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Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia, mitka tekijat vaikuttavat Yritys X:n asi-
akkaiden sihkoisten asiointikanavien omaksumiseen. Lisdksi tutkittiin, miten asiakkai-
den demografiset tekijit, kaytossa olevat pankkipalvelut, toimihenkilén onnistunut
opastus seka asiointikanavien markkinointi vaikuttavat asiointikanavaan suhtautumi-
seen sekd kidyton omaksumiseen.

Opinndytetyon lihteind on kaytetty viitekehykseen sopivaa kirjallisuutta seki luotettavia
internetlahteitd. Teoreettiseen viitekehykseen on koottu teoriaa palveluista, finanssipal-
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taispalvelussa asioivat henkilbasiakkaat. Kysely toteutettiin paperisella kyselylomakkeel-
la aina asiointikanavaan opastuksen jalkeen. Paaasiallisesti vastauksia analysoitiin SPSS-
ohjelmalla. Tulosten muokkaamiseen kaytettiin myos Excel-ohjelmaa.
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This study deals with the adoption of e-banking services among different customers of
company X. The main objective of the study was to determine which factors impact
the adoption of e-banking services in company X. The purpose was thus to provide
information about how different customers adopt e-banking services in company X.

The study consists of a theory section and an empirical section. The theory section
discusses the characteristics of service marketing and customer behaviour on the basis
of relevant literature and Internet sources. The empirical part deals with the different
factors that impact the adoption of e-banking among customers in company X. The
study was based on quantitative methods. The survey was conducted among the cus-
tomers of company X to determine the attitude to e-banking. 109 questionnaires were
distributed to the customers who had got guidance in using e-banking services with
computer, smartphone or tablet. The study was carried out between 5 November 2013
and 29 November 2013. The results were analysed mainly with the help of

SPSS statistics software.

The survey indicated that if the customer has completed a degree, uses wide range of
banking services or goes to work, it is more likely that the customer uses actively online
bank, and his or her attitude to e-banking services is most positive. Different adopter
categories were found among different customers. In spite of different variables, online
bank was found important among the customers. The more the customer has prior
information about e-banking services, the more likely he/she uses them actively and
finds them useful and important.

Therefore, it is necessary for company X to increase marketing of the e-banking ser-
vices and pay attention to quality of guidance. However, as this study dealt with only
one company, the results should not be taken as indicative of a more

general trend.
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1 Johdanto

Suomalaiset pankit ovat edistyksellisid sdhkoisten palvelujen kehittimisessd ja kéyt-
toonotossa. Tdma on seurausta toimintojen rationalisoinnista, johon kiristynyt kilpailu
alalla on johtanut. Konttoriverkostoja on supistettu rajusti kustannusten vihentimisek-
si. Taman vuoksi peruspankkipalvelut, kuten laskujen maksut ja tilisiirrot, ovat siirty-
neet enenevissia maarin sahkoisiin palvelukanaviin. (Kuusela & Rintamiki 2004, 63.)
Tdnd piivind sihkoiset asiointikanavat kuten verkkopankki, mobiili-, ja tabletsovelluk-
set ovat yleistyneet paivittiisessi pankkiasioinnissa. Konttorissa asiointi on vihentynyt
vuosi vuodelta huomattavasti, silld miltei jokaisella on pankkikortti ja pankkitunnukset.
Kun 21 vuotta sitten vain 2 % suomalaisista maksoi laskunsa paasaintoisesti verkko-
pankissa, on timin paivan luku 86 %, jossa kasvua viime vuoteen nihden on viisi pro-
senttiyksikkod (Finanssialan keskusliitto b. 2013). Vaikka senioreiden verkkopankin
kaytto on koko viestdd selvisti vihdisempidd, maksaa kuitenkin 49 % 65—85-vuotiaista
laskunsa paasaintoisestt verkkopankissa. Kasvua on tullut viime kevaastd 13 prosent-
tiyksikk6d. Ndmai luvut ovat seurausta senioreiden internetin kidyton lisidntymisestd

sekd pitkalld aikavalilla ettd viimeisen vuoden atkana. (Finanssialan keskusliitto a. 2013.)

Suomalaisten internetin kaytto lisddntyy endd hitaasti. Vuonna 2012 suomalaisista 90 %
kaytti internetid, ja kasvua vuoteen 2011 oli vain prosenttiyksikké. Eniten internetin
kaytto lisadntyi 65—74-vuotiaiden ikdryhmassi, jossa nousua tapahtui kahdeksan pro-

senttiyksikkod 61 prosenttiin. (Tilastokeskus 2012.)

Yksinkertaisia pankkiasioita on jo pidemmin aikaa voinut hoitaa pankkitunnuksilla sekd
verkkopankissa ettd mobiili- ja tabletsovelluksilla. Mobiililaitteella, joko matkapuheli-
mella tai tablet-tietokoneella, verkkopankkia kayttad sidnnollisesti noin 3 % senioreista,
joista lahes kaikki kayttavit tablettia ja 0,2 % matkapuhelinta (Finanssialan keskusliitto
a. 2013). 15-74-vuotiaista noin joka kymmenes kayttaa sidnnollisesti laskujen maksuun
matkapuhelinta tai tablet-tietokonetta. Matkapuhelimen kaytt6 laskujen maksamisessa
on kaksinkertaistunut vuoden takaisesta. Mobiililaitteita kayttavit erityisesti 18—28-
vuotiaat, joista 16 % maksaa laskunsa paidsidntoisesti mobiililaitteilla. (Finanssialan kes-

kusliitto b. 2013.)



Pankkiasioitaan voi nykyisin hoitaa monien eri kanavien kautta, kuten edelld mainittiin.
Tistd uudesta vallitsevasta tilanteesta 16ytyykin hyvi alku mielenkiintoiselle tutkimuk-

selle: mitka tekijit vaikuttavat sihkoisten asiointikanavien omaksumiseen?

1.1 Tavoitteet ja tutkimusongelmat

Timan tutkimuksen tavoitteena on tutkia, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden sahkois-
ten asiointikanavien omaksumiseen yrityksessia X. Tutkimuksessa tarkastellaan kontto-
rissa paivittdispalvelussa asioivia henkil6asiakkaita. Henkilokohtaisena oppimistavoit-
teena on laajentaa tietimystéini asiakaskohtaamisista sekd ymmartia asiakkaiden tarpeita

paremmin, ja ndin parantaa omaa suoriutumistani omassa tyotehtavassani.

Opinniytetyon athe on tarked, koska pankkiala on jalleen suurien muutoksien kourissa
ja asiakkaiden asiointitavat ovat jo pddosin painottuneet sihkoisiin asiointikanaviin. Osa
asiakkaista on vasta ottamasta ensimmaista askelta sahkdisiin asiointikanaviin, kun taas
toisille uusi sahkoinen kanava voi tiydentid jo kiytossa olevaa palvelukokonaisuutta.
Asiakas voi esimerkiksi kayttda aktiivisesti verkkopankkia, mutta ei ole vield tutustunut

mobiilisovellukseen.

Tamin tutkimuksen padongelmana on selvittda, mitka tekijit vaikuttavat Yritys X:n

asiakkaiden sahkoisten asiointikanavien omaksumiseen.

Tutkimuksen alaongelmia ovat seuraavat:

1. Miten asiakkaan demografiset tekijat vaikuttavat asiointikanavaan suhtautumi-
seen?

2. Miten asiakkaalla jo kdytossa olevat palvelut vaikuttavat asiointikanavaan suh-
tautumiseen?

3. Millainen vaikutus toimihenkilén onnistuneella opastuksella oli asiointikanavaan
suhtautumiseen?

4. Millainen vaikutus palvelun markkinoinnilla oli asiointikanavaan suhtautumises-

sa?



Peittomatriisilla voidaan todeta kyselylomakkeen patevyys (Taulukko 1). Siitd voidaan
todeta, ettd kyselylomakkeessa kiytetyt kysymykset vastasivat tutkimusongelmia. Peit-
tomatriisista nahdain myos kyselylomakkeen linkittyminen tutkimuksessa kaytettyyn

teoriaan ja lopuksi tuloksiin.

Taulukko 1. Peittomatriisi

. Lomakkeen kysy- | Teorialuvut Tulokset
Tutkimusongelma
mykset (luvun nro) (luvun nro)
Alaongelma 1 14-17, 3-4, 8, 10 3.1-34 5.2
Alaongelma 2 13, 3-4, 8, 10 2'1_23'44; 3.3 5.3
Alaongelma 3 5-12 2'5‘23'64; 3:5- 5.4
Alaongelma 4 2,3-4,8,10 2'1_23'64; 3.3 5.5

Aihe on valittu sen kiinnostavuuden ja ajankohtaisuuden vuoksi. Tieto auttaa yritykses-
sid X tyoskentelevid toimihenkil6itd, koska heiddn tehtaviinsa lukeutuu asiakkaiden oh-
jaaminen siahkoisiin asiointikanaviin. Opinnaytetyon toimeksiantaja on yritys X. Tutki-
mustuloksia voi ty6ssddn hyodyntdd palvelujohtaja. Pankkitoimihenkil6iden kautta tu-
loksia voidaan soveltaa asiakaspalvelun ja jokapiiviiseen tyohon. Opinndytetyosté teh-

ddan myos taydellisempi yritysversio.

1.2 Aiheen rajaus ja keskeisimmait kisitteet

Opinniytetyo on rajattu konttorissa asioiviin henkilbasiakkaisiin, jotka saavat opastusta
sahkoisten asiointikanavien kaytossd. Vastauksia voidaan kerata asiakkailta sahkoiseen
asiointikanavaan opastuksen jalkeen. Yritysasiakkaat jatettiin rajauksen ulkopuolelle.
Teoriaosuudessa kisitellidn palvelujen markkinointia, silld on tirked ymmartdd miksi,
miten ja milloin tarjoamme asiakkaalle sihkoisia palveluita. Toiseksi teorialuvuksi valit-
tiin asiakkaiden kayttdytyminen, koska ilman ymmirrystd asiakkaiden kiyttidytymisesta,
ei voida tarjota heille hy6dyllisid palveluita. Kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita voisi

kisitelld paljon laajemmin, mutta tutkimuksen rajallisuuden takia, aiheita kisitellddn
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osin melko suppeasti. Jotta tutkimuksen ymmarrettiavyys paranisi, maaritellaan tutki-

muksen keskeisempid kasitteitd seuraavaksi.

Finanssipalvelut ovat asiantuntijapalveluita, joiden tuottamiseen liittyy erikoisosaamis-
ta. Asiantuntijuus liittyy finanssipalveluihin seka asiakaspalveluun. Osa finanssipalve-
luista on yksinkertaisia ja rutiininomaisia, kuten erilaisten maksujen transaktiot, mutta
toiset finanssipalvelut ovat vaikeaselkoisempia ja niihin liittyy monia erilaisia elementte-
ja, kuten sijoitusvakuutus. Finanssipalveluita ovat: talletus- ja asiakastilit, maksujenvali-
tyspalvelut, luotot ja niiden vilitys, vakuutukset ja niiden vilitys, rahasto-osuudet ja
muut arvopaperit, joihin sovelletaan arvopaperimarkkinalakia, arvopaperinvilitys tai

muut sijoituspalvelut, sijoitusneuvonta sekd muut rahoituspalvelut tai rahoitusvalineet.

(Ylikoski & Jarvinen 2012, 14.)

Siahkoéiset asiointikanavat kasittdvit tissa tutkimuksessa verkkopankin, mobiilipankin
sekd tabletpankin. Sdhkéinen asiointikanava edustaa itsepalvelua, jossa asiakas palvelee
itse itsedan (Ylikoski & Jarvinen 2004, 125). Sahkoiset asiointikanavat ovat asiakkaalle
yksi palvelukanava muiden joukossa. Internetin vilitykselld tarjottavien palveluiden
perimmainen tarkoitus on palvella asiakkaita entistd paremmin, tarjoamalla vaihtoehtoi-
sia kanavia perinteisten asiointikanavien rinnalla. Kehittyneet ja helppokayttoiset sih-
kéiset asiointikanavat vahentavit seka asiakkaan etta asiakaspalvelijan ty6ta, vaikka asi-
akkaan ohjaaminen monipuoliseksi sahkoisten asiointikanavien kayttajaksi vie aluksi
sekd asiakkaan ettd yrityksen resursseja. (Ylikoski & Jarvinen 2004, 129.)

Asiakkaat ovat henkil6ita, yrityksid tai yhteis6jd, jotka ottavat yhteyttd finanssiyrityk-
seen. Finanssiyrityksen keskeinen pddoma ja toiminnan perusta ovat asiakkaat, joten
heita pyritadn palvelemaan parhaalla mahdollisella tavalla. Finanssiyritykselld on nykyis-
ten asiakkaiden lisiksi uusia potentiaalisia asiakkaita sekd entisid asiakkaita, joita ei edes
tavoitella uudelleen asiakkaiksi. Asiakkailla on erilaisia syita ja tarpeita ottaa yhteytta

finanssiyhti6on. (Alhonsuo, Nilsén, Nousiainen, Pellikka & Sundberg 2012, 60-61.)

Palveluprosessi on erilaisten toimintojen ketju, jonka aikana palvelu toteutetaan. Pal-

veluyritykset pyrkivat suunnittelemaan palveluprosessinsa asiakaslahtoisesti, erottuak-
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seen kilpailijoistaan. Monilla aloilla merkittivi kilpailutekijd ovat asiakkaille nakyvat
tunnusmerkit kuten palveluympiristo. Yritys voi muun muassa erottua kilpailijoitaan

sisustuksen tai tydpukeutumisen avulla. (Bergstrom & Leppianen 166, 2009.)

1.3 Viitekehyksen osa-alueiden linkittyminen toisiinsa

Palvelujen markkinoijien on selvitettivi asiakkaiden kayttiytymiseen vaikuttavia tekijoi-
td ja erilaisia kayttaytymismalleja. Asiakkaat kuluttavat palvelujen markkinoijien palve-
luista asiakkaille tuottamaa tietoa eri kanavissa ja tilanteissa. Varsinainen totuuden hetki
yrityksen ja asiakkaan vililld on itse palvelutapahtuma eli palveluprosessi, kun asiakas
asiol yrityksessa. Prosessin onnistumiseen vaikuttavat asiakkaiden kayttaytyminen ja
odotukset, jotka on saatu markkinoinnin luomista mielikuvista suoraan tai epasuorasti
jonkun henkilén/kanavan vilitykselld. Palveluprosessin onnistumiseen vaikuttaa myos
se, miten prosessi on suunniteltu. Onko prosessi suunniteltu asiakasta varten? Strategi-
sella tasolla tehdyt paatokset markkinoinnin kilpailukeinoista, vaikuttavat sithen, miten
yrityksen asiakkaita ohjataan ja opastetaan. Ohjauksella ja opastuksella voidaan vaikut-
taa asiakkaiden kayttaytymiseen. Mitd paremmin palvelujen markkinoijat tuntevat asi-
akkaansa sekd heididn kayttiytymiseen vaikuttavat tekijit, sitd asiakasystivillisemmiksi

he pystyvit suunnittelemaan palveluprosessin. (Kuvio 1.)

Asiakkaiden kayttiytyminen Palvelujen markkinointi

Asiakaspalveluprosessi

Asiakkaiden ohjaus ja opastus

Kuvio 1. Viitekehyksen osa-alueiden linkittyminen toisiinsa
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2 Palvelujen markkinointi

Tama luku kasittelee palveluita ja palvelujen markkinointia. Luvussa maaritelldan ja
luokitellaan palvelut, tarkastellaan palveluiden kulutusprosessia, palveluyritysti, palve-
luiden markkinointimixid sekd asiakaspalveluprosessia. T4td teoriaa peilataan toimiala-

kohtaisesti finanssipalveluihin.

2.1 Palvelujen miirittely

Palvelu on moniulotteinen ilmid, eikd yhteisymmarrykseen sen maaritelmastéi ole paas-
ty. Ilmion monimutkaisuuden vuoksi on hyvi ja ymmarrettavai, ettd yhtenaistd maari-
telmai ei ole syntynyt, koska liian tarkasti rajattu mairitelmai ei pade kaikkeen palve-
luun. Sanalla palvelu on monia merkityksid henkil6kohtaisesta palvelusta tarjoamaan tai
palveluun tuotteena. Palvelun miiritelmasti tehtiin ehdotuksia kiivaimmin 1960-,
1970- ja 1980-luvuilla. Niiden ongelmana olivat kuitenkin liian tiukat rajaukset. Gum-
messon esitti oman mielipiteensa palvelun maaritelmaéstd ottamalla kantaa maaritelmien
laaja-alaisuuteen: “Palvelu on jotain mitd voi ostaa ja myyda, mutta ei voi pudottaa var-
pailleen.” Gronroosin nakemyksen mukaan palvelu on jossain mairin aineettomien
toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan
ongelmiin ja toimitetaan asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai
tuotteiden ja/tai palveluntatjoajan jitjestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa. (Gron-

roos 2009, 76-78.)

Palvelussa esiintyy lihes aina jonkinlaista vuorovaikutusta, vaikka asiakas ei olisikaan
henkil6kohtaisesti vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Kun esimerkiksi sii-
vouspalvelun tyontekiji suorittaa toimitilojen siivouksen asiakasyrityksen tyontekijoi-
den kotiin lihdettyd, eivit siivoajan fyysiset resurssit ole suorassa vuorovaikutuksessa
asiakasyrityksen kanssa. Palvelua esiintyy myo0s tilanteissa, joissa sitd ei nayta olevan.
Esimerkiksi kun huoltoliike korjaa toimimattoman tietokoneen, ei asiakas ole paikan
paalld tai vuorovaikutuksessa kenenkdin tai minkdin kanssa. Vuorovaikutusta tapahtuu
kuitenkin silloin kun huoltoliike vastaanottaa korjattavan tietokoneen asiakkaalta ja kun
se toimittaa korjatun tuotteen takaisin asiakkaalle. Asiakkaalla ei valttdmittd ole mitddn

tietoa, miten tietokone korjattiin eikd osaamista arvioida tyon laadukkuutta, mutta asia-
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kas pystyy silti muodostamaan kokonaiskuvan huoltoliikkeestd palveluprosessin mo-
lemmissa pdissi tapahtuneen vuorovaikutuksen perusteella. Esimerkiksi verkkopankissa
asioidessa asiakas on vuorovaikutuksessa pankin tarjoaman jirjestelmin kanssa. Yleen-
sd asiakkaat ymmartivit jarjestelmien tirkeyden vasta kun sen toiminnassa ilmenee
ongelmia, vaikka palvelujen menestymisen kannalta vuorovaikutus jirjestelmien kautta

on yhta tarkeda kuin vuorovaikutus tyontekijan kanssa (Gronroos 2009, 77-78).

Vuorovaikutusta syntyy siis ldhes aina palveluissa, ja se on erittiin tirkead osa palvelu-
prosessia kummallekin osapuolelle, vaikka se usein jai tiedostamatta. Kaiken lisaksi
palvelut eivit ole kisin kosketeltavia asioita, vaan luonteeltaan hyvin aineettomia pro-
sesseja tai toimintoja. Erityisesti palvelujen tutkimuksen Pohjoismainen koulukunta on
tuonut esiin markkinoinnin teoriassa vuorovaikutuksen merkitystd vathdannan sijaan.
Jos palveluntarjoajan ja asiakkaan vilista, kulutusprosessin aikana tapahtuvaa vuoro-
voikutusta ei voida yhdistdd elimelliseksi osaksi markkinointia, on markkinoinnissa ja
realististen markkinointimallien kehittdmisessa mahdoton onnistua. (Grénroos 2009,

78.)

Lovelock, Writz & Chew mairittelevit palvelun osapuolelta toiselle tarjottavaksi talou-
delliseksi toiminnaksi. Usein aikaperusteiset toimenpiteet suoritetaan halutulla tavalla
palvelun vastaanottajaan fyysisesti tai hanen hallinnoimaansa omaisuuteen. Palveluille
tunnusomaista on, ettd ne ovat luonteeltaan ennemminkin vuokrausta kuin omistusta.
Palvelut ovat suorituksia, joiden tarkoituksena on saavuttaa asiakkaan haluama lopputu-
los. Vastineekst rahalle, ajalle ja vaivalle asiakkaat odottavat saavansa arvoa kayttamalla
hankittua hy6dykkeitd, tydvoimaa, ammattitaitoa, toimipaikkaa, tietoverkkoa tai jirjes-
telmad. Omistajuus ei kuitenkaan yleensa siirry palveluja kaytettdessa, vaikka palvelun

kulutus siséltaisi fyysisia elementtejd. (Lovelock, Writz & Chew 2009, 19, 28)

Vaikka finanssipalveluihin liittyy kaikille palvelluille yhteisia piirteitd, voidaan niista
erottaa my6s ominaisuuksia, jotka erottavat ne muista palveluista tai tuotteista. Eroavat
ominaisuudet vaikuttavat finanssipalveluiden markkinointiin ja asiakkaiden kayttaytymi-
seen. Finanssipalveluja tarkasteltaessa, on niistd hyvi erottaa kaksi eri tekijad. Ensim-

miinen tekijd on asiakkaan ostama hyoty, eli asiakkaan hankkima finanssipalvelu, esi-



merkiksi pankkitunnukset. Toinen tekija on itse asiakaspalvelu, jota syntyy palvelua

hankittaessa ja kdyton opastamisessa. (Ylikoski ym. 2000, 13.)

Palvelujen markkinointia kasittelevissa kirjallisuudessa eritellddn palvelujen ominaispiir-
teitd, jotka erottavat ne tavaroista. Nama ominaispiirteet vaikuttavat sithen miten palve-
luita markkinoidaan ja millaisia ovat asiakkaiden odotukset. Téten palvelujen erikois-
piirteitd kannattaa peilata myos finanssipalveluiden markkinoinnissa.

Tarkeimmat palvelujen erikoispiirteista ovat:

— alneettomuus

— tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus
— heterogeenisuus

— wvarastoimattomuus

— omistuksen siirtymattomyys

Kun erotetaan finanssipalvelusta asiakkaan ostama hyoty, eli asiakkaan hankkima fi-
nanssipalvelu ja palvelun hankkimiseen ja kayttoon liittyva asiakaspalvelu, voidaan to-
deta, ettd palvelujen ominaispiirteet sopivat hyvin asiakaspalveluun, mutta vain osittain

itse finanssipalveluun. (Ylikoski ym. 2000, 14.)

Omistusoikeuden siirtyméttémyys on ainoa palvelujen ominaispiirre, joka ei sovi
finanssipalveluihin. Asiakkaalla on omistusoikeus tileille talletettuihin varoihin tai omis-
tamiinsa osakkeisiin tai rahasto-osuuksin, vaikka pankki siilyttiddkin ja hoitaa niita erilai-
silla tileilla tai rahastoissa. Joillakin finanssiyhti6illd on erilaisia asiakasohjelmia, joissa
tietty varallisuusmaira oikeuttaa henkil6kohtaiseen varainhoitoon. Nain my6s finanssi-
palveluun liittyvain asiakaspalveluun voi syntya omistusoikeutta. (Ylikoski ym. 2000,

15-16.)

2.2 Palvelujen luokittelu

Palveluita voidaan luokitella eri kategorioihin kdyttétarkoituksen mukaan esimerkiksi:

kuljetuspalvelut, viihdepalvelut, kirurgipalvelut, operaattoripalvelut ja finanssipalvelut



(East ym. 2013, 18). Lovelock ym. (15-18, 2009) on nostanut esiin palvelujen erilaisia
piirteitd, joilla on merkittavid vaikutuksia palvelujen markkinointiin. Palveluja tuotetta-
essa voi prosessiin keskeisend osana liittyd ihminen, fyysinen asia/esine tai tieto (Love-
lock ym. 15-18, 2009). Palvelutapahtuma voi olla luonteeltaan nikyvia palvelua tai na-
kymatontd palvelua. Nikyva palvelu toteutetaan fyysisesti ihmiseen tai johonkin hinen
omistamaansa asiaan. Nikymiton palvelutapahtuma luodaan ihmisten mielissi ja aja-
tuksissa tai aineettomassa omistuksessa. Talta pohjalta palvelut on luokiteltu nelikent-
tadn (Taulukko 2): ihmisille suunnatut palvelut, fyysiseen omistukseen tihtdavit palve-

lut, ihmisen ajatuksiin suunnatut palvelut seka informaation prosessointiin suunnatut

palvelut. (Kuusela 1998, 43-44.)

Taulukko 2. Palveluiden nelikenttd (Lovelock ym. 2009, 15; Kuusela 1998, 43-44.)

Kenelle tai mille palvelu on kohdistettu?

Palvelutapahtuman Ihmiset

luonne

Nikyva palvelu Ihmisille suunnatut Fyysiseen omistukseen tih-

palvelut tddvit palvelut
e Parturi e Pesulapalvelut
e Terveyspalvelut e Kierrityspalvelut ja ja-
e Ravintolat tehuolto

e Jakelupalvelut

it eic s Thmisten ajatuksiin suun-  Informaation prosessointiin
natut palvelut suunnatut palvelut
e Koulutus e Pankkipalvelut
e Kulttuurielimykset e Kirjanpito- ja tilintar-
e Uutiset kastus palvelut

e Turvallisuuspalvelut

Ihmisille suunnatut palvelut kohdistuvat suoraan ihmiseen itseensa. Se voi olla kul-
jettamista patkata A paikkaan B, ulkonion kohentamista tai ruuan tarjoamista. Téllaisen

palvelun tuottaminen vaatii asiakkaan lasnaoloa, aktiivista yhteistyota asiakkaan kanssa



koko palveluprosessin ajan, seka palvelun lopputuloksen ymmartimista asiakkaan na-
kékulmasta. Fyysiseen omistukseen tihtiivit palvelut kohdistuva fyysiseen omai-
suuteen. Yritys voi tarjota muun muassa asuntojen tuholaistorjuntaa, pesulapalveluita
likaisille vaatteille tai hissien huoltotéita. Palvelun tuottamisen yhteispiirteitd ovat tuo-
tannon ja kulutuksen eriaikaisuus seki asiakkaan vahiinen osallistuminen palveluntuo-
tantoon. IThmisten ajatuksiin suunnatut palvelut aistitaan ihmisen mielessa, ja ne
pyrkivitkin muokkaamaa asenteita ja vaikuttamaan yksilon kaytokseen. Tallaisia palve-
luita ovat muun muassa opetus, uutiset, ooppera seka ammattilaisen neuvot. Nama
palvelut perustuvat tietoon ja ne voidaan yleensd muuttaa digitaaliseen muotoon. Tal-
laisia palveluja kulutettaessa asiakkaan ei tarvitse olla fyysisesti lasna sielld, missd palvelu
tuotetaan. Palveluita voi my0s varastoida myohempaa kulutusta varten. Palveluntarjo-
ajan on kiinnitettava erityistd huomiota palvelun eettisyyteen. Informaation proses-
sointiin suunnatut palvelut muodostavat aineettomimman palvelun tuotannon. Tial-
laisia palveluita voidaan kuitenkin konkretisoida esimerkiksi raporteilla, asiakirjoilla ja
kirjeilld. Pankkipalvelut ovat hyvi esimerkki palveluista, jotka vaativat tehokasta tiedon
kerddmistd ja prosessointia. Ihmisten ajatuksiin suunnatut palvelut seka informaation
prosessointiin suunnatut palvelut yhdistetidn joissain yhteyksissa, koska raja niiden
kahden kategorian vililld on joskus hailyva. (Lovelock ym. 2009, 15-18; Kuusela 1998,
43-44.)

Palvelun aineettomat elementit kuten palveluprosessi, internetissa tehdyt kaupat, seka
palveluhenkilokunnan asiantuntemus seké asenteet luovat suurimman osan palveluta-
pahtuman arvosta. Koska nami asiat eivat ole kasin kosketeltavia, eika asiakas voi niitd
haistaa, maistaa, nihd, kuulla tai koskea, on asiakkaan hankala tai joskus mahdotonta
arvioida niita palvelun tirkeitd elementtejd ennen palvelun ostamista. Palvelujen mark-
kinoinnissa kaytetdin usein konkreettisia kuvia tai vertauskuvia palvelun hyétyjen pai-
nottamiseen seka yrityksen osaamisen osoittamiseen asiakkaalle. Tiéllaiset fyysiset vih-

jeet ja vahvat mielleyhtymit brindiin tekevit palveluista konkreettisempia ja enemmain

kasin kosketeltavia. (Lovelock ym. 21, 2009.)

