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Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda kehittamisehdotuksia Saastopan-
kin verkkopankkiin seka sen mobiilisovellukseen, jotta niiden kayttajamaara
kasvaisi. Tyon toimeksiantaja on Saastopankki Optia. Tutkimusongelmana oli-
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siina haluttiin saada kayttokokemuksia suoraan asiakkailta eli palvelun kaytta-
jiltd. Kyselyssa tiedusteltiin esimerkiksi sita, millaisia palveluita vastaajat toi-
voisivat saavansa verkko- ja mobiilipankkiin seké sit&, kuinka helppona tai vai-
keana vastaaja naiden kayton kokee ja mité vastaaja itse kehittaisi tai muut-
taisi verkko- tai mobiilipankissa.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin asiakastyytyvaisyytta seké asiakaskoke-
musta. Teoriaosuudessa painotettiin erityisesti asiakaspolkua seka digitaalista
palvelukokemusta, palvelun laatua ja asiakaskayttaytymista.

Tutkimuksen avulla saatiin vastauksia siihen, miten verkko- ja mobiilipankin
kayttajat kokivat nama palvelut ja mita heidan mielestaan pitaisi kehittaa. Toi-
meksiantajaa varten saatiin erilaisia kehittdmisehdotuksia ja ideoita palve-
luista, joita voisi lisata tai kehittdéd helpommaksi kayttaa.

Tutkimuksen johtopaatoksina voidaan todeta, etta vastaajat kokivat verkko- ja
mobiilipankin tarpeellisina seka kohtuullisen helppoina kayttéaa. Useat vastaa-
jat toivoivat verkkopankkiin oman talouden seurantaan tarkoitettua tyokalua
seka tydkalua, jonka avulla olisi helpompi seurata visatilin tapahtumia. Huomi-
oita tuli myos verkkopankin ulkoasun selkeyttamisesta seka sijoittamisen
osion ulkoasun selkeyttamisesta.

Asiasanat: Verkkopankki, mobiilisovellus, asiakastyytyvaisyys, palvelukoke-
mus, digitaalisuus



South-Eastern Finland
University of Applied Sciences

Degree
Author (auth
Thesis title
Commission
Time

Pages
Supervisor

ABSTACT

Bachelor of business administration

ors) Anni Lohva

Development of digital banking services at Sdastopankki Optia
ed by Saastopankki Optia

2021

58 pages, 4 pages of appendices
Pia Jaaskelainen

The aim of this thesis was to create development proposals for Optia’s online
bank and its mobile application, and possibly to increase their number of us-
ers. The work was commissioned by Saastépankki Optia. The research prob-
lem was therefore the development of online and mobile banking and increas-
ing the number of users.

The research was carried out as a questionnaire, which was sent to users of
online banking aged 18 and older. The study was quantitative and sought to
obtain user experiences directly from customers, or service users. It was
asked for example what kind of services the respondents would like to receive
in online and mobile banking, how easy or difficult the respondent finds their
use and what the respondent would develop or change in online or mobile
banking.

The theoretical part of the thesis dealt with customer satisfaction and cus-
tomer experience. In the theoretical part, special emphasis was placed on the
customer path as well as digital service experience, service quality and cus-
tomer behavior.

The study provided answers to how online and mobile banking users experi-
enced these services and what they thought should be developed. Optia re-
ceived various development suggestions and ideas for services that could be
added or developed to make them easier to use.

The conclusions of the study were that the respondents found online and mo-
bile banking necessary and reasonably easy to use. Several respondents
wanted the online bank to be a tool for monitoring their own finances, as well
as a tool that would make it easier to monitor visa account transactions. In
some comments it was mentioned that the appearance of the online bank and
the investment section should be made clearer.
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1 JOHDANTO

Digitaalisten palvelukanavien kaytt6 lisaantyy koko ajan. Palveluita tulee myo6s
kehittda ja niiden osalta asiakastyytyvaisyytta tulee seurata aktiivisesti.
Pankeissa erilaiset palvelut siirtyvat entistd enemman sahkdisesti hoidetta-
viksi. Digitaalisilla palvelukanavilla, erityisesti verkkopankilla, on iso rooli asi-
akkaille, silla pankkipalveluja kaytetddn yha enenevassa maarin sahkoisesti.
Digitaalisten palvelukanavien kaytén helppous ja toimivuus ovat asiakastyyty-

vaisyyden kannalta tarkeita.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kehittdmisehdotuksia digitaalisten
pankkipalveluiden parantamiseksi. Tutkimuksen kohteena ovat toimeksianta-
jan olemassa olevat henkildasiakkaat, ja tutkimus toteutetaan kyselytutkimuk-
sena. Kyselyssa kartoitetaan asiakkaiden tyytyvaisyytta pankin digitaalisiin
palveluihin, ja kartoitetaan esimerkiksi niiden kayton helppoudesta seka mah-
dollisia kehittamiskohteita. Tassa opinnaytetytssa digitaalisilla palveluilla tar-
koitetaan verkkopankkia seka mobiilisovellusta. Muut digitaaliset palvelut raja-
taan tutkimuksen ulkopuolelle. Tyon tarkoituksena on siis kehittaa verkko- ja
mobiilipankkiasiointia asiakkaiden kayttokokemuksiin pohjautuen, ja kasvattaa
nain ollen digitaalisten pankkipalveluiden kayttoa.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Saastopankki Optia, mika on yksi Saasto-
pankkiryhman Saastopankeista. Asiakkaita silla oli vuoden 2018 lopussa

74 600 ja asiakastyytyvaisyysmittari NPS:lla (net promoter score) mitattuna
asiakastyytyvaisyys oli kyseisena vuonna 80,4 %. Saastopankki Optia tarjoaa
erilaisia peruspankkipalveluita niin henkil6- kuin yritysasiakkaillekin. Toimeksi-

antaja ei ole vastaavanlaista kartoitusta aikaisemmin tehnyt.

Tutkimuskysymyksiné ovat kuinka verkkopankkia voidaan kehittaa, kuinka
mobiilisovellusta voidaan kehittaa, ja kuinka niiden kayttajamaaria saataisiin
kasvatettua. Tutkimusmenetelmana hyddynnetaan maarallista tutkimusmene-
telmaa, ja tiedonhankintamenetelmana kaytetaan kyselya. Tiedonhankintame-
netelména kaytetaan kyselya, koska tavoitteena on kehittaa palveluita nimen-
omaan henkil6asiakkaiden tarpeita varten. Nain ollen kehittamisehdotuksia

halutaan luoda asiakkaiden kokemuksien perusteella. Kysely tarjoaa hyvan



menetelman kartoittaa asiakkaiden nakemyksia ja kokemuksia mahdollisim-

man laajasti.

Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa on kaksi paalukua, joista ensimmai-
sessa kasitelladn asiakastyytyvaisyyden kasitetta ja toisessa digitaalisia pal-
velukanavia kasitteena jonka lisdksi sivutaan digitaalista asiakaskokemusta.
Teorian jalkeen esitellaan lyhyesti toimeksiantaja, eli Saastopankki Optia. Toi-
meksiantajan esittelyn jalkeen kaydaan lapi tutkimusmenetelmia, ja sen jal-
keen esitellaan kyselyn tulokset seka niista tehdyt johtopaatokset ja kehityseh-
dotukset jonka jalkeen arvioidaan tyon luotettavuutta sekd opinnaytetydpro-

sessin onnistumista ja tavoitteiden saavuttamista.

Tutkimus rajataan olemassa oleviin henkil6asiakkaisiin, ja tutkimuksen ulko-
puolelle jatetddn yritysasiakkaat. Samoin tutkimuksen ulkopuolelle rajataan
yrityksen verkkosivut seka sosiaalinen media, vaikka ne ovatkin niin ikaan di-
gitaalisia palvelukanavia. Tutkimuksessa keskitytaan verkkopankkiin ja mobii-

lisovellukseen.

2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassa teoriakappaleessa kasitelladn asiakastyytyvaisyytta kasitteena, sen eri
osa-alueita, palvelun laatua, seka sita, miten asiakastyytyvaisyytta mitataan ja
miten sita voidaan kehittaa. Asiakastyytyvaisyytta kaydaan lapi, koska se on
erityisesti pankin alalla merkityksellinen asia yrityksen menestymisen kan-
nalta. Asiakastyytyvaisyyden eri osa-alueet auttavat ymmartamaan asiakas-
tyytyvaisyyden kokonaisuuden muodostumisen ja palvelun laadulla taas on
suora yhteys asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen eri-
laisin keinoin mahdollistaa asiakastyytyvaisyyden kehittamisen yrityksessa,
joka taas on oleellista yrityksen menestyksen kannalta.

2.1 Avainkéasitteet

Kasitteena asiakastyytyvaisyys tarkoittaa, etta asiakkaiden myonteiset asia-
kaskokemukset johtavat asiakastyytyvaisyyteen (Hamalainen & Patjas 2015,
147). Asiakaskokemuksesta useita kirjoja julkaisseet Hamalainen ja Patjas
(2015, 132) kertovat myos, etta asiakastyytyvaisyys on kokemus laadusta

suhteessa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin.



Voisi kiteytta, etta ilman tyytyvaisia asiakkaita ei yritys voi menestya. (Hama-
lainen & Patjas 2015, 132.) Asiakastyytyvaisyyden kéasite voidaan ymmartaa
my0s niin, ettd se kertoo kuinka tyytyvainen asiakas on yrityksesta saa-
maansa palveluun. Ylikoski (1999, 149) kuvailee asiakastyytyvaisyytta niin,
ettd asiakas on palvelua kaytettyaan joko tyytyvainen tai tyytymatoén, ja vaikka
laatua ja asiakastyytyvaisyytta kaytetddnkin synonyymeina, on palvelun laatu
vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija. Ylikoski (1999, 151) kertoo
asiakastyytyvaisyyden muodostuvan kolmesta eri osa-alueesta, jotka ovat pal-
velun ominaisuudet, palvelun kayton seuraukset seka se, tayttyiko tavoiteltu
tarpeentyydytys.

Palveluja ja niiden johtamista ja markkinointia laajasti ja monipuolisesti tutkinut
Gronroos (2015, 100) kertoo laadun olevan juuri sitd, mita asiakas sen kokee
olevan. Taman lisaksi asiakas kokee laadun paljon laajemmin, kuin vain pal-
velun tai tuotteen teknisind ominaisuuksina. Grénroos (1999, 103) kertoo li-
saksi, ettd kokonaislaatu koostuu kolmesta osasta eli lopputuloksen teknisesta
laadusta, prosessin toiminnallisesta laadusta seka yrityksen imagosta. Seka
laatua etta asiakastyytyvaisyytta tulisi ylipaataddn mitata, jotta yritys voisi vas-

tata asiakkaiden tarpeisiin.

Palvelun laatua voidaan mitata kahdella eri tavalla. Attribuuttipohjaisilla mit-
tausvalineilla mitataan laatua palvelun ominaisuuksiin perustuvilla malleilla, ja
kvalitatiivisilla mittausvalineilla mitataan laatua esimerkiksi kriittisiin tapahtu-

miin ja niiden arviointiin perustuvilla malleilla. (Grénroos 2015, 113.)

Asiakastyytyvaisyytta puolestaan voidaan mitata asiakastyytyvaisyyskyselyill&.
Nama kyselyt voidaan kohdistaa koskemaan vain tiettya asiakasryhmaa. Ky-
selyiden ja asiakastyytyvaisyystutkimuksien lisaksi asiakkaiden tyytyvaisyytta
voidaan tutkia esimerkiksi silloin, kun asiakas on suorassa vuorovaikutuk-
sessa henkildston kanssa eli suoran palautteen jarjestelméan avulla. (Ylikoski,
1999,165, 170-171.)

Opinnaytetyon toimeksiantajaa ajatellen asiakastyytyvaisyyden seuraaminen
ja mittaaminen on erityisen tarkeaa. Asiakkailla on mahdollisuus vaihtaa pank-

kia, jos he eivat ole tyytyvaisia sen toimintaan. Markkinoilla on lukuisia eri



vaihtoehtoja ja kilpailu on kovaa. Myds palvelun, erityisesti asiakaspalvelun
laadun mittaaminen ja seuraaminen on asiakastyytyvaisyyden kannalta iso te-

kija pankin alalla.

2.2 Asiakastyytyvaisyyden osa-alueet

Asiakas peilaa odotuksiaan siihen, miten han kokee palvelun. Jos yritys vas-
taa naihin odotuksiin, on asiakas tyytyvainen, ja jos taas odotukset alittuvat,
asiakas pettyy. Asiakastyytyvaisyyden perustuessa aina hyviin kokemuksiin,
yrityksen tulisi pystya vastaamaan asiakkaan odotuksiin. (Hamaldinen & Pat-
jas, 2015, 134.) Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat on esitetty ryhmitel-
tyna taulukossa 1.

Taulukko 1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2015, 444).

Tyytyvaisyys henkilokontakteihin -Asiakaspalvelijan saavutettavuus
-Asiakaspalvelijan asiantuntemus/ tapa pal-

vella

Tyytyvaisyys tuotteeseen -Tuotteen toiminta / kayttdominaisuudet
-Tuotteen kestavyys

-Palvelutuotteen laatu / lopputulos

Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin - Verkkosivujen toiminta
-Laskutuksen toiminta
-Takuun kattavuus / huollon toiminta

-Asiakasneuvonnan toiminta

Tyytyvaisyys palveluymparistoon -Siisteys / Selkeys / saavutattevuus
-Turvallisuus

-Ruuhkat / jonotus

-Verkkokaupan kaytettavyys

Taulukossa on esitelty esimerkkeja tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta aiheut-
tavista tekijoitd markkinointia tutkineiden Bergstromin ja Leppasen mukaan
(2015, 444). Asiakastyytyvaisyys siis muodostuu asiakaskokemuksista, joita
voi olla eri osa-alueilta. Esimerkiksi se, kuinka tyytyvainen asiakas on henkil6-
kontakteihin, muodostuu siitd, kuinka asiakaspalvelija osaa palvella asiakasta
ja kuinka helposti apua on saatavilla. Tyytyvaisyys tuotteeseen perustuu esi-
merkiksi siihen, kuinka tuote kestéa ja millaiset sen kayttbominaisuudet ovat.
Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin muodostuu esimerkiksi verkkosivujen ja lasku-
tuksen toiminnasta ja tyytyvaisyys palveluymparistoon taas muunmuassa siita,

miten siisti ja turvallinen palveluympaéristo on.



Ylikoski (1999, 152) kertoo, etta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ovat
seuraavat: luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia, palveluym-
paristd seka palvelun ja tavaroiden laatu seka hinta ja naiden lisaksi tilannete-
kijat ja yksilotekijat muodostavat asiakastyytyvaisyyden. Tilannekij6ita voivat

olla esimerkiksi asiakkaan kiire ja yksilotekij6ita taas asiakkaan kulttuurista tu-

levat tekijat, silla jokainen asiakas on yksilo.

Kun asiakastyytyvaisyyteen halutaan vaikuttaa, pitaisi etsia sellaisia konkreet-
tisia ja abstrakteja ominaisuuksia, joista asiakas saa tyytyvaisyyden kokemuk-
sia. Abstrakti ominaisuus on esimerkiksi hyva palvelu ja konkreettinen ominai-
suus esimerkiksi hieno hotellihuone, jossa asiakas viihtyy. Palvelun kaytén
seurauksia on psykologisia ja toiminnallisia. Toiminnalliset ovat esimerkiksi
palveluntarjoajan sijainti ja psykologinen seuraus esimerkiksi se, millaisen sta-
tuksen asiakas saa kayttdessaan palvelua. Asiakkaan palvelukokemukseen
vaikuttaa myds héanen saamansa arvo, eli se mité asiakas itse kokee panosta-

vansa palvelun saamiseen verrattuna. (Ylikoski 1999, 153.)

Myds Fischer ja Vainio (2014, luku 6) kertovat, etta asiakkaan kokemukseen
vaikuttavat palvelevan organisaation liséksi asiakas itse. Han on myds aktiivi-
nen osallistuja palvelukokemuksessa, eika pelkkana vastaanottavana palvelun

kohteena. Palvelua siis tuotetaan asiakkaan kanssa yhdessa.

