavat asiakas-
palvelussa. Vaikka internet ja muut séhkoiset palvelukanavat ovat nykyéén tarkeita nuo-
rille, perusvaatimukset asiakaspalvelulta ovat samoja kuin vanhemmillakin, eika asia-

kasprofiili siltd osin ole paljoakaan muuttunut.

Nuoret odottavat pankki- ja vakuutuspalvelun olevan asiakaslahtdistd, selkead, helppoa,
sujuvaa ja nopeaa. Henkilokohtaisen palvelun pitdd olla ystavéllista ja asiakasléhtoista
eli asiakkaalle myydaan tuotteita tai palveluja tarpeeseen, eikd myyja myy asiakkaalle
tarpeetonta tuotetta omien myyntitavoitteidensa takia. Asiakaspalvelijan pitaa olla asi-

antunteva ja hanen tuotetuntemuksensa tulee olla hyva.

Puhelimessa tapahtuvan asiakaspalvelun pitédé olla selkedd, eikd asiakkaalle saa antaa
lilan montaa vaihtoehtoa, koska puhelimessa kuullut asiat unohtuvat helposti. Vai-
keimmat asiat kannattaa lahettaa kirjallisesti asiakkaalla, ettei tule vaarinkasityksia. Pu-
helinpalvelussa ei saa joutua jonottamaan liian kauan ja arvioitu jonotusaika asiakaspal-
veluun pitaa kertoa heti puhelun alussa. Verkkopankin kautta lahetettyihin asiakkaiden

kysymyksiin pitdé vastata nopeasti eli mielellddn viimeistaan heti seuraavana péivana.

Asiakaspalvelutilojen tulee olla selkeét, jotta asiakas nakee heti sisaan tullessa, missa
hoidetaan eri palveluja. Selkeyttd tuovat opastekyltit tai ohjeet. Isoissa konttoreissa tu-
lee olla infotiski ja pienissd konttoreissa opastamisen voi hoitaa esim. kassahenkil®, tai
joku muu vapaana oleva henkild. Vuoronumero oli kaikkien osallistujien mielesta valt-
tdmaton konttoreissa, jotta voi istua rauhassa odottaessa vuoroaan. Konttoreihin toivot-

tiin my0s vesiautomaatteja.

Mainonnan pit&é olla mieleenpainuvaa eli siind pitéa olla hieman huumoria, musiikkia,
laulua tai mieleenpainuva iskulause. Internetmainokset tehoavat yli 20-vuotiaisiin pa-
remmin kuin nuorempiin. Nuoremmat arvostavat televisio-, radio- ja kadunvarsi-

mainontaa. Suositukset vaikuttavat nuorten ostopaatoksiin kuitenkin enemman kuin
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mainokset. Mikéli asiakaspalvelu on laadukasta, se vaikuttaa ostopadtokseen positiivi-
sesti. Jos nuoret kokevat palvelun olevan erinomaista tai siitd on todellista hyotya asiak-

kaalle, he suosittelevat palvelua ystavilleen ja tuttavilleen.

Sosiaalinen media on nuorten mielestd huono mainoskanava pankille tai vakuutusyhtiol-
le. koska finanssimaailma ja sosiaalinen media ovat nuorten mielestd kaukana toisis-
taan. Nuoret eivét jaksa lukea pitkié paivityksia yrityksilté, eli kuvat ovat kiinnostavam-
pia. Usein yrityksestd “tykétdan” vain jos on joku kilpailu, josta voi voittaa jotakin. So-
siaalisessa mediassa esim. Facebook-sivuilla olisi kuitenkin hyvé olla jotakin hyddylli-

sid vinkkeja nuorille esim. séastamiseen liittyen.

Kehitysehdotukset

Tutkimuksessa tuli esiin muutama hyva kehitysehdotus, jotka Tampereen Seudun
Osuuspankin kannattaa ottaa huomioon asiakaspalvelussa, yhteydenpidossa asiakkaisiin

sekd markkinoinnissa.