Aineettomuus tarkoittaa sita, ettd palvelu ei ole kisin kosteltava tai fyysinen esine. Fi-

nanssipalveluita voidaankin pitdd yhtend aineettomimmista palveluista. Kuten moniin
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muithinkin palveluihin, my6s finanssipalveluihin sisaltyy jokin konkreettinen osa. Pank-
kipalveluissa palvelut aineellistuvat muun muassa sopimusasiakirjoina, maksukortteina
ja tiliotteina. Sen sijaan finanssipalveluihin liittyva asiakaspalvelu on puhtaasti aineeton-
ta. (Ylikoski ym. 20006, 14.) My0s sijoitustuotteet ovat muuttuneet yha abstraktimmiksi,
kun osakekirjat on korvattu sihkdiselld arvo-osuus jirjestelmalld (Jarvinen & Heino
2004, 11). Esimerkiksi aktivoidut pankkitunnukset konkretisoituvat asiakkaalle turva-

kortin, kayttdjaitunnuksen, salasanakirjekuoren seki sopimusasiakirjan muodossa.

Finanssiyhtion strategiset valinnat nakyvat selkedsti palvelujen tuotantoratkaisuissa.
Niilld strategisilla valinnoilla halutaan tuoda esiin yrityksen imagoa, toimintakulttuuria,
seki kyseessa olevaa palvelutapahtumaa. Yrityksen johto on tissd isossa roolissa ja se
tekeekin tietoisia valintoja strategiatyOssdan, madrittdakseen yrityksen toimintakyvyn
kannalta keskeiset menestystekijit, joiden avulla kehitetadn yrityksen palvelukonseptia.
Sen olennaisina osina toimivat kuutiomallin (Kuvio 2.) kolme ulottuvuutta, dimensiota,
jotka ovat teknologiaulottuvuus, vuorovaikutusulottuvuus seka riatalintiulottuvuus.

(Jarvinen & Vuorinen 2002, 16.)

Vuorovaikutusulottuvuus
Tiivis
Raatalointiulottuvuus
Keskitaso
Riataloity palvelu
Vihiinen Massaridataloity palvelu
Standardoitu palvelu

Alhainen Keskitaso | Korkea

Teknologiaulottuvuus

Kuvio 2. Finanssipalvelujen ulottuvuudet (Jirvinen & Vuorinen 2002, 16.)
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Jos yritys panostaa hyviin henkil6kohtaiseen palveluun, harkitsee se tarkkaan, milta
osin se vol automatisoida toimintojaan. Jos taas yrityksen menestystekijit painottuvat
suureen volyymiin ja edullisempiin hintoihin, on automatisointi vakavasti otettava vaih-
toehto. Kuutiomallin kidytto ei tarkoita sité, ettd valitessaan tiiviin vuorovaikutuksen
tarkedksi omassa palvelutarjonnassaan, yritys ei voisi pitdia myos joitain korkean tekno-
logian palveluja tirkedni palvelutarjonnassaan. Yritys vol myOs pdityd asemoitumaan
kaikissa dimensioissa keskivaiheelle ja valttimiin ddripditd. Kyse el ole siis joko tai -
valinnasta vaan seki ettd -tilanteesta. Yritys voi asemoida palvelutarjontansa kuution eri
ulottuvuuksiin eli dimensioihin, ja sen avulla luoda strategisen pohjan toimintatavalleen.
Yritys voi hyodyntia eri kuutiomalleja eri palveluille seké asiakassegmenteille. Térkein
asia kuutiomallin kdytssd on, ettd yritys tekee valintansa tietoisesti eri vaihtoehtojen
vililld siten, ettd yksittiiset hankkeet eivat kallista paatoksentekoa. Tilanteen tulisi olla

juuri painvastainen. (Jarvinen & Vuorinen 2002, 16.)

Teknologiaulottuvuus eritelliin kiytettivin teknologian tason mukaan joko korkean-
tai alhaisenteknologian valintoihin. Yritys voi kiyttid my6s molempia toimintamalleja ja
soveltaa niitd eri palveluihin ja asiakassegmentteihin. Palveluyritys, joka luottaa tekno-
logian ylivoimaisuuteen ja uskoo sen olevan yritykselle elintirkea menestystekija, on
high-tech -suuntautunut yritys. Yritys, joka tuottaa palvelunsa tdysin manuaalisesti, pi-
tamattd uutta teknologiaa hyodyntaviaa palvelua elintirkeinid, on low-tech -tasoa edus-
tava palveluyritys. Uutta teknologiaa hyédyntivit sdhkoéiset kanavat kuuluvat teknolo-
giaulottuvuuteen. Sihkoéisten palvelukanavien kaytto edellyttda uuden teknologian hyo-
dyntimistd myos muilla palvelun tasoilla. Tekniikka itsessdin ei saa olla palveluyrityk-
selle itsetarkoitus, vaan apuviline palvelun tuotantoon. (Jarvinen & Vuorinen 2002, 16-
17.) Teknologian nopea kehitys ja ihmisten muuttuneet tarpeet ovat mahdollistaneet
uudet innovaatiot sihkoéisten palvelukanavien joukossa. Hyvid esimerkkeji tistd ovat

muun muassa mobiilipankki ja tabletpankki.

Vuorovaikutusulottuvuus kertoo henkilokohtaisen vuorovaikutuksen asteesta. Palve-
lujen teoriasta kertova kirjallisuus painottaa vuorovaikutuksen merkitysti palvelutapah-

tumissa asiakkaan ja palvelun tarjoajan kanssa. Onnistunut vuorovaikutus vaikuttaa
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tuleviin palvelutapahtumiin ja lujittaa asiakassuhteita. Epdonnistuneen palvelun seu-
rauksena moni asiakkuus on toisaalta paittynyt. Palveluyrityksissi on jatkuvasti kiyn-
nissd tasapainon etsiminen vuorovaikutuksen asteen seki teknologian soveltamisen
asteen vililld, silld yhtakkinen siirtyminen henkil6kohtaisesta vuorovaikutuksesta ko-
neiden kanssa kommunikointiin saattaa peldstyttid asiakkaat, ja jopa lopettaa asiakas-

suhteita. (Jarvinen & Vuorinen 2002, 17.)

Rizgtilointiulottuvuus kuvaa, miten standardoitua tai yksil6llistd palvelu on. Vuoro-
vaikutuksen ja teknologian osuus palvelussa perustuu palvelukonseptiin. Aikaisemmin
palvelut tuotettiin ldhes aina raatdloidysti asiakkaan tarpeen mukaan ilman standardeja.
Tallainen manuaalinen rdataloity palvelutuotanto on kuitenkin osoittautunut liian kal-
litksi vaihtoehdoiksi monilla palvelutoimialoilla, eiki tillaisten palvelujen tuottamisesta
maksavia asiakkaita 10ydy riittavasti. Téllaisessa raataloidyssa manuaalisessa palvelussa
my0s palvelun laatu vaihtelee merkittivasti palveluymparistosti sekd toimihenkilon
palvelualttiudesta riippuen. Palveluyritykset ovat halunneet taata palvelulleen tasaisen
laadun standardoinnilla. T4ma tapahtuu koneiden avulla ja/tai mallintamalla seka oh-
jeistamalla palvelutilanteita. Toisaalta jokaisen asiakkaan erilaisuus ja erilaiset asiat teke-
vit jokaisesta palvelutapahtumasta uniikin, vaikka toimihenkil6 toimisikin standardin

mubkaisesti. (Jarvinen & Vuorinen 2002, 17.)

2.3 Palvelujen kulutus

Koska palvelut ovat perusominaisuuksiltaan erilaisia kuin teollisesti tuotetut hyodyk-
keet, eroaa my6s palvelujen markkinointi tuotteiden markkinoinnista. Palveluita kdytté-
essdan asiakas kuvainnollisesti pikemminkin vuokraa kuin omistaa palvelun. Tama ase-

telma vaikuttaa asiakkaan odotuksiin ja paitoksentekoon. (Lovelock ym. 20, 2009.)

Lihes kaikki palvelut ovat sellaisia, ettd niitd ei voi varastoida tulevaa kayttod varten.
Poikkeuksen muodostavat palvelut, joita voidaan nauhoittaa tai muuttaa elektroniseen
muotoon. Palvelut sisaltivat toimintoja seka suorituksia. Ne ovat luonteeltaan valiaikai-
sia ja katoavaisia. Palvelujen markkinoinnin kannalta kysynnin ja tarjonnan tasapainot-
taminen kdytossi oleviin resursseihin sopivaksi on avain asia. Jos kysynta on vihaista,

tai sitd ei ole lainkaan, kiyttimattomat resurssit menevit hukkaan. Kun kysynta ylittad
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tarjonnan, joutuvat monet asiakkaat pettymain, kun heidit kidnnytetddn pois. (Love-

lock ym. 21, 2009.)

Palveluprosessia ja palvelun kulutusta ei voi erottaa toisistaan, eli prosessia voidaan
sanoa avoimeksi (Kuvio 3). Palvelun tuotannon ja kulutuksen aikana asiakas on vuoro-
vaikutuksessa palveluntarjoajan tuotantoresurssien, kuten tyontekijéiden, fyysisten re-
surssien, operatiivisten jirjestelmien, infrastruktuurien ja tietotekniikan kanssa. Palvelu-
jen tuotannon ja kulutuksen valilld ei ole kuvainnollista kuilua, joka pitaisi markkinoin-
nin avulla kuroa umpeen, kuten on fyysisten tuotteiden kohdalla, vaan markkinointi on
sisllytettdvi jirjestelmain eri tavalla. Markkinoinnin tirkeimpidna tehtivani on hallita
yrityksen asiakassuhteita sekd muita markkinasuhteita, ja tima kaikki nivoutuu saman-

aikaiseen tuotannon ja kulutuksen prosesseihin. (Grénroos 2009, 87.)

Palveluprosessi (palvelun tuotanto)

Palvelun kulutus

Kuvio 3. Palvelujen kulutus sekd markkinoinnin rooli. (Grénroos 2009, 87.)

Gronroosin (2009, 87-88.) mukaan palvelujen markkinoinnin keskeisimpini tarkoituk-
sena on saada palvelun tuotantoprosessi ja kulutusprosessi vastaamaan toisiaan niin
hyvin, ettd kuluttajat ja kéyttdjat kokevat hyvan palvelun laadun ja arvon ja ovat haluk-

kaita jatkamaan suhdettaan palveluntarjoajaan. (Grénroos 2009,87-88.)

Asiakkaiden on usein vaikea muodostaa mielikuvaa tai ymmartaa palvelua ennen sen
ostoa. Tamai tilanne voi saada palvelun ostamisen ndyttimain riskialttiilta. Kuvat todel-
lisesta palvelusta tai palvelutarjoomasta auttavat asiakasta hahmottamaan, miti hin olisi
mahdollisesti saamassa. Palvelun markkinoija voi pienentdd asiakkaan havaitsemaa ris-
kid kouluttamalla asiakasta odotettavissa oleviin tilanteisiin palveluprosessin eri vaiheis-

sa sekd dokumentoimalla tilanteita, kertomalla asiakkaalle mitad tehdain ja miksi, anta-
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malla takuita sekd painottamalla yrityksen suosituksia ja kokemusta. (Lovelock ym. 21,

2009.)

Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus tarkoittaa, ettd palvelu tuotetaan palvelu-
tilanteessa ja kulutetaan samanaikaisesti. Useimmiten asiakas on lisnd palvelun tuoton
ja kulutuksen alusta loppuun. Finanssipalveluihin tima ominaisuus patee osittain. Kun
asiakas esimerkiksi tekee sopimuksen pankkitunnuksista ja maksaa laskun yhdessa vir-
kailijan kanssa, palvelun kulutus alkaa pankkitunnusten myontamishetkelld ja jatkuu,
kunnes sopimus mahdollisesti puretaan. Palvelua voidaan siis kuluttaa vuosia tai vuosi-
kymmenid. Finanssipalveluun liittyvain asiakaspalveluun seka asiakkaan itsepalveluun
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus pitee. Itsepalvelusta hyvi esimerkki on seteli-
tai kolikkoautomaatti. (Ylikoski ym. 2006, 14-15.) Kun asiakas tulee nostamaan rahaa
pankin tiskiltd, tuotetaan ja kulutetaan tima nopea tapahtuma kerralla. (Jarvinen &

Heino 2004, 11.)

Varastoimattomuus tarkoittaa, ettd palveluyritysten palveluja ei voida varastoida tai
tuottaa palvelua etukiteen varastoon, koska palvelujen tuotanto ja kulutus on samanai-
kaista. Finanssipalveluissa tima nikyy siind, ettd asiakkaat voivat joutua odottamaan
vuoroaan ennen palvelutilannetta. Kun on hiljaisempia aikoja, ei asiakaspalvelua pysty

tekemiin varastoon ruuhkahuippujen varalle. (Ylikoski ym. 2000, 15.)

2.4 Palveluyritys

Kun yritys toimii palvelualalla, on se automaattisesti palveluyritys. Samaa nimitysta voi-
daan kuitenkin kayttdd kaikista yrityksistd, jotka haluavat ottaa kdytint66n suhdemark-
kinointistrategian. Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiprosessin nikoékul-
maa, jonka perustana on arvoa luova yhteisty6 asiakkaan ja toimittajan vililld (Gron-

roos 2009, 51, 55).

Palveluyrityksen asiakkaat eivit etsi vain yksittiisid palveluja tai tuotteita, ja niiden tek-
niseen ratkaisuun sisaltyvad arvoa, vaan kattavaa palvelutarjoomaa ja kokonaisvaltaisia
ratkaisuja, joihin odotetaan sisiltyvin kaikki parhaan kiyttotavan opastuksesta, toimi-

tukseen, asennukseen, korjaukseen seka yllipitoon ja hienosiitéihin. Palvelutarjooma
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on palvelusta rakennettu toimiva kokonaisuus, joko luo asiakkaalle arvoa ja tyydyttdd
hinen tarpeitaan (Bergstrom & Leppinen 2009, 195). Asiakas odottaa kaiken sujuvan
helposti, ajallaan ja luotettavasti. Kun asiakassuhde ei rajoitu yksittiiseen liiketoimeen
tuotteesta tai palvelusta, on yksittiinen palvelu vain pieni osa jatkuvaa kattavaa palvelu-

tarjoomaa. (Gronroos 2009, 51.)

Palveluyrityksen tarjooman ytimena on palvelu. Nykyisessa kilpailutilanteessa ei asiak-
kaita pysty pitdiméin tyytyviisend pelkin toimivan ydinpalvelun kanssa, vaan menesty-
dkseen palveluyrityksen on hallittava tarjooman lisdaineksia kilpailijoitaan paremmin.
(Gronroos 2009, 55.) Esimerkiksi kun pankissa asiakas opastetaan kayttimaan mobiili-
pankkia alypuhelimellaan, han saattaa toimivasta ja helppokayttoisestd sovelluksesta
huolimatta olla tyytymiton, jos palvelun kiyton opastus ja asiakaspalvelu muuten olivat
puutteellisia. Palveluyritykselle ei riitd pelkka kilpailu ydintuotteella, vaan on kilpailtava
kokonaispalvelutarjoomalla, josta ydintuote on vain yksi palvelu, eli yksi osa (Grénroos
2009, 55-56). Pekka Kahrin (2012) mukaan menestyvin palveluyrityksen toimintaan
patevit jotakuinkin samat menestystekijat kuin yritystoiminnassa yleensa; tayttyy tuot-

taa hyOtyi asiakkaalle, rahaa kumppaneille ja tulovirtaa itselle.

Finanssipalveluihin lukeutuu monia erilaisia palveluita erilaisille asiakkaille, ja alalla on
useita toimijoita. Asiakkaan nikokulmasta monet finanssipalvelut ovat vaikeaselkoisia ja
vaikeasti vertailtavia. Uusi teknologia hammentai, ja asiakas joutuu valitsemaan itsel-
leen sopivimmat asiointikanavat. Monet ovat jo tottuneet palvelemaan itse itseaan itse-
palvelukanavia kéyttden, mutta silti monet arvostavat edelleen myonteista henkilékoh-
taista asiakaspalvelutilannetta asiakaspalvelijan kanssa. Asiakaskeskeisen toiminnan
edellytys on, ettd markkinoinnissa pystytdan tunnistamaan erilaisten asiakkaiden erilaiset
tarpeet. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2000, 8.) Kuluttajat tarvitsevat pankkipalveluita
arjessaan toistuvasti. Kuluttajien tavallisimmin kayttimia pankkipalveluita ovat: talletus-
, sijoitus- ja varainhoitopalvelut, rahoitus- ja takauspalvelut sekd maksuliitkenteen hoito.
Pankkipalveluita kdytetidn kahdesta syysti: tasapainottamaan henkil6kohtaista taloutta
joko sadstamalld tai lainaamalla sekd osapuolten viliseen rahan siirtoon. Jokainen kulut-

taja on ainakin yhden pankin asiakas. (Jarvinen & Heino 2004, 11.)
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Sanan finanssi aikaisin merkitys on viitannut valtion varoihin seka julkiseen talouteen.
Nykyisin sana tarkoittaa yleisesti talous- ja raha-asioita. Vaikka finanssipalveluille ei tiy-
sin yksiselitteistd médritelmi ole esitetty, viittaa se kuitenkin raha-asioiden hoitamiseen
liittyviin palveluihin. Vuonna 2002 hyviksytty EU:n direktiivi koskien rahoituspalvelu-
jen etimyyntid kuluttajille, maarittelee termin pankki-, luotto- ja vakuutuspalveluiksi
sekd yksilollisiksi eldkkeiksi, sijoituksiksi ja maksutapahtumiksi. Vuonna 2005 direktii-
vin sisalto siirtyi Suomen Kuluttajalainsadddnt6on, ja siind finanssipalveluihin luetaan
kuuluvaksi seuraavat: talletus- ja asiakastilit, maksujenvalityspalvelut, luotot ja niiden
vilitys, vakuutukset ja niiden vilitys, rahasto-osuudet ja muut arvopaperit, joihin sovel-
letaan arvopaperimarkkinalakia, arvopaperinvilitys tai muut sijoituspalvelut, sijoitus-

neuvonta ja muut rahoituspalvelut tai rahoitusvilineet. (Ylikoski ym. 2000, 9.)

Finanssipalvelut ovat vaativia asiantuntijapalveluita, joiden tuottamiseen vaaditaan eri-
koisosaamista. Asiantuntijapalvelut ovat palveluita, joita kuluttajat eivit osaa tai pysty
itse tekemiin. Asiantuntijan tehtivissd tyoskenteleviltd vaaditaan usein pitkd ammatil-
linen koulutus, laaja kokemus sekéd paneutumista asiakkaiden ongelmiin. Asiantuntiajan
rooli korostuu vaativissa asiantuntijapalveluissa, silld kuluttaja on usein tdysin riippuvai-
nen palveluntuottajan avusta. (Jarvinen & Heino 2004, 9.) Onnistunut finanssipalvelu
edellyttdd asiakkaan osallistumista palvelun tuottamiseen tuomalla esiin omat tarpeet,
toiveet, taustatiedot ja ongelmat palvelun suhteen. Jotta finanssiyhtiolla olisi tarjota asi-
akkaalle erilaisia konkreettisia ratkaisuja, ohjeita ja neuvoja, on se vaatinut pitkajantei-
sen ja suunnitelmallisen prosessin palvelujen kehittdmiseksi. Asiantuntijuus finanssipal-
veluissa viittaa seka asiakaspalveluun ettd finanssipalvelutuotteisiin. (Ylikoski ym. 2000,

9.)

2.5 Palveluyrityksen markkinointimix

Asiakasmarkkinoinnin tarkoituksena on kysynnin selvittiminen, kysynnin luominen,
kysynnin tyydyttiminen seka kysynnin sdately. Nididen tehtdvien suorittamiseksi yrityk-
sen tulee suunnitella markkinoinnin kilpailukeinot. Kilpailukeinoilla tarkoitetaan koko-
naisuutta, joilla yritys palvelee asiakkaitaan ja sidosryhmiaidn. Nama kilpailukeinot muo-

dostavat yhdistelmin, jota kutsutaan my6s markkinointimixiksi. (Bergstrém & Leppa-
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nen 166, 2009.) Markkinoinnin tarkoituksena on tiyttdd ja tyydyttdd tavoiteasiakkaiden

tarpeet ja halut paremmin kuin kilpailijat. (Kotler & Keller 2012, 173.)

Amerikkalaiset professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivit jo 1960-luvulla
kilpailukeinojen yhdistelmin, jota kutsutaan 4P-malliksi (Bergstrom & Leppanen 166,
2009). Markkinoinnin kilpailukeinoja tavaroiden nikékulmasta kisitteleva 4P-malli ei
ole riittdvi tyokalu, kun tarkastellaan palvelujen markkinoinnista tulevia haasteita. Pe-
rinteiset kilpailukeinot 4P-mallin mukaan ovat: tuote, saatavuus, hinta ja markkinointi-
viestintd. Ndma eivat kuitenkaan ole pitevid palvelujen kohdalla asiakasrajapintaa ajatel-
len. (Lovelock ym. 22, 2009.) Palvelujen markkinointia tarkastellessa tulee usein esille
Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin 1980-luvulla kehittima laajennettu markkioin-
timix eli 7P-malli. Laajennettuun markkinointimixiin on perinteisen markkinointimixin
rinnalle nostettu kolme tiydentivia kilpailukeinoa: henkilosto ja asiakkaat, toimintata-

vat ja prosessi sekd palveluympiristd ja muut nikyvit osat. (Bergstrém & Leppinen

166, 2009.)

Palvelutuote on itsessidn palveluyrityksen markkinointistrategian ytimessi. Jos palve-
lutuote on kehnosti suunniteltu, ei asiakkaalle synny arvoa, vaikka muut palvelumarkki-
noinnin osa-alueet olisivatkin kunnossa ja toimisivat moitteettomasti. Jotta yritys voi
suunnitella muita markkinoinnin kilpailukeinoja, on sen ensin kehitettava palvelukon-
septi, joka tuo arvoa asiakkaalle. Palvelutuote muodostuu ydintuotteesta seka ydintuo-
tetta tiydentivistd palveluelementeisti, jotka luovat lisdarvoa asiakkaalle. Ydintuote tuo
ratkaisun asiakkaan ensisijaiseen tarpeeseen, ja tiydentivit palveluelementit vahvistavat
lisdaarvon tuottamista asiakkaalle. (Lovelock ym. 22, 2009.) T4dssi tutkimuksessa ydin-
tuote on verkkopankki, mobiilipankki seké tabletpankki. Opastus palvelun kiytt66n on

taydentava palveluelementti.

Saatavuus kilpailukeinona kasittad jakelukanavan valinnan seka ostamisen tekemisen
mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Palveluiden jakelutie valitaan sen mukaan, mitd
palvelun kohderyhma kayttda mieluiten. (Bergstrom & Leppinen 170, 2009.) Paatoksid
jakelukanavista tehdessa, tulee paittd missa ja milloin jakelu tapahtuu sekd miten ja mis-

ta kanavista jakelu suoritetaan. Palvelun jakelu voi tapahtua ilman fyysista jakelukana-
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vaa. Monet palveluyritykset voivat jakaa ainakin osan, jollei perati kaikki tuotteensa
elektronisten kanavien kautta. Monet informaatiopohjaiset palvelut voidaan toimittaa
hetkessa ympari maailmaa, kunhan saatavilla on toimiva internetyhteys. (Lovelock ym.

2009, 22.)

Hyvi esimerkki tillaisista informaatiopohjaisista palveluista ovat timan péivan pankki-
palvelut. Pankit tarjoavat asiakkailleen monikanavaisen vaihtoehdon hoitaa henkil6koh-
taiset tai yrityksen pankkiasiat. Asiakas voi tulla fyysiseen konttoriin, kayttdia maailman-
laajuista pankkiautomaattiverkkoa, hoitaa asiansa puhelimen vilitykselld tai kayttda in-
ternetyhteyden kautta pankin sihkoisid palveluita henkil6kohtaisilla pankkitunnuksil-
laan. Pankkipalveluiden saatavuuteen vaikuttaa muun muassa asiakkaiden helppous
asioida yrityksen kanssa, sekd jonotusaika muun muassa puhelimessa seki konttorissa
tai viestien vastausaika. (Jarvinen & Heino 2004, 13). Pankkien konttoriverkkoja on
supistettu rajusti toiminnan rationalisoinnin vuoksi. Kiristynyt kilpailutilanne on pakot-
tanut pankkeja hakemaan kustannussaist6ja. Peruspankkipalveja kuten laskun maksua
ja tilisiirtoja on siirretty sahkoisiin palvelukanaviin. Yksinkertaisten pankkipalveluiden
kanavointi internetiin, on tuonut pankeille lukuisia hyotyja niin kustannussdastéina kuin

resurssien aiempaa tehokkaampana kayttimisena. (Kuusela & Rintamiki 2004, 63.)

Koska palvelut tuotetaan useimmiten reaaliaikaisesti asiakkaan ollessa fyysisesti paikalla,
on ajalla tarked merkitys palvelun tuotannon kannalta. Tdstd johtuen nopeudesta seka
paikan ja ajan soveltuvuudesta ja helppokayttoisyydesti asiakkaan kannalta on tullut
ratkaiseva tekijd tehokkaassa palvelun jakelussa. Kiireiset asiakkaat kasvavissa mairin
odottavat palvelun olevan tarjolla silloin kuin heille sopii eikd palvelun tarjoajan ehdoil-
la. Yhi useammat palvelut ovatkin tarjolla vuorokauden ympiri vuoden jokaisena pii-
vani. Monen asiakkaan paillimmaisend huolenaiheena on palveluun kuluva aika asiak-
kaan ostopaitoksesta halutun lopputuloksen saavuttamiseen. Menestyvat markkinoijat
ymmartavat asiakkaiden prioriteetteja seka rajallisen ajan, jonka he haluavat kayttaa pal-
velun hankkimiseen. Viisaat markkinoijat my6s minimoivat asiakkaiden jonotusajat
seké pyrkivit tekemaan mahdollisesta jonottamisesta mielekkdampaa. (Lovelock ym.

2009, 22.)
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Hinta ja muut kulut kilpailukeinona tulee miettid seka yrityksen ettad asiakkaan nako-
kulmasta (Lovelock ym. 2009, 23). Vaikka hinta onkin monelle ostajalle tirkea asia os-
topadtostd tehdessd, ei hinta ole suinkaan yrityksen ainoa kilpailukeino, ja sen merkitys
vaihtelee tuotteittain (Bergstrom & Leppinen 2009, 169-170). Hinnoittelustrategia
maarittelee osin yrityksen tulovirran syntymisen. Saavutetulla tulovirralla katetaan kulut,
jotka syntyvit palvelun tarjoamisesta, seki yritetddn saada aikaan voittoa. Asiakkaan
nikokulmasta hinta muodostaa keskeisen osan asiakkaalle muodostuvasta kokonaisku-
lusta halutun palvelun hankkimiseksi. Kun asiakas miettii, onko jokin kyseinen palvelu
hintansa arvoista, hian ei katso pelkkaa hintaa, vaan arvioi, onko palvelu sen hankkimi-
seen kuluvan ajan ja vaivan arvoista. Hintoja asettaessaan, tulee palvelun markkinoijan
siis ottaa huomioon myos asiakkaan sellaiset kulut, joita ei voi suoraan mitata rahassa,
kuten palvelun hankkimiseen kiytetty aika ja vaiva. Yrityksen tulee my6s hallita tulojen
muodostumista, jotta voisi maksimoida tulot aina kulloinkin kdyt6ssa olevan kapasitee-

tin mukaan. (Lovelock ym. 2009, 23.)

Hintaa kéytettdessa kilpailukeinona, on silld osattava operoida erilaisissa tilanteissa.
Hintaa ei aina tarvitse asettaa kilpailijaa seuraten, vaan on pyrittiva 16ytimain tasapaino
kilpailijoiden asettamien hintojen seka asiakkaiden hintaodotusten valilla, ja naiden teki-
joiden pohjalta padttid hintataso. Hinnoittelua on my6s pystyttiva erilaistamaan erilai-
sille asiakkaille, sekd markkinaymparistossa tapahtuvien muutosten johdosta. Yrityksen
olisi hyvi ottaa selvaa markkinoiden reaktioista hintojen muutokseen eli hintajoustoista.
Koska hintojen alentaminen laskee yrityksen tuottoja, ja voi ajaa yrityksen kannatta-
vuusongelmiin, pyrkivit monet markkinoijat kilpailemaan aktiivisesti my6s muilla kil-
pailukeinoilla. Yritys voi valttdd hintakilpailun, jos se pystyy luomaan asiakkaille palve-
luidensa avulla sellaista arvoa, josta he ovat valmiita maksamaan enemman. (Bergstrom

& Leppinen 2009, 170.)