Kun asiakas kayttaa palvelua, han haluaa tyydyttaa jonkin tarpeen. Palvelun
ominaisuudet ja palvelun kayton seuraukset tuottavat tyytyvaisyytta. (Ylikoski
1999, 151.) Tyytyvaisyytta tuottavat palvelun ominaisuudet ja niiden kayton
seuraukset menevat Ylikosken (1999, 151) mukaan niin, etté palvelun ominai-
suudet johtavat tyytyvaisyyteen ominaisuuksia kohtaan, palvelun kayton seu-
raukset johtavat tyytyvaisyyteen seurauksia kohtaan ja tavoiteltu tarpeen tyy-

dytys johtaa taas tyytyvaisyyteen.

2.3 Palvelun laatu

Yleisesti laatua voisi maaritelld silla, kuinka hyvin palvelu tai tuote vastaa asi-
akkaan odotuksia ja vaatimuksia. Se on yleista asiakkaan muodostamaa na-

kemysta tuotteen tai palvelun onnistuneisuudesta. Koska laadun tulkitsija on



asiakas, tulisi laatua tarkastella asiakkaan nakokulman kautta. Asiakkaan ko-
kemus laadusta saa muotonsa siitd mita han palvelun lopputuloksena saa
seka siita miten palveluprosessi sujui. Nama ovat laadun osatekijat, eli tekni-
nen lopputuloslaatu seké toiminnallinen prosessilaatu. Kolmantena osateki-

jana on asiakkaan muodostama mielikuva yrityksesta. (Ylikoski 1999, 118.)

Useita palvelujen johtamisesta kirjoja julkaisseen Gronroosin (2015, 101) mu-
kaan lopputuloksen tekninen laatu on sita, mika jaa asiakkaalle tuotantopro-
sessin seka asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutuksen ollessa ohi. Ha-
nen mukaansa palvelun laadun voisi muodostaa niin, ettd kokonaislaatu muo-
dostuu lopputuloksen teknisesta laadusta, mika vastaa kysymykseen mita, ja
prosessin toiminnallisesta laadusta, mika vastaa kysymykseen miten ja naiden

lisdksi vaikutusta on myos yrityksen imagolla.

Palvelun laadulla on olennainen merkitys siing, sailyyko asiakastyytyvaisyys.
Kun asiakas asioi yrityksessé, han odottaa saavansa hyvaa palvelua. Yritys
taas kasittéaa palvelun laadun omalla tavallaan ja siksi palvelun laatua tulisi
katsoa asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkaan odotukset tulisi siis tayttaa laadun
suhteen. (Ylikoski 1999,117.)

Gronroos (2015, 98) kertoo, etta palveluissa laatu on usein monimutkaista joh-
tuen siita, ettd ne koostuvat prosesseista, joissa esimerkiksi tuotantoa ja kulu-
tusta ei voi taysin erottaa ja usein asiakas on osallistumassa aktiivisesti tuo-
tantoprosessiin. My6s Gronroos Ylikosken lailla (2015, 100) korostaa sita,
kuinka tarkeaa on ymmartaa se, miten palveluiden kayttaja kokee ja arvioi pal-
velun laadun ja mita kayttajat odottavat ja arvioivat pohtiessaan palvelujen
laatua. Han myo6s mainitsee alan kirjallisuudessa yleisesti kerrottavan, etta

laatu on mitd tahansa, mita asiakas sen kokee olevan.

Palvelun laatua tulisi seurata jatkuvasti yrityksessa. Ensimmaisena taytyy sel-
vittaa asiakkaan odotukset, jotta erilaisia asiakasryhmié osataan palvella pa-
remmin. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat esimerkikisi asiakkaan aiemmat ko-
kemukset seka yrityksesta muilta ihmisiltd ja mainonnasta saadut kasitykset.
Mielikuva asiakaspalvelun laadusta koostuu siis monesta eri osasta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 171.)



Palvelukokemuksia voidaan parantaa parantamalla palvelun méaraa, palvelu-
tapaa, saatavuutta ja palveluymparisttd. Myos tekniseen ja toiminnalliseen
laatuun tulee kiinnittd& palvelukokonaisuudessa huomiota. (Bergstrom, Leppa-
nen 2015, 171.)

Asiakaspalvelun laatua voidaan mitata esimerkiksi seuraavilla mittareilla:
(Bergstrom & Leppanen 2015, 172.)

- Yleinen tyytyvaisyys kokonaisuutena asiakaspalveluun
- Tyytyvaisyys yksittaista palvelutapahtumaa tai asiakaspalvelijan toimin-
taa kohtaan

- Asiakkailta tulevien yhteydenottojen maara

- Asiakaspalvelun nopeus

- Tarvittavat palvelukerrat asian hoitamiseksi.
Asiakkailta tulisi pyrkia jatkuvasti saamaan palautetta ja kehitysehdotuksia,
jotta palvelun laatua voitaisiin kehittaa. Palvelun laadusta pitaisi pyrkia saa-
maan niin negatiivista, kuin positiivistakin palautetta, jotta voidaan vahvistaa

vahvuuksia ja korjata heikkouksia. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 172.)

Gronroos (2015, 113-114.) kertoo, etta palvelun laatua voidaan mitata kah-
della tavalla. Attribuuttipohjaisilla mittausvalineilla, joilla mitataan palvelun omi-
naisuuksia kuvaavilla attribuutteihin perustuvilla mittausmalleilla seka kvalitaa-
visilla mittausvalineill, joilla mitataan esimerkiksi kriittisten tapahtumien arvi-
ointiin perustuvilla malleilla. Kriittisia tapahtumia arvioivassa menetelméassa
asiakkaita, jotka ovat kayttaneet tiettya palvelua pyydetaan miettimaan tilan-
teita, joissa palvelu tai palveluprosessin osa tai lopputulos on poikennut myon-
teisesti tai kielteisesti tavanomaisesta. Nama ovat kriittisia tapahtumia ja asia-
kasta pyydetaan perustelemaan miksi tapahtuma oli kriittinen ja miten se ta-
pahtui. Sen jalkeen arvioidaan miksi kriittinen tapahtuma on syntynyt ja millai-
sia laatuongelmia siitd aiheutuu. Attibuuttipohjaisissa tutkimuksissa taas méaa-
ritellaan joukko attribuutteja, jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia ja asiak-
kaita pyydetdan antamaan antamaan arvosanoja palvelusta naiden attribuut-

tien osalta.

Yhtena yrityksen menestyksen avaintekijoiné pidetaén laatua. Myos kilpai-
luedun kannalta se on tarkeé& osa. Kun laatukokemukset liittyvat markkinointi-
toimiin ne johtavat koettuun palvelun laatuun. Kun koettu laatu vastaa asiak-

kaan odotuksia, on laatu hyva. Koettu kokonaislaatu muodostuu imagon seké



teknisen ja toiminnallisen laadun lisaksi yrityksen viestinnésta, suhdetoimin-
nasta, asiakkaiden arvoista ja tarpeista ja myynnista seké odotetusta laa-
dusta. (Gronroos 2015, 104.)

2.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja kehittdminen

Koska yritys ei voi menestya ilman tyytyvaisia asiakkaita, taytyy asiakastyyty-
vaisyytta seurata. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata tekemalla asiakas-

tyytyvaisyyskyselyja. Niiden avulla selvitetaan, vastaako palvelu tai tuote asi-
akkaan odotuksia. Samalla voidaan kerata ideoita asiakkailta yrityksen kehit-

tamiseen. (Hamalainen & Patjas 2015, 132.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 443-444) taas kertovat, ettéa asiakastyytyvai-
syytta voidaan seurata kolmella eri tavalla, jotka ovat spontaani palaute eli asi-
akkailta suoraan tulevat palautteet kuten kiitokset, moitteet, valitukset, kehitta-
misideat tai toiveet. Toinen tapa on tyytyvaisyystutkimus, joka on kohdistettu
nykyiseen asiakaskuntaan, ja silla selvitetaan tuotteiden tai palveluiden toimi-
vuus asiakkaan odotuksia suhteen. Siina mitataan siis asiakkaan odotuksia ja
niiden toteutumista asiakaskokemuksen lisaksi. Kolmas tapa on tyytyvaisyys-
tutkimus, joka mittaa kokonaisuustyytyvaisyyden lisaksi tyytyvaisyytta osa-alu-
eittain. Silla voidaan luokitella eri asiakasryhmien sisalla olevia asiakkaita

seka mitata tyytyvaisyyden astetta.

Mystery shopping eli testiasiakasmenetelmd on menetelm4, jossa testiostaja
tulee asiakkaaksi ja tarkkailee myynnin, asiakaspalvelun ja palveluympéariston
laatua, esimerkiksi palvelun nopeutta, opastusta, asiakaspalvelijan tavoitetta-
vuutta seka palvelualttiutta ja palveluympariston toimivuutta ja viihtyisyytta.
My0s asiakaspalvelijoille suoraan tulevat asiakaspalautteet ovat tarkea keino
asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Palautteet tulisikin kirjata ylgs, jotta ne
tavoittavat koko organisaation. Kaikenlainen palaute olisi tdrkeaa vieda eteen-
pain. (Haméalainen & Patjas 2015, 132.)

Jotta kaikki palaute saataisiin talteen, tulisi organisaatiossa olla asiakastyyty-
vaisyyden seurantajarjestelma, joka koostuu niin suorasta palautteesta kuin
tutkimuksista. Naiden tiedot yhdessa antavat organisaatiolle monipuolisempaa

kokonaiskuvaa asiakastyytyvaisyydesta. (Ylikoski 1999, 155-156.)



Aiakastyytyvaisyystutkimuksen nelja paatavoitetta on esitettyna taulukossa 2
Helsingin kauppakorkeakoulussa lehtorina toimineen Ylikosken (1999, 156)

mukaan.

Taulukko 2. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen paatavoitteet (Ylikoski 1999, 156)
Asiakastyytyvaisyyten keskeisesti Pyritédan selvittdméaén, mika tuottaa organi-

saation toiminnassa asiakkaille tyytyvai-

vaikuttavien tekijoiden selvitys
syytta.

Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyy- Pyritaan selvittamaén, miten organisaatio
suoriutuu asiakastyytyvaisyyden tuottami-

den tason mittaus
sesta.

Toimenpide-ehdotuksien tuotto Pyritaan selvittamaan asiakastyytyvaisyyden
mittaamisen jalkeen tuloksien avulla minka-

laisia toimenpiteitd asiakastyytyvaisyyden
kehittdminen edellyttédd ja missa jarjestyk-

sessa.

Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen Pyritdan selvittdmaan saannollisten mittaus-
seuraaminen ten avulla miten asiakastyytyvaisyys kehittyy
ja mika vaikutus korjaavilla toimenpiteilla on

ollut.

Ensimmaisena asiakastyytyvaisyystutkimusta tehdessa taytyy siis selvittaa te-
kijat, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen keskeisesti. Sen jalkeen taytyy
mitata asiakastyytyvaisyyden nykyinen taso, jonka jalkeen voidaan tuottaa toi-
menpide-ehdotukset. Lopuksi taytyy seurata sitd, kuinka asiakastyytyvaisyys
kehittyy. (Ylikoski 1999, 156.)

Yleensa asiakaspalautetta herkimmin antavat joko hyvin tyytyvaiset tai hyvin
tyytymattomat asiakkaat. Esimerkiksi palautekyselyyn siséaltyva arvonta voi
auttaa saamaan naiden aaripaiden valilta palautetta. (Hamalainen & Patjas
2015, 133.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa suosittelumaaralla ja tyytyvai-
syydella on toisiinsa yhteys ja onkin tarkeaa, etta tyytyvaisyyden mittaamiseen
on valittu luotettavat mittarit ja samoilla mittareilla tuotettuja tutkimuksia teh-
daan riittavan usein, jotta voidaan vertailla tuloksia kehityksen kannalta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 445.)

Asiakastyytyvaisyyden tutkimisen prosesseja ovat Ylikosken mukaan (1999,

157) asiakkaille tarkeiden tyytyvaisyystekijoiden selvittaminen seka



henkildston informoiminen tutkimuksesta. Sen jalkeen laaditaan kyselylomake,
jonka jalkeen on itse kenttatutkimus ja tulosten analysointi. Kyselylomakkeen
laatimisen aikana kasitelladn myos valitukset ja laatumittarit seké haastatel-
laan henkilostda ja otetaan johdon nakemys huomioon. Seuraavaksi laaditaan
toimenpidesuunnitelma, johon otetaan huomioon my6s myyntitiedot, markki-
naosuus seka kilpailu- ja tilannetiedot ja asiakkaiden antama suora palaute.
Seuraavassa vaiheessa henkildstd sitoutetaan toimenpiteisiin, jonka jalkeen

ne toteutetaan. Viimeisena vaiheena on jatkuva seuranta.

Tutkimuksessa tulisi selvittad, mitka tekijat tuottavat asiakastyytyvaisyytta.
Kaikkein tarkeimpia tyytyvaisyytta tuottavia tekijoita ovat kriittiset tekijat. Jos
palvelu epaonnistuu kriittisesessa tekijassa, ei asiakas ole tyytyvainen. (Yli-
koski 1999, 158.)

3 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS

Tassa teoriaosuudessa kaydaan lapi digitaalista asiakas- ja palvelukoke-
musta. Asiakaskokemus kaydaan lapi kasitteend, jonka jalkeen kaydaan lapi
asiakaskokemusta ja asiakaskayttaytymisen muutosta. Naiden ymmartaminen
auttaa ymmartamaan kuinka asiakkaan kaytds muuttuu ja kuinka asiakasko-
kemuksella vaikutetaan asiakastyytyvaisyyteen ja tata kautta suoraan yrityk-
sen menestykseen. Palvelupolun, palvelutuokioiden ja kontaktipisteiden lapi-
kdyminen auttaa ymmartamaan mista kaikesta asiakaskokemus koostuu. Lo-
puksi kaydaan lapi digitaalisia palvelukanavia, joiden kautta digitaalinen asia-

kaskokemus muodostuu.

3.1 Avainkéasitteet

Asiakaskokemus kasitteena tarkoittaa sitd kokemusta, joka asiakkaalle muo-
dostuu hanen asioidessaan yrityksen kanssa. Se on kokonaisuus, joka muo-
dostuu kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summasta, jotka asiakas muo-

dostaa yrityksen toiminnasta. (Filenius 2015, 24.)

Digitaalisesta asiakaskokemuksesta useita julkaisuja kirjoittaneen Fileniuksen
(2015, 76.) mukaan digitaalinen asiakaskokemus ké&sitteena tarkoittaa asia-

kaskokemusta, joka muodostuu digitaalisissa kanavissa. Se syntyy, kun



kayttaja hyodyntaa mita vain laitetta, johon yrityksen palvelu on tuotettu digi-

taalisesti, jolloin asiakas suorittaa halutun operation tai osan siita.

Digitaalisessa ymparistossa vuosikymmenia tydskennelleet limarinen ja Kos-
kela (2015, 56) kertovat, etta digitaalisena aikana asiakkaalla on valtava
maara informaatiota, jonka avulla paattaa ostaako han yrityksesta vai ei. Tuot-
teista ja palveluista I6ytyy paljon vertailutietoa ja tuotearviot seka muiden asi-
akkaiden kokemukset ovat kaikkien nahtavilla. Voisi sanoa, etta digitalisaatio
on siirtanyt valtaa eli tietoa asiakkaille. Tama tekee yrityksien toiminnasta la-
pinakyvaa.

Koska digitalisaatio vaatii asiakkailta osaamista ja muuttaa tottumuksia seka
vaikuttaa suhtautumiseen uusien palveluiden kautta, jakaa se asiakkaita. Ta-
man vuoksi yrityksien pitaisi ymmartaé asiakkaiden monimuotoisuutta. Asia-
kaskayttaytymisen muutoksesta onkin tullut suurin digitalisaatiota eteenpéain
ajava voima. Tama muutos vaikuttaa asiakkaiden asemaan suhteessa yrityk-
seen ja lisaksi digitalisoituminen muuttaa asiakkaiden arvostuksia seka tapaa
toimia ja yrityksien taytyykin keksia uusia tapoja tuottaa asiakkaille arvoa digi-
taalisena aikana. (Ilmarinen & Koskela 2015, 57-58.)