Kaikki eivéat pidé siitd, ettd asiakkaalle soitetaan pankki- tai vakuutusasioissa, ellei ole
mitddn valttamatontd tarvetta. Asiakkaalta voitaisiin tiedustella, haluaako hén, ettd
pankki on yhteyksissa asiakkaaseen vai, ettd asiakas on itse yhteydessa pankkiin, kun
kokee tarpeelliseksi. Asiakastietojarjestelmaan pitéisi olla mahdollista laittaa tieto, halu-
aako asiakas yhteydenottoa pankilta esim. uusista tuotteista tai muista hyodyllisista
eduista. Liséksi asiakastietojarjestelmassa pitéisi olla tieto, milla tavoin asiakas toivoo

yhteydenoton tapahtuvan.

Keskusteluissa tuli esiin tarve, ettd nuorille tiedotettaisiin, mita pankkipalveluja heille
on tarjolla, kun he tayttavat 18 -vuotta. Niille asiakkaille, jotka ovat pankin asiakkaita,
lahetettaisiin Kirje, jossa kerrottaisiin, mitd kaikkia palveluita on tarjolla, kun tayttaa 18
-vuotta. Nuoret eivat useinkaan tiedd, mitd pankki tarjoaa. Kun nuori on ensin rauhassa
tutustunut pankin tarjoamiin palveluihin, hanelle soitetaan pankista ja varataan aika

neuvotteluun.



48

Niille, jotka eivét ole pankin asiakkaita, voitaisiin lahettd kirjeen, jossa kerrotaan, etta
my6s Tampereen Seudun Osuuspankki voi olla nuoren tuleva pankki. Kirjeessa voisi
olla esittely tuotteista mm. korttivaihtoehdoista, opintolainasta, verkkopankista, erilai-

sista tileistd ym. ja niiden hinnoista.

Pankin myyntitavoitteissa pitdd ottaa huomioon se, ettd asiakaspalvelun pitda olla asia-
kaslahtoistd, eika liian tyrkyttdvaa. Kaikkea ei voi myyda yhdelle asiakkaalle eika asi-
akkaalle saa tulla tunnetta, ettd hanelle vékisin tyrkytetaan jotakin. Ajanvarauksella teh-
dyissé neuvotteluissa pitéisi tarjota kahvia tai teetd, koska siita asiakkaalle tulee sellai-

nen kuva, ettd hantd huomioidaan heti keskustelun alussa.

Puhelinpalvelussa ei saa olla pitkid jonotusaikoja ja verkkoviesteihin tulee vastata nope-
asti. Puhelujen ja verkkoviesteihin vastaamassa pitdd olla riittdvasti henkilokuntaa.
Koska asiakkaat haluavat verkkoviestiin nopeasti vastauksen, asiakkaille voisi antaa
lupauksen, ettd vastaus tulee esim. 24:ssd tunnissa, jotta asiakas uskaltaa hoitaa Kiireel-
lisimmatkin asiat verkkopankin kautta, eikd hanen tarvitse ldhted asioimaan konttoriin
tai soittaa puhelinpalveluun.

Verkkopankkiin pitdd saada tiliotteet sellaiseen paikkaan, ettd ne 16ytyvat heti tilitapah-
tumien yhteydesta. Mobiilipankissa pitaa pystya helposti muuttamaan korttien turvara-

Joja, jotta ostotilanteessa muutoksen teko onnistuu helposti ja nopeasti.

Pohdinta

Opinndytetyon teko oli opettavaista ja haastavaa. Aihe oli mielenkiintoinen, koska tyods-
kentelen itse pankissa ja tutkimus koskee jokapdivaisté tyotani. Nuoret ovat pankeille ja
vakuutusyhtioille tarkeitd asiakkaita, ja on tarkedd saada palvelusta sellaista, mik& hei-

dan mielestaan on ainutlaatuista ja mieleenpainuvaa.