Markkinointiviestintd ja koulutus ovat tirkea kilpailukeino palveluyritykselle. Mi-
kaan markkinointisuunnitelma et voi onnistua menestyksekkaasti ilman tehokasta tie-
donvilitysta. Markkinointiviestinnin keinoin yritys paattad, mita se kertoo palveluistaan
asiakkaille sekd potentiaalisille asiakkaille. (Lovelock ym. 2009, 23.) Markkinointiviestin-

td on kilpailukeinoista ulospiin nikyvin. Markkinointiviestinnin muodot ovat: mainon-
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ta, myyntityd, myynninedistiminen (SP) seki tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). Yritys
paattad markkinointiviestinnin eri muotojen kaytostd kohdemarkkinoiden seké kaytos-
sd olevien resurssien perusteella. Markkinointiviestinnilld on tarkoitus luoda mielikuvia
yrityksen tarjoamista tuotteista sekd markkina-asemasta. Silli my6s luodaan seki herite-
tadn kiinnostusta sekéd ostohaluja. (Bergstrom & Leppinen 2009,170.) Voidaankin maa-
ritelld markkinointiviestinnan kolme keskeisinta tehtavaa: riittivan informaation ja neu-
vojen tarjoaminen, tavoiteasiakkaan vakuuttaminen yrityksen tai palvelutuotteen eduista
ja hyvista puolista seka rohkaista asiakasta toimimaan oikealla hetkelld (Lovelock ym.

2009,23).

On mahdollista, ettd asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen. Asiakkaan odotetaan
osallistuvat aktiivisesti palvelun tuottamiseen palveluhenkil6kunnan kanssa muun mu-
assa kampaajalla, hotellissa, pikaruokaloissa ja kirjastoissa. Asiakkaan odotetaan joissain
tapauksissa my0s palvelevan itse itseddn. (Lovelock ym. 2009, 23) Hyvid esimerkkeja
itsepalvelusta ovat pankkien seteliautomaatit sekd hotelliketju Omena Hotelli, jossa ei
ole perinteista vastaanottoa lainkaan, vaan asiakkaat hoitavat sisdin kirjautumisen heille

lihetetylld koodilla.

Jotkut palvelujen tutkijat ovat sitd mieltd, ettd monesti asiakkaat ovat palveluprosessissa
osittain kuin tyontekijan roolissa. Koska asiakkaat osallistuvat palvelun tuotantoon ja
voivat vaikuttaa muiden kokemukseen palvelutilanteesta, yrittavat ennakoivat markki-
noijat muokata asiakkaan roolia ja johtaa heiddn kéyttiytymistiin. Koska asiakkaalla on
usein hyvin osallistuva rooli palvelun tuotannossa, on palvelujen markkinoinnissa tie-
donvilitys ja viestintd luonteeltaan usein asiakkaan opastusta. Opastuksen tarkoitukse-

na on opettaa asiakasta suoriutumaan palveluprosessista tehokkaasti. (Lovelock ym.

2009, 23.)

Pankeissa asiakkaita opastetaan kayttamaan sihkoisia itsepalvelukanavia, ja hyodynta-
main niitd kokonaisvaltaisesti osana laajaa pankkiasiointia. Asiakkaita opastetaan in-
nokkaasti ja jarjestelmallisesti kayttamaan tehokkaasti sahkoisia itsepalvelukanavia, kos-
ka ne ovat kustannustehokkaita seka asiakkaalle ettd pankille. Kun asiakas hallitsee nai-

den eri kanavien kdyton ja osaa valita niisté itselleen parhaiten sopivan, on hinen help-
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po asioida pankissa missi ja milloin vain, ja hinen on helppo lihestyd pankkia missi

tahansa asiassa.

Palveluprosessi tarkoittaa tapahtumien ketjua, jonka mukaan palvelu tapahtuu (Berg-
strtom & Leppanen 2009,187). Palvelun markkinoijien tulisi ymmaértai, ettd on yhta téir-
kedd miten yritys tekee asioita, kuin mitd se tekee. Yritykselle, joka tarjoaa lihes identti-
sid palveluita kuin kilpailijansa, tima on vield tirkeampad, koska tehokkaan, hyvin
suunnitellun ja johdetun palveluprosessin avulla yritys pystyy erottautumaan kilpailijois-
taan. Koska asiakkaat kuluttaessaan palveluita osallistuvat lihes aina my6s palvelun
tuottamisen prosessiin, voi huonosti suunniteltu palveluprosessi johtaa helposti seki
asiakkaiden ettd henkil6kunnan tyytymattomyyteen. (Lovelock ym 2009, 23.) Pankki-
palvelu on sarja perakkaisid tapahtumia, joten pankkipalvelu on prosessi. Tapahtumien
madra prosessissa vaihtelee kuluttajan asiointitavan mukaan. Automaatista kiteistd nos-
tettaessa tapahtuu nopea ja yksinkertainen prosessi toisin kuin vaativassa laina- tai sijoi-
tusneuvottelussa. Asiointitapa vaikuttaa my6s asiakaspalvelun miirdin prosessissa. Au-

tomaatilla asioidessa asiakaspalvelua ei ole lainkaan. (Jarvinen & Heino 2004, 12.)

Palveluyritysten on usein vaikea erilaistaa palveluidensa lopputuloksia kilpailijoihin ver-
rattuna. Kun asiakas esimerkiksi menee nostamaan pankista rahaa, saa hin aina tietyn
rahasumman, riippumatta siitd, minka pankin palveluita kdyttaa. Samoin, jos asiakas
ostaa lennon paikasta A paikkaan B, paisee hin perille, riippumatta siitd, minka yhtion
lennon valitsee. Tietyissa tilanteissa asiakas pitad palvelun lopputuloksen laatua itses-
tadn selvand, mutta on myos tilanteita, jolloin asiakkaan on vaikea arvioida palvelun
lopputuloksen laatua. Koska asiakkaat osallistuvat kidytinnossa palveluprosesseihin aina
ja ovat vuorovaikutuksessa palveluyrityksen tyontekijoiden, fyysisten resurssien seka
tekniikan ja jirjestelmien kanssa, erottautuvat palvelut toisistaan juuri prosesseiltaan.
Palvelun kulutus on pohjimmiltaan prosessin kulutusta, riippumatta siitd, mitad mieltd

asiakas on palveluprosessin lopputulokseen. (Gronroos 2009, 86-67.)

Kasvokkain, asiakaan lidsni ollessa, tapahtuvassa palvelussa syntyy herkasti vaihteluita
palvelun laadussa ja lopputuloksessa. Palvelutapahtumien laatu ja luonne vaihtelevat eri

tyontekijoiden vililld. Saman tyontekijidn eri palvelutapahtumien vililld vaihtelua saattaa
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olla my6s vuorokauden ajasta riippuen. Asenteet sekd palvelutapahtumien nopeus ja
laatu saattavat vaihdella laajasti. Kaikki nima tekijat voivat vaikeuttaa palveluyrityksid
tuottavuuden parantamisessa, laadunhallinnassa sekd palvelun luotettavan toimituksen
varmistamisessa. Menestyvit palveluyritykset ovat kuitenkin ottaneet edistysaskelia pal-
velun laadun vaihtelevuuden vihentimiseksi; standardoimalla toimintatapojaan, toteut-
tamalla tiukempaa palvelun laadun johtamista, kouluttamalla tyontekijansa huolellisesti
sekd automatisoimalla ennen thmisten vastuulla olleita palveluita. Tyontekijéiden kou-

luttaminen virhetilanteissa toimimiseen on myos erittiin tirkead. (Lovelock 2009, 24.)

Yrityksilld on kuitenkin pitka tie edessddn asiakkaiden auttamisessa, jotta asiakkaista
tulisi osaavia ja aikaansaavia palveluiden kayttajia, varsinkin kun kyse on itsepalvelusta.
Jotta tissd voitaisiin onnistua, on palvelun markkinoijien tehtiva yhteisty6ta eri alojen
asiantuntijoiden kanssa kehittaikseen palveluprosessia seka niihin liittyvaa tietotekniik-
kaa, ympirist6d, apuvilineitd sekd menetelmid kayttdjaystavillisemmiksi. Prosessin
suunnitteluun ja johtamiseen kuuluu my6s asiakasvirtojen hallitseminen. Tama edellyt-
tad resurssien ja kysynnin hallitsemista. Tehokkaan palvelumarkkinoinnin tarkoitukse-
na on valttaa tilanteita, joissa asiakas joutuu odottamaan, seki tilanteita, joissa tyonteki-

jat ovat toimettomia. (Lovelock ym. 2009, 24.)

Kun tavoitellaan pitkin aikavilin menestysté, edellyttida se palveluyritykselta asiakaskes-
keisia palveluprosesseja. Jos asiakas ei ole tyytyvainen palveluprosessiin, eivat mitkdan
perinteiset markkinointitoimenpiteet tai edes laadukas lopputulos saa asiakasta jadaméiin
yrityksen asiakkaaksi, jos han 16ytda yrityksen, jonka palveluprosessi on tiysin hinen

tarpeensa tyydyttivd. (Gronroos 2009, 88.)

Henrietta Aarnikoivun (2005, 94.) mukaan menestyva yritys ymmartda asiakaspalvelus-
saan viisauden: maird ei korvaa laatua. Uusasiakashankinnan vaikeus ja kalleus tiedoste-
taan, ja asiakaspalvelua laadukkaasti kehittimilld olemassa oleville asiakkaille, luodaan
samalla otollinen maaperi uusien asiakassuhteiden syntymiselle. Paras markkinointikei-
no on laadukas asiakaspalvelu, josta asiakkaat kertovat lahipiirilleen, ja he puolestaan

kertovat eteenpdin omalle lahipiirilleen. (Aarnikoivu 2005, 94-95.)
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Palvelun konkreettiset elementit kisittavit palveluympiriston ja sen fyysiset elemen-
tit. Ndita palvelun nikyvid elementtejda ovat muun muassa: rakennukset, maisemat, kul-
kuneuvort, sisustus, laitteet/tarvikkeet, tyontekijoiden tyGasut, opasteet, logot ja painet-
tu materiaali. Ndama yhdessa kiytettyjen virien, tuoksujen seki ddnien kanssa ovat asi-
akkaille konkreettisia merkkeja yrityksen imagosta ja palvelun laadusta. Palvelun fyysis-
ten elementtien harkittu suunnitteleminen ja johtaminen ovat tarkeité, koska nima asiat
saattavat vaikuttaa pysyvistikin asiakkaan vaikutelmaan yrityksesta. (Lovelock ym.
2009, 24.) Palveluympariston harkittu suunnitteleminen on tarkeda myo6s sen vuoksi,
koska kertaalleen rakennettua ja suunniteltua palveluympiristoa ei ole helppo muuttaa

(Lovelock ym. 2009, 254). Palveluympiristolld on yrityksesséd usein neljd tehtavaa:

— muokata asiakkaiden kokemuksia ja kdyttaytymistd
— tukea yrityksen imagoa, markkina-asemaa ja erottautumista kilpailijoista
— luoda osaltaan arvoa asiakkaalle

— helpottaa palvelutapahtumia seki parantaa tuottavuutta (Lovelock ym. 2009, 254).

Ihmiset kilpailukeinona kasittavit seka yrityksen tyontekijat ettd asiakkaat. Kun vertai-
lee eri palveluyritysten tyontekijoistd toisiinsa, voi huomata eroja heidin asenteissa seka
osaamisessa. Hyvin johdetuissa palveluyrityksissa kiinnitetaan erityistd huomiota asia-
kaspalveluhenkil6kunnan valitsemiseen, kouluttamiseen sekd motivoimiseen. My0s
muiden asiakkaiden lisniolo palveluyrityksessé vaikuttaa sithen, kuinka tyytyviinen
asiakas on palveluun. Miten asiakkaat ovat pukeutuneet, keitd he ovat, miten he kéyt-
taytyvit ja kuinka monta heitd on, voivat kaikki joko vahvistaa tai heikentda yrityksen
haluamaa kokemusta ja mielikuvaa, joka asiakkaalle yrityksestad jaa. (Lovelock ym. 2009,

24.)

Pitevit ja motivoituneet tyontekijat ovat keskeisessa osassa erinomaisen ja tuottavan
palvelun saavuttamisessa, ja he myo6s auttavat yritystd saavuttamaan ja siilyttimaan ha-
lutun aseman yrityksen kilpailijoihin nahden. Palvelutyontekijat ovat keskeinen osa pal-
velutuotetta, koska he ovat usein yksi nikyvin osa palvelua ja vaikuttavat palvelun laa-
tuun merkittavasti. He myos edustavat yritysta, ja asiakkaan nakokulmasta ovat yrityk-

sen kasvot. Palveluhenkilokunta on tirked osa yrityksen brindia, koska he joko valitta-
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viit tai eivit brindiltd odotettavat asiat asiakkaalle. Monet ihmiset osaisivat varmasti
kertoa esimerkin loistavasta palvelusta tai aivan kauheasta palvelukokemuksesta. Palve-

luhenkilokunnan toimintatapa vaikuttaa ratkaisevasti naiden kokemusten syntymiseen.

(Lovelock ym. 2009, 278.)

Palveluhenkil6kunnan merkitys asiakasuskollisuuteen on merkittiva. Asiakasrajapinnas-
sa tyoskentelevit henkilot nakevit asiakkaiden tarpeet, toimittavat palvelun, luovat
henkil6kohtaisia suhteita asiakkaisiin ja ovat merkittava apu ristiin- ja lisimyynnin syn-
tymisessd. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevit vaikuttavat my6s merkittivasti palvelun
tuottavuuteen. (Lovelock ym. 2009, 278.) Asiakaspalvelijoiden on tunnettava voimassa
oleva palveluhinnasto ja veloitettava sen mukaisesti, jotta ongelmat tuottavuudessa vil-
tettdisiin. Heiddn on my6s tunnettava omat ja asiakkaiden kdyttimit jarjestelmit, jotta
palvelu sujuisi jouhevasti. My6s vihemmain vuorovaikutusta sisdltavissa palveluissa
asiakasrajapinnassa tyoskentelevin henkilon merkitys asiakkaan mielikuvaan palvelusta
on suuri, koska palvelu kiteytyy esimerkiksi asiakkaan soittoon puhelinpalveluun tai

sahkoiseen yhteydenottoon viestilld (Lovelock ym. 2009, 278-279).

Palveluhenkil6kunnan ty6 asiakasrajapinnassa on joissain tilanteissa vaikeaa ja stressaa-
vaa, koska he ovat linkki organisaation sisdisestd maailmasta ulkopuoliseen maailmaan.
Koska tyontekijoiden on tasapainoiltava organisaation siantojen ja tavoitteiden seka
asiakkaan esittdmien vaatimusten kanssa, saattaa konflikteja joskus syntya. Konflikteja
on kolmenlaisia: organisaation ja asiakkaan vilinen, tyontekijin persoonan ja tyéroolin
vilinen sekd asiakkaiden viliset konfliktit. Yrityksen ja asiakkaiden vilisia konflikteja
syntyy enemmain yrityksissé, jotka eivit ole asiakaskeskeisid. Ne syntyvit usein, kun
asiakas ei ole tyytyviinen palveluun tai odottaa palvelulta jotain sellaista, mikd on vas-
toin yrityksen saantoja. Tyontekijan oman persoonan ja tyoroolin viliset konfliktit syn-
tyvit usein henkilékohtaisten ja tyopaikan asettamien arvojen erilaisuudesta. Tyonteki-
joilta vaaditaan ystavillisyytta, vaikka asiakas kayttaytyy toykeasti. Asiakkaiden valilla
sattuu konflikteja muun muassa, kun joku etuilee, puhuu kovaan daneen puhelimessa
tai muuten kayttaytyy sopimattomasti. Tyontekijéiden odotetaan usein puuttuvan nai-

hin tilanteisiin, miké saattaa tuottaa heille stressia. (Lovelock ym. 2009, 280.)
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2.6 Asiakaspalveluprosessi

Asiakaspalvelutilanteessa vaikuttavia tekijoitd ovat: asiakaspalvelija, yritys, asiakas seka
asiointiympiristo. Asiakaspalvelijan ja asiakkaan persoona, asenne, taustat ja kokemuk-
set vaikuttavat asiakaskohtaamiseen. Asiakaspalvelijalla myos palvelualttius ja osaami-
nen ovat vaikuttavia tekijoitd. (Aarnikoivu 2005, 93.) Asiakaskohtaamisista voidaan
kayttad vertauskuvaa “totuuden hetki”. Asiakaskohtaamisella tarkoitetaan aikaa, jolloin
asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. ”Totuuden hetkelld” kuvataan
jokaisen asiakaskohtaamisen ainutkertaisuutta. Avuksi voidaan ottaa mielikuva hirka-
taistelusta, jossa palveluntarjoaja on matadori, joka taidokkaasti hallitsee kohtaamisen
hirin kanssa. Palveluyritykselle tima tarkoittaa, ettd asiakaspalvelijan tulee hallita asia-

kaspalveluprosessi. (Lovelock ym. 2009, 43-44.)

Jokainen asiakaskohtaaminen on finanssiyhticlle mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan mie-
likuvaan yhtiosta, sekd vahvistaa luottamusta ja asiakassuhdetta. Asiakaspalvelun ensi-
vaikutelmaan vaikuttaa asiakkaan mielikuva yrityksesta. Yrityksen maine ja imago vai-
kuttavat asiakaan odotuksiin palvelutapahtumasta. Sanattomassa viestinnissa ja asia-
kaspalveluprosessin aloituksessa asiakkaalle syntynyt uusi informaatio tukee asiakkaalla
jo olemassa olevaa mielikuvaa yrityksestd tai muuttaa sitd. (Aarnikoivu 2005, 93.)
Tehokkain keino vaikuttaa asiakkaaseen on kasvotusten tapahtuva palvelu, mutta asia-
kaskohtaamiset ovat yhta tirkeita, tapahtuivatpa ne sitten kasvotusten, internetin vali-
tykselld, puhelimitse tai muita itsepalvelukanavia kiyttien. Kasvotusten tapahtuvassa
asiakaspalvelussa, asiakaspalvelija voi kayttdd kaikkia vuorovaikutuksen keinoja. Asia-
kaspalvelija pystyy ilmaisemaan palveluhalunsa, ystivillisyytensa seka aktiivisen osallis-
tumisensa paremmin kuin muissa kanavissa. Kasvokkain tapahtuva asiakaspalvelu vaatii
asiakaspalvelijalta finanssiyhtion tuotteiden ja jarjestelmien tuotemusta sekd monipuoli-

sia tunne- ja viestintataitoja. (Ylikoski ym. 2006, 105-100.)

Ammattimainen ja tehokas asiakaskohtaaminen etenee aina asiakaspalvelijan johtamana
prosessina (Kuvio 4). Asiakaskohtaamisen asiakaspalveluprosessi voidaan erotella vii-

teen erilaiseen vaiheeseen, joissa tavoitteet ja toimintatavat vaihtelevat. Palveluprosessin
jarjestys on sama, oli kyseessa kasvokkain tai muissa kanavissa tapahtuva palvelu, tai oli

kyse myynnisté tai palvelusta. Prosessi kdynnistyy sanattomana viestintini jo ennen
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kuin sanaakaan on vaihdettu asiakkaan ja asiakaspalvelijan vililld. (Ylikoski ym. 2009,
105-111.) Sanaton viestinti, esimerkiksi thmisen huomaaminen, on erittdin tarkeaa, silla
huomaamattomuus lisid asiakkaan epdvarmuutta ja voi antaa asiakaspalvelijasta ylimie-
lisen kuvan. Huomatuksi tuleminen on yksi ihmisen perustarpeista ja huomioiminen

thmisen arvostamista. (Pitkanen 2009, 11.)

asian

Kuvio 4. Asiakaspalveluprosessi (Ylikoski ym. 2006, 105.)

My®6s tunnelma ja ilmapiiri asiakaspalvelutilassa sekd odottaminen toimistossa tai puhe-
limessa ovat osa sanatonta viestintaa. Aloituksessa tirkead on asiakkaalle myonteisen
tunnelman luominen. T4td asiakaspalvelija voi tuoda ystéivillisyydelld, huomaavaisuu-
della seki aidolla palveluhalukkuudella. Haltuunotto vaiheessa asiakaspalvelija esittdd
tunnustelevia kysymyksid ja selvittdd asiakkaan asian seka ilmaisee olevansa asiakasta
varten. Asian kisittelyvaiheessa asiakaspalvelija esittdd tarkentavia kysymyksid, ratkai-
suehdotuksen ja perusteluja seka vastaa asiakkaan mahdollisiin vastaviitteisiin, jotka
ovat merkki asiakkaan kiinnostuksesta ja asian prosessoimisesta. Kun asiakas on hyvik-
synyt ratkaisuehdotuksen, tekee asiakaspalvelija sovituista asioista yhteenvedon, jolloin
varmistetaan, ettd asiakas on ymmartinyt asiat, ja ettd hin vield muistaa ne. Palvelupro-
sessi padttyy palvelutilanteen hengen mukaiseen lopetukseen, jolloin asiakaspalvelija
kiittad asiakasta vaivannaosta, yhteydenotosta tai ostopaatoksesta. Miellyttavilld lope-

tuksella varmistetaan asiakkaan tyytyviisyys. (Ylikoski ym. 2006, 105-111.)

Heterogeenisuudella tarkoitetaan palvelun yksilollisyytta; jokainen palvelutilanne on
uniikki (Ylikoski ym. 2006, 15). Kuluttajan kannalta heterogeenisuus ei vilttimitti ole
ongelma, silld hin saattaa odottaa, ettd palvelu on henkilokohtaista ja raitiléidaan ha-
nen tarpeidensa mukaan. Raitilointi lisda tyytyviisyyttd palvelua kohtaan. Toisaalta
heterogeenisuus voi johtaa palvelun laadun epitasaisuuteen, koska tilléin palvelun laa-
tuun vaikuttaa, kuka toimihenkil6 palvelee ja miten palvelee. Palvelun epatasaisuus vi-

hentai kuluttajien tyytyvaisyyttd palveluun ja huonontaa palvelukokemusta. (Jarvinen &
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Heino 2004, 10.) Tdma erityispiirre voidaan tunnistaa finanssipalvelusta osin. Monet
finanssipalveluista ovat ainakin osittain standardoituja kuten kaytto- ja saastotilit. Myos
asiakkaat, jotka hoitavat pankkiasioitaan verkon kautta, saavat lahestulkoon samanlaista
palvelua, silld koneet palvelevat kaikkia asiakkaita samalla tavalla. Monet finanssiyhtiot
yrittavit standardoida my6s kasvokkain sekd puhelimitse tapahtuvaa asiakaspalvelua.
Kuitenkin finanssipalveluihin liittyy my6s heterogeenisuutta, koska ihmisten vilinen
asiakaspalvelu on aina uniikkia. Palvelutilanteen asiakaspalveluun vaikuttaa tyontekijin
ammattitaito ja persoonallisuus, muut asiakkaat, palveluymparisto ja asiakas tarpeineen

ja tunteineen. (Ylikoski ym. 2000, 15.
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3 Asiakkaiden kiyttdytyminen

Tdssa luvussa tarkastellaan asiakkaiden kayttaytymista ja kayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoitd, jotka ovat tutkimuksen kannalta tirkeitd. Luvussa kdydain lipi innovaatioiden
omaksumisprosessia seki erilaisia omaksujaryhmid, jotka ovat muodostettu sen perus-
teella, miten nopeasti he omaksuvat innovaation. Luvussa tarkastellaan my6s demogra-

fisia tekijoitd sekd asiakkaiden ohjausta ja opastusta palvelujen kaytt6on.

Yhteiskunnan yksilollistyminen on kasvattanut kuluttajien haluja korostaa itsendisyyt-
tadn seka persoonallisuuttaan. Kuluttajat ovat tietoisia ja tarkkoja yksilollisistd tarpeis-
taan. He etsivit ja ostavat palveluita, jotka tayttdvit nima tarpeet. Tietoyhteiskunnan
kehittyessi, ja tarpeiden muodostuessa yhid monisiikeisemmiksi, kuluttajien tietamys ja
ostotavat muuttuvat, ja he kokevat suurempaa valinnan mahdollisuutta. Tdma johtaa
vihentyneeseen asiakasuskollisuuteen, ja kysyntd ohjautuu asiakkaiden tarpeiden mu-
kaan suunniteltuihin palveluratkaisuihin. (Jarvinen & Heino 2004, 1.) Kuluttajat eivat
aina itsekddn tiedd, mité tarvitsevat ja haluavat, minké vuoksi kuluttajien kayttiytyminen
ei ole ollenkaan yksinkertaista. Jotta yritys voisi harjoittaa menestyvai finanssiliiketoi-
mintaa, on sen otettava huomioon asiakkaan tarpeet ja toiveet. Syntymekanismeja ja
taustoja, jotka liittyvit kuluttajien valintothin, on ymmarrettiva yhd paremmin, ja yri-
tyksen tarjoamiin palvelutuotteisiin on kyettava luomaan lisdarvoa. (Alhonsuo ym.

2012, 33.)

3.1 Kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita

Kuluttajien kayttaytymisté tutkittaessa selvitetddn, miten yksilot, ryhmat ja organisaatiot
valitsevat, ostavat ja kdyttdvit tavaroita, palveluita, ideoita ja kokemuksia, ja lopulta
hankkiutuvat niista eroon. Markkinoijien on ymmarrettiva seka teoriaa ettd kiytintoa
kuluttajien kayttaytymisestd. Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat kulttuuriin
liittyvit tekijat, sosiaaliset tekijat seka henkil6kohtaiset tekijat. Kulttuuriin liittyvilld teki-
joilla on laajin ja voimakkain vaikutus. (Kotler & Keller 2012, 173.) Kulttuuriymparisto,
jossa ihminen on kasvanut ja elinyt, muokkaa selvisti hinen nikemyksid, luonnetta ja
kayttaytymistd. Thmisten kayttaytymisessa on myo6s kansallisia eroja. (East ym. 2013,

120-125.) Kulttuuriset asiat, alakulttuuri ja sosiaaliluokka kuuluvat kulttuuriin liittyviin
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tekijothin. Perhe, pienryhmit, viiteryhmat, roolit ja my6s sosiaaliluokka (esim. koulutus,
ammatti, tulot ja varallisuus) kuuluvat sosiaalisiin tekijoihin. Asiakkaan motivaatio, op-
piminen, kasitykset, uskomukset ja asenteet ovat psykologisia tekijoita. Iki, elamanvai-

he, ammatti, taloudellinen tilanne, elimantyyli, persoonallisuus sekd minakuva ovat yk-

silollisia tekijoitd. (Aarnikoivu 2005, 75-76.)

Palveluyrityksistd pankit kuuluvat sellaisiin yrityksiin, jotka palvelevat monenlaista asia-
kaskuntaa. Jokaisella suomalaisella taysi-ikdiselld on oma tili, johon ohjataan tulot, ja
joista maksetaan elimisen menoja. Asiakkaita on usein varakkaista perijoistd, keskituloi-
seen perheeseen, pienituloiseen elikeldiseen, laitapuolen kulkijaan seki kaikkea siltd
vililta. Kaikki tarvitsevat opastusta ja ohjausta, jotta heididn pankkiasiansa sujuisivat
heidin kannalta tehokkaimmin. Nédin my6s pankin resurssit ovat tehokkaammin kay-

tossa. Pankit voivat ohjailla asiakkaiden kéyttdytymista muun muassa hinnoittelun avul-

la.

Tarpeiden maarittelylle ei ole yksiselitteistd ja objektiivista méaritelmaa. Tarve voidaan
nihda puutostilana, jota pyritidn tyydyttimain. Tarpeita voidaan jakaa normatiivisiin,
koettuihin, ilmaistuihin ja vertailtuihin tarpeisiin. Nama eivit ole toisiaan poissulkevia,
mutta osittain paillekkdisid. (Alhonsuo ym. 2012, 36.) Ihmisilli on monia tarpeita sa-
maan aikaan. Jotkut tarpeet ovat biologisesti valttamattomia, ja ne syntyva esimerkiksi
nilasta, janosta ja kivusta. Toisenlaiset tarpeet nousevat taas huomatuksi ja arvostetuksi
tulemisen tarpeesta. Yksittdisestd tarpeesta tulee motiivi toimimiselle, kun tarpeen ai-
heuttama paine on tarpeeksi kova. Motivaatio mairittelee, mihin pyrimme ja milld in-
tensiteetilld. Abraham Maslow on kehittinyt tarvehierarkian, joka kuvataan yleensi py-

ramidin muotoisena (Kuvio 5). (Kotler & Keller 2012, 182-183.)

30



Kuvio 5. Maslowin tarvehierarkia (Kotler & Keller 2012, 183.)