Opinnaytetyon toimeksiantajaa ajatellen digitaaliset kohtaamiset muodostavat
suuren osan asiakaskokemusta. Asiakkaat voivat asioida esimerkiksi verkko-
pankin tai mobiilisovelluksen kautta. Lisaksi he seuraavat yrityksen verkkosi-
vuja ja sosiaalista mediaa. Kontakteja yritykseen syntyy myds sahkopostin ja
puhelimen valityksellda, unohtamatta fyysista kohtaamista yrityksen toimiti-
loissa, joten kanavia on monia. Kaikkien naiden eri kanavissa tapahtuvien
kohtaamisten kautta muodostuu asiakaskokemus. Digitaalisten asiakaskoke-
musten maara lisaantyy koko ajan, kun palvelut siirtyvat enemman digitaa-
liseksi ja asiakkaat voivat hoitaa asioitaan enemman esimerkiksi verkkopankin

kautta itse tai ottamalla yhteytta digitaalisten palvelukanavien kautta.

3.2 Asiakaskokemus ja asiakaskayttaytymisen muutos

Asiakaskokemus on koko se kokemus, joka asiakkaalle muodostuu, kun h&n
asioi yrityksen kanssa. Digitaalinen asiakoskemus taas muodostuu digitaali-

sissa kanavissa. Digitaalisiin asiakaskokemuksiin erikoistuneen yrityksen



nimelta Liferayn artikkelissa (2021) “What is a digital customer experience”
kerrotaan, etta asiakaskokemus on se kokemus, joka kattaa kaiken perintei-
sista asiakaspalvelukanavista uusiin digitaalisiin kanaviin ja digitaalinen asia-
kaskokemus taas painottuu digitaalisissa kanavissa tapahtuviin asiakaspalve-

lutapahtumiin.

Asiakaskokemus on siis kokonaisuus. Se muodostuu kohtaamisten, mieliku-
vien ja tunteiden summasta, jotka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta.
(Filenius 2015, 24) Sitran Kasvunvaran asiantuntija-artikkelissa (2012, 26)
kerrotaan, ettd asiakaskokemus muodostuu useista pienista tekijoista. Kai-
kista asiakkaan havainnoista muodostuu se kuva, joka vaikuttaa siihen jat-

kuuko asiakassuhde ja siihen mité asiakas kertoo yrityksesta.

Jos asiakas asioi useissa eri kanavissa, voidaan asiakaskokemus muodostaa
neljaén eri vaiheeseen. Lahtotilassa asiakas muodostaa ennakko-odotuk-
sensa ja asenteensa yritysta ja sen palvelua kohtaan. Usein asiakkaalla on
jonkinlaisia ajatuksia tai odotuksia yritysta kohtaan. Nama voivat syntya esi-
merkiksi aiemmista asioinneista, tuttavien palautteista, kokemuksiin yrityksen
toimialasta tai esimerkiksi lehtiartikkelista. (Filenius 2015, 25.) Ennakkoajatuk-
sia voi myods syntya digitaalisten palvelukanavien kautta, esimerkiksi verkkosi-
vut tai sosiaalinen media. Asiakas voi kdyda tutustumassa naihin ennen varsi-

naista asiointia yrityksen kanssa.

Ennen ostosta -vaiheessa asiakas kohtaa yrityksen markkinointia seka viestin-
tda. Taman vaiheen jalkeen asiakas tekee myos lopullisen paatoksen asioiko
kyseisen yrityksen kanssa. Seuraava vaihe on ostotapahtuma, joka seuraa
kun asiakas on paattanyt asioida yrityksen kanssa. Tama on varsinainen asi-
ointi yrityksen kanssa. Lopuksi on oston jalkeen vaihe, jossa asiakas voi jat-
kaa kommunikointia yrityksen kanssa esimerkiksi reklamaation tai palautteen
merkeissa. Yritys taas voi lahestya asiakasta markkinointiviestinnalla tai pa-
lautekyselylla. Kaikki nAma nelja vaihetta muodostavat tadssa tapauksessa

asiakaskokemuksen. (Filenius 2015, 25.)

Asiakas lahestyy organisaatiota asiakaskokemuksen nakokulmasta. Asiakas-
kokemus tarkoittaakin asiakkaan subjektiivista odostusarvoa palvelukohtaami-

selle. Jos asiakas kokee palvelun ylittineen h&nen odotuksensa, asiakas



arvottaa sen korkeammalle kuin pelkan odotusarvon tayttymisen. (Fischer &
Vainio 2014, luku 6.) Asiakaskokemus on aina henkilékohtainen ja yksildllinen.
Sen suhteen asiakas on aina oikeassa, silla han tulkitsee asiat omasta nako-
kulmastaan. (Filenius 2015, 25.) Yksil6llisyyden liséksi asiakaskokemus ra-
kentuu tilannekohtaisesti. Esimerkiksi se, kuinka kiireellinen tai tarkea toimen-
pide on kyseessa, vaikuttaa asiakkaan tunnetilaan. (Filenius 2015, 26.)

Digitalisaatio on syy palveluiden digitalisoitumiseen. Palvelualoilla palvelut di-
gisalitoituvat ja digitaalisia palveluita kayttamalla asiakkaille muodostuu digi-
taalinen asiakaskokemus. Se muuttaa liiketoimintaa seka toimintaymparist6a
nopeasti. Se luo aivan uusia liiketoimintamalleja seka tuotteita ja palveluita.
Maailma on verkottuneempi ja ilmi6t levidvat nopeasti maailmanlaajuisesti ke-
hittyvien tietoliikenneyhteyksien ansiosta. Taman vaikutuksesta tiedon hyo-
dyntdminen muodostaa keskeiseksi kilpailutekijaksi. Myos teknologian hyo-
dyntaminen liilketoiminnassa nousee liiketoimintastrategian ytimeen. (Palta,
2016, 4.)

Digitalisaatio antaa palveluyrityksille uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan ke-
hittdmiseen ja uuden liilketoiminnan luomiseen. Data-analytiikkaa voidaan hyo-
dyntaa asiakassuhteiden syventamiseen ja niilla voidaan sitouttaa personoi-
malla palveluntarjoajan sisalto ja ajoitus asiakkaalle sopivaksi. Digitalisaation
aiheuttamat muutokset nakyvat yrityksen ansaintamalleissa, verkostojen roo-
leissa, ydin- ja tukiprosesseissa seka yrityksen rakenteissa. Asiakaskokemuk-
set ja tarjpamat muuttuvat ja toteutuvat eri aloilla kaytannon liilketoiminnassa
eri tavoilla. (Palta, 2016, 10.)

Tiedon maaréa, jota kerétdén ja hyddynnetaan lisaantyy voimakkaasti. Tyypilli-
sesti palveluyritys keraa tietoa asiakasprofiileista, asiakkaiden palvelutar-
peesta, asiakaskysynnasta ja sen vaihtelusta seka palvelutuotantoon ja palve-
lutuotannon olosuhteisiin liittyvista asioista. TAm& muuttaa liikketoimintaa
reealiaikaisemmaksi ja lapinakyvammaksi. Kun yritys hyddyntaa ajantasaista
tietoa, pystyy se tuottamaan palveluita paremmin asiakkaiden todelliseen tar-
peeseen. Kasvava tiedon maara kuitenkin osaltaan vaikeuttaa hyodyllisen ja
oikeassa muodossa olevan tiedon loytamista, joten yrityksen tulee tietaa, mita

tietoa se haluaa kerata ja mihin keréttya tietoa kayttaa. (Palta, 2016, 12-13.)



Asiakaskokemukseen ja asiakastarpeisiin digitalisoituminen vaikuttaa siten,
etta asiakaskayttaytyminen monimuotoistuu, silla asiakkaiden kaytettavissa
olevat palvelukanavat lisdéntyvat digitalisaation vaikutuksesta. Asiakas odot-
taa yhtenaista palvelukokemusta ja sita, ettd asiointikanavaa voi vaihtaa oman
tarpeen mukaan jopa kesken asiointiprosessin. Asiakkaat vertailevat nin digi-
taalisten palveluiden kaytettavyytta yli toimialarajojen kuin asiointikokemuksi-
aankin. Kyky luoda asiakasuskollisuutta nousee, silla tarjolla on enstista hel-

pommin useita vaihtoehtoisia palveluntarjoajia. (Palta, 2016, 20.)

Koska asiakkaat haluavat kayttaa palvelujen kuluttamiseen useita kanavia,
muuttuu asiakkaan kulutuskayttayminen. Asiakkaat haluavat palvelua paikasta
ja ajasta rippumatta, vaivattomasti. Kysynta ja kayttd digitaalisten itseasiointi-
palveluiden suhteen kasvaa voimakkaasti. Hyvan asiakaskokemuksen vahvis-
tamisen merkitys kasvaa digitalisoitumisen my6ta ja asiakkaat vertailevat pal-
veluita enemman seka jakavat ja etsivat kayttokokemuksia ja tietoa interne-
tista. (Palta, 2016, 20.)

Hamalainen ja Patjas (2018, 135) kertovat, ettéa koska digitaaliset palvelut ke-
hittyvat, on palveluiden ja tuotteiden vertailusta tullut helpompaa ja asiakkaat
kilpailuttavat tuotteita ja palveluita enemman. Sen vuoksi asiakaskokemuksien
jatkuva kehittaminen ja asiakkaiden kuunteleminen on tarkeaa. Se auttaa pita-
maan kiinni jo olemassa olevista asiakkaista ja varmistaa, ettd he ovat tyyty-

vaisia.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 423) kuvaavat asiakaskayttaytymista asiakas-
polkujen avulla. Asiakaspolku havainnollistaa asiakkaan matkan tarpeen ha-
vainnollistamisesta tuotteen ostoon aina kayttokokemukseen asti. Se on siis

asiakkaan matka tuotteen tai palvelun kayttajaksi.

Erityisesti digitalisoituminen muuttaa asiakkaiden kayttaytymista. Kun asiakas-
kayttaytyminen muuttuu, tulee yrityksen kaytannossa oppia asiakkaiden ta-
voille. Asiakas yha useammin sanelee missa, miten ja milloin h&n haluaa asi-
oida. Varsinkin digitaalisessa maailmassa asiakkaalla on useita vaihtoehtoja
ja ne voivat tulla mista pain tahansa maailmaa. (Ilmarinen & Koskela 2015,
53.)



Asiakaskayttaytymisen muutos pakottaa myos yritykset muuttumaan, jotta ne
voivat tarjota hyvan asiakaskokemuksen. Key account managerina tyosken-
telva asiakaspalvelun asiantuntija Savolainen (2018) kertoo, etté asiakaskayt-
taytymisté ja sen muutosta voidaan mitata monin eri keinoin. Naita eri mitta-
reita ovat mm. Kvantitatiiviset mittarit eli esimerkiksi kavijaméaara, konversiot,
selatut sivut ja sivustolla kaytetty aika, klikkaukset, bouncet ja liikenteen lah-
teet seka yhteydenottojen tai tarjouspyyntdjen maara. Kvalitatiivisilla mittareilla
taas voidaan mitata asikaskayttaytymista ja sen muutosta esimerkiksi asiakas-
tyytyvaisyyden, suosittelyhalukkuuden, palautteiden ja vaivattomuuden perus-
teella.

Taloudellisia keinoja asiakaskayttaytymisen mittaamiseen ovat esimerkiksi yri-
tyksen transaktiokustannusten, katteen, asiakkaiden keskiostoksen ja liikke-
vaihdon perusteella tarkastelu. Teknisid mittareita asiakaskayttaytymiselle
ovat taas sivulatausten kesto, asiointiprosessin kesto seka virheiden maara.
(Savolainen 2018.)

Muutosta maailmassa tapahtuu koko ajan, erityisesti digitalisaation my6ta.
Tama muuttaa asiakaskayttaytymista, joten myos yrityksen tulee muuttua ja
pysya ajan hermoilla. Hinnan ja asiakaskokemuksen erinomaisessa kunnossa
pitaminen auttaa parhaiten suojaamaan olemassa olevaa liiketoimintaa. (Palta
2018.) Muutoksen tuomaan murrokseen ei kuitenkaan voi vain valmistautua,
vaan yrityksen tulee olla siin& osallisena. Yrityksen tulisi miettia, mitka liiketoi-
minnan nykyosat pidetdan ennallaan ja mihin uusiin panostetaan seka mista
luovutaan, jotta asiakaskokemukset sailyvat hyvina asiakaskayttaytymisen
muutoksesta huolimatta. Asiakaskayttaytymisen muutosta tulee seurata jatku-
vasti, jotta saadaan tuotettua asiakkaalle hyva asiakaskokemus. (Palta 2018.)

My6s digitaalisiin asiakaskokemuksiin erikoistuneen Keenfolks-yrityksen asi-
antuntija-artikkelissa “10 mind-blowing stats about consumer behavior” kay-
daan lapi seuraavia asioita: kun asiakaskayttaytyminen muuttuu, tulee asias-
kokemuksesta keskeinen kilpailutekija. Sen vuoksi yritysten tulee ymmartaa
asiakkaita ja luoda sen avulla hyvia asiakaskokemuksia. Yrityksen tulisi ottaa
huomioon asiakaskayttaytymisen muutos jo strategiassaan, jotta se pysyy

muutoksen mukana. Digitalisaation vuoksi asiakaskayttaytymisen muutos on



nopeampi kuin koskaan ennen. Asiakkaat paattavat myos itse asiointikana-

vansa ja etsivat itse ratkaisuja ongelmiinsa.

3.3 Palvelupolku, palvelutuokiot ja kontaktipisteet

Palvelupolkua voisi kuvata asiakkaan matkana: Mista asiakas lahtee, mitd han
kohtaa matkallaan, mista han pitaa tai ei pida, ketka kulkevat matkaa hanen
kanssaan ja mita han lopulta saavuttaa ja kuinka se vastasi hanen toiveitaan.
Jokaiseen polun vaiheeseen liittyy toimintaa, ihmisia, tiloja ja tarvikkeita ja jo-
kaisella vaiheella on erilaiset seuraukset niin yritykselle kuin sen ulkopuolelle.
(Kasvunvara 2012, 34.)

Ramirez (2015) kertoo, etté palvelupolku kattaa kaiken sen, mita asiakas ko-
kee kun hén asioi yrityksessa. Se kattaa kaikki asiakkaan kohtaamiset kai-
kissa eri kanavissa. Se kattaa niin yhteydenotot yritykseen esimerkiksi s&hko-
postitse, kuin kanta-asiakasohjelmien kautta kayty kommunikaatio ja vaikkapa
sosiaalisen median verkostot. Palvelupolku on kokemus koko asiointiproses-
sista ja se vaikuttaa siihen, jatkaako asiakas matkaa yrityksen kanssa vai

poistuuko han matkan varrella.

Torrénen (2020) taas kertoo, ettd palvelupolku on visuaalinen kuvaus niista
palveluhetkista joita on yrityksen ja asiakkaan valilla. Sitd mallinnetaan aina
asiakkaan nékdkulman kautta. Palvelupolun avulla voidaan tehda aineettoman
palvelun kontaktipisteet nakyviksi. Ne vastaavat Torrésen (2020) mukaan seu-
raaviin kysymyksiin: Mita asiakas tekee tietyssa palvelun vaiheessa, mika on
hanen tavoitteenaan siina, miten han kohtaa yrityksen tassa vaiheessa ja mita
han siind vaiheessa kokee. Térronen (2020) myds lisaa, etta palvelupolku an-
taa palveluiden kehittdmiseen asiakaslahtdista nakdkulmaa. Kun palvelupolku
pilkotaan pienempiin osiin, muodostuvat kontaktipisteet ja palvelutuokiot. Kon-

taktipisteiden nelja eri tyyppid on esitelty taulukossa 3 (Kasvunvara 2012, 34.)

Taulukko 3. Kontaktipisteiden eri tyypit (Kasvunvara 2012, 34)

Tilat Paikat/ tilat joissa asiakasta palvellaan. Voi-
vat olla my®6s virtuaalitiloja, kuten verkkosi-

vut tai puhelinpalvelu.

Esineet Esineet, joiden avulla syntyy vuorovaikutus

asiakkaan ja yrityksen vlille.