Opinndytetyon teko onnistui mielestani hyvin ja odotusteni mukaisesti. Kdvimme alussa
palaverin Pankinjohtajan kanssa, siitd mitd pankki haluaa opinnaytetydltani ja, mitd mi-
né itse haluan. Pankinjohtajan apua en tarvinnut paljon toteutusvaiheessa. Pidin yhteytt
opinndytetydohjaajaani Tuula Anderssoniin sédhkdpostitse ja kdvin muutaman kerran

juttelemassa henkilokohtaisesti siitd, miten toimin tietyissa tilanteissa.
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Opinnaytteen tekemisessa oli myds muutama haastava vaihe. Teoriaosuus oli vaikein,
koska teoreettisen viitekehykset rajaamisen kanssa oli ongelmia. Kirjoittaminen ja viit-
taustekniikat eivét olleet aluksi vahvimpia puoliani. Liséksi aikataulujen jérjesteleminen
oli haasteellista, kun monen ryhmén keskustelut ja haastattelut piti saada sovittua kah-
den viikon ajanjaksolle maaliskuussa. Talvilomat ja koulutusjaksojen vaihtuminen sot-
kivat hieman suunnitelmia ja kovin moni ei osannut ajoissa sanoa, milloin on aikaa
osallistua keskusteluun. Opin paljon uusia asioita tehdessani opinndytetyota. Ryhmén
vetdmis- ja esiintymistaitoni kehittyivat, kun sain vetdd ryhmakeskusteluja ja haastatte-

luja erilaisissa ryhmissa.
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LIHTTEET

Liite 1. Kysymykset/aiheet niille, joilla ei kokemusta pankki- ja vakuutuspalveluista
Minka pankin ja vakuutusyhtion asiakas on (jos tiet4a)?
Minka ik&inen?
mies/nainen?
1. Oletko joskus kokenut ylivertaisen asiakaskokemuksen eli tuntenut saavasi erit-
tain hyvaa palvelua jossakin esim. kaupassa tai vaikkapa pankissa? Millainen ti-

lanne oli?

2. Mika tekee palvelusta ylivertaista eli mitd sen pitéa siséltad, jotta odotukset ylit-

tyvéat? (3 asiaa, jotka kuuluvat hyvéaan asiakaspalveluun)

3. Millaista asiakaspalvelun pitéisi olla puhelimessa?

- Jos on kokemusta asioiden hoitamisesta puhelimessa asiakaspalvelijan kans-

sa niin, mik& asiakaspalvelussa oli hyvaa ja mita olisit toivonut?

4. Millaiset tilat pankissa tai vakuutusyhtiossa tulisi olla, jotta asiointi olisi viih-

tyisda?

5. Mité tiedat pankki- ja vakuutuspalveluista jo nyt?

6. Millaiset mainokset houkuttavat ostamaan tuotteita tai palveluita? (internet, tele-

visio, ym)

7. Vaikuttavatko muiden suositukset ostopéatoksiin ja kuinka paljon hyvé asiakas-

palvelu ja suositukset vaikuttavat ostopéatoksen tekoon?

8. Facebook-sivujen kehittdmisideoita?
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Liite 2. Kysymykset/aiheet niille, joilla on kokemuksia pankki- ja vakuutuspalveluista

Minka pankin ja vakuutusyhtion asiakas olet?
Minka ik&inen?

mies/nainen?
1. Oletko joskus kokenut ylivertaisen asiakaskokemuksen eli tuntenut saavasi erit-
tain hyvaa palvelua pankissa, vakuutusyhtitssa tai vaikkapa kaupassa? Millainen

tilanne oli?

2. Mika tekee palvelusta ylivertaista eli mita sen pitaa sisaltaa, jotta odotukset ylit-

tyvéat? (3 asiaa, jotka kuuluvat hyvéaan asiakaspalveluun)

3. Millainen asiakaspalvelutilanteen pitdisi olla kasvotusten, puhelimessa, interne-

tissa tai videoneuvottelussa?

4. Jos on kokemusta asiakaspalvelusta puhelimessa niin, mika siind oli hyvéa ja

mita olisit toivonut?

5. Millaiset tilat pankissa tai vakuutusyhtiossa tulisi olla, jotta asiointi olisi viih-

tyiséa?

6. Mita odotat pankiltasi ja vakuutusyhtioltasi? (yhteydenotot ym.)

7. Millainen mainonta kiinnostaa/houkuttelee tulemaan asiakkaaksi pankkiin tai
vakuutusyhtioon (internetissa tai sosiaalisessa mediassa, televisiossa, radiossa,

muualla?)

8. Mika saisi sinut suosittelemaan pankki tai vakuutusyhtiota ystavillesi? Toimitko

itse muiden ihmisten suositusten mukaan?

9. Facebook-sivujen ja verkkopankin sekda mobiilisovelluksen kehittdmisideoita?