Teorian mukaan ihminen tyydyttdd ensin tirkeimmat tarpeensa ja yrittdd vasta sen jal-
keen tyydyttdd seuraavaksi tirkeintd tarvettaan. Teoria laittaa tarpeet hierarkkiseen jar-
jestykseen: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet ja itsensi to-
teuttamisen tarpeet. Ensimmiinen tarve on perustavin ja viimeinen viimeiseksi toteu-
tettava, korkein tarve. Esimerkiksi ihminen, joka ei saa tarpeeksi ruokaa, ei ole kiinnos-
tunut taidemaailman viimeisimmistad tapahtumista. Kun ihminen on tyydyttinyt nilin ja
janon, voi han siirtyd seuraavalle tasolle. (Kotler & Keller 2012, 182-183.) Liian yksi-
ulotteisena Maslowin tarvehierarkia ei sovellu 2000-luvulle. Ihmisten tarvealueet ovat
erikokoisia; joillekin sosiaaliset tarpeet ovat tirkeimpid, joillain ihmisilld korostuvat taas
yksil6lliset tarpeet. Ihmisen tarpeet muuttuvat idn ja ajan myota, eivatkd ne tyydyty hie-
rarkkisesti. Kun alemman hierarkkisen tason tarve on tyydytetty, siirtyy ihminen hierar-
kiassa korkeammalle tasolle. Jos ihminen turhautuu, voi hin taantua tarpeissaan ja siir-
tya alemmalle tasolle. Useita eri hierarkia luokkiin kuuluvia tarpeita voidaan tyydyttda
samanaikaisesti, ja yksil6sta riippuen tarpeiden ensisijaisuus el vélttimattd noudata mi-

tadn hierarkiaa. (Alhonsuo ym. 2012, 36-37.)

Sahkoisten pankkipalveluiden, esimerkiksi verkkopankin, mobiilipankin ja tabletpankin,
kaytto vaatii sen, ettd thminen olisi ylimmalld tasolla tarvehierarkiassa, silld néissa itse-
palvelukanavissa toimiminen ja niiden hallinta vaatii tietynlaista itsensi toteuttamista.
Asiakkaan taytyy opetella kdyttimain tietokonetta, dlypuhelinta tai tablettia seka siiné
olevaa pankkisovellusta. My6s laitteiden hankkiminen vaatii tietynlaista itsensi toteut-
tamista. Toisaalta ndiden palveluiden kaytt voi parantaa sosiaalista asemaa ja lisatd
yhteenkuuluvuutta johonkin ryhmiéin. Jos asiakas ei tunne niitd sdhkoisid asiointika-
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navia turvalliseksi ja epiilee tietoturvaa, voi se estad palvelun omaksumisen kokonaan,
tai ainakin sithen asti, kunnes kyseiset epavarmuustekijit voidaan poistaa asiakkaan ni-

kokulmasta.

Eliminkokemus seka erilaisten tarvehierarkioiden tunteminen auttavat ymmartimain
asiakkaiden kayttaytymistd. Voidaan ajatella, ettd thmisen tarpeet liittyvit hengissd py-
symiseen, vahingoittumattomuuteen ja mukavaan, helppoon ja hyédylliseen eliméin
sekd erityisesti ndihin liittyvdin turvallisuuteen ja varmuuteen. Kun ithminen tyydyttda
tarpeitaan, hin toimii tarpeen tyydyttimiseen tihtiddvdin paamairdan. Ihmisen toimin-
taan liittyy aina riski, silld tulevaisuutta ei voida tdysin ennustaa. (Alhonsuo ym. 2012,
37.) Kun asiakas haluaa helppoa ja mukavaa pankkiasiointia, joka ei pysayti tai atkatau-
luta hinen muuta elimiinsi, hin harkitsee ja luultavasti ottaa kaytt66n sahkoéisia asi-
ointikanavia, joilla han voi maksaa laskuja, tarkastella tilitieto seki olla yhteydessa
pankkiin missi ja milloin vain. Kun asiakas ottaa kidytto6n uuden sihkoéisen asiointika-
navan, esimerkiksi verkkopankin, on kdyton opettelu asiakkaan kannalta aina riski ja
poistuminen omalta mukavuusalueelta, silld kun hin pédittda tutustua verkkopankin
kaytt6on, ei hdn voi olla varmaa, toimiiko se hinen toivomalla tavallaan, tai kokeeko

hin ylipdataan verkkopankin sopivaksi kanavaksi asioida tulevaisuudessa.

3.2 Asiakkaiden demografiset tekijit

Demografia eli viestotiede on tutkimusta vieston koosta, ttheydestd, asuinpaikasta,
ikdrakenteesta, sukupuolijakaumasta, rodusta, ammatti- ja koulutustiedoista sekd muista
tilastoitavista ominaisuuksista, jotka ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa sekd ana-
lysoitavissa (Kotler, Armstrong, Harris ja Piercy 2013, 78; Bergstrom & Leppinen
2009, 102-103.) Muita demografisia muuttujia ovat: siviilisadty, asumismuoto, perheen
elinvaihe ja koko, litkkuvuus maan sisilla, maahan- ja maastamuutto, kaytettivissa ole-
vat varat ja tulot seka kieli (Bergstrom & Leppinen 2009, 102-103.) Demografinen
toimintaymparistd on yksi markkinoijien erityisista kiinnostuksen kohteista. Tarkaste-
lemalla markkina-alueen demografisia tekijoitd, saadaan paljon tietoa ihmisistd, ja hei-
din ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd. Thmiset ovat markkinoita tehokkaasti

muovaava voima. (Kotler, Armstrong, Harris ja Piercy 2013, 78.)
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Muutokset demografisessa ympiristOssd tarkoittavat muutoksia yrityksen markkina-
alueessa. Markkina-alueen muutokset puolestaan vaativat yritykselta strategisia muutok-
sia markkinoinnin suhteen. Markkinoijien tulee siis tarkkailla demografista ymparistoa
sekd sen kehityssuuntia. Muutoksia kannattaa tarkastella laajemminkin kuin omalta
markkina-alueelta Yrityksen tulee reagoida demografisiin muutoksiin strategian keinoin
mieluiten ennakoivasti. Tdman hetken merkittavimpia demografisia kehityssuuntia
ovat: maailman vieston kasvu, ikdjakauman muutos, sukupolvien viliset eroavaisuudet
teollisuusmaissa, perinteisen perhemallin muutos, vieston maantieteellinen litkkuvuus

ja markkinoiden laajentuminen. (Kotler ym. 2013, 78-86.)

Linsi-Euroopan vaestosta 16,5 % on yli 65-vuotiaita. Pian elikkeelle jadvia vuosien
1946-1964 vililld syntyneitd on vield paljon enemman. Tamin ikdryhmin kulutuksessa,
elimintavoissa ja sosiaalisissa suhteissa on paljon vaihtelua, mutta timéd ryhma on kaik-
kien aikojen vaurain ikddntyva sukupolvi. (East ym. 2013, 120-121.) Tdamin paivin
ikddntyneet ovat my6s vaativampia, laatutietoisempia ja maksukykyisempia (Jarvinen &
Heino 2004, 1). Markkinoijat tarkkailevat muun muassa maan syntyvyytta, jotta voisivat

arvioida tuotteiden tai palveluiden tulevaa kysyntid (Solomon, Bamossy, Askegaard &

Hogg 2013, 450.)

Suomi on radikaalin vdest6- ja perherakenteen muutoksen kynnykselld, silla kolmen
tulevan vuosikymmenen aikana alle 65-vuotiaiden osuus viestostd vihenee ja yli 65-
vuotiaiden osuus kasvaa. Ikddntyvien kuluttajien vaikutusvalta kasvaa erityisesti palvelu-
sektorilla, silld vuonna 2030 suomalaisista 26 % on yli 65-vuotiaita. Vieston ikaantymi-
nen, ydinperheitten viheneminen sekd yhden hengen talouksien lisdidntyminen muutta-
vat yhteiskunnan demografisia rakenteita. Nama tekijat aiheuttavat muutoksia ihmisten

kulutustottumuksissa. (Jarvinen & Heino 2004, 1.)

Ihmisella on syntymin ja kuoleman vililld erilaisia elimanvaiheita: lapsuus ja nuoruus,
opiskelun jilkeinen tyoelama, perheen perustaminen, lasten aikuistuminen, eldkkeelle
siirtyminen ja vanhuuden paittiva kuolema. Nykyain tastd mallista poikkeaminen on
hyvin todennakéista. Thmisilld on nykyisin usein monia opiskeluvaiheita, uusioperhei-

den muodostuminen tuo mukanaan uudenlaisia perhetilanteita, ja pidentynee elinidn
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seurauksena aktiivinen elama elidkkeelle jadmisen jilkeen voi kestda vuosikymmenia.

Elimidimme on my6s tullut uudenlaisia uhkia ja riskeja.

Finanssiyritykset saavat asiakkaisiin kontaktipintaa erilaisten elimintilanteiden myo6ta.
Elimintilanteen ja tarpeiden muuttuessa, tulee usein tarve miettid taloudellisia asioitaan
uudelleen. Tyypillisid eliminmuutoksen vaiheita ovat: opiskelun aloittaminen, valmis-
tuminen, uusi tyOpaikka, yhteiseen asuntoon muuttaminen, perheenlisdys, muutto ul-
komaille, perhesuhteiden muuttuminen, elikkeelle siirtyminen ja elikeaika seki liheisen
kuolema. Perinteiset kayttaytymismallit korvautuvat osin uusilla, yhtd hyvaksyttavilla
tyyleilld olla ja eldd. Nykymaailmassa ei ole yhti oikeaa tapaa olla nainen, viisikymppi-
nen, opiskelija tai hyvituloinen, vaan jokainen naista maaritelmistd saa useita eri ilme-
nemismuotoja. Yrityksille menestystd voivat tuoda vain hyotyja yhdistelevit palvelut,
jotka kiinnostavat asiakasta. Palveluiden tulee olla innovatiivisia ja tarjota kuluttajien

toivomat hyodyt. (Alhonsuo ym. 2012, 44.)

Pankeissa ja muissakin finanssialan yrityksissa asiakkaita segmentoidaan usein muun
muassa idn seké tulotason perusteella. Lapsille on erityisid parempikorkoisia sddstotileja,
joista varat on tarkoitus ottaa kayttéon vasta lapsen tultua taysi-ikdiseksi. Nuorille aikui-
sille tarjotaan usein pankkipalveluita erityisin ehdoin ja edullisemmin. Iikkdimmille
asiakkaille voidaan tarjota esimerkiksi maksupalvelukuoria. Tulotaso voi my6s vaikuttaa
pankin tarjoamien palveluiden laatuun, laajuuteen ja ehtoihin. Finanssialan yritykset
haluavat asiakkaan keskittdvin koko asiointinsa samaan yritykseen, jolloin keskittéjit

saavat usein parempia etuja tai sopimusehtoja.

3.3 Innovaatioiden omaksuminen

Rogersin midritelmin mukaan innovaatio on idea, kiytinto tai viline, joka on omaksu-
jalleen, joko yksilolle tai ryhmalle, uusi. Innovaation ei tarvitse olla uusi objektiivisesti,
vaan potentiaaliselle omaksujalle. Jotkut ovat saattaneet olla tietoisia innovaatiosta jo
pidemmin aikaa, mutta eivit ole hylinneet, eivitkd omaksuneet innovaatiota. On vai-
keaa saada ihmisia ottamaan kayttoon uuttaa innovaatiota, vaikka sen kayttéonotto
toisikin selkeitd hyotyjd sen omaksujalle. Monien innovaatioiden omaksumisprosessi on

pitka, ja kestda yleensi vuosia, ennen kuin innovaatio on laajalti kiytossa. Yleinen on-
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gelma on, miten nopeuttaa innovaatioiden levidmista yleiseen kiyttoon. (Rogers 2003,

1,12)

Everett M. Rogers mairittelee innovaatioiden levidmisen (engl. diffusion) prosessiksi,
jossa innovaatio viestitddn erityisten kanavien kautta, ajan kuluessa, sosiaalisen systee-
min jdsenille. Se on siis erityinen viestintdprosessi, jossa viestitddn uudesta ideasta. Vies-
tintd puolestaan on prosessi, jossa osapuolet luovat ja jakavat tietoa, saavuttaakseen
yhteisymmirryksen. Innovaatioiden levidminen on myds erddnlainen sosiaalinen muu-
tos. Kun uusi idea on keksitty, levinnyt, joko otettu kiytt66n tai hylitty, johtanut joi-
hinkin seurauksiin, tapahtuu sosiaalinen muutos. Téllainen sosiaalinen muutos saattaisi

tapahtua my0s poliittisen vallankumouksen tai luonnonmullistuksen atheuttamana.

(Rogers 2003, 5-6, 11.)

Rogersin midrittelemin innovaatioiden levidmisprosessin nelja peruselementtid ovat:
innovaatio, viestintd kanavat, aika ja sosiaalinen jarjestelma. Kaikki yksilot sosiaalisessa
jarjestelmissa eivat omaksu innovaatiota samaan aikaan, vaan omaksuminen tapahtuu
ajan kuluessa jirjestyksessa erilaisten omaksujien kesken (Kuvio 6). Omaksujat voi-
daankin luokitella eri kategoriothin sen mukaan, koska he alkavat kayttaa innovaatiota.
Innovaatioiden omaksuminen noudattaa yleensid normaalijakautunutta kellokayrid. Kun
innovaation omaksujien maira lasketaan kumulatiivisesti yhteen, muodostuu S-
muotoinen kayri. S-muotoinen kayra kuvaa onnistunutta innovaation levidmista, jolloin
lihes kaikki potentiaaliset omaksujat ovat ottaneet innovaation kaytto6n. Liheskain
kaikki innovaatiot eivit kuitenkaan ole menestyksekkaita, jolloin omaksuminen ei muo-

dosta tallaista kdyrda. (Rogers 2003, 11, 22-23, 267, 272, 275.)
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Kuvio 6. Innovaatioiden levidmisprosessi ja innovaatioiden omaksujat mukaillen

(Rogers 2003, 11; 281.)

Monet innovaatiot ovat teknologisia innovaatioita, jotka koostuvat innovaation konk-
reettisesta osasta materiaalin muodossa sekd ohjelmistosta, joka midrittelee innovaation
informaatiosisallon. On my6s sosiaalisia innovaatioita, kuten uutistapahtuma tai uskon-
to, joissa fyysisen teknologian korvaa informaatio. Aina innovaatioiden levidaminen ei
ole haluttua. Esimerkiksi mekaaninen tomaatin poimija levisi nopeasti suurten viljelyti-
lojen keskuudessa, mutta pienviljelijoilla ei ollut varaa hankkia uusia laitteita, joten he
joutuivat pakon edestd lopettamaan toimintansa kannattamattomana. (Rogers 2003, 12-
13.) Toinen esimerkki haitallisesta innovaation levidamisestd on tietokoneiden ja muiden
mobiililaitteiden haittaohjelmat. Nama voisivat olla uhkana verkkoon siirtyneessa

pankkitoiminnassa.

Rogersin mukaan innovaatiolla on viisi perusominaisuutta: suhteellinen etu, yhteenso-
pivuus, monimutkaisuus, kokeiltavuus ja nakyvyys. Nama yksilon havaitsemat ominai-
suudet vaikuttavat sithen, kuinka onnistuneesti innovaatio omaksutaan. Suhteellinen
etu mairittaa sen, kokeeko potentiaalinen omaksuja innovaation paremmaksi kuin ai-
kaisemmin kaytetyt. Suhteellista etua voidaan helposti mitata taloudellisin keinoin, mut-
ta my0s sosiaalisesti vaikuttavat tekijat kuten, helppokayttoisyys ja tyytyvaisyys ovat
tarkeitd. Ei ole niinkddn valid onko innovaatiolla objektiivisesti suhteellista etua, vaan

tirkeintd on, ettd omaksuja kokee innovaation olevan itselle hyédyllinen. Mitd suurempi
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koettu suhteellinen etu innovaatiolla on, siti nopeammin se leviad. (Rogers 2003, 15-16,

36, 240-259.)

Yhteensopivuudella miiritetain, miten yhteensopiva innovaatio on olemassa olevien
arvojen, kokemusten ja yksilon tarpeiden kanssa. Innovaatiota, joka ei ole yhteensopiva
sosiaalisen systeemin arvojen ja normien kanssa, ei omaksuta yhtd nopeasti kuin sellais-
ta, joka on yhteensopiva yhteisén arvojen ja normien kanssa. Jotta innovaatio, joka ei
ole yhteensopiva sosiaalisen systeemin arvojen kanssa, voisi levitd, tiytyy potentiaalisten
omaksujien ensin omaksua uusi arvomaailma, mika itsessain on hidas prosessi. Hyva
esimerkki tistd on ehkdisymenetelmien kdyttéonotto ja perhesuunnittelu joissain katoli-

sissa ja muslimimaissa. (Rogers 2003, 15-16, 240-259.)

Monimutkaisuus miiritta, kuinka vaikeaksi ymmirtaa ja kayttaa potentiaalinen omak-
suja kokee innovaation. Jotkut innovaatiot ovat valmiiksi yksinkertaisia ja helpommin
ymmirrettivid, kun taas toiset ovat monimutkaisempia ja vaativat potentiaaliselta
omaksujalta mahdollisesti uuden taidon oppimista tai ymmarryksen laajentamista. In-
novaatiot, jotka ovat helppo ymmartia, levidvit nopeammin kuin sellaiset, jotka vaati-
vat uuden taidon omaksumista ja ymmarryksen laajentamista. (Rogers 2003, 15-16,

240-259.)

Kokeiltavuus mairittd, kuinka helposti potentiaalinen omaksuja voi kokeilla innovaa-
tiota ennen paitoksentekoa innovaation omaksumisesta tai hylkdamisestd Varhaisem-
mat omaksujat arvostavat enemman kokeiltavuutta kuin mychaiset omaksujat, koska
aikaisilla omaksuyjilla ei ole lahipiirissd thmisia, joilta voisi ottaa mallia innovaation kay-
tossa. Innovaatiot, joita voi kokeilla luonnollisessa kayttOymparistossa, omaksutaan
nopeammin kuin sellaiset, joita ei voi kokeilla tai kokeileminen on hankalaa. (Rogers

2003, 15-16, 240-259.)

Nikyvyys midrittd kuinka helposti innovaation omaksujalleen tuomat hy6dyt ovat
nihtivissa ja muiden havaittavissa. Jotkut innovaatiot ovat helposti naytettivissa ja

viestittavissa muille, kun taas toisia on vaikea havaita sekd kuvailla muille. Innovaatiot,
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joiden nakyvyys on parempi, omaksutaan nopeammin kuin sellaiset, joita muiden on

vaikea havaita, tai ne ovat vaikeasti selostettavia. (Rogers 2003, 15-16, 240-259.)

Innovaatioiden levidmisprosessin aika elementin avulla voimme luokitella innovaatioi-
den omaksujat eri kategorioihin innovatiivisuuden mukaan, eli omaksuvatko he inno-
vaation aikaisemmin kuin muut ryhmain jasenet. Rogers (2003, 280-281.) mairittelee
innovaatioiden omaksujille miltei normaalijakaumaa noudattavan, ajallisesti etenevin
luokituksen. Nama viisi luokka ovat: innovaattorit (2.5 %), varhaiset omaksujat (13,5
%), varhainen enemmist6 (34 %), myohiinen enemmisto (34 %) ja hitaat omaksujat
(16 %). Jokaiselle kategorialle voidaan mairittdd hallitseva ominaispiirre: innovaattorit —
rohkea, varhaiset omaksujat — arvostus, varhainen enemmisto — harkitseva, myohainen
enemmisto — skeptinen, hitaat omaksujat — perinteinen. Tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd innovaatioiden aikaisten ja myohiiset omaksujien valilli on huomattavia eroavai-
suuksia sosioekonomisessa asemassa, persoonallisuudessa seka viestintakayttaytymises-

si. (Rogers 2003, 11, 272-273, 282-299.)

Innovaattoreita yhdistivi tekija on ehdottomasti rohkeus. Heiddn kiinnostuksensa
uusia ideoita kohtaan, vie heidit pois paikallisesta ympiristosta kosmopoliitteihin pii-
rethin. Usein innovaattorit ovat yhteyksissa toisiinsa, vaikka maantieteellisesti valimatka
olisikin huomattavan pitka. Innovaattoreilta vaaditaan muutamia perusedellytyksia. Hy-
vi taloudellinen tilanne auttaa, jos innovaation omaksuminen tuokin tappioita. Inno-
vaattorin tulee osata hyédyntid ja ymmartdd teknologista osaamista, ja hidnen tulee sie-
tad suurtakin epavarmuutta omaksuessaan innovaatiota ensimmadisten joukossa. Inno-
vaattorit ovat riskinottajia, joita ei valttimittd arvosteta paikallisessa sosiaalisessa sys-
teemissd, mutta heilld on tirked rooli innovaation levidmisprosessissa, koska he tuovat

innovaation paikallisen sosiaalisen systeemin tietoisuuteen. (Rogers 2003, 282-283.)

Varhaiset omaksujat ovat enemman sidoksissa paikalliseen sosiaaliseen systeemiin
kuin innovaattorit. Kun innovaattoreita voitiin kutsua kosmopoliiteiksi, voidaan varhai-
sia omaksujia kutsua paikallisiksi. (Rogers 2003, 283.) Varhaisilla omaksujilla on omak-
sujakategorioista useimmiten eniten vaikutusvaltaa muiden mielipiteisiin. Potentiaaliset

omaksujat konsultoivat usein varhaisia omaksujia, kun itse tekevit paatosta innovaation
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omaksumisesta tai hylkdamisestd. Varhaisten omaksujien kategoriassa on useimmiten
eniten mielipidejohtajia. Mielipidejohtajilla on tirked rooli informaation levittimisessa.
He voivat antaa toisille tarkkoja tietoja tuotteista tai palveluista sekd niiden kdytdstd ja
ostosta. (Kimmel 2010, 81-82.) Koska varhaisilla ja muilla omaksujaryhmilld ei ole liian
suurta eroa innovatiivisuudessa, voivat he olla monelle muulle sosiaalisen systeemin
jasenelle tirkea roolimalli. Varhaiset omaksujat auttavat innovaation levidmisprosessia
saavuttamaan kriittisen massan, jonka jilkeen innovaation levidmistd on miltei mahdo-
ton pysayttaa. He poistavat epavarmuustekijoitd innovaation ymparilta omaksumalla
innovaation seka vilittimalld omia arvioitaan innovaatiosta ldhipiirilleen erilaisin kom-

munikaation keinoin. (Rogers 2003, 283.)

Varhainen enemmisté omaksuu innovaation juuri ennen kuin puolet potentiaalisista
omaksujista. He ovat useasti vuorovaikutuksessa lihi- ja ystavapiirinsa kanssa, mutta
ovat harvoin vaikutusvaltaisia mielipidejohtajia sosiaalisessa systeemissi. Varhainen
enemmisto kisittdd kolmasosan kaikista potentiaalisista omaksujista, ja heilld onkin
merkittdva rooli todella aikaisin omaksuvien ja verrattain hitaasti omaksuvien valilla. He
yhdistivit nididen kategorioiden ihmisten vilisid verkostoja. Varhaisen enemmistén
paitoksenteko innovaation omaksumisprosessissa on verrattain verkkaisempi kuin in-
novaattoreiden seké varhaisten omaksujien. (Rogers 2003, 283-284.) Tihdn ryhmiéin
voisi kuulua tutkimuksen asiakkaat, jotka kayttavit verkkopankkia, mutta joita vasta

tutustutetaan kayttimain mobiili- ja tabletpankkia.

Mydhiinen enemmisté muodostaa varhaisen enemmiston tavoin kolmasosan poten-
tiaalisista omaksujista. He omaksuvat innovaation juuri sen jilkeen, kun puolet sosiaali-
sen systeemin jasenistd ovat omaksuneet innovaation. Omaksuminen tapahtuu joko
taloudellisesta valttaméttomyydesta tai lahiympiriston lisdidntyneesta painostuksesta.
Innovaatioita lihestytddn skeptisesti ja varovaisuudella. MyGhiinen enemmisto ei
omaksu innovaatiota, ennen kuin useimmat sosiaalisen systeemin jasenet ovat jo omak-
suneet. Koska my6hiiselld enemmist6lld on rajoitetut lihteet muun muassa tiedonke-
ruun suhteen, on suurin osa innovaatioon liittyvasta epavarmuudesta oltava poissa,
ennen kuin he uskaltavat ottaa innovaation kaytt6on. Lahiympariston painostus ja tuki

ovat erityisen tirkeitd, jotta myohiinen enemmisté motivoituisi omaksumaan innovaa-
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tion. (Rogers 2003, 284.) Tahin ryhmain voisi kuulua tutkimuksen asiakkaat, joilla on
ollut kaytossd pankkitunnukset, mutta eivit ole syysta tai toisesta alkaneetkaan kayttaa
niita asioinnissaan aktiivisesti, ja tarvitsevat nyt rohkaisua ja varmuutta sahkoisen asi-

ointikanavan kayttoon.

Hitaat omaksujat omaksuvat innovaation viimeisini sosiaalisesta systeemista. Heilld ei
ole lahestulkoon ollenkaan mielipidevaikuttajan asemaa sosiaalisessa systeemissi, ja he
ovat ldhes eristaytyneita kaikista sosiaalisista verkostoista. He peilaavat asioita usein
menneisyyteen, ja tekevit paiatoksensi sen pohjalta, miten ennen on tehty. Heidin ldhi-
piiriinsd koostuu usein samankaltaisista yksilistd, jotka arvostavat perinteisid arvoja.
Hitailla omaksujilla paatoksenteko innovaation omaksumisprosessissa on verrattain
hidas. Omaksuminen ja kdytt6onotto tapahtuvat paljon my6hemmin, kuin ensimmai-
nen tieto innovaatiosta on saatu. Koska hitaiden omaksujien taloudellinen tilanne on
epavakaa, ja heidin tiedon hankkimiseen kiytettavit resurssit ovat rajoitetut, tiytyy
heidin olla varmoja, ettei innovaatio tuota heille tappioita. (Rogers 2003, 284-285.) T4-
hin ryhmain kuuluisivat tutkimuksen asiakkaista he, jotka ovat olleet tietoisia pankki-
tunnusten olemassaolosta, mutta vasta nyt, kun lihes kaikki omistavat pankkitunnuk-

set, uskaltautuvat kokeilemaan niiden kayttoa.

3.4 Asiakkaiden ohjaus ja opastus

Asiakkaiden ollessa keskeisessd osassa palvelun tuottamista, tarvitsevat he ohjausta ja
opastusta, suoriutuakseen palveluprosessista mallikkaasti. Asiakasrajapinnassa tyosken-
televilld tyontekijoilla on tarked merkitys palveluiden kayton kannalta, silld he voivat
opastuksensa avulla merkittavasti vaikuttaa asiakkaan valitsemiin palveluithin muun mu-
assa tuomalla esiin palvelun kaytosta syntyvia hyotyja asiakkaalle. (Lovelock ym. 2009,
171,175-177.)

Asiakkaan kokema hyoty voidaan miaritelld positiiviseksi seuraukseksi, joka syntyy asi-
akkaalle tuotteen tai palvelun kiytostd. Hyodyt perustuvat aina asiakkaan subjektiivi-

seen arvioon. Jotta yritys saavuttaisi kilpailuetua, on sen tiedettava millaisia hyotyja asi-
akkaat kokevat saavansa, kdyttiessddn yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Asiak-

kaiden kokemien hyotyjen selvittiminen on yritykselle tarpeellista, silld sen avulla yritys
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voi muokata tarjoamiaan palveluita tai tuotteita sellaisiksi, joista asiakkaat kokevat hyo-
tyvinsd, joita he arvostavat, ja joista he ovat valmiita maksamaan. (Kuusela & Rintama-

ki 2004, 29, 63-64.)

On tarkedd, ettd asiakkaita opetetaan kdyttimaan sellaisia kanavia ja sellaisella tavalla,
ettd se on asiakkaalle suotuisinta. Asiakkaiden ohjauksella ja opastuksella on tirked
merkitys yrityksen kannalta, silld kun asiakkaat osaavat kayttda tehokkaasti palveluka-
navia, yrityksen tuottavuus lisadntyy. Yksi lihestymistapa, jota mainonnan ammattilaiset
suosittelevat, on nayttda palvelutapahtuma konkreettisesti vaikkapa videon tai muun
nauhoitteen avulla. Video on hyvi tapa saada katselijat ymmartimain palvelutapahtuma
vaihe vaiheelta. Markkinoijat yrittdvit vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen myos
myynninedistimisen avulla. Asiakkaita voidaan kannustaa kiyttimaiin itsepalveluka-
navia muun muassa houkuttelevan hinnoittelun avulla. Opastuksen ja ohjauksen tavoit-
teena voi olla muun muassa: asiakkaan kiinnostuksen ja tietoisuuden herittiminen uu-
teen palveluun, pienentid asiakkaan epdvarmuutta antamalla tarvittavia tietoja palvelus-
ta ja sen hyodyista, totuttaa asiakas palveluprosessiin ennen varsinaista palvelun kayt-
toonottoa, seki tasoittaa kysyntéd ja tarjontaa ohjaamalla asiakkaita tarkoituksen mukai-

siin kanaviin. (Lovelock ym. 2009, 171,175-177.)