Toimenpiteet Vuorovaikutustilanteet, joita tarvitaan palve-

lun eri vaiheissa.

Ihmiset Usein palvelupolun keskeisimpia tekijoita.
Asiakaspalvelun ja asiakkaan vuorovaiku-

tus.

Kontaktipisteet ovat siis niité paikkoja, esineitd, toimenpiteitd ja asiakkaan
seka asiakaspalvelijan kohtaamisia, joita asiakas asiakaspolullaan kokee.
Tilat tarkoittavat niitd paikkoja, joissa asiakasta palvellaan. Esineiden avulla
taas syntyy vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vdlille, toimenpiteet ovat vuo-
rovaikutustilanteita palvelun eri vaiheissa ja ihmiset tarkoittavat asiakkaan ja

asiakaspalvelun vuorovaikustusta. (Kasvunvara 2012, 34.)

Palvelutuokiot ovat osapalveluja tai jaksoja joista palvelupolku muodostuu. Jo-
kaiseen palvelutuokioon sisaltyy useita kontaktipisteitd. Kun muotoillaan kon-
taktipisteitda, saadaan kehitettyd palvelutuokioita ja tata kautta koko palvelupol-
kua. (Kasvunvara 2012, 35.) Innokylan artikkelissa “Palvelupolku” kerrotaan,
ettd palvelutuokiot koostuvat joukoista kontaktipisteita. Kontaktipisteet taas ku-
vataan konkreettisina asioina, joiden kautta asiakas kokee palvelun. Naita asi-
oita voivat myo6s taman artikkelin mukaan olla tilat, ihmiset, esineet tai vuoro-
vaikutusprosessit. Kontaktipisteet auttavat muotoilemaan palvelutuokion halu-
tunlaiseksi, jotta se vastaa asiakkaan odotuksia seké tarpeita jolloin taas muo-
dostetaan kokemus palvelun kayttamisesta. Sen vuoksi kontaktipisteet tulisi-
kin harkita ja suunnitella tarkkaan, jotta ne tuottavat arvoa ja hyvan yhtenaisen
palvelukokemuksen asiakkaalle. (Miettinen 2011.)

Palvelumuotoilun asiantuntija Palon artikkelissa (2018) “Palvelupolulla kehite-
taan parempia palveluita” kuvataan palvelupolkua myods hyvin samalla tavalla:
Se on kuvaus asiakkaan kokemista palveluhetkista, joka kay lapi asiakkaan
matkan vaihe vaiheelta palvelussa. Se auttaa muuttamaan palvelua nakyvaksi
ja siten sitd voidaan hyodyntda monella eri tavalla. Se auttaa huomaamaan
palvelun puutteita asiakkaan ndkokulmasta. Artikkelissa myds kerrotaan, etta
kun asiakastutkimuksesta saadusta tiedosta kuvataan palvelupolku, voidaan
varmuudella paikantaa kehittamistarpeet sen varrelta. Palvelutuokioita taas
kuvataan hetking, joissa tapahtuu asiakkaan ja palvelun keskinainen vuorovai-

kutus.



Filenius (2015, 27), joka on kasitellyt useita digitaalisen liiketoiminnan projek-
teja kertoo, ettéa asiakas voi asiakkuudensa elinkaaren aikana hyédyntaa tay-
sin summittaisessa jarjestyksessa mita tahansa palvelukanavaa. Opinnayte-
tyon toimeksiantajaa ajatellen voisi kuvailla palvelutapahtuman, jossa asiakas
kay katsomassa pankin verkkosivuilta tietoa lainan hakemisesta. Seuraavaksi
asiakas soittaa pankin asiakaspalveluun kysyakseen lisatietoja. Sitten asiakas
tayttaa lainahakemuksen verkkopankissa, jonka jalkeen han tulee asioimaan
suoraan pankin konttoriin. Taman jalkeen asiakas toimittaa viela tarvittavia do-
kumentteja sahkopostitse ja kdy antamassa pankille asiakaspalautetta sosiaa-

lisen median kautta.

Tallainen palveluprosessi on haasteellinen toteuttaa, silla pelkka henkiléston
osaaminen ei riita, vaan myads yrityksen tietojarjestelmien tulee tarjota ajanta-
sainen tieto kaikissa palvelukanavissa. (Filenius 2015, 28.) My6s Paltan “Digi-
talisaatio palvelualoilla” (2016, 12) artikkelissa kerrotaan asiakashallinnan mo-
nimutkaistuvan useiden kanavien ja olemassa olevan tiedon lisaantyessa, silla
asiakas voi vaihtaa palvelukanavaa tarpeensa mukaan milloin vain kesken

asiointiprosessin.

3.4 Digitaaliset palvelukanavat

Nykyaan asiakaspalvelu ei tarkoita enda vain kasvokkain asioimista tai yrityk-
seen soittamista. Naiden rinnalle on digitalisaation seurauksena syntynyt uu-
sia palvelukanavia. Digitaaliset palvelukanavat ovat sellaisia palvelukanavia,
joissa asiakas asioi sahkoisesti. Nykyaan naitd ovat mm. sahkoposti, sosiaali-
nen media, yrityksen omat verkkosivut ja verkkopalvelut sekd mobiilipalvelut
kuten erilaiset chatit. Nykypéaivana monikanavaisuus onkin avainsanana asia-
kaspalvelussa. Se tarkoittaa sita, etta asiakas saa palvelua monen eri kana-
van kautta. Asiakkaiden ollessa erilaisia, haluavat he myo6s asioida erilaisissa
kanavissa. (Levelup 2018.) Yritykselle onkin haaste selvittda, millaisia palvelu-
kanavia asiakkaat haluavat hyédyntaa ja kuinka niissé kaikissa saadaan tuo-

tettua tasalaatuista asiakaskokemusta.

Mobiilisovellukset ovat yleistyneet alypuhelimien ja tablettien yleistymisen

my0ta. Yha useammalla yrityksella on sovellus, jonka asiakas voi ladata



laitteelleen ja jonka kautta han voi asioida. Taman opinnaytetyon toimeksian-
tajalta 10ytyy myds Saastopankin mobiilisovellus, jonka asiakas voi ladata aly-

puhelimeen tai tablettiin.

Mobiilisovellusten kautta asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
Mobiilisovelluksen kautta voi myds markkinoida, silla siella voidaan tarjota eri-
laisia uusia palveluita ja tuotteita, sek& neuvoa niiden kaytossa. Lisaksi asiak-
kailta voi niiden kautta pyytda suoraa palautetta. (Chung & Hsiao-Wen

2020.) Filenius (2015, 26) puolestaan kertoo ettd, vuosituhannen vaihteen tie-
noilla yleistyi kasite monikavaisuudesta. Digitaalinen kanava oli syntynyt fyysi-
sen palvelukanavan rinnalle. Huomattiin, etta verkkopalveluissa asiakkaan

kohtaaminen on erilaista kuin fyysisessa palvelupisteessa.

Aluksi digitaalisten palveluiden rajoitteena oli tekniikka, kaikkia palveluita ei
voinut ainakaan jarkevaan hintaan siirtda digitaalisiksi. Nykypaivana rajoitteita
on kuitenkin paljon vahemman ja digitaaliset palvelut yleistyvat ja myos asiak-
kaat ovat valveutuneet niiden suhteen. Asiakkaat jopa olettavat, etta yritys tar-
joaa palvelut myos digitaalisissa kanavissa, samalla laajuudella ja yhta hyvalla
laadulla kuin muutenkin. (Filenius 2015, 27.)

Asiakas odottaa saavansa hyvaa palvelua kaikissa yrityksen kanavissa. Digi-
taaliset palvelukanavat lisdantyvat koko ajan, joten yrityksen on tarkeaa pa-
nostaa niihin. Asiakaskokemuksen asiantuntijayritys Liferayn artikkelissa
(2021) “What is a digital costumer experience” kerrotaan, etta asiakkaat eivat
ajattele palvelukanavia varsinaisesti ei digitaalisista ja digitaalisista luokista,
vaan heille on tarkeinta saada tavoitettua yritys mahdollisimman katevasti riip-
pumatta kanavasta.

Digitaalista palvelua tarjotaan siis esimerkiksi viestien tai sosiaalisen median
kautta. Asiakas voi laittaa yritykselle vaikkapa sdhkopostia tai tavoitella yri-
tysté verkkopalvelun chatin kautta. Myds téllaisessa digitaalisessa ympaéris-
tossa palveluympariston tulisi olla asiakkkaalle houkutteleva. Jos digitaalinen
palveluymparistd on hankala kayttaa tai sekava, se vaikuttaa negatiivisesti
palvelukokemukseen. Kaikki ajantasainen tieto tulisi myds olla paivitettyna di-
gitaaliseen palveluymparistoon. (Hamalainen & Patjas 2018, 96.)



Konsultointi- ja teknologiayritys IG&H:n artikkelissa “How digital channels
really add value to the customer experience” Hobbenbrouwers kertoo, etta
asiakkaat vaihtavat jatkuvasti palvelukanavasta toiselle. Yrityksen tulisi miet-
tia, kuinka se voi parantaa asiakaskokemusta digitaalisten palveluiden avulla.
Eri palvelukanavien valilla tulisi tietaa, mita asiakas on edellisessa palveluka-
navassa tehnyt. Taman vuoksi taytyisi olla asiakasprofiilit, joiden avulla tiedot

kulkevat eri palvelukanavien lapi.

Asiakas muodostaa asiakaskokemuksen omasta nakokulmastaan ja téhan na-
kokulmaan vaikuttaa ainakin asiakkaan osaaminen, asenne seka hintatietoi-
suus. Digitaalisissa palveluissa osaamisen merkitys korostuu, silla niiden
kaytto edellyttéaa taitoa hyddyntaa teknista laitetta, jotta palvelua voi kayttaa.
(Filenius 2015, 25.)

Eri asiayhteyksissé asiakaskokemuksesta kaytetdan eri termeja. It-maail-
massa korostetaan kaytettavyyden merkitysta ja kayttokokemuksesta onkin
tullut iso kilpailutekija. Kayttokokemus on henkilokohtainen asia, joka muuttuu
ajan myotéa. Se muodostuu siita, kuinka asiakas kokee digitaalisen palvelun
kayton kaytannossa. Asiakaskokemus syntyy kontekstiin tarkoituspera ja pro-

sessi lisattaessa. (Filenius 2015, 29.)

Esimerkiksi tietokoneen kayttdminen voi asiakkaan mielesta olla helppoa ja
vaatteiden nettikaupasta tilaus tayttaa viela saman edellytyksen, mutta laskun
maksaminen verkkopankissa ei enaa tayta. Kyseessa on digitaalinen palvelu-
ketju siséltaen fyysisen laitteen, tietojarjestelman ja kaytetyn palvelun ominais-
piirteen. Jokaisella palveluntuottajalla nd&mé& eroavat toisistaan. Kyseessa on
se, kuinka yksinkertaista tai helppoa kukin palvelu on asiakkaan kannalta.
Koska jokainen asiakas kokee nama eritavalla ja on yksild, tulee tasalaatuisen

asiakaskokemuksen tuottamisesta hankalaa. (Filenius 2015, 30.)

Finanssialan artikkelissa “Finanssiala vauhdittaa tehokkaita ja turvallisia digi-
taalisia palveluita” (2017) kerrotaankin, ettd nopean teknisen kehityksen
vuoksi asiakkaiden vaatimukset nousevat jatkuvasti uusien palvelumallien
muuttaessa myads liiketoiminnan logiikkaa ja toimintaympéaristd onkin muuttu-
nut pysyvasti. Digitaalisten kanavien yleistyminen ja niiden kayton kasvaminen

on tehnyt hyvan asiakaskokemuksen tuottamisesta vaikeampaa, kuin



aiemmin. TAma johtuu siitd, etta digitaalisen asiakaskohtaamisen pitaisi olla
samanlaatuinen kuin paikan p&alla tapahtuva kohtaaminen. (Filenius 2015,
26.)

Ohjeita asiakkaiden palvelemiseen tuottavan organisaatio My customerin
(2020) artikkelissa “How to find the right balance of human/digital service for
your new customer needs” kerrotaankin, etta digitaalisia palvelukanavia tulisi
jatkuvasti kehittad. Jotta niita voitaisiin kehittaa, tulisi tehda tutkimuksia joihin
olisi hyva osallistaa asiakkaiden mielipiteita, joita voisi hankkia kyselyn avulla.
Asiakasta tulisi myos ymmartaa siina, millaisia palvelukanavia han kayttaa

missékin vaiheessa ja miksi.

Palveluyritysten toimintaymparist6on on vaikuttanut suuresti digitalisaatio. Se
on digitaalisten teknologioiden yhdistamista kiintedksi osaksi ihmisten paivit-
taistd elamaa. Silla voidaan tarkoittaa myos sita, ettd vanhat asiat tehd&an uu-
della tavalla teknologian avulla ja my6s taysin uusia asioita voidaan tehda
hyodyntaen kehittynytta teknologiaa. Tama muuttaa yrityksen toimintaympa-
ristoa ja liiketoimintaa nopeasti. Se luo uudenlaisia liiketoimintamalleja, tuot-

teita ja palveluita joita voidaan tuottaa uusin tavoin. (Palta, 2016, 9-10.)

4 SAASTOPANKKI OPTIA

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Saastopankki Optia. Saastopankki
Optia on yksi Saastopankkiryhman Saastopankeista. Silla on yhteensa 14
konttoria jotka sijaitsevat lisalmessa, Joensuussa, Jyvaskylassa, Kajaanissa,
Kiuruvedella, Kuopiossa, Kuusamossa, Lapinlahdella, Lappeenrannassa, Ou-

lussa, Pyhdsalmessa, Rovaniemelld, Torniossa ja Mikkelissa.

Saastopankki Optian toimitusjohtajana toimii Heikki Paasonen, jonka lisaksi
silla on hallitus, kuten kaikilla Saastopankkiryhman pankeilla. Asiakkaita S&aéas-
topankki Optialla oli vuoden 2018 lopussa 75 600 ja edellisvuoteen verrattuna
asiakasméaara kasvoi 5 296 asiakkaalla. Asiakasméaaraltdan se oli vuonna
2018 Saastopankkiryhman suurin pankki. Asiakastyytyvaisyys NPS:lla mitat-

tuna oli 80,4 prosenttia vuonna 2018 ja tilikauden tulos 2,8 miljoonaa euroa.



Saastdpankin verkkosivujen mukaan Saastopankkiryhmaan kuuluu 120 kont-
toria ja noin 1400 tyontekijad. Saastopankit tarjoavat monenlaisia pankkipalve-
luita esimerkiksi lainat, rahastot, lakipalvelut, pankkikortit, verkkopankki ja va-
kuutukset. Saastdépankki on Suomen vanhin pankkiryhma, jonka oman kerto-
man mukaan sen perustehtdvana on edistdd Suomalaisten taloudellista hyvin-
vointia seka saastavaisyytta lahella asiakasta. Saastopankki tekee myods hy-

vantekevaisyytta Hyvia tekoja- kampanjan avulla.

Opinnaytetyossa tutkitaan Saastopankki Optian asiakkaiden tyytyvaisyytta ja
suhtaumista digitaalisiin pankkipalveluihin asiakkaille teetetyn kyselyn perus-
teella. Tutkimuksessa keskitytaan verkko- ja mobiilipankkiin, vaikka digitaalisia

palveluita ovat naiden lisaksi esimerkiksi verkkosivut ja sosiaalinen media.

Tutkimuksen tarkoituksena on kehittda palveluita eli verkko- ja mobiilipankkia.
Saastopankin omien verkkosivujen perusteella asiakastyytyvaisyys nayttaa
olevan hyvalla mallilla. Saastdpankki sijoittui EPSI-ratingin vuosittaisessa
pankki- ja rahoitusalan asiakastutkimuksessa toiseksi vuonna 2019. Se onkin

ollut karkikolmikossa vuodesta 2016 lahtien.

Saastopankilla on niin henkilé- kuin yritysasiakkaitakin. Henkilésté koostuu
monen eri alan osaajasta, kuten rahoitusneuvojat, sijoitusneuvojat, palvelu-

neuvojat, esimiehet ja lakimiehet seka johto.