Kun pankki opastaa asiakkaitaan kayttamain mahdollisimman tehokkaasti pankin tar-
joamia palveluja, kartoitetaan ensin asiakkaan aiemmat tottumukset kayttaa pankin pal-
veluita, ja selvitetddn asiakkaan pidasialliset asiointikanavat ja maksutavat. Sen jilkeen
asiakkaalle valitaan asiakkaan kannalta paras mahdollinen vaihtoehto, jonka kaytt6on
hinelld on seka tekniset ettd tiedolliset valmiudet. Jos asiakas hyviksyy timin asiointi-
tavan, opastetaan hinet kayttiméan kyseistd kanavaa. Jos asiakkaan kannalta edullisin
vaihtoehto ei kuitenkaan asiakasta miellyta, katsotaan hinelle toisiksi paras vaithtoehto
ja niin edelleen. Juuri opastus ja neuvonta tuottavat arvoa asiakkaalle konttorissa asioi-

dessa (Ylikoski & Jarvinen 2004, 120).
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4 Empiirisen tutkimuksen suorittaminen

Tdssa luvussa esitellidn opinnaytetyon toimeksiantaja seké toimiala ja sen muutokset.
Luvussa kisitelldan tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat ja kyselylomake. Lu-

vussa esitellidn myos tulosten analysointiin kaytetyt menetelmat.

4.1 Toimialakuvaus

Finanssiyhtiéiden toiminnan kehykset muodostavat ulkoiset toimijat, sekd toiminta-
saannot, joita finanssiyhti6illd on paljon verrattuna moniin muihin toimialoihin. Lait,
asetukset ja viranomaisohjeet saitelevat tarkoin koko finanssialaa. (Ylikoski, Jarvinen &
Rosti 2006, 8.) Pankki- ja vakuutussektori muodostavat Suomen bruttokansantuottees-

ta noin 2,5 % ja tyollistavat noin 35000 ithmistd (Alhonsuo ym. 2012, 21).

Pankkitoiminta on joutunut voimakkaaseen rakennemuutokseen, joka alkoi 1990-
luvulla. Kansainvalistyminen, tietotekninen kehitys seké internetyhteyksien mairan kas-
vu johtivat kaikki yhdessé tihin muutokseen. Tdmi kaikki on vaikuttanut pankkien
palveluvalikoimaan ja parantanut palveluiden saatavuutta. Tarve karsia kustannuksia
sekd viistimiton asiakaskayttiytymisen muutos ovat supistaneet konttoriverkostoa
seké toimihenkil6iden maaraa rajusti. Internetissa hoidetaan yleisesti laskun maksut,
tilisiirrot, saldojen tarkastukset ja tilitapahtumien katselu. Lisaksi internetissd voi lihet-
tad viesteja pankille, tehda lainahakemuksia, kidydd arvopaperikauppaa ja seurata osak-
keiden tai sijoitusrahastojen arvonmuutoksia. Palvelut ovat kaytossa kellon ympiri.

(Jarvinen & Heino 2004, 14.)

Pohjoismaissa on tehty useita rajat ylittavia yrityskauppoja ja fuusioita. Kansallisen ja
kansainvilisen pankkitoiminnan vilille onkin nykyiin lihes mahdotonta vetii selvda
rajaa. Pankit my6s hanakasti ulkoistavat toimintojaan, jotka eivit sisélly pankin ydinlii-
ketoimintaan. Tietotekninen kehitys on syrjayttanyt tarpeen tihealle kiinteille konttori-
verkostolle. Tiskilld asiointia korvaavat ja tiydentivit sihkoiset pankkipalvelut. Suurin
osa ostoksista ja palveluista maksetaan nykyain kiteisen sijasta korteilla tai internetin

vilitykselld erilaisilla sovelluksilla. (Kontkanen 2011, 15.)
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Pankkitoimintaan on vaikuttanut my6s nithin kohdistuvien vakavaraisuusvaatimusten
uudistaminen, jossa on keskitytty pankkitoiminnan sisaltimien riskien aiempaa parem-
paan huomioonottamiseen. Pankkien omien riskinhallintajirjestelmien kehittimiseen
on my6s tuotu kannustimia. Riskienhallinnan merkitys on kasvanut huomattavasti vii-
me vuosina. Lakien ja siddosten lisiksi my0s asiakkaiden tarpeet ja kdyttaytyminen ovat
muokanneet pankkien toimintaa. Asiakaspalvelutilanteissa korostuu neuvonnallinen
rooli sekid ohjaus erilaisiin asiointikanaviin. Sddsto- ja sijoituspalveluiden kysynnin kas-
vu on seurausta vieston ikddntymisestd ja heiddn muuttuneista tarpeistaan. (Kontkanen
2011, 15.) Pankit ovat olleet itsepalvelukanavien kehittimisessa karkijoukkoa muihin
toimialoihin verrattuna. Muut toimialat ovat seuranneet pankkien jalanjiljissa. (Aarni-

kotvu 2005, 87.)

Pankkien myontimien asuntolainojen maira on viahentynyt viime vuodesta. Taman
vuoden elokuussa uusia asuntolainoja nostettiin 1,3 miljardilla eurolla, kun vastaava
luku vuosi sitten oli 1,7 miljardia. Elokuussa lainojen keskikorko oli, hieman heindkuuta
korkeampi, 2,08 %. Lainamarginaalien nousu nayttaa kuitenkin taltd eraa pysiahtyneen.
Epidvarma taloustilanne sekd huoli omasta tyopaikasta koskettaa seka kuluttajia ettd
pankkeja. Kuluttajat harkitsevat lainan ottoaan entista tarkemmin, ja pankit haluavat
varmistaa, ettd asiakas ei jad kahden asunnon loukkoon. Finanssivalvonnan uusien suo-
situsten mukaan, pankit ovat kiristaineet rahahanojaan, ja vaativatkin asiakkailtaan suu-

rempaa omarahoitusosuutta. (Kauppalehti, 2013.)

4.2 XXX ja muuttuneet asiointikanavat

Lihes jokaisella 18 vuotta tayttineelld on pankkitili, joka muodostaakin pankin jakelu-
kanavien perustan. Tiliddn asiakkaat voivat kayttad toimivan internetyhteyden avulla,
puhelimella, kiteisautomaatilla, erilaisilla maksukorteilla sekd konttorissa. Ajantasaista

tilinseurantaa voi hoitaa monen eri kanavan kautta. (Kontkanen 2011, 73.)

Sahkoisten pankkipalvelujen kayttdjind suomalaiset ovat maailman aktiivisimpien jou-
kossa. Pankkien tuotevalikoimaan ja saatavuuteen ovat vaikuttaneet tekninen kehitys ja
verkkoyhteyksien mairin kasvu. Tilisiirtoautomaattien maara onkin supistunut tasaises-

ti 2000-luvulla. Noin 70 % suomalaisista kayttai aktiivisesti pankkipalveluita verkon
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kautta, jonne palvelut enenevissa maarin ovat siirtymassikin. Kaytetyimpid verkon
kautta hoidettavista pankkiasioista ovat laskujen maksu seka tilitapahtumien seuraami-

nen. (Kontkanen 2011, 74.)

My6s suomalaiset pankit ovat olleet suunnannayttijia sihkoisten palvelujen kehittajina
ja tarjoajina. Verkkopankissa pystyy hoitamaan lidhes kaikki pankkiasiat arvopaperikau-
pasta asuntolainan hakemiseen. Se on my6s kustannustehokkain vaihtoehto niin pankin
kuin asiakkaankin nikékulmasta. Kaikki tietoliikenneyhteydet, jotka liittdvit asiakkaan
pankkiin, ovat paiva paiviltd keskeisempi osa pankin palveluverkkoa. (Kontkanen

2011, 74.)

Kuten jo johdannossa todettiin, ovat uudet sihkdiset asiointikanavat kuten verkko-
pankki, mobiilipankki ja tabletpankki timan paivin péaasiallisia asiointikanavia pankki-
asioita hoidettaessa. Nami palvelut ovat vihentineet muiden palvelukanavien kuten
laskunmaksuautomaatin ja konttorien kayttéd. Mobiili- ja tabletpankki tuovat uuden-
laista litkkuvuutta nykyihmisen pankkiasiointiin. Pankkiasiointi on aina kidden ulottuvilla

ajasta ja paikasta riippumatta.

4.3 XXX
4.4 Tutkimusmenetelmin valinta

Tutkimusmenetelmia valittaessa on otettava huomioon kiytettivissd oleva aika ja muut
voimavarat. Jotta saadaan selville mita ihmiset ajattelevat, tuntevat, kokevat, uskovat tai
tekevit, ovat esimerkiksi haastattelut, kyselylomakkeet ja asenneskaalat sopivia metode-
ja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 185.) Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii vastaa-

maan kysymyksiin ”missa?”, ’mika?”’, “kuinka usein?”” ja “kuinka paljon?”. Tutkittavan
asian mittaamiseen kiytetddn vilimatka- tai suhdeasteikkoa. Tyypillistd on, ettd ilmiGitd
kuvataan numeerisesti ja tutkimusaineistot ovat suuria. (Holopainen & Pulkkinen 2008,
21.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tirkeitd asioita ovat: kisitteiden maadrittely, aineis-
ton keruun suunnitelmat, otantasuunnitelmat, aineiston muokkaaminen tilastollisesti

kasiteltdvaan muotoon seki paitelmien teko tilastolliseen analyysiin perustuen (Hirsjar-

vi ym. 2009, 140).
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Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli mairallinen tutkimus. Tutkimus suoritettiin kir-
jallisena kyselytutkimuksena. Tama tutkimusmenetelma valittiin, koska tutkimuksessa
haluttiin tutkia suurempaa joukkoa ithmisii, ja saada muun muassa numeerista tietoa
asiakkaiden kayttaytymisestd. Koska yritys on iso, ei kokonaistutkimus ollut mahdolli-
nen. My0s satunnaisuuteen perustuva otos oli kiytinndssd mahdoton, koska péivittiis-
palveluissa asioivista asiakkaista ei ole erillistd rekisteria. Kirjallinen kyselytutkimus va-
littiin, koska se oli helppo tapa saada vastaus asiakkaalta heti asioinnin ja opastuksen
jalkeen. Oli aavistettavissa, ettd asiakkaat vastaisivat mielellidn nopeaan kyselyyn hyvin
opastuksen jilkeen. Kyselyyn vastattiin anonyymina, ja tiytetty lomake suljettiin kirje-
kuoreen. Koska opastuksen tehnyt virkailija oli kyselyyn vastaamisen ajan samassa
huoneessa, saattaa se vaikuttaa asiakkaiden vastauksiin, vaikka asiakas itse sulkeekin

vastauksen kirjekuoreen.

4.5 Perusjoukko, otantamenetelmai ja toteutus

Tutkimuksen perusjoukkona on Yritys X:n piivittdispalvelussa asioivat henkil6asiak-
kaat. Otantamenetelmini kaytettiin harkintaan perustuvaa menetelmaa eli harkinnanva-
raista otantaa. Tamai oli perusteltua, koska tutkimuksessa selvitetdan asiakkaiden mieli-
piteitd, asenteita ja osaamista, ja tima on tarkoituksen mukaista tehdé tietylld hetkelld

asiakkaiden joukossa, koska kaikkia asiakkaita on mahdoton tavoittaa.

Harkinnanvaraisessa otannassa otantayksikot poimitaan harkintaa kayttien, kuitenkin
pyrkien poimimaan otantayksikot niin, ettd tulos olisi mahdollisimman objektiivinen ja
tasapuolinen. T4td otantamenetelmad kéyttien el toteudu otannan perusedellytys, jossa
jokaisella otantayksikolld on tasavertainen mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Tutki-
muksen tulokseksi tulee titen nidyte. Tdmian menetelmin avulla on mahdollista saada
melko luotettavia tuloksia, jos tutkimuksen tekoon kiinnitetdan erityistd huomiota. Tu-
loksia on tulkittava erityistd varovaisuutta noudattaen. Harkinnanvaraisen otannan hy-
vid puolia ovat joustavuus, nopeus ja edullisuus. Huonona puolena voidaan sanoa, ettd
valittu osajoukko ei valttimatta edusta koko perusjoukkoa otoksen valintamenettelyn

takia. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 31,36.)
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Koska kyselyyn vastanneita asiakkaita ei poimittu mistaan rekisteristé, niin kyselyyn
vastanneista asiakkaista tuli nayte tutkimuksen perusjoukosta. Tutkimukseen kyselylo-
makkeen taytti 109 asiakasta. Lihes kaikki lomakkeet oli taytetty taydellisesti. Vain
muutamasta yksittdisestd lomakkeesta puuttui yksittdinen vastaus. Kyselyyn vastanneis-
ta 51 % oli naisia ja 49 % micehid. Kysely toteutettiin kolmella paikkakunnalla seitse-
missi konttorissa 5.11.2013-29.11.2013. Kysely toteutettiin paperisella kyselylomak-
keella asiointikanavaan tehdyn opastuksen jilkeen. Opastuksia tapahtuu ajanvarauksilla,
vuoronumeroilla sekd pankin omilla péatteilla asiakasta neuvoessa. Asiakkaita opaste-
taan lataamaan omalle tabletille tai dlypuhelimelle pankkisovellus. Lataamisen jalkeen
sovelluksen kayttod opetetaan. Opastukseksi luetaan tapahtuma, jossa toimihenkil6
opastaa asiakasta kaytinnossa kayttimaan jotain sahkoista asiointikanavaa. Tassa tutki-

muksessa tutkittiin verkkopankkia, mobiilipankkia seka tabletpankkia.

5.11 jdrjestettiin tutkimusalueen konttoreiden yhteinen etidkokous, jossa tutkija kertoi
omasta ja tutkimuksen taustasta. Jokaisesta konttorista oli valittu yhteyshenkil®, jolle
lihetettiin siahk6postitse etakokouksen jalkeen sahkopostiviesti, jossa oli saatekitje tut-
kimuksesta, muistilista sekd kyselylomake. Yhteyshenkil66n oltiin yhteydessd my6s tut-
kimuksen loputtua, kun kaikki taytetyt lomakkeet piti lahettad tai skannata tukijalle.
Kaikille tutkimusalueen toimihenkiléille, jotka tekevit tyGssadn opastuksia, lihetettiin
pari kertaa viikossa muistutusviesti, joka sisalsi saatteen, muistilistan seké kyselylomak-
keen. Niin toimittiin, koska saannollisen muistuttamisen arveltiin pitdvan asian mieles-

sd, sekd toimivan ensimmiisend informaationa osalle tyontekijoista.

Koska kysely toteutettiin seitsemissi konttorissa, ja tutkimuksen tekijd tyoskenteli vain
yhdessd, meni yli sadan taytetyn kyselylomakkeen saavuttamiseen suunniteltua enem-
min aikaa. Suunniteltu aika oli kaksi viikkoa. Kaikkia asiakkaita tutkimuksen aikana ei
pyydetty tiyttimain lomaketta, koska asia muiden téiden ohessa unohtui. Koska kysely
toteutettiin vain tietyn alueen konttoreissa, antavat vastaukset suuntaa vain timan alu-
een asiakkaista ja toimihenkiliden opastuksista. Ei voida olettaa, ettd vastaukset olisi-
vat tilld tekniikalla samat joka puolella Suomea. Koska asiakaspalveluhenkil6kunta toi-
mii yhtena tiimina alueella, jolla kyselytutkimus tehtiin, antaa se tirkeda tietoa tihin

tiettyyn ty6-yhteis6on, ja tutkimus on silld tavoin perusteltu.

46



4.6 Kyselylomake

Yksi tapa keritd tutkimukseen aineistoa on kysely. Kyselyssa aineistoa keratain stan-
dardoidusti siten, ettd tutkimuksen kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai naytteen
perusjoukosta. Standardointi tarkoittaa sitd, ettd kaikki kysymykset kysytddn jokaiselta
kohdehenkil6ltd samalla tavalla. Kyselytutkimusten hyvina puolina voidaan pitaa sita,
ettd on mahdollista keriti laaja aineisto suhteellisen edullisesti ja nopeasti, ja se on
helppo muuttaa tallennettuun muotoon, ja analysoida tietokoneen avulla, kunhan lo-
make on suunniteltu huolella. Tilastolliset analysointitavat ja raportointi ovat hyvin ke-
hittyneita, mutta tulosten tulkinta voi olla toisinaan ongelmallista. Kyselytutkimukseen
sisdltyy myOs muita ongelmia: miten vakavasti vastaajat suhtautuivat tutkimukseen, mi-
ten onnistuneita vastausvaihtoehdot ja kysymykset olivat, seki joissain tapauksissa vas-

taamattomuus eli kato. (Hirsjarvi ym. 2009, 193, 195.)

Kyselylomakkeella muutetaan tutkijan tiedontarve maaramuotoiseksi kysymyspatteris-
toksi. Kun lomakkeessa on valmiit vastausvaihtoehdot, saadaan yhdenmukaisia vas-
tauksia, ja niin nopeutetaan lomakkeiden kasittelyd. Kyselylomakkeen tulisi minimoida
vastaajan ponnistelut ja vastausvirheet asettamalla osaan tai kaikkiin kysymyksiin val-
miit vastausvaihtoehdot. Kyselylomakkeen laatiminen on vaativa ja jatkuva prosessi,
jossa kyselylomaketta muokataan, kunnes korjattavaa ei enaa 16ydy. (Holopainen &

Pulkkinen 2008, 42-43.)

Kyselylomakkeen selkeys ja kysymysten selvyys ovat tirkeita, kun halutaan patevia tu-
loksia. Monimerkityksisid sanoja tulee nain ollen valttda. Rajatut, eli spesifiset kysymyk-
set ovat parempia kuin yleisilla tasolla esitetyt kysymykset, jotka jattivit enemman tul-
kinnanvaraa. Vastaajien on myos helpompi ymmartia lyhyitd kysymyksid kuin pitkia.
Mielipiteita tai késityksid kyseltdessd on hyva ottaa mukaan vaihtoehto ”ei mielipidetta”
tai ’neutraali”, koska on todettu, ettd ihmiset vastaavat, vaikka hiella ei olisikaan kantaa
asiaan. Kysymyksissd tulisi valttid ”samaa mieltd”/”eti mieltd” ja “kylld” /”ei” viitteitd,
ja kayttad sen sijaan monivalintavaihtoehtoja, koska jos ihmiset saavat valita kahdesta,
heilld on taipumus valita se vaithtoehto, joka on yleisesti suotavampi. Kysymysten maa-

rilld ja jarjestykselld kyselylomakkeessa on my6s vilid, ja ammattisanastoa, jota vastaajat
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eivit valttimittd ymmarrd, tulee vilttdd. Padsidntond voidaan pitid, ettd helpot kysy-

mykset sijoitetaan kyselylomakkeen alkuun ja vaikeammat kysymykset loppuun. Tama
el aina ole aivan yksiselitteistd, silld esimerkiksi ikd ja palkkatiedot ovat joillekin vastaa-
jille arka aihe, ja ndma kysymykset ovatkin joissain tilanteissa hyva esittdd luokitelluissa

vaihtoehdoissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 202-203.)

Kyselylomakkeen kysymykset suunniteltiin tutkimusongelman ja alaongelmien perus-
teella (Liite 1). Tamin jilkeen kyselylomake tarkistutettiin menetelméopettajalla, yh-
teyshenkilolld yrityksessa sekd opinniytetyon ohjaajalla. Kyselylomakkeen valmistuttua
sitd testattiin viidelld eri asiakkaalla sattumanvastaisesti. Kyselylomakkeen asettelua
muutettiin hieman testauksen jalkeen. Jotta varmistuttaisiin siina, ettd tutkimuskysy-
myksiin saataisiin vastaukset, laadittiin kyselylomakkeesta peittomatriisi, joka on tyén

johdannossa (1.1).

Tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset ovat sekd nominaali- ettd jirjestysasteikolli-
sia. Taustamuuttujia kysyttiin nominaaliasteikolla, ja mielipiteita asioinnin opastuksesta
ja asiointikanavista viisiportaisella Likertin asteikolla. 1. kysymys oli helppo. Kysymyk-
set 2-12 vaativat miettimista. Kysymykset 13-17 olivat helppoja, mutta henkil6kohtai-
sempia, ja olivat siksi viimeisind. Ensimmadisessd kysymyksessi selvitetdan, mihin asi-
ointikanavaan asiakas sai opastusta. Toisessa kysymyksessa pyritadan selvittaimaan, onko
asiakas saanut etukiteen tietoa eri asiointikanavista eri tietolahteistd. Kysymykset kolme
ja nelja pyrkivit selvittimain asiakkaan suhtautumista eri asiointikanaviin. Kysymyksilld
5,0,7,9,11 ja 12 pyritaan selvittimédin, miten asiakas koki toimihenkilén opastuksen.
Kysymykset 8 ja 10 pyrkivit selvittiméan, millainen vaikutus toimihenkilén tekemalld
opastuksella oli asiointikanavan tulevaan kaytt6on liittyen. Kysymykselld 13 selvitetadn
asiakkaalla kaytossi olevia palveluita. Kysymykset 14-17 selvittavat asiakkaan demogra-
fisia tekijoitd. Tdssd tutkimuksessa oli vain yksi avoin kysymys (12.), koska niiden tulkit-
seminen on ty6lasta ja vaikeaa. Kysymykseen vastasivat vain sellaiset asiakkaat, jotka
eivit kokeneet olevansa opastuksen jilkeen valmiita kayttimaan asiointikanavaa, johon
saivat opastusta. Asiakkaita pyydettiin kertomaan, minkélaista lisiopastusta he kaipaisi-

vat, jotta olisivat valmiimpia ottamaan asiointikanavan kayttéon.

48



4.7 Tutkimuksen analysointi

Tutkimus suoritettiin paperisen kyselylomakkeen avulla, joten tietojen analysointi vaati
manuaalista kasityota. Tulosten analysointiin kaytettiin SPSS-ohjelmaa. Ohjelmaan
maariteltiin ensin kiytetyt muuttujat, ja tiedot koodattiin numeerisiksi arvoiksi, joille oli
maaritelty sanalliset arvot. Tulosten muokkaamisen apuna kaytettiin Excel -
taulukkolaskentaohjelmaa. Tulosten analysoinnissa kaytettiin kullekin mitta-asteikolle
sopivaa analysointitapaa. Riippuvuuksia ja eroja analysoitaessa valittiin analysointitapa

alimman mitta-asteikon mukaan.

Tutkimusmuuttujista laskettiin ensin keskiarvoja periaatteen vastaisesti. Mielipidemit-
tauksissa keskiarvoja kiytetain yleiskuvan antamiseksi, vaikka yleensi jarjestysasteikon
tasoisille muuttujille niitd ei lasketa (Heikkild 2008, 81). Ristiintaulukointia kaytettiin
analysoinnissa joissain tapauksissa taustamuuttujan ollessa nominaaliasteikollinen ja
tutkimusmuuttujan ollessa nominaali- tai jarjestyasteikollinen. Tulosten analysointiin
kaytettiin kahta ert merkitsevyystestid. Seki tutkimus- ettd taustamuuttujista laskettiin
my0s prosentteja. Mann Whitney U -testilld tarkasteltiin sukupuolen vaikutusta tutki-
musmuuttujiin eli suhtautumiseen eri asiointikanaviin (kysymykset 2,3,4,8 ja 10), seka
asiakkaan kokemukseen opastuksesta (kysymykset 5,6,7,9 ja 11). Kruskal-Wallis -testia
kdytettiin, kun vastaajien luokitellun idn, koulutustaustan ja tyGtilanteen vaikutusta ver-
rattiin edelld mainittuihin tutkimusmuuttujiin. Téssa tutkimuksessa tilastollisen merkit-
sevyyden rajana on kiytetty viittd prosenttia. Alle viiden prosentin merkitsevyydet esite-

tadn raportissa.
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5 ‘Tulokset

Luvussa esitelldan tutkimuksen keskeisimmat tutkimustulokset. Tulokset on jaoteltu
alaongelmien mukaan. Tuloksia esitellddn sekd kuvioiden avulla ettd ilman. Yhteenveto

tarkeimmisti tuloksista esitellain alaluvussa 6.2.

5.1 Kohderyhmin esittely

Tutkimukseen vastasi 109 Yritys X:n paivittaispalvelussa asioinutta henkil6asiakasta.
Tutkimus toteutettiin seitsemassd konttorissa kolmella paikkakunnalla. Taustamuuttu-
jiksi tutkimuksessa oli valittu sukupuoli, syntymavuosi, tyétilanne, koulutustausta seka
kaytossi olevat pankkipalvelut. Tutkimukseen vastanneista asiakkaista 51,4 % oli naisia
ja loput 48,6 % miehia (Kuvio 7). Sukupuolijakauma oli tasainen, mika on hyvi. Paivit-
taispalveluissa asioivista henkilbasiakkaista ei ole rekisterid, josta nakisimme perusjou-

kon sukupuolijakauman, joten ei voida tietda, onko niytteessa vinoumaa.
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Kuvio 7. Vastaajien sukupuolijakauma

Tutkimuksessa vastaajien ikdd kysyttiin syntymavuoden avulla. Syntymavuosien perus-
teella ikd luokiteltiin 15—17-vuotiaat, 18—24-vuotiaat ja siitd ylospdin 10 vuoden vilein
84 ikdvuoteen asti. Vastaajista vain 4,6 % oli ialtdan 15—17-vuotiaita, silld alaikiiset voi-
vat saada pankkitunnukset vain huoltajien suostumuksella. Vastaajista huomattavan
suuri osa (38,5 %) oli 18—24-vuotiaita, mika selittyy silla, ettd monet 18-vuotiaat tulevat
hakemaan pankkitunnukset pankin konttorista taysi-ikaisiksi tultuaan. Tassa yhteydessa

tehddidn aina opastus verkkopankin ja/tai muun sihkéisen asiointikanavan kiyttoon.
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25—34-vuotiaita oli 3,7 % ja 35—44-vuotiaita 4,6 %. Niita kahta ikiryhmia on vihan,
koska he ovat tottuneet kdyttimaan sihkoisid palveluita. 45—74-vuotiaita oli paljon.
Heita oli vastanneista 42,2 %. Tama selittyy silld, etta tima ikapolvi ei ole tottunut sah-
koiseen asiointiin toisin kuin nuorempi sukupolvi. 75—84-vuotiaita oli 6,4 %. Tamin
ikiryhman asiakkaat kdyttivit vihemmain sihkoisid palveluita, mutta ne jotka kayttavit,

ovat halukkaita oppimaan lisda ja saaman opastusta. (Kuvio 8.)
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Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma

Vastanneiden koulutustausta painottui ryhmiin petuskoulu tai kansakoulu ja/tai keski-
koulu (35,8 %) ja ammattitutkinto (36,7 %). Ryhmit muodostavat yhteensd 72,5 %
vastanneista. 16,5 % vastasi ylioppilastutkinto ja 11,0 % korkeakoulututkinto. Tulokset
ndyttivit loogisilta, silld voisi olettaa, ettd vihemmin koulutetut eivit ole yhti tottunei-
ta kiyttamaan tietotekniikkaa kuin korkeammin koulutetut. Vanhemmat ihmiset saatta-
vat olla alemmin koulutettua, koska mahdollisuudet kouluttautua olivat erilaiset kuin
tind paivind. Korkeasti koulutetut tarvitsevat usein opastusta jonkun yksittiisen toi-
menpiteen suorittamiseen sahkoisissa asiointikanavissa, kun taas vihemmin koulutetut

kaipaavat perustoimintojen opastusta. (Kuvio 9.)
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Kuvio 9. Vastaajien koulutustausta
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Suurin osa (44,0 %) vastaajista oli opiskelijoita, miki saattaa kuulostaa yllattavalta. Ta-
mi selittyy ikdryhmin 18—24-vuotiaat suuruudella ja eritoten silld, ettd 18-vuotiaat tule-
vat konttoreihin hakemaan ensimmaisia pankkitunnuksiaan. Tyossikayvid oli 23,9 %,

kotiditeja tai koti-isid 0,9 %, tyottomid 4,6 %o ja eldkeldisia 26,6 %. (Kuvio 10.)
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Kuvio 10. Vastaajien tyotilanne

Luonnollisesti kaikilla (100 %) vastanneista oli tili. Suurella osalla (85 %) oli kdytossdin
tiliin kortti. 25 % omisti luottokortin tai kayttolainan. 18 % omisti rahasto-osuuksia,
arvopapereita tai muita sijoituksia. Vain kolmella prosentilla vastanneista oli asuntolaina
tai muu suurempi laina. Vastauksista nihdéin, ettd peruspankkipalveluja kayttdvia asi-
akkaita opastetaan paljon konttoreissa. Voisi paatelld, ettd asiakkailla, joilla on pankin
palveluita laajasti kdytossd, ovat itsendisempid sihkoisten asiointikanavien kayttajid.