Saastopankki julkaisee vuosittain Saastopankkiryhman vastuullisuusraportin
ja liséksi Saastopankkirynma, Saastopankkien keskuspankki Suomi Oyj ja Sp-
kiinnitysluottopankki Oyj julkaisevat vuosittain tilinp&&toksen, toimintakerto-
muksen ja puolivuosikatsauksen. Dokumentit ovat luettavissa Saastépankin

verkkosivuilla.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa osuudessa kaydaan lapi tutkimusmenetelmat seka tutkimuksen toteut-
taminen. Opinnaytety6n tutkimusmenetelmana on kysely, joka on kvantitatiivi-
nen eli maarallinen tutkimusmenetelma. Ensimmaisessa osiossa kerrotaan,

millainen on maarallinen tutkimus seka esitellaan kyselytutkimus, seuraavaksi

kerrotaan tiedonhankintamenetelmasté eli kuinka kyselytutkimus toteutetaan



ja kuinka tassa tutkimuksessa kyselytutkimus toteutettiin. Kolmannessa osi-
ossa kerrotaan tutkimukseen kaytetyista aineiston analysointimenetelmista ja

siitd, kuinka tutkimuksen tuloksia analysaoitiin.

5.1 Tutkimus- jatiedonhankintamenetelmat

Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin mik&, missa, paljonko ja kuinka
usein. Se on numeerisesti suuri ja edustava otos ja se kuvaa ilmiétd numeeri-
sen tiedon perusteella. Sen avulla saadaan selvitettya siis lukumaariin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Se edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa
otosta. Yleensa siina kaytetaan standardisoituja tutkimuslomakkeita. Sen
avulla saadaan usein kartoitettua nykyista tilannetta. (Heikkila 2014.) Vehka-
lahti (2014, 13) kertoo, ettd usein maarallisella tutkimuksella tavoitellaan yleis-

kasityksia.

Tyypillisesti maarallisen tutkimuksen aineisto kerataan lomakekyselyilla, hen-
kilokohtaisilla haastatteluilla, puhelinhaastatteluilla tai internethaastatteluilla.
(Heikkila 2014) Kyselytutkimus on maarallinen tutkimustapa. Sen avulla saa-
daan kerattya tietoa moniulotteisista ja monimutkaisista kiinnostuksen koh-
teista, kuten yhteiskunnan ilmigista, mielipiteista ja asenteista, arvoista ja ih-
misten toiminnasta. (Vehkalahti 2014, 11.)

Kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan seuraavien vaiheiden mukaan: Ensim-
maiseksi valitaan aihealue, asetetaan tavoiteet ja hankitaan taustatiedot. Tut-
kimusongelma on silloin myds maaritetty. Seuraavaksi perehdytddn aiempiin
tutkimuksiin seka kirjallisuuteen ja laaditaan mahdollinen hypoteesi. Naiden ai-
kana my0s laaditaan tutkimussuunnitelma, jossa tdsmennetaan tutkimuksen
tavoite, valitaan tutkimusmenetelmd, laaditaan aikataulu ja budjetti, paatetaan
tietojen hankintatapa, maaritetdén perusjoukko ja otos seka valitaan otanta-
menetelma ja paatetaan aineiston kasittelytapa. Seuraavassa vaiheessa ra-
kennetaan tiedonkeruuvaline eli laaditaan lomake, sitten kerataan tiedot, kasi-
tellaén ja analydoidaan ne, raportoidaan tulokset ja lopuksi tehdaan johtopaa-
tokset seka hyodynnetaan tuloksia. (Heikkila 2014)

Kysely



Tutkija esittaa vastaajalle kysymykset kyselylomakkeen muodossa. Se on mit-
tausvaline, joka soveltuu yhteiskunta- ja kayttaytymistieteellisesta tutkimuk-
sesta mielipidetiedusteluihin, soveltuvuustesteihin, katukyselyihin ja palaute-
mittauksiin asti. Jos kysely teetetddn haastatteluna, kysymykset esitetaan
suoraan vastaajalle. Haastattelulomake eroaa kyselylomakkeesta niin, etta
siind on vastaajan apuna haastattelija. (Vehkalahti 2014, 11.)

Kyselytutkimuksen haasteita ovat epavarmuudet eli esimerkiksi ovatko kyse-
lyyn osallistuneet tutkimuksen perusjoukkoa, oliko kysymyksiin vastattu katta-
vasti, saatiinko vastauksia tarpeeksi, mittasivatko kysymykset asioita joita tut-
kittiin ja olivatko mittarit luotettavia seka oliko kyselyn ajankohta sopiva. (Veh-
kalahti 2014, 12.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa siita, kuinka
nykyinen asiakaskunta kokee digitaalisten pankkipalveluiden kayton, jotta digi-
taalisia pankkipalveluita voitaisiin kehittaa. Tiedonhankintamenetelmaksi valit-
tiin kysely. Kyselytutkimus valikoitui sen vuoksi, etta tieto saataisiin suoraan
asiakkailta heidan kayttokokemustensa perusteella. Tutkimus oli ajankohtai-
nen, silla pankkipalveluiden siirtyminen digitaalisiin kanaviin on koko ajan li-
saantymassa ja tutkimuksen kohteena oleva Saastépankki Optia onkin vahen-
tamassa kassapalveluita monelta eri paikkakunnalta alkuvuodesta 2021 al-
kaen, joten on oletettavaa ettd yha useampi asiakas siirtyy digitaalisiin pankki-
palveluihin. Myds koronavirus on vaikuttanut siihen, etta asiakkaat hoitavat

asioita kotoa kasin.

Erityisesti iakkaammat ihmiset asioivat edelleen fyysisesti pankissa ja taman
vuoksi he voivatkin kokea haasteita digitaalisten pankkipalveluiden kaytt6on-
otossa. Taman vuoksi haluttiin saada tietoa siita, kuinka asiakkaavat ovat ko-
keneet digitaaliset palvelut ja asiakaskokemuksien parantamiseksi haluttiin

luoda kehitysehdotuksia. Kyselyssa vastaajat pystyvat antamaan avointa pa-
lautetta, joka auttaa ottamaan huomioon asiat, joita ei valmiissa vastausvaih-

toehdoissa ole otettu huomioon.



5.2 Aineistonhankinta

Tutkimusprosessi alkaa suunnittelusta. Siihen kuuluu olemassa olevaan tie-
toon perehtymisen liséksi tutkimuskysymyksien méaaritys, tutkimusasetelman
valinta sekd mittarien laatiminen ja otannan suunnitteleminen. Suunnitteluvai-
heen jalkeen hyddynnetaan teoriaa eli olemassa olevaa tietoa, jonka jalkeen
on tutkimuskysymysten vuoro. Taman jalkeen maaritellaén tutkimusasetelma,
joka vastaa siihen milla tavalla ja mink&lainen data tuottaa vastauksia tutki-
muskysymyksiin. Sen jalkeen maaritelladn mittaamisen kohde eli esimerkiksi
ihmiset, jonka jalkeen méaaritellaédn otanta eli se, mihin joukkoon tutkimus koh-
distuu. Tdman jalkeen on vuorossa tiedonkeruu, eli kyselytutkimuksessa ky-
sely laitetaan vastattavaksi. Kun kysely on valmis, kerataén tieto ja aletaan
analysoida sita, jonka jalkeen vuorossa ovat paatelmien ja tulkintojen tekemi-

nen seka raportointi. (Taanila 2019, 3-6)

Kyselytutkimuksen teettdmisessa on monta huomioon otettavaa osa-aluetta.
Hyvassa tutkimuslomakkeessa esiintyvat tunnusmerkit ovat lomakkeen sel-
keys ja siisteys joka tarkooittaa sita, etta teksti ja kysymykset on aseteltu hy-
vin, ohjeet vastaamista varten ovat selkeat, vain yhta asiaa kysytaan kerralla,
kysymykset etenevat loogisesti ja ne on numeroitu juoksevasti, ne kysymyk-
set, jotka koskevat samaa aihetta on ryhmitelty kokonaisuudeksi ja helpot ky-
symykset on sijoitettu alkuun, vastauksien luottamusta voidaan varmistaa
kontrollikysymyksilla ja lomake ei ole liian pitkd jonka lisaksi se vastaajalle
tunteen siitd, ettd vastaaminen on tarkeaa. Lisaksi kysymykset tulisi esitestata
ja vastauksien tulisi olla helppoja syottaa. (Heikkila 2014.)

Kyselytututkimus toteutetaan niin, ettéa tutkija esittaa vastaajalle kysymykset
kyselylomakkeen avulla. (Vehkalahti 2019, 51.) Lomakkeen laatimisen vai-
heita ovat Heikkilan (2014) mukaan ensimmaiseksi tutkittavien asioiden ni-
meaminen sekad lomakkeen rakenteen suunnittelu, toiseksi kysymyksien muo-
toilu ja lomakkeen testaus ja vimeisenad lomakkeen korjaaminen seka lopulli-

sen lomakkeen tekeminen.

Taman tutkimuksen kysely toteutettiin Webropolilla, joka on kyselytutkimuk-

sien tekemiseen tarkoitettu ohjelma. Kyselylomake on liitteena 1. Kyselyyn



l&hetettiin linkki asiakkaiden verkkoviestin kautta verkkopankissa 4.1.2021.
Kysely oli avoinna kaksi viikkoa ajalla 4.1.2021-18.1.2021.

Saatteena viestissa oli teksti, jossa kerrottiin lyhyesti, etta verkkopankkia kehi-
tetaan, ja ettd asiakkaiden mielipide on tarked, seké pyydettiin asiakasta kayt-
tamaan hetki aikaansa vastatakseen verkkopankkiin liittyva&n kyselyyn, jotta
palveluita voidaan kehittdd sujuvammiksi asiakkaita varten. Lisaksi saatteessa
kerrottiin, mihin asti kyselyyn voi vastata ja kauanko vastaamisessa suurin
piirtein kestad. Saate I0ytyy liitteend 2. Kyselysta ei |Ahetetty muistutusta, ai-
noastaan yksi verkkopankkiviesti.

Kysymyksien luomisessa mietittiin ensin sita, mita haluttiin tietda ja kuinka
saadaan kysymykset muotoiltua niin, etta saadaan haluttu tieto. Kysymyksia
hiottiin useasti ja niitd kommentoivat Saastopankki Optialta opinnaytetyon yh-
teyshenkilot seké opinnaytetyon ohjaaja. Kysymykset loi opinnéytetydn kirjoit-

taja itse.

Kyselyssa kartoitettiin sitd, millaisia palveluita asiakkaan verkkopankissa kayt-
tavat. Lisaksi kysyttiin chatin kaytosta, silla asiakkaille haluttiin saada tietoa
palvelun olemassa olosta, jonka lisaksi chatin kayttagjamaaraa haluttiin kasvat-
taa. Kysymykset koostuivat siitd, millaisina asiakkaat verkkopankin kaytén ko-
kevat ja mitd heidan mielestaén voisi parantaa tai helpottaa. Teemoilla halut-
tiin siis saada selville sitéa, miten verkkopankkia voidaan kehittda, jotta sen
kaytto olisi mielekkaampaa ja jotta asiakkaat hyodyntaisivat verkkopankin toi-
mintoja enemman. Teemoina siis olivat yleisesti se, millaisia palveluita asiak-

kaan verkkopankissa kayttavat ja miten he niiden kayton kokevat.

5.3 Aineiston analysointi

Kyselytutkimuksen tulokset analysoidaan tekemall& ensin aineistolle esikasit-
telyja, eli piirretdan kuvia, tehdaan taulukoita ja tutkitaan tunnuslukuja. Esika-
sittely luo pohjan analyysille ja sen tekemisen jalkeen paastaankin tekemaan
regressioanalyyseja. (Vehkalahti 2014, 51.)

Heikkilan (2014) mukaan aineiston kasittely aloitetaan maarittelemalla muuttu-

jat ja syottamalla tiedot lomakkeista luotuun datatiedostoon. Dataa korjataan



ja tarkistetaan, jonka jalkeen tutustutaan aineistoon frekvenssijakaumien ja
tunnuslukujen avulla. Seuraavaksi luokitellaan jatkuvat muuttujat, kuten ika.
Muuttujat, jotka kuuluvat samaan muuttujaan yhdistetaan tulosten esittamista

varten.

Tyypillisin muoto kyselytutkimusaineistolle on havaintomatriisi, jossa on vaa-
karivit joita kutsutaan havainnoiksi. Nama rivit koostuvat kyselyyn osallistunei-
den vastauksista. Pystyrivit ovat nimeltdan muuttujat ja jokaista kyselylomak-
keen osiota vastaa ainakin yksi muuttuja. Aineistoa kannattaa selailla niin ha-
vaintojen, kuin muuttujienkin suunnasta, silla se voi paljastaa laajat tietojen
puuttumiset, jarjettomalta vaikuttavat arvot sekd muut outoudet. Ennen varsi-
naista analyysia on valttamatonta tehda perustarkastelut ja esikasittelyt tutki-
musaineistolle. (Vehkalahti 2014, 52.) Aineistoa my6s muokataan, joka kasit-
tdd muunnokset ja havaittujen virheiden korjaukset. Muokkauksen avulla ai-
neistoa valmistellaan analyyseja seka tiivistamista varten. (Vehkalahti 2014,
81))

Kysely tehtiin Webropol jarjestelmalla. Vastaukset eli kyselyn tulokset saatiin
ulos Webropol-jarjestelmasta ensin Excel-muotoon, josta ne tallennettiin
SPSS-jarjestelméaan. Aineistoa hieman siivottiin selkempaan muotoon ennen
varsinaista analysointia. Erilaisia raportteja ja vastauksia saatiin hyvin jo myds
itse Webropol-jarjestelmasta. Ristiintaulukointi tehtiin SPSS:ll4 ja erilaisia ha-
vainnollistavia kaaviota luotiin viela Excelin avulla. Naiden kaavioiden avulla
visualisoitiin vastauksia prosenttiosuuksina ja vertailtiin niita toisiinsa. Havain-
tojen ja muuttujien vertailussa havaintomatriisin avulla ei huomattu jarjettomia

arvoja.

Ristiintaulukoinnilla tutkittin i&n ja sukupuolen vaikutusta vastauksiin ja se
mahdollisti vertailun in ja sukupuolen perusteella. Avoimet vastaukset kasitel-
tiin kaytdnnossa niin, etta ne otettiin ulos kyselyjarjestelmasta yhteen tiedos-
toon ja kaytiin manuaalisesti |&pi seka tehtiin listaus, jossa méaariteltiin eri tee-
mat joiden alta kehitysehdotuksia ja kommentteja vastaajilta saatiin.
Yhdistelemalla vastaukset teemoittain pystyttiin paattelemaan, mitka aiheet

korostuivat eniten.



6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyyn vastasi 1955 vastaajaa (n = 1955). Kysely lahetettiin Saastopankki
Optian 18-vuotiaille ja sita vanhemmille verkkopankin kayttajille verkkopankki-
viesting, jossa oli linkki kyselyyn. Teemoja olivat muun muassa se, miten help-
pona ja tarpeellisena asiakkaat kokevat verkkopankin seka sen mobiiliversion
kayton ja kuinka verkko- sek& mobiilipankkia voitaisiin kehittaa ja millaisia toi-
mintoja asiakkaat kayttavat tai toivoisivat kayttoon.