(Kuvio 11.)
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Kuvio 11. Kayt6ssa olevat pankkipalvelut
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Tutkimuksen aikana asiakkaita opastettiin kayttamaan verkkopankkia (77,1 %), mobiili-
pankkia (15,6 %) ja tabletpankkia (7,3 %). Selvisti eniten opastuksia tehtiin verkko-
pankkiin, mika ei ole yllitys, silld se on varmasti timin hetken suosituimpia tapoja hoi-
taa pankkiasioita. Mobiilipankkiin ja tabletpankkiin tehddin vihemmain opastuksia
my0s siksi, kaikilla asiakkailla ei ole kiinnostusta tai tarvittavia laitteita. Jotkut asiakkaat
saattavat miettid my6s mobiililaitteiden tietoturva-asioita. Konttoreilla on my6s omia

tabletteja, joiden kanssa opastetaan asiakkaille kanavan kayttod. (Kuvio 12.)
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Kuvio 12. Asiointikanava, johon asiakas sai opastusta

5.2 Demografisten tekijéiden vaikutus asiointikanavaan suhtautumiseen

Tilastollisesti merkitsevad eroa koulutustaustan vaikutuksesta asiointikanavaan suhtau-
tumiseen l0ytyi yhden muuttujan kohdalta. (Liite 4) Tilastollisesti merkitsevaa eroa loy-
tyi koulutustaustan ja verkkopankin kiyton suhteen. Asiakkailta kysyttiin, kuinka aktii-
visesti he ovat aikaisemmin kayttineet verkkopankkia. Vastausvaihtoehdot olivat: en
koskaan (1), harvemmin (2), muutamia kertoja vuodessa (3), kuukausittain (4) ja viikoit-
tain (5). Selvia eroa loytyi viikoittain verkkopankkia kayttavissd. Koulutustaustalta pe-
ruskoulu tai kansakoulu ja/tai keskikoulu 5,1 % kaytti verkkopankkia viikoittain, kun
taas ammattitutkinto koulutustaustanaan 37,5 % ja korkeakoulututkinnon suorittaneista
33,3 %. Koulutustaustalta peruskoulu tai kansakoulu ja/tai keskikoulu 69,2 % ei ollut
kayttanyt verkkopankkia koskaan. Myos koulutustaustaltaan ylioppilaat olivat vastan-
neet paljon (66,7 %), ettd eivat olleet aikaisemmin kayttaneet verkkopankkia. (Liite 5.)
Tissd ryhmissi on paljon sellaisia nuoria, jotka hakevat ensimmaiset pankkitunnukset,

eivitka timin takia ole ennen asiointikanavaa kayttaneet.
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Kun tutkittiin, vaikuttaako asiakkaan tyotilanne asiointikanavaan suhtautumiseen,
huomattiin tilastollisesti merkitsevid eroa kahden eri muuttujaparin kohdalla (Liite 4).
Tyétilanne vaikutti sithen, kuinka usein verkkopankkia kaytti, ja kuinka tirkeana piti
mobiilipankkia. Viikoittain verkkopankkia kayttivit 8,3 % opiskelijoista, 50 % tyOssa-
kayvista, 100 % kotidideistd ja — isista, 0 % tyottomista ja 20,7 % elakelaisistd. Kuukau-
sittain verkkopankkia kayttivat 8,3 % opiskelijoista, 19,2 % tyossikayvista, 0 % kotiai-
deistd ja — isistd, 20 % ty6ttomistd ja 13,8 % eldkeliisistd. Muutamia kertoja vuodessa
verkkopankkia kayttivat 4,2 % opiskelijoista, 3,8 % tyossakayvistd, 0 % kotidideista ja —
isistd, 20 % ty6ttomistd ja 6,9 % elikeldisistd. Harvemmin kuin muutamia kertoja vuo-
dessa verkkopankkia kayttivit 2,1 % opiskelijoista, 3,8 % tyossakayvista, 0 % kotidideis-
td ja — isistd, 40 % tyottomistd ja 31 % eldkeldisistd. Asiakkaat, jotka eivit olleet aiem-
min kayttineet verkkopankkia: 77,1 % opiskelijoista, 23,1 % tyossakayvistd, 0 % kotiai-

deistd ja — isistd, 20 % ty6ttomistd ja 27,6 %o eldkelaisista.

Viikoittain selvisti eniten verkkopankkia kayttivit tyossakayvit (50 %). Elakelaisistakin
yllattdvin suuri osa (20,7 %) kiytti verkkopankkia viikoittain. Kotiditien ja — isien ryh-
mia ei oikein voi laskea mukaan, koska heita oli vastaajien joukossa vain yksi. Opiskeli-
joista 77,1 % ei ollut kdyttinyt verkkopankkia ennen opastusta. Korkea prosenttiosuus
johtuu siita, ettd suuri osa opiskelijoista, joita opastetaan, on noin 18-vuotiaita, jotka

tulevat hakemaan ensimmiisia verkkopankkitunnuksia. (Liite 5.)

Opiskelijat pitiviat mobiilipankkia tirkeampanid kuin muissa ty6tilanteissa olevat. Mobii-
lipankin tirkeys sai muilta kuin opiskelijoilta paljon 3 (neutraali) vastauksia. Kaikki ty6t-
tomit kokivat mobiilipankin tirkeyden ja hyodyllisyyden neutraaliksi. Tyossakdyvistd
34,6 % ja 37,9 % elikeldisistd koki mobiilipankin hyodyllisyyden ja tirkeyden itselle
neutraalina. Ty6ssikayvien vastaukset painottuvat kuitenkin neutraalin (34,6 %), melko
tarkedn (30,8 %) ja erittdin tirkedn (15,4 %) puolelle, kun taas elidkeldisten vastaukset
painottuvat neutraalin (37,9 %), melko merkitykseton (17,2 %) ja ei lainkaan tirkea

(31,0 %) puolelle. (Liite 5.)
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Kun tarkastellaan sukupuolen vaikutusta asiointikanavaan suhtautumiseen, l0ytyi tilas-
tollisesti merkitsevai eroa vain siitd, pitadko asiakas tabletpankkia itselleen hyodyllisena
ja tarkedna (Liite 4). 1 (ei lainkaan tirkea) vastasi 15,1 % miehisti ja 19,6 % naisista. 2
(melko merkitykseton) vastasi 9,4 % michistd ja 17,9 % naisista. 3 (neutraali) vastasi 34
% miehista ja 41,1 % naisista. 4 (melko tirked) vastasi 26,4 % miehistd ja 16,1 % naisis-
ta. 5 (erittdin tirkea) vastasi 15,1 % miehista ja 5,4 % naisista. (Liite 5.) Naisten vas-
taukset painottuivat neutraalin, melko merkitykseton ja ei lainkaan tirked, kun taas
miesten vastaukset painottuivat neutraali, melko tarked ja erittdin tarked. Miesten ylei-

nen kiinnostus uusinta tekniikkaa kohtaan saattaisi olla tassa syyna.

Asiakkaan iilld ja asiointikanavaan suhtautumisessa oli demografisista tekijoista eniten
tilastollista merkitsevyyttd (Liite 2 ja 4). Ikd vaikutti verkkopankin kdytt66n, mobiili-
pankin kaytt6on, mobiilipankin tirkeyteen, tabletpankin tirkeyteen, oliko asiakkaalla
myonteinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen, seki aikooko hoitaa pankkiasi-

oita tulevaisuudessa kyseisti asiointikanavaa hyédyntien.

Vastausvaihtoehdot verkkopankin aikaisempaa kayttod kysyttiessd olivat: 1 (en kos-
kaan), 2 (harvemmin), 3 (muutamia kertoja vuodessa), 4 (kuukausittain) ja 5 (viikoit-
tain). Tuloksia tarkastellaan vastausten keskiarvojen perusteella. 15—17-vuotiaat (ka
1,00) eivit luonnollisesti ole ennen kiyttineet verkkopankkia ikdnsa puolesta. 18—24-
vuotiaissa (ka 1,55) on my6s paljon 18-vuotiata, jotka hakevat ensimmaisid pankkitun-
nuksiaan. Eniten verkkopankkia kayttivat 25—24-vuotiaat ja 35—44-vuotiaat (ka 4,0).
Seuraavaksi eniten verkkopankkia kayttivat 55—64.vuotiaat (ka 3,81) ja 45—54-vuotiaat
(ka 3,45). Selvisti vihemman kayttivit 65—74-vuotiaat (ka 2,74) ja 75—84-vuotiaat (ka
2,14). 25—44-vuotiaat ovat aktiivisia niin perhe kuin tyGelimassa, ja timi selittad verk-
kopankin aktiivista kayttéa. Kun ikaa tulee lisad, ndyttda kayttd hieman laskevan, mutta
harvemmaksi kayttokerrat tulevat selvisti vasta 65-ikdvuoden jilkeen. Tdma voisi joh-

tua elidkkeelle jadmisestd ja muista elimanmuutoksista. (Kuvio 13.)
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Kuvio 13. Verkkopankin kayttoaktiivisuus ikaryhmittaisilla keskiarvoilla kuvattuna (1 =
en koskaan, 2 = harvemmin, 3 = muutamia kertoja vuodessa, 4 = kuukausittain ja 5 =

viikoittain)

Korrelaatioita tarkastelemalla nayttaisi olevan niin, ettd mitd vanhempi asiakas on, sitd
aktiivisemmin kayttaa verkkopankkia (r=0,429, p=0,000, liite 2). Tuloksia vaaristaa lii-
kaa se, ettd lahes kaikki 15—24-vuotiaista kyselyyn vastanneista hakivat ensimmaisia

verkkopankkitunnuksia, jolloin he valitsivat automaattisesti vastausvaihtoehdon 1 (en

koskaan). Nuoret ovat todellisuudessa aktiivisempia verkkopankin kayttajid.

Mobiilipankin aikaisempi kdytto on ollut selkeasti vahdisempai kuin verkkopankin. 15—
17-vuotiaat (ka 1,00) eivat ole ikdnsa puolesta kdyttineet mobiilipankkia aikaisemmin.
Tutkimukseen vastanneista 18—24-vuotiaista (ka 1,24) suuri osa on 18-vuotiaita ensim-
miisten tunnusten hakijoita, joten hekdan eivat ole aikaisemmin voineet mobiilipankkia
kayttdd. Selvisti eniten mobiilipankkia olivat aiemmin kayttineet 25—-34-vuotiaat (ka
3,00). Toisiksi aktiivisimmin mobiilipankkia olivat kiyttineet 35—44-vuotiaat (ka 2,4).
Selvisti vihemmin aktiivisuutta oli ikdryhmissd 45—54-vuotiaat (ka 1,36), 55—64-
vuotiaat (ka 1,50) ja 65—74-vuotiaat (ka 1,21). 75 — 85-vuotiaista (ka 1,00) kukaan ei
ollut kayttinyt mobiilipankkia aikaisemmin. 25—-34-vuotiaiden aktiivisempi kaytto joh-
tuu varmasti tekniikkaan ja dlypuhelimiin tottumisesta seki aktiivisesta eldmisti, jonka

keskelld mobiilipankista on helppo katsoa saldoja ja hoitaa muitakin pankkiasioita.
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Vanhemmat ikdryhmit eivit valttimaitta ole tottuneet dlypuhelimiin ja niihin ladattaviin

sovelluksiin. (Kuvio 14.)
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Kuvio 14. Mobiilipankin kayttoaktiivisuus ikaryhmittaisilla keskiarvoilla kuvattuna (1 =
en koskaan, 2 = harvemmin, 3 = muutamia kertoja vuodessa, 4 = kuukausittain ja 5 =

viikoittain)

Mobiilipankki koetaan tirkeimmiksi ikdryhmissad 15—17-vuotiaat (ka 3,8), 18—24-
vuotiaat (ka 4,05), 25-34-vuotiaat (ka 3,75) ja 35—44-vuotiaat (ka 4,20). Tdmi johtuu
varmasti aktiivisesta ja kiireisestd elimastd seka tekniikkaan tottumisesta. Nama ika-
ryhmit luultavasti haluavat my6s helppoa ja nopeaa pankkiasiointia. 45—54-vuotiaat (ka
3,09) ja 55—64-vuotiaat (ka 3,13) pitivit mobiilipankin tirkeyttd keskimairaisesti neut-
raalina, miki saattaa viitata helpon asioinnin haluamiseen, mutta tottumattomuutta aly-
puhelinten sovellusten ja uusimman tekniikan kaytossa. Melko merkityksettomaksi
mobiilipankin kokevat 65—74-vuotiaat (ka 2,37) ja 75—84-vuotiaat (1,71). (Kuvio 15.)
Mita vanhempi asiakas on, sitd vihemman tirkeiksi ja hyodylliseksi itselle kokee mobii-
lipankin (r=-0,583, p=0,000, liite 2). Tama asia selittyy varmasti sukupolvien valisestd

kuilusta teknologian ja sihkoisen asioinnin suhteen.
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Kuvio 15. Mobiilipankin tirkeys ikdryhmittdisilld keskiarvoilla kuvattuna (1 = en kos-
kaan, 2 = harvemmin, 3 = muutamia kertoja vuodessa, 4 = kuukausittain ja 5 = viikoit-

tain)

Tabletpankin tirkeimmaiksi kokevat 35—44-vuotiaat (ka 3,8). Tama voisi johtua siit,
ettd heilld on varaa ostaa tabletti ja/tai heilld on sellainen jo. Muissa ikdryhmissa tablet-
pankin tirkeys koettiin keskimaariisesti neutraalina tai melko merkityksettémina; 15—
17-vuotiaat (ka 3,2), 18—24-vuotiaat (ka 3,31), 25-34-vuotiaat (ka 2,5) 45—54-vuotiaat
(ka 2,64), 55—64-vuotiaat (ka 2,69), 65—74-vuotiaat (ka 2,68) ja 75—84-vuotiaat (ka 1,71).
Tabletpankin tirkeys koetaan monissa ikdryhmissa keskimaaraisesti neutraalina varmas-
ti siksi, ettd tabletit eivit ole vield niin suosittuja kuin tietokoneet ja dlypuhelimet. (Ku-
vio 16.) Korrelaatiota tarkastellessa huomataan, ettd mitd vanhempi asiakas on, sitd vi-

hemman tirkedksi kokee tabletpankin (r=-0,302, p=0,001, liite 2).
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Kuvio 16. Tabletpankin tirkeys ikaryhmittaisilla keskiarvoilla kuvattuna (1 = en kos-
kaan, 2 = harvemmin, 3 = muutamia kertoja vuodessa, 4 = kuukausittain ja 5 = viikoit-

tain)

Kun asiakkailta kysyttiin, jaiko heilld opastuksen jilkeen myonteinen kuva asiointikana-
vasta, jakautuivat vastukset keskimaariisesti melko samaa mielté ja tdysin samaa mielta.
Vaihtoehdot olivat: 1 (tdysin eri mieltd), 2 (melko eri mieltd), 3 (neutraali), 4 (melko
samaa mieltd) ja 5 (tdysin samaa mieltd). MyoOnteisin kuva asiointikanavasta oli 18—24-
vuotiailla (ka 4,9). Tama voi johtua siitd, ettd monet opastajat ovat itsekin nuoria aikui-
sia, sekd siitd, ettd he ovat erityisen kiinnostuneita sahkoisistd asiointikanavista. Alhai-
simmat vastaukset antoivat 65—74-vuotiaat (ka 4,32). Muiden ikaryhmien tulokset oli-
vat: 15—17-vuotiaat (ka 4,6), 25—34-vuotiaat (ka 4,75), 35—44-vuotiaat (ka 4,8), 45-54-
vuotiaat (ka 4,64), 55—64-vuotiaat (ka 4,63) ja 75—84-vuotiaat (ka 4,43) Korrelaatiota
tarkastellessa huomataan, ettd mitd vanhempi asiakas on, sitd harvemmin koki asiointi-
kanavasta my6nteisen kuvan opastuksen jilkeen (r=-0,298, p=0,002, liite 2). Opastus-
ten jalkeen asiakkailla on kuitenkin yleisesti myonteinen kuva asiointikanavasta, koska
erot vastausten keskiarvoissa ovat pienet. Tama antaa uskoa sille, ettd asiakas tulevai-

suudessa kayttiisi itsendisesti asiointikanavaa. (Kuvio 17.)
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Kuvio 17. Myonteinen mielikuva asiointikanavasta opastuksen jalkeen ikaryhmittaisilla
keskiarvoilla kuvattuna (1 = en koskaan, 2 = harvemmin, 3 = muutamia kertoja vuo-

dessa, 4 = kuukausittain ja 5 = viikoittain)

Varmimmin pankkiasioitansa tulevaisuudessa asiointikanavassa, johon sai opastusta,

hoitavat 35—44-vuotiaat (ka 5,00). Muiden ikdryhmien tulokset olivat: 15—17-vuotiaat
(ka 4,6), 18—24-vuotiaat (ka 4,81), 25-34-vuotiaat (ka 4,00), 45—-54-vuotiaat (ka 3,91),
55—64-vuotiaat (4,19), 65—74-vuotiaat (ka 4,47) ja 75—-84-vuotiaat (ka 4,71). Asiakkaat
olivat keskimairiisesti joko melko samaa mieltd tai tiysin samaa mieltd, mika osoittaa

ettd opastus on tayttinyt tehtivinsd hyvin. (Kuvio 18.)
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Kuvio 18. Aikomus hoitaa pankkiasioita tulevaisuudessa asiointikanavassa, johon sai
opastusta ikdryhmittiisilld keskiarvoilla kuvattuna (1 = en koskaan, 2 = harvemmin, 3

= muutamia kertoja vuodessa, 4 = kuukausittain ja 5 = viikoittain)
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5.3 Kaiytossia olevien palvelujen vaikutus asiointikanavaan suhtautumiseen

Asiointikanavaan suhtautumista selvitettiin kysymalld asiakkailta kuinka aktiivisesti he
kayttivit sihkoisid asiointikanavia, kuinka itselle tirkedksi ja hy6dylliseksi he kokevat
sahkoiset asiointikanavat, jaiko heille myonteinen kuva asiointikanavasta opastuksen
jalkeen, sekd aikovatko kiyttdd asiointikanavaa tulevaisuudessa. Sihkoisid asiointika-
navia ovat verkkopankki, mobiilipankki sekd tabletpankki. Vastausvaihtoehdot aktiivi-
suutta kysyttiessd olivat: en koskaan (1), harvemmin (2), muutamia kertoja vuodessa
(3), kuukausittain (4) ja viikoittain (5). Asiointikanavan tarkeytta kysyttaessa vastaus-
vaihtoehdot olivat: ei lainkaan tirkeid (1), melko merkitykseton (2), neutraali (3), melko

tarked (4) ja erittain tarked (5). (Liite 5.)

Kun vertaillaan kiytéssa olevien pankkipalvelujen vaikutusta sihkoisten asiointika-
navien kayton aktiivisuuteen, huomataan, ettd suurin ero on verkkopankin viikoittaises-
sa kiytossd. Asiakkaista, joilla on kiytdssd yksinkertaiset pankkipalvelut (tili ja kortti/ tai
tili ilman korttia) 22 % kayttad verkkopankkia viikoittain. 44 % asiakkaista, joilla on
yksinkertaisten pankkipalveluiden lisiksi luottokortti tai kiyttolaina, kayttivat verkko-
pankkia viikoittain. Asiakkaista, joilla on rahastoja, arvopapereita tai muita sijoituksia,
40 % kayttaa verkkopankkia viikoittain. 100 % asiakkaista, joilla on asuntolaina tai muu
isompi laina, kiyvit verkkopankissa viikoittain (Kuvio 19). Nayttiisi siltd, ettd yksinker-
taisia pankkipalveluita kayttavat kiayvat harvemmin verkkopankissa kuin asiakkaat, joilla
on enemmain pankin palveluja kiyt6ssidn. Asiakkaat, joilla on asuntolaina tai muu
isompi laina, kayttivit verkkopankkia aktiivisimmin. Tama voisi johtua siitd, ettd asiak-
kailla kenelld on kaytossa enemmain pankin palveluita, ovat todennakoisesti aktiivisia

tilin kayttdjid, ja haluavat seurata ajantasaisesti oman talouden tilaa. (Liite 5.)

61



0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
tili 48% 12% 6%/ 13% N2
kortti 47% 13% 5% 12% NS
luottokortti/kayttolaina 19% 22% _
rahastot/arvopaperit/muut sijoitukset ~ 15% 20% 5% 20%
asuntolaina/muu suurempi laina _

en koskaan I harvemmin B muutamia kertoja vuodessa M kuukausittain M viikoittain

Kuvio 19. Verkkopankin kiytt6é palveluiden laajuuden mukaan

Tutkimukseen osallistuneiden mobiilipankin ja tabletpankin kaytt6 oli huomattavasti
satunnaisempaa kuin verkkopankin kaikissa ryhmissd pankkipalveluittain. Huomattavin
ero oli siini, ettd asiakkaita, jotka vastasivat 1 (en koskaan) mobiilipankin ja tabletpan-
kin aikaisempaa kayttod kysyttdessd, oli huomattavasti enemmin kaikissa muissa ryh-
missa paitsi asiakkailla, joilla on asuntolaina tai muu isompi laina. 67 % asiakkaista joilla
on asuntolaina tai muu isompi laina ei ollut ikina kayttinyt mobiilipankkia tai tablet-
pankkia. Kysyttiessd kuinka aktiivisesti on kadyttinyt mobiilipankkia 1 (en koskaan) vas-
tasi tili/tili ja kortti 86 %, luottokortti/kayttolaina 85 %, rahastot, arvopaperit/ muut
sijoitukset 90 %. Tulokset tabletpankin aikaisempaa kayttod kysyttiessd 1 (en koskaan)
vastasi: tili/tili ja kortti 91 %, luottokortti/ kiyttolaina 89 %, rahastot, arvopaperit/
muut sijoitukset 90 %. Huomattavaa oli my®és, ettd 33 % asiakkaista, joilla on asunto-
laina tai muu isompi laina, kiyttdva mobiilipankkia viikoittain. Muuten vastaukset ja-

kautuivat tasaisemmin. (Liite 5.)

Kun vertaillaan viikoittaista kayttod verkkopankin, mobiilipankin ja tabletpankin valilla
ilman, etta vertaillaan sitd pankkipalveluiden kayton laajuuden suhteen, huomataan, etta
verkkopankki on ylivoimaisesti suosituin sihkdisistd asiointikanavista viikoittaisessa
kaytossa. Opastuksen yhteydessa kyselyyn vastanneista 22 % kaytti verkkopankkia vii-

koittain, 4 % kaytti mobiilipankkia viikoittain ja 2 % kaytti tabletpankkia viikoittain.
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Verkkopankin itselle hyodyllisyyttd ja tirkeyttd kysyttiin 5-portaisella Likertin asteikolla
1 (ei lainkaan tarked), 2 (melko merkitykseton), 3 (neutraali), 4 (melko tarked, 5 (erittdin
tirked). Verkkopankki ndytti olevan tirked suurelle osalle vastaajista palveluiden kdytos-
td riippumatta. 5 (erittiin tirked) vastasi tili 68 %o, tili ja kortti 70 %, luottokortti tai
kiyttolaina 67 %, rahastot, arvopaperit/ muut sijoitukset 60 % ja asuntolaina tai muu
isompi laina 67 %. 4 (melko tarked vastasi) tili 26 %, tili ja kortti 24 %, luottokortti tai
kiyttolaina 22 %, rahastot, arvopaperit/ muut sijoitukset 35 % ja asuntolaina tai muu

isompi laina 33 % (Liite 5.)

Mobiilipankin hy6dyllisyytta ja tirkeyttd kysyttdessd, vastaukset painottuivat yleisesti 3
(neutraalin) ja 4 (melko tarkedn kohdille). 1 (ei lainkaan tarked) vastasi tili 12 %, tili ja
kortti 9 %, luottokortti tai kiytt6laina 15 %, rahastot, arvopaperit/ muut sijoitukset 25
% ja asuntolaina tai muu isompi laina 0 %. 5 (erittdin tarked) vastasi tili 18 %, tili ja
kortti 22 %, luottokortti tai kiyttolaina 7 %, rahastot, arvopaperit/ muut sijoitukset 5
% ja asuntolaina tai muu isompi laina 33 %. (Liite 5.) Asiakkaat, joilla on asuntolaina tai
muu isompi laina, kokevat mobiilipankin selvasti tairkeammaksi kuin muut. Tama voi
selittya silld, ettd mobiilipankin kautta on erityisen helppoa tarkastella tilin saldoa ja ta-

pahtumia, mika voisi olla tirkeda, thmiselle, jolta menee lainan lyhennyksia.

Tabletpankin tirkeytta ja hyodyllisyytta itselle kysyttidessa 1 (ei lainkaan tirked) vastasi
tili 17 %, tili ja kortti 15 %, luottokortti tai kiyttdlaina 19 %, rahastot, arvopaperit/
muut sijoitukset 20 % ja asuntolaina tai muu isompi laina 0 %. 5 (erittiin tirked) vastasi
tili 10 %, tili ja kortti 12 %, luottokortti tai kiyttdlaina 11 %o, rahastot, arvopaperit/

muut sijoitukset 15 % ja asuntolaina tai muu isompi laina 33 %. (Liite 5.)

Kun tarkasteltiin, vaikuttavatko kaytossa olevat pankkipalvelut sithen, onko asiakkaalla
myonteinen kuva opastuksen jilkeen asiointikanavasta, johon juuri sai opastuksen,
huomattiin eroja eri ryhmien vililld. Tdysin eri mieltd (1) olivat vain asiakkaat, joilla on
kiytossadn tili/tili ja kortti. Heistdkin tiysin erimieltd oli vain 1 %. Neutraali (3) olivat
vastanneet vain asiakkaat, joilla on kdytossadn tili/tili ja kortti. 4 % heistd valitsi vaihto-
ehdon neutraali. 4 (melko samaa mieltd) vastasi tili 21 %, tili ja kortti 20 %, luottokortti

tai kayttolaina 30 %, rahastot, arvopaperit/ muut sijoitukset 35 % ja asuntolaina tai
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muu isompi laina 0 %. 5 (taysin samaa mieltd) vastasi tili 74 %, tili ja kortti 74 %, luot-
tokortti tai kiyttolaina 70 %, rahastot, arvopaperit/ muut sijoitukset 65 % ja asuntolai-
na tai muu isompi laina 100 %. Taysin yksimielisia siitéd, ettd heilld on positiivinen kuva
asiointi kanavasta opastuksen jalkeen olivat asiakkaat, joilla on asuntolaina tai muu

isompi laina. (Liite 5.)

Kun kysyttiin, ettd aikooko asiakas hoitaa tulevaisuudessa pankkiasioitaan kyseista ka-
navaa hyédyntien, ja verrattiin sitd sithen, millaisia pankkipalveluita hinelld oli kdyt6s-
sd, huomioitavaa oli, ettd kukaan ei vastannut 1 (tdysin eri mieltd). 3 (neutraali) vastasi
tili 10 %, tili ja kortti 12 %, luottokortti tai kdyttolaina 22 %, rahastot, arvopapetit/
muut sijoitukset 10 % ja asuntolaina tai muu isompi laina 0 %. 4 (melko samaa mielta)
vastasi tili 21 %, tili ja kortti 17 %, luottokortti tai kiyttolaina 26 %, rahastot, arvopape-
rit/ muut sijoitukset 30 % ja asuntolaina tai muu isompi laina 33 %. 5 (tdysin samaa
mieltd) vastasi tili 67 %, tili ja kortti 69 %, luottokortti tai kdyttdlaina 52 %, rahastot,
arvopaperit/ muut sijoitukset 60 % ja asuntolaina tai muu isompi laina 67 %. (Liite 5.)
Asiakkaat, joilla on asuntolaina tai muu isompi laina, tulevat suuremmalla todennikoi-

syydelld asioimaan tulevaisuudessakin asiointikanavan kautta, johon saivat opastusta.