Taustakysymykset

Kyselyn alussa kartoitettiin vastaajien taustatietoja. Kyselyn ensimmaisessa
kysymyksessa kysyttiin vastaajan ikaa. Tama oli pakollinen kysymys. Suurin
osa kyselyyn vastanneista oli 51-60-vuotiaita noin 26 % osuudella tai 61-70-
vuotiaita noin 24 % osuudella. Noin 16 % vastaajista oli 41-50-vuotiaita, noin
14 % 31-40-vuotiaita, noin 10 % 71-80-vuotiaita, joiden jalkeen 18-25-vuotiaat
ja 26-30-vuotiaat olivat vastanneet molemmat noin 4 % osuudella. Vahiten ol
81-vuotiaita tai sitd vanhempia, ainoastaan noin 2 % vastaajista. Kuvassa 1

on esitetty kyselyyn vastanneiden jakautuminen ian perusteella prosentteina.
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Kuva 1. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma prosentteina (n = 1 955)



Toinen taustakysymys oli myds pakollinen. Siina kysyttiin vastaajien suku-
puolta. Vaihtoehtoina olivat mies, nainen tai muu. Suurin osa kyselyyn vastan-
neista oli naisia eli noin 53 %. Miehia vastaajista oli noin 47 %. Muu kohdan
valinneita vastaajia oli 0,31 %. Kuvassa 2 on esitetty kyselyyn vastanneiden

jakautuminen sukupuolen perusteella prosentteina.
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Nainen 1039 53,14%
Mies 910 46,55%
Muu 6 0,31%

Kuva 2. Vastaajien sukupuolijakaumat (n= 1 955)

Myds kolmas kysymys oli pakollinen. Siina kysyttiin kayttaako asiakas verkko-
pankkia, mobiilisovellusta vai molempia. Suurin osa vastaajista eli noin 59 %
vastasi kayttavansa molempia. Pelkkaa verkkopankkia kaytti noin 31 % ja
pelkk&a mobiilisovellusta vain noin 10 % vastaajista. Kuvassa 3 on esitetty

verkkopankin kayttajien jakautuminen joko verkkopankin, sen mobiilisovelluk-



0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%  60%

Mobiilisovellus

n Prosentti
Verklkopankki G614 3.41%
Maobiilisovellus 195 9.97%
Malemmat 1146 58,62%

Kuva 3. Verkko- ja mobiilipankin kayttajajakauma (n= 1 955)
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Kuva 4. Ikdjakauma prosentteina (n= 1 955)

Kuvassa 4 on esitetty kyselyn kohteena olevien verkkopankin ja mobiilisovel-
luksen kaytto vastaajien idn jakautumisen kautta. Alasarakkeella on kuvattu
vastaajien ika ja pylvaissa prosenttiosuudet. Varit kuvaavat joko mobiilisovel-
lusta, verkkopankkia tai nditd molempia. Kuvasta voidaan nahda, etta suurin
osa vastaajista eli 59 % kayttaa naita molempia. Hieman idkkddmmat vastaa-
jat, eli yli 61-vuotiaat suosivat taas eniten verkkopankkia selaimen kautta. Ylei-
sesti vahiten kannatusta on saanut pelkka mobiilisovellus 10 % osuudella,



mutta voi huomata, ettd nuoremmat henkilot eli 41-18-vuotiaat suosivat eniten

pelkkaa mobiilisovellusta.
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Kuva 5. Sukupuolijakauma prosentteina (n= 1 955)

Kuvassa 5 on esitetty pelkkaa verkkopankkia, mobiilisovellusta tai naitd mo-
lempia kayttavien vastaajien jakautuminen sukupuolen perusteella. Kuvasta
voidaan havaita, ettd suurin osa vastaajista eli naisista 57,7 %, miehista 59,6
% ja muun sukupuolen valinneista 66,7 % kayttavat molempia palvelukanavia,
joten suuria sukupuolieroja ei ole. Miehista hieman pienempi osa eli 8,7 %
kaytti pelkkaa mobiilisovellusta, kun naisista sita kaytti 11,2 % ja muun suku-

puolen valinneista 0 %.

Verkkopankin kaytto

Neljas kysymys ei ollut pakollinen. Se oli suunnattu mobiilipankin kayttajille ja
siina kartoitettiin sitd, milla laitteella asiakas kayttaa mobiliisovellusta. Kysy-
mykseen vastasi yhteensd 1568 vastaajaa. Vastaajista suurin osa, noin 74 %
vastasi kayttavansa sovellusta alypuhelimella, kun vain noin 8 % vastasi kayt-
tdvansa sovellusta tabletilla. Molemmilla laitteilla mobiilisovellusta vastasi
kayttavansa noin 18 % vastaajista. Kuvassa 6 on havainnollistettu mobiili-
pankkia kayttavien vastaajien jakautuminen kaytettavan laitteen perusteella

prosentteina.
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Kuva 6. Mobiilisovelluksen laitejakaumat (n= 1 568)
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Kuva 7. Mobiilipankin kaytto ikdjakaumalla (n= 1 568)

Kuvasta 7 voidaan tarkastella vastaajien ikdjakautumisen perusteella sita,
milla laitteella vastaaja kayttaa mobiilipankkia. Kuvasta voidaan huomata, etta
suurimmalla osalla eli 74 % vastaajista on kaytdssaan alypuhelin. Tabletilla
mobiilipankkia kayttavat selvasti enemman hieman idkkaammaét vastaajat eli
yli 61-vuotiaat. Lisaksi hieman iakkaammilla vastaajilla eli yli 61-vuotiailla on

enemman kaytdssaan niin alypuhelin kuin tabletti molemmat.

Viides kysymys ei ollut myoskaan pakollinen. Siina kartoitettiin sita, milla lait-
teella asiakas kayttdd verkkopankkia verkkoselaimen kautta. Kysymykseen

vastasi 1934 vastaajaa. Suurin osa vastaajista eli noin 64 % vastasi



kayttavansa verkkopankkia tietokoneen kautta. Puhelimen tai tabletin kautta
verkkopankin selainversiota vastasi kayttavanséa noin 9 % vastaajista ja noin
27 % vastaajista oli vastannut kayttavansa verkkopankkia selaimen kautta
joko puhelimella tai tabletilla seka tietokoneella. Kuvassa 8 on esitetty verkko-

pankin selainversiota kayttavien jakautuminen kaytettavan laitteen perusteella.
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Kuva 8. Verkkopankin kayttdjien laitejakauma. (n=1 934)
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Kuva 9. Ikdjakauma, milld laitteella asiakas kayttda verkkopankin selainversiota (n= 1 934)

Kuvassa 9 on esitetty ian perusteella se, mita laitetta vastaaja kayttaa kaytta-
essaan verkkopankkia selaimen kautta. Voidaan nahda, etta suurin osa



kaikenikaisista eli 64 % kayttdd verkkopankkia tietokoneen kautta. Suuria ika-

kohtaisia eroja ei juuri ole havaittavissa.

Kuudes kysymys oli pakollinen, ja siina kysyttiin millaisia toimintoja asiakkaat
verkko- tai mobiilipankissa kayttavat. Vastausvaihtoehtoja oli 8, joista yksi oli
avoin vastaus eli sellainen, johon vastaaja pystyi itse kirjoittamaan vastauk-
sen. Vastaajista lahes kaikki, noin 99 % oli vastannut kayttavansa maksami-
sen palveluita. Toiseksi eniten eli noin 72 % vastaajat kertoivat kayttavansa
verkkopankkia kolmansille osapuolille tunnistautumiseen. Kolmanneksi eniten
vastaajat kayttivat verkkoviesteja, joiden prosenttiosuus on jatetty arvioimatta,
koska kyselyn virheen vuoksi tama vastausvaihtoehto oli kaksi kertaa. Neljan-
neksi sijoittuivat laina-asioiden hoito noin 28 % osuudella ja rahastot seka si-
joittaminen myds noin 28 %, osuudella. Yrityksen palveluita vastasi kaytta-

vansa noin 8 % vastaajista ja noin 4 % oli vastannut avoimeen kysymykseen.

Avoimesta kysymyksesté nousi erityisesti seuraavia palveluita esille useam-
man kerran: palkkatiedot eli verkkopalkka, tapaamisen sopiminen eli ajanva-
raus, nettiostot eli verkkokauppaostot, tilitapahtumien seuraaminen ja verkkoti-
liotteet, korttirajojen sdatadminen, séahkoinen allekirjoittaminen, saldon tarkista-
minen ja oman talouden seuraaminen. Kuvassa 10 kuvataan prosentteina

sita, mita palveluita vastaajat kertoivat kayttavansa verkko- tai mobiilipankissa.
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Kuva 10. Mité toimintoja asiakkaat kayttavat verkko- tai mobiilipankissa (n= 1 955)

Seitsdmas kysymys ei ollut pakollinen, ja siina tiedusteltiin verkkopankin kayt-
tajilta sita, kokevatko he verkkopankin helppona kayttaa. Kysymykseen vas-
tasi 1686 vastaajaa. Minimiarvo kysymyksessa oli O, joka vastasi helppoa ja
maksimiarvo 10, joka vastasi vaikeaa. Arvo 5 vastasi osittain helppoa tai vai-
keaa. Keskiarvoksi saatiin 3,5 se on siis lahempana helppoa kuin vaikeaa,

mutta lahimpana kohtaa “osittain helppoa tai vaikeaa.”

Kahdeksennessa kysymyksessa kysyttiin myos kayton helppoutta, mutta mo-
biilisovelluksesta. Kysymys ei ollut pakollinen, ja siihen vastasi 1208 vastaa-
jaa. Arvo 0 vastasi sita, ettd mobiilisovellusta on helppo kayttaa, arvo 5 osit-
tain helppoa tai vaikeaa ja arvo 10 vaikeaa. Keskiarvoksi saatiin 4,01. Mobii-
lisovelluksen kayttajat siis kokivat sen hieman vaikeampana kayttaa, kuin
verkkopankin kayttajat verkkopankin kayton. Tassakin arvo oli kuitenkin 1a-
hempana helppoa kuin vaikeaa, mutta lahimpana arvoa “osittain helppoa tai

vaikeaa.”

Yhdeksas kysymys oli pakollinen. Siin&a kysyttiin sité4, kuinka usein vastaaja
kayttaa verkko- tai mobiilipankkia. Paivittain verkkopankkia kayttaa noin 25 %

vastaajista.Vahintaan kerran viikossa verkkopankkia kayttaa noin 53 %



vastaajista. Vahintaan 1-2 viikon valein verkkopankkia taas kayttaa noin 16 %
vastaajista, kun taas vahintaan 3-4 viikon vélein verkkopankkia kayttavia vas-
taajia oli noin 5 %. Vahintaan kerran kahden kuukauden aikana verkkopankkia
kayttavia vastaajia noin 1 % ja tatd harvemmmin verkkopankkia kayttavia vas-
taajia noin 0,26 %. Suurin osa eli 53 % vastaajista kayttaa siis verkkopankkia

vahintaan kerran viikossa.

Avoimet kysymykset

Kymmenes kysymys oli avoin kysymys siitd, mitd pankkipalveluita asiakkaat
toivoisivat saavansa digitaalisesti verkko- tai mobiilipankkiin. Kysymys ei ollut
pakollinen. Vastauksia kysymykseen tuli 370 kappaletta. Useampia vastauksia
oli tullut siihen liittyen, etta asiakkailla on jo tarvittavat palvelut ja he ovat niihin
tyytyvaisia. Osa vastauksista taas vertaili verkkopankkia muiden pankkien tar-

joamiin palveluihin.

Moni vastaaja toivoisi palvelua, jossa voisi saastaa monipuolisemmin, esimer-
kiksi jokaisesta pankkikorttiostosta s&astvon menevad summaa. Myos oman
talouden seurantaan toivottiin jonkinlaisia tydkaluja. Finanssivahti palvelua toi-
VOi useampi vastaaja takaisin saataville. Myds osake- ja rahastokauppaa toi-

vottiin helpommin tehtéavaksi erityisesti mobiilisovelluksen kautta.

Nostoja my@s siihen liittyen, etté asiakkaat toivovat konttorissa tapahtuvaa
fyysista pankkipalvelua oli tullut useampia. Osa toivoo myds, etta kaikki verk-
kopankin toiminnot tulisivat mahdollisiksi suorittaa mobiilisovelluksessa. Mah-
dollisuutta hakea tilitapahtumista esimerkiksi nimen avulla oli myds toivottu.
Videoneuvottelumahdollisuutta oli toivottu useamman kerran mahdolliseksi
mobiilipankissa. My6s henkilokohtaista palvelua, tietyn toimihenkilén tai kont-

torin suoria yhteystietoja oltiin toivottu useamman kerran.

Muutamia suoria nostoja kysymykseen tulleista avoimista vastauksista:

“ Olen talla hetkella tyytyvainen tarjolla oleviin palveluihin, ei tule
nyt mitdan mieleen.”



“Vakuutussijoituksen parempi tuoton seuranta, nyt se on tosi vai-
keaa. Hoidan aidin asioita, pitéisi voida esim. saada laskut e-las-
kutukseen hanen puolestaan.”

“Lisaa valikoimaa porssiosakkeisiin ja johdannaisia.”

Yhdestoista kysymys oli pakollinen, ja siind kysyttiin vastaajien mielipidetta
siitd, helpottaako verkko- tai mobiilipankki pankkiasiointia. Lahes kaikki vas-
taajat noin 94 %, olivat sita mielt&, etta verkko- tai mobiilipankki helpottaa
pankkiasiointia. Noin 4 % vastaajista ei osannut sanoa helpottaako verkko- tai
mobiilipankin kaytté pankkiasiointia ja noin 2 % oli sitéd mielta, etta verkko- tai
mobiilipankki ei helpota pankkiasiointia. Kuvassa 11 on esitetty sukupuolija-
kauman mukaan se, helpottaako vastaajan mielesté verkkopankki pankkiasi-
ointia. 93,5 % miehista ja 94,6 % naisista olivat vastanneet lahes samoin,
mutta muu- kohdan sukupuolekseen valinneet erottuivat hieman siing, etta he
olivat enemman sitd mieltd, ettei verkkopankki helpota pankkiasiointia tai ettei-
vat he osaa sanoa, silla heista 66,7 % oli vastannut verkkopankin helpottavan

pankkiasiointia.
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Kuva 11. Sukupuolijakauma, helpottaako verkkopankki pankkiasiointia (n= 1 955)
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Kuva 12. Ikdjakauma, helpottaako verkkopankki pankkiasiointia (n= 1 955)

Kuvasta 12 voidaan nahda ikajakauman perusteella se, kokevatko vastaajat

verkkopankin helpottavan pankkiasiointia. Suurin osa iasta huolimatta on vas-
tannut, etta kokee verkkopankin helpottavan pankkiasiointia. Pienia eroja huo-
mataan siing, ettd hieman vanhempi ikaluokka eli yli 61-vuotiaat kokevat, etta

verkkopankki ei helpota pankkiasiointia tai etteivat he osaa sanoa.

Kahdestoista kysymys oli avoin, eiké se ollut pakollinen. Siin& kysyttiin kuinka
vastaaja kehittaisi verkkopankkia. Vastauksia saatiin 464 kappaletta. Useampi
vastaaja toivoi, etté tunnistautuminen olisi yksinkertaisempaa. Myds paljon
kommentteja oli tullut siihen liittyen, ettad verkkopankkia ei tarvitsisi kehittaa,

vaan siella on jo kaikki tarvittava.

Useampi vastaaja oli toivonut takaisin finanssivahti palvelua myds tassa kysy-
myksessa. Maksujen varmistamiset ja tunnistautuminen koettiin hankalana tai
tydladna useassa vastauksessa. Sijoituspuoli koettiin myds osin sekavaksi ja

yleisesti toivottiin selkeampaa ulkoasua. Muutamia suoria nostoja avoimeen

kysymykseen saaduista vastauksista:

“Sijoittamisen palvelut, esimerkiksi tarkempi ndkyma omaan salk-
kuun (mita ja milloin ostettu ja myyty, osinkojen maarat jne.) Pa-
rempi nakyméa osakekursseihin ja niiden muutoksiin isossa ku-
vassa, ei vain yksittaisilla osakkeilla. ETF-kaupan palvelun sel-
keyttaminen.”

"Koen, etta verkkopankin sivut aina uudistuessaan tulevat moni-
mutkaisemmiksi. Hoidan tassé pankissa edunvalvojana laheisen
asioita ja oma pankkini on toinen. Siinakin pankissa sama juttu.



Uudistukset lisadvat usein visuaalista sekavuutta. Kannattaa miet-
tia aina toiminnan loogisuutta.”

"Verkkopankissa on vaikea nahda visa- tilin menot ja tulot, varsin-
kin kuukausia taaksepain. Eli visa ei ole selkeda, kun on tavallisen

tilin "tiliote”.

”"Ottamalla mukaan jonkin Finanssivahdin kaltaisen palvelun.”

Kolmastoista kysymys oli vastaava, ei pakollinen avoin kysymys siita, kuinka

vastaaja kehittaisi mobiilisovellusta. Vastauksia siihen saatin 476 kappaletta.