Kaytossi olevien pankkipalvelujen vaikutusta asiointikanavaan suhtautumiseen loydet-
tiin eroja sen mukaan, millaisia pankkipalveluita asiakkaalla oli kaytossa. Asiakkaat, joilla
on yksinkertaiset pankkipalvelut kiytossddn (tili/tili ja kortti), kiyttavit verkkopankkia
harvemmin kuin asiakkaat, joilla on enemmin pankin palveluita kiytossd. Asiakkaat,
joilla on asuntolaina tai muu isompi laina, ovat innokkaimpia kayttimaan myos mobii-
lipankkia seki tabletpankkia. Asiakkaat kokivat verkkopankin tirkeiksi riippumatta
siitd, millaisia palveluita heilld oli kdytossdan. Yleisesti ottaen mobiilpankki koettiin
hieman tirkeaimmaksi kuin tabletpankki. Tamai saattaa johtua siitéd, etta tabletti on kay-
tossa pienemmalla mairalla asiakkaita kuin dlypuhelin. Huomattavaa oli myo6s, etta yk-
sikdan asiakas, jolla oli asuntolaina tai muu isompi laina, ei vastannut 1 (ei lainkaan tar-
ked), kun kysyttiin, kuinka hy6dylliseksi ja itselle tirkedksi kokee mobiilipankin tai tab-
letpankin. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakkailla, joilla on asuntolaina tai

muu isompi laina, suhtautuvat myonteisimmin sahkoisiin asiointikanaviin.
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5.4 Opastuksen vaikutus asiointikanavaan suhtautumiseen

Kysymykset 5-12 arvioivat opastuksen onnistumista asiakkaan nikékulmasta (Kuvio
20). Asiakkaiden mielipiteet kysymykseen ”En olisi itsendisesti ottanut asiointikanavaa
kaytto6n.”, jakautuivat melko tasaisesti vaihtoehtojen tdysin samaa mieltd (24,8 %),
melko samaa mieltd (25,7 %) ja neutraali (24,8 %) vililla. Melko eri mieltd oli 16,5 % ja
taysin eri mieltd 8,3 %. Tami kertoo siitd, ettd monet asiakkaat tarvitsevat opastusta
sahkoisten asiointikanavien kayttimisen aloittamisessa. Asiakkaat kaipaavat opastusta
myos silloin, kun ovat jo aikaisemmin kayttineet asiointikanavaa. Tasta kertoo vastauk-
set melko eri mieltd ja tdysin eri mieltd. He ovat kuitenkin tarvinneet apua jonkun asian
suorittamiseen sahkoisessa asiointikanavassa. Kysymyksiin ”Asiakaspalvelijan opastus
taytti odotukseni. (86,2 %)” ja ”Olen tyytyviinen tapaan, jolla minut ohjattiin kdytta-
miin asiointikanavaa. (80,7 %)”, vastattiin yli 80 % tdysin samaa mieltd. Kysymyksiin
”Sain riittavat tiedot asiointikanavan kayttoa varten.” ja ”Opastuksen jalkeen minulla
on myonteinen kuva asiointikanavasta.”, kumpaankin 74,3 % asiakkaista vastasi tdysin
samaa mieltd. Suuri osa asiakkaista oli vastausten mukaan tyytyviinen saamansa opas-
tukseen. Enemman epirdintid oli tulevaisuuteen liittyvissd kysymyksessé, ”Aion hoitaa
pankkiasioitani tulevaisuudessa kyseistd asiointikanavaa hyédyntien.”, johon 67 % vas-
tasi tdysin samaa mieltd, sekd kysymyksessa “Pystyn kayttimaan asiointikanavaa itsenai-
sesti seuraavalla kerralla.”, johon 55,6 % vastasi tiysin samaa mieltd. Nama vastaukset
saattavat heijastaa eparointia omista tietotekniikkataidoista, ja pelosta siité, etta tekee
jotain peruttamattomia virheitd verkon kautta asioidessa. Vastausten keskiarvoja vertai-

lemalla erot ovat melko pienié (Liite 3).
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Kuvio 20. Asiakkaiden mielipiteitd opastuksesta

Tarkasteltaessa millainen vaikutus toimihenkilon onnistuneella opastuksella oli asiointi-
kanavaan suhtautumiseen, huomattiin joitain riippuvuuksia. Mikili asiakas koki, ettd
asiakaspalvelijan opastus taytti hanen odotuksensa, hanelld suuremmalla todennakéi-
syydelld oli positiivinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen, ja suuremmalla to-
dennikéisyydelld hoitaisi pankkiasioitaan tulevaisuudessa kyseistd asiointikanavaa hyo-
dyntien (r=0,525, p=0,000 ja r=0,292, p=0,002, liite 7). Mikali asiakas koki saaneensa
riittdvit tiedot asiointikanavan kdytt6d varten, hinelld suuremmalla todenndkdoisyydelld
oli positiivinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen, ja suuremmalla todennikoi-
syydelld hoitaisi pankkiasioitaan tulevaisuudessa kyseistd asiointikanavaa hyédyntien
(t=0,469, p=0,000 ja r=0,422, p=0,000, liite 7). Mikili asiakas oli tyytyviinen tapaan,
jolla hinet ohjattiin kayttimain kyseista asiointikanavaa, oli hinelld suuremmalla to-
dennikéisyydelld myonteinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen (r=0,292,
p=0,002, liite 7). Mikali asiakas koki, ettd pystyy kdyttimain asiointikanavaa itsendisesti

seuraavalla kerralla, oli hinelld todennikéisemmin myonteinen kuva asiointikanavasta
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opastuksen jilkeen, ja suuremmalla todennikéisyydelld aikoo hoitaa pankkiasioitaan
tulevaisuudessa kyseistd kanavaa kayttien (r=0,430, p=0,000 ja t=0,285, p=0,003, liite
7). Asiakkailta kysyttiin (kysymys 12.) minkalaista lisdiopastusta kaipaa, jos ei koe pysty-
vinsi kayttimain asiointikanavaa seuraavalla kerralla. Asiakkaat kaipasivat lisdd opas-

tusta, sekd havainnollista kirjallista materiaalia mukaan (Liite 6).

5.5 Markkinoinnin vaikutus asiointikanavaan suhtautumisessa

Sahkoisten palvelujen markkinoinnista kysyttiin asiakkailta epasuorasti kysymyksessa 2.,
kysymalld, kokivatko he saaneensa etukiteen riittavisti tietoa verkkopankista, mobiili-
pankista ja tabletpankista ennen opastusta. Vastausasteikko oli 1-5, jossa 1=tédysin eri
mieltd, 2=melko eri mieltd, 3=neutraali, 4=melko samaa mielti ja 5=tdysin samaa miel-
ta (Kuvio 21). Vastausten keskiarvot ovat: etukiteistieto verkkopankista 3,13, etukiteis-
tieto mobiilipankista 2,48, etukiteistieto tabletpankista 2,28 (Liite 3) 29,3 % oli tdysin
eri mielta tai melko eri mieltd siitd, ettd oli saanut etukiteen riittdvisti tietoa verkkopan-
kista. Samat luvut mobiilipankista olivat 44,1 % ja tabletpankista 49,5 %. Neutraalin
vastausvaithtoehdon valinneita oli my0s paljon: 28,4 % etukiteistieto verkkopankista,
38,5 % etukiteistieto mobiilipankista sekd 37,6 % atukiteistieto tabletpankista. 42,4 %
etukiteistieto verkkopankista, 17,4 % etukiteistieto mobiilipankista sekd 12,9 % etuki-
teistieto tabletpankista vastauksista olivat melko samaa mielti tai tdysin samaa mielta.
Etukiteen ennen opastusta parhaiten tietoa oli saatu verkkopankista. Mobiilipankin

suhteen oltiin paljon eri mieltd, ja vield enemmain eri mieltd oltiin tabletpankin suhteen.

0% 20% 40% 60% 80 % 100 %

etukiteistieto verkkopankista 18,3 11,0077284 239 183

etukdteistieto mobiipankista 30,3 13,8 38,5 12,814,6

b >

etukiteistieto tabletpankista 38,5 11,0 37.6 9,218,7

Tdysin eri mieltd Melko eri mieltd Neutraali

Melko samaa mieltd M Taysin samaa mielta

Kuvio 21. Etukiteistieto sahkoisistd asiointikanavista
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Mikali asiakkaalla oli etukiteistietoa verkkopankista, oli hin suuremmalla todennakoi-
syydelld aktiivinen verkkopankin kiyttiji, ja koki verkkopankin todennikoéisemmin
tarkedksi (r=0,336, p=0,000 ja t=0,282, p=0,003, liite 8). Mikali asiakkaalla oli etuka-
teistietoa mobiilipankista, oli han suuremmalla todennikéisyydelld aktiivinen mobiili-
pankin kayttdjd, ja koki mobiilipankin todennikoéisemmin tirkedksi (r=0,279, p=0,003
ja r=0,417, p=0,000, liite 8). Mikali asiakkaalla oli etukiteistietoa tabletpankista, oli hin
suuremmalla todennikéisyydelld aktiivinen mobiilipankin kdyttdjd(r=0,262, p=0,000,
liite 8.), kéytti todennakoisemmin tabletpankkia (r=0,248, p=0,009, liite 8.), koki to-
dennikéisemmin mobiilipankin tirkedksi (r=0,256, p=0,007, liite 8.) ja hinelld oli to-
dennikoisemmin myonteinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen(r=0,328,
p=0,001, liite 8). Voidaankin todeta, ettd mitd enemmain asiakkaalla on ollut etukiteis-
tietoa sahkoisistd asiointikanavista, erityisesti tabletpankista, sitd todennakoisemmin
kayttda aktiivisesti erilaisia sahkoisid asiointikanavia, ja sitd tirkeammaksi ja hyodylli-

semmaksi asiakkaat ne kokevat.
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6 Pohdinta

Tdssd luvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd. Luvussa esitellddn
my0s tutkimuksen tuloksista saatavat johtopaatokset ja kehitysehdotukset. Lopuksi

pohditaan tutkimusprosessin kulkua.

6.1 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Vaikka virheiden syntymista tutkimuksessa pyritddn vilttimain, vaihtelevat tutkimuk-
sen luotettavuus ja pitevyys tutkimuksesta toiseen. Téstd johtuen kaikissa tutkimuksissa
luotettavuutta tulisi tarkastella ja arvioida kriittisesti. Luotettavuuden tutkimisessa voi-

daan kayttaa erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta, ja tarkoittaa tutkimuk-
sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Jos kaksi arvioijaa paityy samanlaiseen
lopputulokseen, tai jos sama vastaaja tutkitaan toisen kerran, ja vastaukseksi saadaan
sama tulos, voidaan tutkimusta pitdd reliaabelina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Holopainen
& Pulkkinen 2008, 17.) Tutkimus on toistettavissa, mutta koska kysymyksessa on niyte
perusjoukosta, on tulosten tulkinnassa oltava varovainen ja maltillinen. Tutkittaessa
riippuvuutta vaittimien 7Sain riittdvit tiedot asiointikanavan kaytt6a varten ” ja ”Pystyn
kayttimain asiointikanavaa itsendisesti seuraavalla kerralla”, huomataan kohtalaista po-
sititvista lineaarista riippuvuutta (r=0,472, p=0,000). Tama osoittaa, ettd samankaltaisiin
kysymyksiin vastattiin yhtenevaisesti. Toisaalta kysymyksia ei valttimatta ymmairretty
siind tarkoituksessa. Tutkimuksen kyselylomakkeessa ei ollut sellaisia kysymyksia, joita
systemaattisesti ali- tai yli-ilmoitettaisiin, kuten palkkatulot tai litkunnan maara. Vain
muutamasta lomakkeesta puuttui yksittaiseen kysymykseen vastaus. Tallainen on voinut
kidydd epdhuomiossa, kun vastaukset ympyrointiin kisin. Yleisesti lomakkeet oli tdytetty

kokonaisuudessaan.

Validius kuvaa kaytetyn mittariston tai tutkimusmenetelman kykyd mitata juuri sité,
mitd pitikin mitata. Mittarit ja menetelmat eivit aina vastaa sitd todellisuutta ja kiytin-
tOd, jota kuvitellaan tutkittavan. On esimerkiksi mahdollista, ettd vastaajat kisittavit

kysymykset aivan eri tavalla, miten tutkija tarkoitti. (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Holopai-
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nen & Pulkkinen 2008, 16-17.) Tassé tutkimuksessa tutkimusongelmaan ja alaongel-
miin on saatu vastaus. Peittomatriisi osoittaa, ettd tutkimus on tiltd osin validi. Kysely-
lomakkeessa pyrittiin kdyttimain sellaista kielta, mitd jokainen ymmartda. Viisi asiakasta
testasi lomakkeen ennen tutkimuksen aloittamista. Kysymyksia ei tarvinnut sanallisesti
muuttaa, mutta toisen sivun asettelua muutettiin lukijaystivallisemmaksi sijoittamalla
sanallinen vastaus heti numeron peraan. Ensimmaiseksi kysymykseksi valittiin helppo
kysymys. Myos kysymykset 2-4 ovat nopea ja helppo tiyttad. Mielipidekysymykset 5-12
vaativat enemman miettimista, ja ne sijoitettiin kyselylomakkeen keskiosaan. Henkil6-
kohtaiset kysymykset sijaitsivat kyselylomakkeessa viimeisena. Mielipidekysymyksissa
vastausvaihtoehtoja oli viisi, jotta vastauksiin saataisiin enemmén hajontaa. Osa kysy-
myksista oli ehka hieman positiivisesti johdattelevia, kuten ”Opastuksen jilkeen minul-
la on my6nteinen kuva asiointikanavasta” ja ”Olen tyytyviinen tapaan, jolla minut oh-

jattiin kayttimaan asiointikanavaa”.

Marraskuun lopussa oli mediassa uutisointia, ettd suomalaisiin verkkopankkeihin on
kohdistumassa laaja uhka ennen joulua haittaohjelman kautta. Tallainen uutisointi voi
tietysti vaikuttaa negatiivisesti joidenkin asiakkaiden asenteisiin verkkopankin turvallista
kayttoa kohtaan. Kysely toteutettiin noin kolmen viikon aikana. Lyhyt tutkimusaika
lisdd validiteettia. Koska opastuksen suorittanut toimihenkil6 oli samassa tilassa kyse-
lyyn vastanneen asiakkaan kanssa, voi asiakas timin johdosta vastata positiivisemmin
opastusta koskeviin kysymyksiin, kuin jos toimihenkil6 ei olisi ollut lisna. Asiakas kui-
tenkin laittoi vastauksen itsen kirjekuoreen ja sulki kuoren. Voidaan sanoa, ettid mittaus-
tapa luultavasti vaikutti vastaajien vastauksiin siten, ettd ne olivat positiivisempia opas-

tusta kohtaan.

6.2 Johtopiitokset

Koulutustausta vaikutti verkkopankin kiytto6n. Koulutustaustaltaan peruskoulun tai
kansa ja/tai keskikoulun kiyneet kayttivit verkkopankkia vihiten ja heissi oli eniten
sellaisia, jotka eivit olleet kayttineet verkkopankkia koskaan aikaisemmin (69,2 %).
Teoriaan peilaten heidit voitaisiin tulkita hitaiksi omaksujiksi innovaatioiden omaksu-
misessa, koska verkkopankin kdytté on levinnyt jo niin laajasti ihmisten keskuudessa

pankkiasioiden hoitamisessa. Hitaat omaksujat ovat olleet tietoisia pankkitunnusten
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olemassaolosta, mutta vasta nyt, kun lihes kaikilla jo on pankkitunnukset, uskaltautuvat
kokeilemaan niiden kayttod. Asiakkaat, joilla on vain perusasteen koulu kiytyna, omak-
suvat verkkopankin todennikoéisesti hitaammin kuin muut ryhmat, koska heilld on luul-
tavasti taloudellisesti epdavarmempi tilanne ja kdytossidn suppeammat tiedonlahteet. Jos
asiakkaalla on joku suoritettu tutkinto, on hin todennikéisemmin aktiivisempi verkko-

pankin kayttaja.

Tyotilanne vaikutti verkkopankin kayttoon. Tyossakayvit olivat verkkopankin viikoit-
taisessa kdytossa selvasti aktiivisempia kuin muut ryhmit. Tyossakdyvit saavat siannol-
lisid tuloja ja heiddn eliminsi on aktiivisempaa taloudellisesti. Kuitenkin 20,7 % elake-
liisista kaytti verkkopankkia viikoittain. Suurin osa eldkelaisista kaytti verkkopankkia
kuitenkin harvemmin, tai eivit olleet aikaisemmin kayttineet. MyOs ty6ttomat kayttivit
harvoin verkkopankkia aktiivisesti, ja heissa oli paljon sellaisia, jotka eivat olleet ennen
kiyttineet. Ty6ttomien ja elikeldisten taloudellinen tilanne on epavarmempi kuin ty6s-
sakdyvien. MyOs heiddn sosiaaliset suhteensa voivat olla rajallisemmat. Naissa ryhmissa
voi olla paljon myohiisen enemmiston omaksujia ja hitaita omaksujia. Opiskelijat koki-
vat mobiilipankin selvisti tirkeimmiksi ja itselle hyodyllisemmaksi kuin muut ryhmiit.
Tama johtunee opiskelijoiden aktiivisesta ja liikkuvasta elimasta, johon mobiilipankin
kaytto tuo helpon ratkaisun hoitaa pankkiasioita. Sukupuolella oli vaikutusta ainoastaan
tabletpankin tirkeydessi. Miehet kokevat tabletpankin hyoédyllisemmiksi ja itsellensa
tarkedmmaksi kuin naiset. Tami johtunee miesten yleisesté kiinnostuksesta uusinta

tekniitkkaa kohtaan. Miehet ostavat yleensi kotiin elektroniikkaa.

I4lld on suurin vaikutus demografisista tekijoistd asiointikanavaan suhtautumiseen. Eni-
ten verkkopankkia kayttavit 25—24-vuotiaat ja 35—44-vuotiaat. Naihin ryhmiin kuulu-
nee seka varhaisia innovaatioiden omaksujia ettd varhaiseen enemmisto6n kuuluvia
omakujia. 25—44-vuotiaat ovat aktiivisia niin perhe kuin tyéelamaissi, ja tama selittda
verkkopankin aktiivista kayttod. Kun ikaa tulee lisaa, nayttaa kdytto hieman laskevan,
mutta harvemmaksi kayttokerrat tulevat selvisti vasta 65-ikivuoden jilkeen. TAma voisi

johtua elikkeelle jadmisesta ja muista elimanmuutoksista.
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Selvisti eniten mobiilipankkia olivat aiemmin kiyttineet 25—34-vuotiaat. Tamin iki-
ryhmin aktiivisempi kiytto johtunee tekniikkaan ja dlypuhelimiin tottumisesta, seka
aktiivisesta elamasta, jonka keskelld mobiilipankista on helppo katsoa saldoja ja hoitaa
muitakin pankkiasioita. Tahdn ryhmaéin kuulunee paljon varhaisia omaksujia. Van-
hemmat ikdryhmat eivit valttimatta ole tottuneet alypuhelimiin ja niithin ladattaviin
sovelluksiin. Mobiilipankki koetaan tirkeimmiksi ikdryhmissid 15—44-vuotiaat. Tama
johtunee aktiivisesta ja kiireisestd elimasti seka tekniikkaan tottumisesta. Nama ika-
ryhmat luultavasti haluavat myos helppoa ja nopeaa pankkiasiointia. 45—64-vuotiaat
pitavit mobiilipankin tirkeyttd keskimairiisesti neutraalina, mika saattaa viitata helpon
asioinnin haluamiseen, mutta tottumattomuutta alypuhelinten sovellusten ja uusimman
tekniikan kaytossa. Mitd vanhempi asiakas on, sitd vihemman tirkedksi ja hyodylliseksi
itselle kokee mobiilipankin. Tami asia selittynee sukupolvien valisestd kuilusta teknolo-

gian ja sahkoisen asioinnin suhteen. Tdssa ikdryhmassa on luultavasti hitaita omakujia.

Tabletpankin hy6dyllisimmaksi ja itselle tirkeimmiksi kokevat 35—44-vuotiaat. Tama
johtunee siitd, ettd heilld on varaa ostaa tabletti ja/tai heilld on sellainen jo. Muuten tab-
letpankin tirkeys koetaan keskimiiriisesti neutraalina tai melko merkityksettémina.
Tama johtunee siita, ettd tabletit eivit ole viela niin suosittuja kuin tietokoneet ja édlypu-
helimet. Mitd vanhempi asiakas on, sitd vihemman hy6dylliseksi ja itselle tirkedksi ko-
kee tabletpankin. Viitekehyksen teorian mukaan, asiakaskeskeisen toiminnan edellytyk-

send on, etta markkinoinnissa on tunnistettu erilaisten asiakkaiden erilaiset tarpeet.

Myoénteisin kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen oli 18—24-vuotiailla. Tama johtu-
nee siitd, ettd monet opastajat ovat itsekin nuoria aikuisia, seka siitd, ettd he ovat erityi-
sen kiinnostuneita sahkoisistd asiointikanavista. Mitad vanhempi asiakas on, sitd har-
vemmin oli myonteinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen. Opastusten jilkeen
asiakkailla oli kuitenkin yleisesti myonteinen kuva asiointikanavasta. Tamai antaa uskoa
siitd, ettd asiakas tulevaisuudessa kayttiisi itsendisesti asiointikanavaa. Ikdryhmasta riip-
pumatta asiakkaat olivat keskimairaisesti joko melko samaa mielti tai tdysin samaa
mieltd siitd, ettd aikovat hoitaa pankkiasioitaan tulevaisuudessa asiointikanavassa, johon

salvat opastusta. Tdma osoittaa ettd opastus on tayttanyt tehtdvinsa hyvin.
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Kaikki asiakkaat kokivat verkkopankin hy6dylliseksi ja itselle tirkedksi, riippumatta sii-
td, millaisia pankkipalveluita hianelld oli kaytossd. Tama osoittaa, ettd verkkopankki in-
novaationa on levinnyt onnistuneest, ja sitd pidetdin yleisesti hyodyllisend ja tirkedna.
Nayttdisi siltd, ettd yksinkertaisia pankkipalveluita kayttavit asioivat harvemmin verk-
kopankissa kuin asiakkaat, joilla on enemmain pankin palveluja kiytossidn. Asiakkaat,
joilla on asuntolaina tai muu isompi laina, kayttavit verkkopankkia aktiivisimmin. Tama
voisi johtua siitd, ettd asiakkailla kenelld on kaytossd enemman pankin palveluita, ovat
todennikdisesti aktiivisia tilin kdyttdjid, ja haluavat seurata ajantasaisesti oman talouden
tilaa. Heiddn joukossaan on luultavasti varhaisia omaksujia seké varhaista enemmistoa.
Asiakkaat, joilla on asuntolaina tai muu isompi laina, ovat innokkaimpia kayttimaan
mobiilipankkia seka tabletpankkia. Yleisesti ottaen mobiilpankki koettiin hieman tarke-
ammiksi kuin tabletpankki palveluiden laajuudesta huolimatta. Tama johtunee siité,
ettd tabletti on kaytossa pienemmalld maaralla asiakkaita kuin dlypuhelin. Tassé tutki-
muksessa asiakkaat, joilla on asuntolaina tai muu isompi laina, suhtautuvat myontei-

simmin sahkoisiin asiointikanaviin.

Asiakkaat tarvitsevat tukea eli opastusta sihkoéisten asiointikanavien kdyttimisen aloit-
tamisessa. He kaipaavat opastusta my6s silloin, kun ovat jo aikaisemmin kayttineet
asiointikanavaa. Suuri osa asiakkaista oli tyytyviinen saamansa opastukseen. Eniten
asiakkaat eparoivit vaitteissa ”Aion hoitaa pankkiasioitani tulevaisuudessa kyseista asi-
ointikanavaa hyodyntien” ja ”Pystyn kdyttimaan asiointikanavaa itsendisesti seuraavalla
kerralla.” Nama vastaukset saattavat heijastaa eparointid omista tietotekniikkataidoista,
ja pelosta siitd, ettd tekee jotain virheita verkon kautta pankkiasioita hoitaessa. Asioin-
nissaan epavarmat asiakkaat haluavat lisdd opastusta, ja havainnollisia kirjallisia ohjeita
yksinkertaisesta kaytostd opastuksen tueksi. Opastusten laatuun tulee kiinnittad enem-
min huomiota. Luvussa 2.2 todetaan, ettd palvelujen markkinoinnissa kdytetiin usein
konkreettisia kuvia palvelun hyotyjen painottamiseen, seka yrityksen osaamisen osoit-
tamiseen asiakkaalle. Ndma fyysiset vihjeet palvelusta tekevit niistd konkreettisempia ja
asiakkaille helpommin ymmarrettiavia. Tama puoltaisi sitd, ettd opastuksen kannalta
olisi tehokasta, jos opastuksessa olisi mukana kirjallinen ohje palvelun kaytosti, jonka
asiakas saisi mukaan. Jotta asiakkaat oppivat kdyttimadn sahkoisia asiointikanavia, tarvi-

taan laadukkaita opastuksia.
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Kun asiakaspalvelijan opastus tayttdd asiakkaan odotukset, on hinelld suuremmalla to-
dennikéisyydelld positiivinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen, ja suuremmal-
la todennikéisyydelld hoitaa pankkiasioitaan tulevaisuudessa kyseista asiointikanavaa
hyédyntien. Kun asiakas kokee saaneensa riittivit tiedot asiointikanavan kayttoa var-
ten, on hinelld suuremmalla todennikdéisyydelld positiivinen kuva asiointikanavasta
opastuksen jilkeen, ja suuremmalla todennikéisyydelld hoitaa pankkiasioitaan tulevai-
suudessa kyseista asiointikanavaa hyodyntien. Kun asiakas on tyytyviinen tapaan, jolla
hinet ohjattiin kdyttimaan kyseistéd asiointikanavaa, on hinelld suuremmalla todenna-
koisyydelld myonteinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen. Kun asiakas kokee,
ettd pystyy kayttaméan asiointikanavaa itsendisesti seuraavalla kerralla, on hinella to-
dennikéisemmin myonteinen kuva asiointikanavasta opastuksen jilkeen, ja suuremmal-
la todennakéisyydelld aikoo hoitaa pankkiasioitaan tulevaisuudessa kyseista kanavaa

kayttien.

Viitekehyksessa kasitellyn teorian mukaan, paras markkinointikeino on laadukas asia-
kaspalvelu, josta asiakkaat kertovat lahipiirilleen, ja he taas kertovat omalle ldhipiirilleen.
Pitevit ja motivoituneet tyontekijat ovat keskeisessd osassa erinomaisen ja tuottavat
palvelun saavuttamisessa. Tyontekijéiden on tunnettava sekid omat etti asiakkaiden

jarjestelmit, jotta palvelu sujuisi jouhevasti.

Ennen opastusta asiakkailla oli parhaiten tietoa verkkopankista. Mobiili- ja tabletpankis-
ta asiakkailla oli vaihemman tietoa etukiteen Kun asiakkaalla on etukiteistietoa verkko-
pankista, on hin suuremmalla todennikoisyydelld aktiivinen verkkopankin kayttdjd, ja
kokee verkkopankin todennakéisemmin tirkeammaiksi. Kun asiakkaalla on etukateistie-
toa mobiilipankista, on hin suuremmalla todennikéisyydelld aktiivinen mobiilipankin
kdyttdjd, ja kokee mobiilipankin todennikéisemmin tirkeimmiksi. Kun asiakkaalla on
etukiteistietoa tabletpankista, on hin suuremmalla todennakéisyydella aktiivinen mo-
biilipankin kayttdja, kiyttid todennikoéisemmin tabletpankkia, kokee todenndkoisem-
min mobiilipankin tirkeammaiksi, ja hinelld on todennikéisemmin myonteinen kuva
asiointikanavasta opastuksen jilkeen. Voidaankin todeta, ettd mitd enemman asiakkaalla

on ollut etukiteistietoa sihkoisistd asiointikanavista, erityisesti tabletpankista, sitd to-
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dennikéisemmin hin kéyttid aktiivisesti erilaisia sahkoisid asiointikanavia, ja sitd tirke-

ammaiksi ja hyodyllisemmiksi ne kokee.

Yritys, johon tutkimus on tehty, on viitekehyksen teorian mukaan ainakin osittain high-
tech — suuntautunut, ja se uskoo teknologian olevan yritykselle elintirked menestysteki-
ja. Toisin sanoen yrityksen teknologiaulottuvuus on korkea. Tamai ilmenee siina, ettd
asiakkaiden opastaminen kayttimain sihkéisiad asiointikanavia, on tirked osa toimihen-
kiléiden piivittdistd tyotd. Viitekehyksen teorian mukaan tekniikka itsessdén el saa olla
palveluyritykselle itsetarkoitus, vaan apuviline palvelun tuottamiseen. Jotta asiakkaat

omaksuisivat sihkoiset asiointikanavat, edellyttia se yritykselta laadukkaita opastuksia.

6.3 Kehitysehdotukset

On selvai, etta sihkoiset kanavat ovat suuri mahdollisuus tehostaa toimintoja seka
pankille ettd asiakkaille. Pankki pystyy sddstimain muun muassa henkilst6- ja muista
kiinteista kuluista. Asiakas sadstaa palvelumaksujen, seki saastetyn ajan muodossa. Mo-
net asiakkaat kokevat sihkoiset palvelukanavat vapautena valita, milloin ja missd hoitaa
pankkiasiansa, ja pitdvit sitd merkittdvind edistysaskeleena. Toisaalta monille asiakkaille

herad myos turvallisuuteen liittyvia kysymyksia.

Siirtyminen sahkoisiin palvelukanaviin herittaa joissain asiakkaissa, mutta myos osassa
henkil6kuntaa, epiluuloja. Tdman vuoksi on tirkedd, ettd henkil6kunta koulutetaan
kayttimain kaikkia tarjottavia sihkoisid palvelukanavia, jotta he voivat opastaa asiakkai-
ta parhaalla mahdollisella tavalla ndiden kanavien kdytossa. Jotta asiakkaiden luottamus
sailytetdan, on tirkedd panostaa henkilokohtaiseen palveluun, ja hyviin ja riittdvaan

opastukseen sahkoisten kanavien osalta.