Vastauksia tuli mm. siihen liittyen, etta mobiilisovelluksen ja tunnistussovelluk-
sen voisi yhdistdd yhdeksi sovellukseksi, kaikki toiminnot verkkopankista voisi
siirtdé mobiilipankkiin, erilaisia alypuhelimella tehtavia maksamisen palveluita
tulisi lisata kuten Google Pay, turvallisuutta tulisi lisata mutta tunnistautumista
helpottaa, mobiilisovellus voisi my6s toimia nopeammin. Moni oli myds huolis-
saan mobiilisovelluksen kayton turvallisuudesta, jos vaikkapa puhelin varaste-
taan. Muutamia suoria poimintoja avoimeen kysymykseen saaduista vastauk-

sista:

“En nae kehitystarvetta mobiilipankissa, kun se on jo nytkin selkeéa
ja toimii hyvin.”

’ "Tunnistamisen kehittaminen varmemmaksi. Sijoittamisen palvelu-
jen monipuolistaminen ja kehittdminen. Eri tilien nakymista valin-
tojen mukaan joko erilliset tai yhteiset ndkymat. Finanssivahdin
palvelut.”

” Ehdottomasti haku-toiminto, jolla voit hakea tilitapahtumista ta-
pahtumia.”

"Enemman viela toimintoja, jotta Iahes kaiken pystyisi tekemaan
my6s mobiilissa. Esimerkiksi suoraan e-laskuksi muuttaminen las-
kun maksun jalkeen.”

Neljastoista eli viimeinen kysymys tiedusteli sitd, ovatko vastaajat kayttaneet
verkkopankin chat-palvelua. Kysymys ei ollut pakollinen ja siihen vastasi 1938
vastaajaa. Talla kysymyksella haluttiin myos herételld vastaajien tietoutta tar-
jolla olevasta chat- palvelusta, jossa asiakas voi keskustella asiakaspalvelijan
kanssa reaaliajassa joko tunnistautuneena verkkopankin kautta tai tunnista-
mattomana verkkosivujen kautta. Suurin osa vastaajista, noin 75 % ei ollut

kayttanyt chat-palvelua. Noin 25 % vastaajista oli kayttanyt chat-palvelua.



7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa osiossa kaydaan lapi ensimmaisena tutkimuskysymykset ja niihin saa-
dut vastaukset ja johtopaatokset seka kyselyn perusteella laaditut kehittdmis-
ehdotukset. Seuraavaksi kerrotaan tutkimuksen luotettavuudesta ja sen arvi-

oinnista seka arvioidaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta.

7.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Ensimmaisena tutkimuskysymyksena selvitettiin sitd, kuinka verkkopankin mo-
biilisovellusta voitaisiin kehittda. Ylikoski (1999, 153) kertoo, etta kun asiakas-
tyytyvaisyyteen halutaan vaikuttaa, pitéisi etsia sellaisia konkreettisia ja abst-
rakteja ominaisuuksia, joista asiakas saa tyytyvaisyyden kokemuksia. Abst-
rakti ominaisuus on esimerkiksi hyva palvelu ja konkreettinen ominaisuus taas
esimerkiksi hieno hotellihuone, jossa asiakas viihtyy. Palvelun kaytén seu-
rauksia on psykologisia ja toiminnallisia. Toiminnalliset ovat esimerkiksi palve-
luntarjoajan sijainti ja psykologinen seuraus esimerkiksi se, millaisen statuk-
sen asiakas saa kayttdessaan palvelua. Asiakkaan palvelukokemukseen vai-
kuttaa myds hanen saamansa arvo, eli se mita asiakas itse kokee panosta-
vansa palvelun saamiseen verrattuna. Mobiilipankin kayttéa voitaisiin helpot-
taa tekemalla palveluiden kaytosta asiakkaalle mahdollisimman helppoa. Asi-
akkaiden kyselyyn antamien avoimien vastausten perusteella mobiilipankin
kayttoéa voitaisiin helpottaa lisddmalla sinne kaikki verkkopankissakin saata-
villa olevat palvelut. Osake- ja rahastokaupan tekemista toivottiin helpom-
maksi erityisesti mobiilisovellukseen. Lisaksi vastauksissa toivottiin verkko-

neuvottelumahdollisuutta mobiilipankkiin.

Digitaalisesta asiakaskokemuksesta useita julkaisuja kirjoittaneen Fileniuksen
(2015, 76) mukaan digitaalinen asiakaskokemus ké&sitteena tarkoittaa asiakas-
kokemusta, joka muodostuu digitaalisissa kanavissa. Se syntyy, kun kayttaja
hyodyntad mita vain laitetta, johon yrityksen palvelu on tuotettu digitaalisesti,
jolloin asiakas suorittaa halutun operation tai osan siitd. Kyselyssa tuli esille,
etta asiakkaat toivovat, etta tunnistus- ja mobiilisovelluksen voisi yhdistaa, jol-
loin asiakas voisi kayttaa vain yhta ladattavaa sovellusta. Lisaksi mobiilipankin
kautta haluttaisiin puhelimeen maksamisen palveluita, kuten Google Pay, jol-

loin asiakas voisi hyddyntaa laitetta maksamisessa pankkikortin sijaan.



llImarinen ja Koskela (2015, 57-58) kertovat, ettd digitalisaatio vaatii asiakkailta
osaamista ja muuttaa tottumuksia seka vaikuttaa suhtautumiseen uusien pal-
veluiden kautta ja taman vuoksi se jakaa asiakkaita. Siksi yrityksien pitaisi ym-
martaa asiakkaiden monimuotoisuutta. Asiakaskayttaytymisen muutoksesta
onkin tullut suurin digitalisaatiota eteenpain ajava voima. Tama muutos vaikut-
taa asiakkaiden asemaan suhteessa yritykseen ja lisaksi digitalisoituminen
muuttaa asiakkaiden arvostuksia seka tapaa toimia ja yrityksien taytyykin kek-
sid uusia tapoja tuottaa asiakkaille arvoa digitaalisena aikana. Taman vuoksi
on tarkeaa, ettéd mobiilisovelluksessa on ajankohtaisia palveluita, joille asiak-
kaalla on oikeasti tarvetta. Kyselyssa asiakkaat toivat esiin myds huolensa tur-
vallisuuteen liittyen, jos puhelin tai tabletti vaikka katoaa. My6s mobiilisovelluk-
sen kaytdn nopeuteen toivottiin parannusta, silla osan mielesta se toimii hi-

taasti.

Toisena tutkimuskysymyksena selvitettiin sitd, kuinka verkkopankkia voitaisiin
kehittaad. Fischer ja Vainio (2014, luku 6) kertovat, ettéd asiakkaan kokemuk-
seen vaikuttavat palvelevan organisaation lisaksi asiakas itse. Hdn on myos
aktiivinen osallistuja palvelukokemuksessa, eika pelkkana vastaanottavana
palvelun kohteena. Palvelua siis tuotetaan asiakkaan kanssa yhdessa Asiakas
vaikuttaa siis itse palvelukokemukseen kayttaessaan verkkopankkia. Kyselyyn
saatujen avointen vastausten perusteella voisi ajatella, ettad verkkopankin na-
kyman selkeyttaminen voisi helpottaa verkkopankin kayttoa. Liséksi kyselyn
vastauksissa tuotiin esille sit, etta verkkopankissa tilitapahtumia voisi hakea

helpommin esimerkiksi nimen avulla.

Gronroos (2015, 98) kertoo, etta palveluissa laatu on usein monimutkaista joh-
tuen siita, ettd ne koostuvat prosesseista, joissa esimerkiksi tuotantoa ja kulu-
tusta ei voi taysin erottaa ja usein asiakas on osallistumassa aktiivisesti tuo-
tantoprosessiin. Gréonroos (2015, 100) korostaa myos sitd, kuinka tarke&éa on
ymmartaa se, miten palveluiden kayttaja kokee ja arvioi palvelun laadun ja
mita kayttajat odottavat ja arvioivat pohtiessaan palvelujen laatua. Han myos
mainitsee alan kirjallisuudessa yleisesti kerrottavan, etta laatu on mité ta-
hansa, mita asiakas sen kokee olevan. Kun asiakas kayttaa verkkopankkia,
han osallistuu tuotantoprosessiin. On tarkeaa siis tutkia sita, kuinka asiakas
kokee laadun verkkopankkia kayttaessaan. Kyselyssa tuli esille, etta asiakkaat

kokevat maksujen vahvistamisen sek& tunnistautumisen hieman tydlaana.



Finanssialan artikkelissa “Finanssiala vauhdittaa tehokkaita ja turvallisia digi-
taalisia palveluita” (2017) mainitaan, ettd nopean teknisen kehityksen vuoksi
asiakkaiden vaatimukset nousevat jatkuvasti uusien palvelumallien muutta-
essa myds liiketoiminnan logiikkaa ja toimintaymparistd onkin muuttunut pysy-
vasti. Kyselyn vastauksissa esiin nousi useasti se, etté asiakkailla olisi tarve
oman talouden seurannan palveluille verkkopankissa. Omaa taloutta haluttai-
siin pystya seuraamaan siihen luodulla tytkalulla. Aiemmin kaytdssa ollutta fi-
nanssivahtia tai sen tapaista palvelua toivottiin kovasti takaisin. Vastaavanlai-
selle palvelulle verkkopankkiin voisi siis olla kysyntaa.

Kolmantena tutkimuskysymyksena selvitettiin sita, kuinka verkko- sek& mobiili-
pankin kayttdjamaaraa voitaisiin lisata. Filenius (2015, 25) kertoo, etta asiakas
muodostaa asiakaskokemuksen omasta nakokulmastaan ja tahan nakokul-
maan vaikuttaa ainakin asiakkaan osaaminen, asenne seké hintatietoisuus.
Digitaalisissa palveluissa osaamisen merkitys korostuu, silla niiden kaytto
edellyttaa taitoa hyddyntaa teknista laitetta, jotta palvelua voi kayttaa. Kun
asiakas kokisi, etta verkko- tai mobiilipankin kayttd on helppoa, voitaisiin nii-
den kayttdjamaaraa lisata. Kyselyssa tuli esille, etté asiakkaat toivoisivat hel-
pompaa maksujen vahvistamista sekd helpompaa tilitietojen katselemista.

Naita kehittamalla helpommiksi, voisi kayttajamaaraa mahdollisesti kasvattaa.

Fileniuksen (2015, 29) mukaan eri asiayhteyksissa asiakaskokemuksesta kay-
tetdan eri termeja. It-maailmassa korostetaan kaytettavyyden merkitysta ja
kayttokokemuksesta onkin tullut iso kilpailutekija. Kayttokokemus on henkil6-
kohtainen asia, joka muuttuu ajan myota. Se muodostuu siita, kuinka asiakas
kokee digitaalisen palvelun kayton kaytdnnossa. Asiakaskokemus syntyy kon-
tekstiin tarkoituspera ja prosessi lisattdessa. Koska kayttokokemus on henkil6-
kohtainen, luo sen kehittaminen haasteita verkko- ja mobiilipankin kehittami-
sen suhteen. Osa kyselyyn vastanneista koki, etté sijoittamisen palvelut olivat
sekavia ja verkko- sekd mobiilipankin ulkoasua voisi kehittdd. Esimerkiksi néi-

den selkeyttamisella voitaisiin mahdollisesti kayttajamaaraa kasvattaa.

Filenius (2015, 26) kertoo, etta digitaalisten kanavien yleistyminen ja niiden
kayton kasvaminen on tehnyt hyvan asiakaskokemuksen tuottamisesta vaike-

ampaa, kuin aiemmin. Tama johtuu siitd, etta digitaalisen asiakaskohtaamisen



pitaisi olla samanlaatuinen kuin paikan paalla tapahtuva kohtaaminen. Erityi-
sesti pankkialalla tama luo haasteita, silla asiakkaat ovat tottuneet henkilokoh-
taiseen palveluun. Kyselyssa tama tulikin esille siing, etta vastaajat toivoivat,
ettd saisivat helpommin kiinni haluamansa tietyn toimihenkilon. Jos verkko-tai
mobiilipankkiin kehittaisi jonkin toiminnon, jolla asiakas saisi yhteyden tiettyyn
toimihenkildon suoraan vaikkapa viestitse, voisi se saada asiakkaita kaytta-
maan enemman verkko- tai mobiilipankkia sen sijaan, etta asiakkaat yrittaisi-

vat useasta eri kanavasta saada haluaamansa henkiloa kiinni.

IG&H:n artikkelissa “How digital channels really add value to the customer ex-
perience” Hobbenbrouwers kertoo, etta asiakkaat vaihtavat jatkuvasti palvelu-
kanavasta toiselle. Yrityksen tulisi miettia, kuinka se voi parantaa asiakasko-
kemusta digitaalisten palveluiden avulla. Eri palvelukanavien valilla tulisi tie-
taa, mitd asiakas on edellisessa palvelukanavassa tehnyt. Taman vuoksi tay-
tyisi olla asiakasprofiilit, joiden avulla tiedot kulkevat eri palvelukanavien lapi.
Kyselyn vastauksissa visalaskujen tarkastelemiseen toivottiin helpompia pal-
veluita niin verkko- kuin mobiilipankkiinkin. Tallaisen toiminnon luominen voisi
lisata verkko- ja mobiilipankin kayttajamaaraa ja vahentaa visa-asioihin liittyvia

yhteydenottoja muissa kanavissa.

Palveluyritysten toimintaymparistéon on vaikuttanut suuresti digitalisaatio. Se
on digitaalisten teknologioiden yhdistamista kiintedksi osaksi ihmisten paivit-
taistd elamaa. Silla voidaan tarkoittaa myos sita, ettd vanhat asiat tehdaan uu-
della tavalla teknologian avulla ja myds taysin uusia asioita voidaan tehda
hyodyntaen kehittynytta teknologiaa. Tama muuttaa yrityksen toimintaympa-
ristoa ja liiketoimintaa nopeasti. Se luo uudenlaisia liiketoimintamalleja, tuot-
teita ja palveluita joita voidaan tuottaa uusin tavoin. (Palta, 2016, 9-10.) Kyse-
lyssa tuli esiin, ettd asiakkaat toivoisivat, etta laskua maksettaessa saisi toi-
minnon, jonka avulla laskun saisi muutettua suoraan e-laskuksi, eika tarvitsisi
kayttaa erillista toimintoa. Jos asiakkaalle tulisi laskua maksettaessa ehdotus

muuttaa lasku suoraan e-laskuksi, voisi se lisata palvelun kayttoa.

Johtopéaatokset ja kehittamisehdotukset

Oman talouden seuraamiseen tarkoitettu toiminto voisi olla hy6dyllinen asiak-

kaille. Esimerkiksi toiminto, josta asiakas ndkee menojaan, tulojaan seka



esimerkiksi lainojaan ja sijoituksiaan voisi olla tarpeellinen, silla se voisi hel-
pottaa asiakasta ja vahentaa myos pankin asiakaspalveluun kohdistuvaa ky-

selya. Toiminnon tulisi olla yksinkertainen ja selkea.

Myd@s visatapahtumien katselemiseen ja seuraamiseen voisi kehittaa selkeam-
man toiminnon, jonka avulla asiakkaan olisi helpompi seurata naita tapahtu-
mia itse verkkopankin kautta. Sijoittamisen ja rahastojen suhteen voisi kehit-
taa jonkinlaisen toiminnon, jota asiakas voisi helposti kayttaa myods mobiili-
panissa ja joka helpottaisi asiakkaan paatosta siitd, kuinka han sijoittaa varo-

jaan.

Mobiilipankkiin voisi myds kehittaa selkeammat osiot, joiden alta asiakas l0y-
taisi toiminnot helposti ja toimintoja voisi verkkopankista lisata enemman mo-
biilipankkiin. Esimerkiksi verkkoneuvottelujen lisaaminen mobiilpankkiin saata-
ville voisi lisata suuresti verkkoneuvottelujen kysyntaa, koska asiakkaiden
kannalta voisi olla helpompaa saada neuvottelu puhelimen kuin tietokoneen

kautta.

Lis&ksi siihen, kuinka asiakas saisi tietyn toimihenkilon kiinni helpommin voisi
olla jokin toiminto. Jos asiakkaalla on vaikkapa lainaneuvottelu tietyn toimihen-
kilon kanssa kesken, voisi kehittéda jonkin toiminnon jolla asiakas voisi jattaa
yhteydenottopyynnon helpommin télle toimihenkildlle tai vastaavasti ottaa toi-
mihenkildon suoraan yhteyden séhkdisen kanavan kautta. Tama vahentaisi
mahdollisesti turhia yhteydenottoja ja helpottaisi nain niin asiakaspalvelua kuin

asiakastakin.

Google Pay seka Apple Pay tulivat kaytt6on kyselyn tekemisen jalkeen ja
naita asiakkaat toivoivatkin avoimissa vastauksissa. Se on palvelu, jonka

avulla asiakas voi maksaa puhelimen kautta esimerkiksi ruokakaupassa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tarkka kuvaus tutkimusprosessista ja perustelut tulkinnoista ovat tarkeita,
koska niiden avulla voidaan tehda tulkintoja tutkimuksen luotettavuudesta. Tri-
angulaation avulla voidaan lisata tulosten luotettavuutta. Triangulaatio tarkoit-

taa ilmion tutkimista useista eri ndkokulmista eli esimerkiksi kaytetaan



useampaa tutkijaa tai tiedonkeruujarjestelmaa seka erilaisia aineistoja. (Oja-
salo ym. 2014, 105.)

Tutkimuksen luotettavuutta edesauttavia tekijoitéa ovat seuraavat: tutkimuson-
gelma on rajattu selkeasti ja tarkkaan, perusjoukko on méaaritelty selkeasti, tut-
kimussuunnitelma ja kyselylomake on tehty hyvin, otantamenetelma on harki-
ten valittu, otos on edustava ja tarpeeksi suuri, tiedonkeruumenetelma on so-
piva, vastausprosentti korkea ja tilastolliset menetelmat ovat hallittuja seka

naiden lisaksi raportti on selked ja objektiivinen. (Heikkila 2014.)

Tarkeimpia maarallisen tutkimuksen vaiheita ovat se, kun operationalisoidaan
teoreettiset kasitteet ja teoria arkikielen tasolle ja muotoon, joka voidaan mi-
tata. Mittaamista maarallisessa tutkimuksessa on kaikki, missa havaintoyksi-
koiden vélille tehdaan eroja ja joissa erot méaaritelladn symboleilla. Mittaami-
nen tarkoittaa konkreettisesti havaintoyksikon ominaisuuksien mittaamista
muuttujilla jotka on valittu. Nama muuttujat pitdd maarallisessa tutkimuksessa
purkaa esimerkiksi kysymyksi ja vastausvaihtoehdoiksi. Tama on siis operatio-
nalisointia. Maarallinen tutkimus edellyttda kasitteiden maarit-telemista ja sita,
etta tiedetdan tasmallisesti mité tutkitaan. Jokaisen, joka vastaa kyselyyn, on
ymmarrettava samalla tavalla kysymykset ja kasitteet, jotta tutkimuksen tulos

olisi luotettava ja yleistettava. (Vilkka 2007, 36.)

Teoria puretaan kyselylomakkeeksi ja teoria pitaakin aina soveltaa tutkimus-
kohteeseen. Operationalisointi taytyy tehda hyvin, silla jos se on se on tehty
huolimattomasti, voi se johtaa siihen, ettei saada mitattua tarkasti sita, mita
olisi tarkoitus. Tasta voi myods seurata se, etta operationalisoinnin toinen vaihe
epaonnistuu. Toisessa vaiheessa siirrytdan saadun aineiston kasittelemisen

seka analysoimisen avulla takaisin teoreettiselle tasolle. (Vilkka 2007, 42.)

Tutkimuksen validius tarkoittaa sit&, kuinka tutkimus on kyennyt mittaamaan
sitd, mita sen on ollut tarkoitus mitata. Se kertoo sen, kuinka tutkija on onnis-
tunut operationalisoimaan arkikielen tasolle teoreettiset ké&sitteet eli sen,
kuinka onnistuneesti tutkija on siirtanyt tutkimuksessa kaytetyn teorian kasit-
teet seka ajatuskokonaisuuden lomakkeeseen joka toimii mittarina. (Vilkka
2007, 150.)



Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sita, millainen kyky tutkimuksella on antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Se arvioi tulosten pysyvyytta mittauksesta toi-
seen ja siina on kysymys tutkimuksen toistettavuudesta. Kun toistetussa mit-
tauksessa saadaan sama tulos tutkijasta rijppumatta, on tutkimus tarkka ja
luotettava. (Vilkka 2007, 149.)

Tutkimuksen kokonaisluotettavuuden muodostavat validius ja reliaabelius yh-
dessa. Kun otos edustaa perusjoukkoa ja mittauksessa on mahdollisimman

vahan satunnaisvirheita, on tutkimuksen kokonaisluotettavuus hyva.

Tieteelliselle tutkimukselle asetettuja vaatimuksia, joiden mukaan maarallinen
tutkimus tulee aina tehdd, ovat muun muassa seuraavat asiat: (Vilkka 2007,
154.)

- Tutkimuskohde on maaritetty tdsmallisesti ja tutkimus tuottaa jotain
uutta.

- Tutkimus on avoin, eli se antaa riittdvasti informaatiota tutkijalle ja teo-
riaa seka teoreettisia kasitteité on kaytetty.

- Tutkimus mittaa sitd, mitd sen on tarkoituskin ja tulokset on saatu puo-
lueettomasti eika tuloksia vaaristella tai saatavilla Olevia kontrollikei-
noja jateta kayttamatta.

- Tulokset voidaan toistaa ja ne ovat tarkkoja seka tutkimuksen tiedon tu-
lisi olla toisten sovellettavissa ja hyddynnettavissa.

- Tutkimus antaa riittavasti perusteita julkiselle keskustelulle ja se nou-
dattaa hyvaa tieteellista tapaa eli tutkimusetiikkaa.

- Tutkimus sailyttaa ammatti- ja likesalaisuuden seka yksityisyyden ja
tuottaa ajankohtaisia tuloksia eli pysyy aikataulussa.

Heikkila (2014) kertoo, etta tutkimuksen luotettavuutta voidaan varmistaa etu-
kateen huolellisen suunnittelun ja harkitun tiedonkeruun avulla. Kysymysten
tulisi mitata oikeita asioita, olla yksiselitteisia ja kattaa koko tutkimusongelma.
Perusjoukon tulisi olla selkeasti maaritelty seka luetteloitu tai rekisteroity, otok-
sen tulisi olla edustava ja vastausprosentin korkea. Heikkild (2014) kertoo
myads, ettd otoksen tulisi olla mahdollisimman suuri ja tiedonkeruu, tulosten

Syotto seké kasittely tulisi olla huolellisesti ja virheettomasti tehty.

Tahan tutkimukseen liittyen parannettavaa olisi ollut ainakin siing, etta asiak-
kaan verkkopankissa saatekirjeessa luki “terveisin Anni”, kun taas viestin la-
hettajan kohdalla oli eri nimi. Tama johtui siita, etta saatteen terveisin koh-

dassa oli tutkimuksen tekijdn nimi ja verkkopankkiviesti taas lahetettiin asiak-

kaalle toisen henkilon alta. Lisaksi tuntemattomasta syysta, todennakdoisesti



huolimattomuus- tai nappailyvirheesta johtuen yhdessa kysymyksessa oli 2
samaa vastausvaihtoehtoa. Ensi kerralla pyytaisin kyselyssa viela vastaajilta

palautetta itse kyselysta.

Tutkimuksen luotettavuutta kuvaa mielestani se, etté siihen saatiin hyvin vas-
tauksia, eli ynteensa 1955 kappaletta. Lisaksi tutkimus l&hti suoraan kohde-
ryhmalle verkkopankin kautta. Liséksi kyselyssa oli avoimia vastausvaihtoeh-
toja, johon kohderyhmalla oli mahdollisuus itse kirjoittaa. Tutkimus on myds

sellainen, joka voidaan tarvittaessa toistaa.

Avoimiin kysymyksiin saatujen vastauksien perusteella kysymykset oli ymmar-
retty oikein ja ne olivat tarpeeksi selkeitd. Avoimissa kysymyksissa myaos tois-
tuivat samat teemat, vaikka kysymykset olivat toisistaan eroavaisia. Konkreet-
tisia ehdotuksia saatiin hyvin avoimien vastauksien kautta ja koska niissa oli
toistuvuutta, voidaan niitd pitda kohtuullisen luotettavina. Suuria ika- tai suku-

puolikohtaisia eroja ei havaittu.

Tutkimuksen luotettavuuden kriteereihin peilattuna tutkimuksen luotettavuutta
lisdavat se, etta tutkimuskysymykset eli se kuinka verkko- ja mobiilipankkia
voisi kehittda ja niiden kayttadjamaaraa kasvattaa oli rajattu ja maaritelty selke-
asti seka perusjoukko eli Saastopankki Optian verkkopankin 18-vuotta ja sita
vanhemmat verkkopankin kayttajat oli selkeasti maaritelty. Kysely oli oikea tie-
donkeruumenetelma, silla se avulla saatiin vastaukset suoraan verkkopankin
kayttajilté ja myos avoimia vastauksia oli mahdollista saada. Tutkimuksella
saatiin mitattua sité, mita oli tarkoitus ja vastaajamaara (1 955) oli hyva eli tut-
kimuksen validius on onnistunut. Tutkimuksen tieto on myds hyédynnetta-
vissa. Tutkimuksen reliaabeliuksen kannalta ajateltuna voidaan pitda hyvana

sita, ettd tutkimuksen voi toistaa.

Toimeksiantaja voisi tutkia seuraavaksi esimerkiksi sita, millaiselle oman ta-
louden seurannan tydkalulle asiakkailla olisi tarvetta ja miten he haluaisivat
tarkastella omaa talouttaan. Myos sita, kuinka kiinnostuneita asiakkaat ovat
esimerkiksi sijoittamisesta ja rahastoista ja millaista neuvontaa asiakkaat toi-
voisivat voisi tutkia ja tdmén perusteella lisatéa naiden palveluiden myyntia.

Myds tdman tai samankaltaisen tutkimuksen voisi toistaa ja verrata tuloksia.



8 LOPUKSI

Opinnaytetyon suunnittelu aloitettiin marraskuun alussa 2020. Kun aihe ol
paatetty ja sopimus tehty toimeksiantajan kanssa, aloin etsia teoria-aineistoa.
Teoriaa kirjoitinkin lisaa viela prosessin mythemmissa vaiheissa. Tiedonhan-
kintamenetelma eli kysely oli minulle selva alusta asti, silla halusin saada
mahdollisimman paljon vastauksia ja nimenomaan suoraan palveluiden kayt-

tajilta, jotta saatu tieto olisi oikeasti hyodyllista kehittamistyon kannalta.

Mietin, mita halusin tietaa aiheeseen liittyen ja mitd minun tulisi kysya, jotta
saan vastauksia siihen, kuinka verkko- ja mobiilipankkia voitaisiin kehittaa. Ky-
sely koostettiin joulukuussa 2020 ja lahetettiin asiakkaille tammikuussa 2021.
Tuloksia alettiin koostaa Helmi-Maaliskuun 2021 aikana ja opinnaytety6 oli
valmis Huhtikuun 2021 aikana. Prosessi eteni melko suunnitellusti ja aikatau-

lun mukaan.

Taman opinnaytetyon tekeminen opetti minulle paljon. Koin sen hieman haas-
teellisena, koska kaikki oli niin uutta. Opin paljon tutkimusprosessista, joka oli
minulle oikeastaan taysin vieras ennalta, silla en ollut koskaan ennen teettéanyt

tutkimusta tai ollut siinda mukana.

Aihe oli itselleni tarkea tyoni puolesta, ja olikin mukavaa saada tehda opinnay-
tetyd mielenkiintoisesta ja ajankohtaisesta aiheesta omalla tyépaikallani. Us-
kon, etta minulla on viela paljon kehitettdvaa ja jos tulevaisuudessa olen mu-
kana tutkimusprosesseissa, olen saanut tasta hyvaa pohjakokemusta ja pys-

tyn varmasti viela parantamaan omaa tydskentelyani tutkimuksien parissa.

Toivon, ettd tekemastani tutkimuksesta on hyétya toimeksiantajalle seka mah-
dollisesti muillekin samantyylisia tutkimuksia teettaville. Digitalisaatio ja digi-

taaliset kanavat yleistyvat koko ajan ja ne kehittyvat myos nopeasti, jolloin or-
ganisaatioiden tulee kehittaa ja muuttaa toimintaansa nopeallakin tahdilla vas-
taamaan palveluiden kayttajien tarpeita. Taman vuoksi koen, etta aiheen tutki-

minen on tarkeaa juuri nyt.

Haluan esittda kiitokseni vield koko Saastbpankkiryhmalle joustavuudesta

tyon ja opintojen yhdistdmisen suhteen, erityisesti omalle esimiehelleni ja



tyGkavereilleni siita, ettd he ovat aina auttaneet ja vastailleet kysymyksiini. Li-
séksi haluan kiittaa erityisesti Saastopankki Optiaa avoimesta suhtautumi-
sesta siihen, etta sain teettda tutkimuksen heille ja vaikuttaa itse todella paljon

siihen, millainen tutkimus kaytannéssa oli.

Lisaksi haluan kiitta&a oppilaitostani Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulua ja
sen henkildstda joustavuudesta etaopintojen suhteen, erityisesti opinnayte-
tyoni ohjaajaa. Olen oppinut paljon taman prosessin aikana ja saanut laajen-

taa nakokulmaani tutkimusprosesseihin liittyen.
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Kyselylomake

Saistdpankin verkko- ja mobiilipankin kiytts

[ Pakoliset kentit on merdtty asterizkilla (*), ja ne pitss Eytas lomakkeen |Shettimisskal

1. Ikd? ™

18-25
26-30
3140
41-50
3160
61-T0
T1-B0

81 tal enemmsn

2. Sukupuoli? *

MNadnan
Mies

Ml

3. Mité ndistd kaytat? *

Verkkopankkd
Mobidlisowvelus
Maolermmat



4. Mill3 laitteella kiytit mobiilipankkia, eli verkkopankin sovellusta?

() Alypuhelin
() Tabbet

7 Molernmat

L

5. Milla laitteella kiytit verkkopankkia verkkoselaimen kautta?

() Tietokone

() Puhelin tal Tablets

() Puhelin tal tableitl |a beiokone

6. Mité toimintoja kéytét verkko- tai mobiilipankissa? *

Maksamanan kubten tksiirot & laskut

¥rityksen patvelut

Laina-asiat

oo

Rahastot ja sgoittaminen
erkkossestit

00

Kaytan verkkopankkia tunmstautusksen| kolmansille osapuolile, esamerkiksl verotiajalle

O

ierkkosseslit

[] Muut patvelut, mitks? | |

7. Kysymys verkkopankin kiyttéjille, onko verkkopankkia helppo kayttaa?

Helppo = walkea

Osittain helppo tal valkea



8. Kysymys mobiilisovelluksen kiyttéjille, onko mobiilisovellusta helppo

kayttaa?
Helppa = Vaikea

osittain helppo tal valkea

9. Kuinka usein kiytit verkko- tai mobiilipankkia® *

|:_ | PaivittEin

() waninkaan kerran vikossa

() wahintsdn kerran 1-2 wilon vilein

() wahintian kerran 3-4 vilkon valein
(1 wahintaan kesran 2 kuukauden alkana

() Harvemmin

10. Mitd pankkipalveluita toivoisit saavasi digitaalisesti (Verkko tai
mobiilipankkiin} ?

11. Helpottaako verkko- tai mobiilipankki mislestisi pankkiasiointia? *
O xysa
o)

o~
() Enceassanca

12. Kuinka kehittdisit verkkopankkia?

13. Kuinka kehittdisit mobiilisovellusta?

14. Oletko kiyttéinyt verkkopankin chat-palvelua, jossa asiakaspalvelijamme
vastaa viestiisi reaaliajassa?

) Kyma
7 En

[
L
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Saate ja ndkyma asiakkaan verkkopankissa

Asiakaskysely: Verkko- ja mobiilipankin kaytto
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