Sahkoisen asioinnin lisadnnyttya, voi henkil6kohtaisen palvelun merkitys tulevaisuudes-
sa kasvaa uuteen rooliin asiakkaiden silmissd. Ne harvemmat kerrat, kun asiakas kohtaa
pankin asiantuntijan kasvotusten, ovat todellisia totuuden hetkia sithen, millaiseksi asia-
kas kokee yritykseltd saamansa palvelun. Onnistunut kasvokkain tapahtunut henkil6-
kohtainen palvelu voi tuntua vield todellista positiivisemmalta ja tyydyttdvimmalta asi-

akkaan nakokulmasta, kun hin hoitaa pankkiasiansa muuten itsepalvelukanavia kaytta-
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en. Jos taas kasvokkain tapahtunut henkilokohtainen asiakaspalvelu syysta tai toisesta
epaonnistuu, voi asiakkaan kokemat negatiiviset tuntemukset voimistua, kun palvelun

laatuun kohdistuneet odotukset olivat niin korkealla.

Monet asiakkaat, jotka kokivat, etteivit pysty kdyttimain asiointikanavaa itsendisesti
seuraavalla kerralla, toivoivat lisdd opastusta, toimivia jarjestelmia sekd havainnollista
kirjallista materiaalia mukaan, jotta saisivat opastuksesta enemman irti, ja oppisivat
kayttaméan asiointikanavaa. Opastusten laatuun on kiinnitettdvd enemman huomiota.
Jos toimihenkil6lld on tuntuma, ettei asiakas parjdisi seuraavalla kerralla asiointikana-
vassa asioidessaan yksin, mutta hinelld on halu kiyttid asiointikanavaa, varattaisiin hi-
nelle suoraan aika henkil6kohtaiseen asioinnin opastukseen, jossa palvelujen kayttoa

kidydain yhdessa lipi noin tunti.

Sahkéisten palvelujen markkinointia asiakkaille on lisittava kaikissa kanavissa. Kun
asiakkaat saavat tietdd heille subjektiivisesti uusista kanavista hoitaa pankkiasioitaan, he
luultavammin kiinnostuvat niistd kokonaisvaltaisesti. Kuten tutkimus osoitti, mitd
enemmin asiakkailla on tietoa sihkoisistd asiointikanavista, sitd hyodyllisimpini ja tir-

keampind he niitd pitavat, ja sitd todennakoisemmin niitd aktiivisesti kdyttavit.

Koska monia asiakkaita askarruttaa mobiililaitteiden turvallisuus pankkiasioinnissa, olisi
aihetta myos sille, ettd mobiililaitteiden turvallisuuteen pankkiasioiden hoidossa saatai-
siin tutkittua tietoa, jota voitaisiin kertoa asiakkaille. Asiakkaita pitdisi yleisesti muistut-
taa huolehtia mobiililaitteen turvallisuudesta, kuten salasanojen ja virusturvan tarkey-

desta.

Jatkotutkimusaiheeksi voisikin ehdottaa kirjallisten oppaiden laatimista verkkopankin,
mobiilipankin ja tabletpankin yksinkertaista kiytt6d varten. Opas voisi sisiltdd sisddn
kirjautumisen, laskun maksun, tilitapahtumien katsomisen ja ulos kirjautumisen. Op-
paat olisi tarkoitettu asiakkaille, jota kokevat olevansa sahkoisten asiointikanavien kay-

tossd epavarmoja, mutta haluaisivat opetella kayttimain kanavaa itsendisesti.
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6.4 Opinniytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnadytetyoprosessin aikana ammatillinen kehittymiseni finanssialalla vahvistui erityi-
sesti asiakaspalvelutehtavissa. Yhteistyo tyotiimissd vahvistui, ja projektinhallinta kei-
noni kehittyivit. Pankkipolkuopintoni seki aiempi tyéskentely yrityksessd edesauttoivat
prosessia. Toisaalta opinnaytetyo prosessin aloittaminen kesti kauan, koska suuntautu-
misopintoni oli rahoitus, ja harkitsin pitkadn aihetta rahoituksen alueelta. Paivityoni
vuoksi pdddyin lopulta tutkimaan aihetta; mitka tekijit vaikuttavat sihkoisten asiointi-
kanavien omaksumiseen. Péivatoista asiakaspalvelussa johtuen, oli aihe luontevampi
valita jokapiiviiseen tyohon liittyen, kuin vakisin miettid rahoituksen aiheita, joiden
kanssa en ollut tekemisissa silloin. Valinta oli looginen myos ajanhallinnallisista syista,
silld tutkimus voitiin suorittaa normaalien tyotehtivien lomassa. Opastukset sihkoisiin

asiointikanaviin kuuluvat tirkedni osana tyGtehtiviimme.

Koska opinnidytetyon teoria ei ollutkaan rahoitusta, vaan markkinointia, oli suuri haaste
tutustua yksin, ilman opetusta, palvelujen markkinoinnista ja asiakkaiden kayttaytymi-
sestd kertovaan kirjallisuuteen, koska olin kdynyt markkinoinnista vain peruskurssit
ammattikorkeakoulussa. Koin tutkimuksen rajaamisen hankalaksi, luultavasti juuri siitd
syyta, etten ole lukenut markkinoinnin syventavia kursseja. Perspektiivini asiothin saat-
taa olla sekavampi kuin sellaisella tutkijalla, joka olisi suuntautunut markkinointiin. T4-

mi voi olla my6s osasyy sithen, ettd tutkimus paisui pituudeltaan.

Sain kurssini valmiiksi syyslukukauden 2012 loppuun mennessi. Samalla ilmoittauduin
rahoituksen opinnaytetyoryhmain, ja se kokoontui tammikuussa 2013. En ollut kuiten-
kaan varma opinndytetyoni atheestani, ja yritin miettia rahoituksesta athetta opinnayte-
tyolle siind kuitenkaan lopullisesti onnistumatta. Kokopiiviisen tyon ohella pankin pai-
vittaispalvelussa, en saanut riittavaa kipinaa enaa etsia rahoituksen athetta, vaan paatin
liittda tutkimuksen johonkin sellaiseen, mika kuuluu jokapaivaiseen tyoskentelyyn asi-
akkaiden kanssa. Aihetta pohdittiin yhdessa silloisen esimiehen kanssa, ja sain tyolle
atheen. Aihe tuntui motivoivalta ja ajankohtaiselta, silld se liittyi sithen tirkeddn tychon,
jota teemme joka paivi, ja lisaksi olin muutenkin innostunut tekemain tutkimuksen
thmisille, koska thmisten kayttaytyminen kiinnostaa minua. Tyostin athetta alkuun it-

sekseni, ja toukokuun lopulla sain tuekseni aiheeseen perehtyneen ohjaavan opettajan.
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Koko kesin tutustuin palvelujen markkinoinnin ja asiakaskayttidytymisen teoksiin tyon
ohessa, padosin englanniksi. Ajatus tuntui aluksi haastavalta, mutta olikin mielenkiin-
toista. Ammatillisesti koen kasvaneeni kiitettdvisti opinndytetyoprosessin aikana. Olen
laajentanut teoreettista osaamistani markkinoinnin puolelle, ja oppinut lisid asiakkaiden
kayttaytymisestd. Pankkialalla paivittidispalvelun asiakasty6ssia osaamiseni on myos ke-
hittynyt varmemmaksi. My6s se, ettd sain aluksi epamaariiselta ja haastavalta aloittaa

tuntuneen projektin loppuun, tuntui todella hyvalta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

SAHKOISTEN ASIOINTIKANAVIEN OPASTUSTA KOSKEVA KYSELY
Kysymyksiin vastataan ympyr6imilld vaihtoehto, joka parhaiten vastaa mielipidettinne tai tilannettanne.
1. 'Asiointikanava, johon saitte juuri opastusta oli 1. verkkopankki

2. mobiilipankki
3. tabletpankki

. tdysin melko melko taysin
Olen saanut etukiteen (ennen opastusta) . .
e eri eri samaa samaa
riittdvisti tietoa o o . - _
2. mielta mielta neutraali mielta mieltd
verkkopankista 1 2 3 4 5
mobiilipankista 1 2 3 4 5
tabletpankista 1 2 3 4 5
cami
Miten aktiivisesti olette aikaisemmin o ar.nla I
. . . harvem- kertoja kuukau- viikoittain
kiyttineet alla olevia kanavia? i L
3. en koskaan min vuodessa sittain
verkkopankki 1 2 3 4 5
mobiilipankki 1 2 3 4 5
tabletpankki 1 2 3 4 5
. e e 1 melko
Miten hyddylliseni ja itsellenne tirkedni L K o
ei lainkaan = merkityk- melko erittdin
koette alla olevat palvelukanavat? o . . L .1
4. tarked seton neutraali tarked tarked
verkkopankki 1 2 3 4 5
mobiilipankki 1 2 3 4 5
tabletpankki 1 2 3 4 5
tiysin melko melko tiysin
Opastuksen onnistumisen arviointi eri eri samaa samaa
mieltd mieltd neutraali mieltd mieltd
5. En olisi itsendisesti ottanut asiointikanavaa kaytt66n 1 2 3 4 5
6. Asiakaspalvelijan opastus tiytti odotukseni 1 2 3 4 5
7. Sain riittdvit tiedot asiointikanavan kdytt6a varten 1 2 3 4 5

Opastuksen jilkeen minulla on my6nteinen kuva

8. asiointikanavasta 1 2 3 4 5
Olen tyytyviinen tapaan, jolla minut ohjattiin

9. kiyttimaidn asiointikanavaa 1 2 3 4 5
Aion hoitaa pankkiasioitani tulevaisuudessa kyseistd

10. asiointikanavaa hyédyntien 1 2 3 4 5
Pystyn kiyttdmadn asiointikanavaa itsendisesti

11. seuraavalla kerralla 1 2 3 4 5

12. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen "tiysin eri mieltd" tai "melko eri mieltd", millaista lisiopastusta kaipaisitte.

KAANNA
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13.

AN

17.

Kiytossianne olevat pankkipalvelut
(ympyroikdd yksi tai useampi)

tili

kortti

luottokortti/kayttolaina
rahastot/arvopaperit/ muut sijoitukset

asuntolaina/muu suurempi laina

Koulutustausta

peruskoulu tai kansakoulu ja /tai keskikoulu
ammattitutkinto

ylioppilastutkinto

korkeakoulututkinto

Tyétilanne
opiskelija
tyOssikayvi
kotiditi tai —isd
tyoton

elakeldinen
Sukupuoli
mies

nainen

Syntyméivuosi

KIITOKSET VASTAUKSISTANNE!
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Liite 2. Iin vaikutus mielipiteisiin

Tka
Spearman's tho Tka Correlation Coefficient 1,000
Sig. (2-tailed)
N 109
ctukiteistieto verkkopankista Correlation Coefficient ,026
Sig. (2-tailed) ,790
N 109
etukiteistieto Correlation Coefficient -,195"
mobiisovelluksesta Sig. (2-tailed) 042
N 109
ctukiteistieto Correlation Coefficient -, 144
tabletsovelluksesta Sig. (2-tailed) 134
N 109
verkkopankin kiytto Correlation Coefficient 429"
Sig. (2-tailed) ,000
N 109
mobiilipankin kdytto Cortrelation Coefficient ,017
Sig. (2-tailed) ,860
N 109
tabletpankin kiytto Correlation Coefficient ,094
Sig, (2-tailed) ,331
N 109
verkkopankin tirkeys Correlation Coefficient -,135
Sig. (2-tailed) 162
N 109
mobiilipankin tirkeys Correlation Coefficient -,583‘*
Sig. (2-tailed) ,000
N 109
tabletpankin tirkeys Correlation Coefficient 302"
Sig. (2-tailed) ,001
N 109
En olisi itsendisesti ottanut Correlation Coefficient 252"
asiointikanavaa kiytt66n Sig. (2-tailed) 008
N 109
Asiakaspalvelijan opastus tiytti  Correlation Coefficient ,003
odotukseni Sig. (2-tailed) 974
N 109
Sain riittavit tiedot Correlation Coefficient _ 268"
asiointikanavan kiytt6a varten Sig. (2-tailed) 005
N 109
Opastuksen jalkeen minulla on  Correlation Coefficient 298"
myonteinen kuva Sig. (2-tailed) 002
asiointikanavasta
N 109
Olen tyytyviinen tapaan, jolla Correlation Coefficient -,056
m%nflt f)hjattiin kayttdimain Sig. (2-tailed) =65
asiointikanavaa ?
N 109
Aioin hoitaa pankkiasioitani Correlation Coefficient 211"
tulevaisuudessa kyseista
asiointikanavaa h&*iidynticn Sig. (2-tailed) ,028
N 109
Pystyn kiyttimdin Correlation Coefficient 417"
asiointikanavaa itsendisesti Sig. (2-tailed) 000
seuraavalla kerralla ?
N 108
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Liite 3. Keskiarvot

verkkopankin kaytto _ 2,50

mobilipankin kiytes [ 1,39

tabletpankin kaytto . 1,24

—_
DN
(O]
N
w

verkkopankin tirkeys

mobiilipankin tirkeys _ 3,36

tabletpankin tirkeys

etukateistieto verkkopankista _ 3,13

“

etukateistieto mobiisovelluksesta 248

etukateistieto tabletsovelluksesta 2,28
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En olisi itsenaisesti ottanut asiointikanavaa
kaytt66n

Asiakaspalvelijan opastus tdytti odotukseni

Sain riittdvit tiedot asiointikanavan kdytt6a
varten

Opastuksen jalkeen minulla on myonteinen
kuva asiointikanavasta

Olen tyytyviinen tapaan, jolla minut
ohjattiin kdyttimaidn asiointikanavaa

Aioin hoitaa pankkiasioitani tulevaisuudessa
kyseistd asiointikanavaa hyodyntien

Pystyn kiyttimain asiointikanavaa
itsenaisesti seuraavalla kerralla

—_

etukiteistieto verkkopankista

etukiteistieto mobiisovelluksesta - 2,48

etukateistieto tabletsovelluksesta

—_

8

\)

(@)}



Liite 4. Merkitsevyystestit

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of etukateistieto lgdl?np?ndent- Retain the

1 verkkopankista is the same across  2ampes 068 null
categories of Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of etukateistieto Independent- .

2 mobiisovelluksesta is the same Samples 679 Ejltlam the
across categories of Kruskal- ¢ h thesi
Koulutustausta. Wallis Test Ypornesis.
The distribution of etukateistieto Independent- .

3 tabletsovelluksesta }s the same Eam lels 760 Eftla'n the
across categories o ruskal- ' .
Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of verkkopankin Igdz‘p?ndent- Reject the

4 kaytto is the same across Kraus ael_s 000  nu
categories of Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of mobiilipankin lémgepelngent- Retain the

5 kayttd is the same across ekal: 358 null
categories of Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of tabletpankin lémgsz?ggem- Retain the

6 kayttd is the same across Kruskal- 773 nu
categories of Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of verkkopankin Igg;poiggent— Retain the

7 tarkeys is the same across Kaiskal 587 null
categories of Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of mobiilipankin gg;pﬁggem- Retain the

8 tarkeys is the same across Kruskal- 344 null .
categories of Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of tabletpankin Iggrenp?ggent- Retain the

9 tarkeys is the same across Kruskal- B08 null
categories of Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of En olisi Independent- .

10 itsenaisesti ottanut asicintikanavaa Samples 196 ﬁfltla'" the
kayttéon is the same across Kruskal- ¢ hvpoihiasis
categories of Koulutustausta. Wallis Test yp -
The distribution of Asiakaspalvelijan Independent- .

11 ©pastus taytti odotukseni is the Samples 460 Efltla'" the
same across categories of Kruskal- O .
Koulutustausta. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Sain riittavat Independent- -

12 tiedot asiointikanavan kayttéa Samples 049 5: ect the
varten is the same across Kruskal- ' hypothesis
categories of Koulutustausta. Wallis Test yp 5
The distribution of Opastuksen
jalkeen minulla on myénteinen kuva gg;p?ggem- Retain the

13 asiointikanavasta isfthe same Kruskals 375 ﬂull _—
across categories o : othesis.
Koulutustaugta. Wallis Test L
The distribution of Olen tyytyvainen 3
tapaan, jolla minut ohjatt)llin lggfnpelngent Retain the

14 kayttamaan asiointikanavaa is the Krus ae|- 473 null
same across categories of : hypothesis.
Koulutustausta. ¢ Wallis Test ¥
The distribution of Aioin hoitaa
pankkiasioitani tulevaisuudessa lsngs‘pn?ggent- Retain the

15 kyseista asiointikanavaa Knrskal 19 null
hyddyntaen is the same across Wallis Test hypothesis.
categories of Koulutustausta. alsaes
The distribution of Pystyn
kayttamaan asiointikanavaa X Ié'lgz]pelggent- Retain the

16 itsenaisesti seuraavalla kerralla is < sl‘:al 287  null
the same across categories of V\;gllis T:est hypothesis.
Koulutustausta.

Asymptotic significances are displayed.
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Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of etukateistieto Ié'l;lﬁqpelggent- Retain the

1 verkkopankista is the same across rhelal 712 null
categories of Tydtilanne. Wallis Test hypothesis.
The distribution of etukateistieto Isndepe]-ndent- Retain the

2 mnbiisovelluksn_asta is th_,a_same K?Jg ael-s 588 null .
across categories of Tydtilanne. Wallis Test hypothesis.
The distribution of etukateistieto Ié‘gﬁf?ggem' Retain the

3 tabletsovelluksesta is the same siras 934 null )
across categories of Tydétilanne. Woallis Test hypothesis.
The distribution of verkkopankin Ié'l;lrenpe];sdent- Reject the

-+ kayttd is the same across Kruskal- 000  nu
categories of Tydtilanne. Wallis Test hypothesis.
The distribution of mobiilipankin HCELERC b Retain the

5 kayttd is the same across [yl sid 069  null
categories of Tyd&tilanne. Wallis Test hypothesis.
The distribution of tabletpankin !‘rs'l;:lﬁ-'pal-ggent- Retain the

6 kaytto is the same across Kruskal- 226 null 7
categories of Tydtilanne. WwWallis Test hypothesis.
The distribution of verkkopankin !ggﬁ]pel.ggent- Retain the

7 tarkeys is the same across Kruskal- 140 null .
categories of Tydtilanne. Wallis Test hypothesis.
The distribution of mobiilipankin Ié'ngs"pelggent- Reject the

8 tarkeys is the same across ruskal- 000 | null .
categories of Tydtilanne. Wallis Test hypothesis.
The distribution of tabletpankin 'é‘g;p?gsdem' Retain the

9 tarkeys is the same across Kruskal: 098  null i
categories of Tydtilanne. Wallis Test hypothesis.
The distribution of En olisi Independent- .

10 itsenaisesti ottanut asicintikanavaa Samples 010 E: oct the
kayttoon is the same across Kruskal- ' hypothesis
categories of Tydtilanne. Wallis Test .
The distribution of Asiakaspalvelijan Independent- -

141 ©pastus taytti odotukseni is the Samples a7s E:tam the
same across categories of Kruskal- ’ "
Tyotilanne. = Wallis Test g¥poliasi=.
The distribution of Sain riittavat Independent- .

12 tiedot asicintikanavan kayttoa Samples 047 E: ect the
varten is the same across Kruskal- ' hypothesis
categories of Tyd&tilanne. Wallis Test yp .
The distribution of Opastuksen Independent- -

13 Jalkeen minulla on myénteinen kuva  Samples 052 Efta'n the
asiointikanavasta is the same Kruskal- 2 EYooiheSis
across categories of Tydétilanne. Wallis Test yp .
The distribution of Olen tyytyvainen
tapaan, jolla minut ohjattiin Ié\;:lﬁqpﬁggent- Retain the

14 kayttamaan asiointikanavaa is the < E 1 07 nu
same across categories of Wallis Test hypothesis.
Tydtilanne.

The distribution of Aioin hoitaa
ankkiasioitani tulevaisuudessa Ié'l;lﬁﬁpelggent- Retain the

15 yseista asiointikanavaa Kaskals 097 null
hyddyntaen is the same across Wallis Test hypothesis.
categories of Tydtilanne.

The distribution of Pystyn
kayttamaan asiointikanavaa Ié‘uai;pn?ggent- Reject the

16 itsenidisesti seuraavalla kerralla is Kruskal- 000  null .

the same across categories of Wallis Test hypothesis.

Tyatilanne.

Asymptotic significances are displayed.

The significance level is 05.
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Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent-
The distribution of etukateistieto Samples Retain the

1 verkkopankista is the same across Mann- 364 nu
categories of Sukupuoli. Whitney U hypothesis.

Test
Independent-
The distribution of etukateistieto Samples Retain the

74 mobiisovelluksesta is the same Mann- B25 null
across categories of Sukupuoli. TWhitney 8] hypothesis.

est
Independent-
The distribution of etukateistieto Samples Retain the

3 tabletsovelluksesta is the same Mann- 137 null
across categories of Sukupuoli. )Il_Vhitney U hypothesis.

est
Independent-
The distribution of verkkopankin Samples Retain the

4 kayttd is the same across Mann- 761 null
categories of Sukupuoli. Whitney U hypothesis.

Test
Independent-
The distribution of mobiilipankin Samples Retain the

5 kayttd is the same across Mann- 321 null
categories of Sukupuoli. Whitney U hypothesis.

Test
Independent-
The distribution of tabletpankin Samples Retain the

6 kayttd is the same across Mann- 464 null
categories of Sukupuoli. Whitney U hypothesis.

Test
Independent-
The distribution of verkkopankin Samples Retain the

74 tarkeys is the same across Mann- 956 null
categories of Sukupuoli. Whitney U hypothesis.

Test
Independent-
The distribution of mobiilipankin Samples Retain the

8 tarkeys is the same across Mann- 212 null
categories of Sukupuoli. Whitney U hypothesis.

Test
Independent-
The distribution of tabletpankin Samples Reject the

9 tarkeys is the same across Mann- 032  nul
categories of Sukupuoli. Whitney U hypothesis.

Test
A - ‘i Independent-
The distribution of En olisi .

10 Iitsenaisesti ottanut asiocintikanavaa S‘aar:ﬁ_les 484 Efltla'" he
kayttéon is the same across Whitney U ¢ hypothesis
categories of Sukupuoli. Test y yp 8
The distribution of Asiakaspalvelijan lsndepelndent- Retain'th

11 o©Opastus taytti odotukseni is the Maa?:r?-es 369 nf SHLANG
same across categories of Whitney U * fivhbothesis
Sukupuoli. Test y yp -
The distribution of Sain riittavat lélgsqpelggent- Retain the

12 tiedot asiointikanavan kayttéa Manrl'l)- 468 null !
varten is the same across Whitney U ' Kb othesis
categories of Sukupuoli. Teot y yp c

Py - Independent-
The distribution of Opastuksen SRS Retainthe

13 jalkeen minulla on myénteinen kuva Manr’:- 519 null
asiointikanavasta is the same Whitney U ? fivbothosis
across categories of Sukupuoli. Tast y yp -
The distribution of Olen tyytyvainen Independent-
tapaan, jolla minut ohjattiin Samples Retain the

14 kayttamaan asiointikanavaa is the Mann- 411 nu
same across categories of Whitney U hypothesis.
Sukupuoli. Test
The distribution of Aiocin hoitaa Independent-
pankkiasioitani tulevaisuudessa Samples Retain the

15 kyseista asiointikanavaa Mann- 829 null
hyédyntaen is the same across Whitney U hypothesis.
categories of Sukupuoli. Test
The distribution of Pystyn Independent-
kayttamaan asiointikanavaa Samples Retain the

16 itsenaisesti seuraavalla kerralla is Mann- 373  null
the same across categories of Whitney U hypothesis.
Sukupuoli. Test

Asymptotic significances are displayed.

The significance level is 05.




Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
e : Independent-
The distribution of verkkopankin
kaytté is the same across ﬁl?ums Iael_s ,000
categories of |lka luokiteltuna. Wallis Test
- o " Independent-
The distribution of mobiilipankin
kaytts is the same across Era:s‘ ':I_s 006
categories of |ka luokiteltuna. Wallis Test
The distribution of tabletpankin Ié\dﬁ‘pelggent- Retain the
kayttd is the same across K?us L 062 null
categories of |ka luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of verkkopankin g\grenp?ggent- Retain the
tarkeys is the same across Kruskal 225 null
categories of Ika luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
SR A A Independent-
The distribution of mobiilipankin
tarkeys is the same across Efl:'s‘ Iael_s 000
categories of Ika luokiteltuna. Wallis Test
cetribt . Independent-
The distribution of tabletpankin
tarkeys is the same across Ef:g lael_s 019
categories of Ika luokiteltuna. Wallis Test
The distribution of Opastuksen i
jalkeen minulla on myénteinen kuva Isngr?npelggent
asiointikanavasta is the same Kriskal: 042
across categories of lka H
luokiteltuna. Wallis Tost
The distribution of Aioin hoitaa
pankkiasioitani tulevaisuudessa Ié\gs‘p?ggent-
kyseista asiointikanavaa Kruskal- ,003
hyddyntaen is the same across Wallis Test

categories of |ka luokiteltuna.

Asymptotic significances are displayed.

The significance level is 05.
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Liite 5. Ristiintaulukoinnit

Pankkipalvelut
. . | luottokortti | rahastot/arvopaperit [asuntolaina/muu | Yhteensi
tili kortti . .. S
/kiyttdlaina| /muut sijoitukset | suurempi laina
verkkopankin en koskaan 52 44 5 3 0 52
kayttod 48 % 47 % 19 % 15 % 0 %
harvemmin 13 12 6 4 0 13
12 % 13 % 22 % 20 % 0 %
muutamia 6 5 0 1 0 6
kertoja 6 % 5 % 0 % 5% 0 %
kuukausittain 14 11 4 4 0 14
13 % 12 % 15 % 20 % 0 %
viikoittain 24 21 12 8 3 24
22 % 23 % 44 % 40 % 100 %
Yhteensi 109 93 27 20 3 109
Pankkipalvelut
- . | luottokortti | rahastot/arvopaperit |asuntolaina/muu | Yhteensi
tili kortti s o S
/Kkiyttolaina| /muut sijoitukset | suurempi laina
mobiilipankin en koskaan 94 80 23 18 2 94
kaytt 86 % 86 % 85 % 90 % 67 %
harvemmin 3 3 1 1 0 3
3 % 3% 4% 5% 0 %
muutamia 1 1 0 0 0 1
kertoja 1% 1% 0 % 0 % 0 %
kuukausittain 7 5 1 1 0 7
6 % 5 % 4% 5% 0 %
viikoittain 4 4 2 0 1 4
4% 4% 7 % 0 % 33 %
Yhteensi 109 93 27 20 3 109
Pankkipalvelut
- . | luottokortti | rahastot/arvopaperit |asuntolaina/muu | Yhteensi
tili kortti s . S
/Kkiyttolaina| /muut sijoitukset | suurempi laina
tabletpankin en koskaan 99 85 24 18 2 99
kayttd 91 % 91 % 89 % 90 % 67 %
harvemmin 1 1 0 0 0 1
1% 1% 0 % 0 % 0 %
muutamia 4 4 1 0 1 4
kertoja 4% 4% 4% 0 % 33 %
kuukausittain 3 1 1 1 0 3
3% 1% 4% 5% 0 %
viikoittain 2 2 1 1 0 2
2 % 2% 4% 5% 0 %
Yhteensi 109 93 27 20 3 109
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Pankkipalvelut

i — luottokortti | rahastot/arvopaperit |asuntolaina/muu|Yhteensi
H ort /kiyttdlaina| /muut sijoitukset | suurempi laina
verkkopankin ei lainkaan 1 1 1 1 0 1
tirkeys tarkea 1% 1% 4% 5% 0 %
neutraali 6 5 2 0 0 6
6 % 5% 7 % 0% 0%
melko tarkea 28 22 6 7 1 28
26 % 24 % 22 % 35 % 33 %
erittdin tirked 74 65 18 12 2 74
68 % 70 % 67 % 60 % 67 %
Yhteensa 109 93 27 20 3 109
Pankkipalvelut
i Kortti luottokortti | rahastot/arvopapetit |asuntolaina/muu|Yhteenss
ot /Kiyttolaina| /muut sijoitukset | suutempi laina
mobiilipankin ei lainkaan 13 8 4 5 0 13
tirkeys tarked 12 % 9% 15 % 25 % 0 %
melko 9 8 4 2 1 9
merkitykseton] 8 % 9 % 15 % 10 % 33 %
neutraali 33 28 10 10 0 33
30 % 30 % 37 % 50 % 0%
melko tarked 34 29 7 2 1 34
31 % 31 % 26 % 10 % 33 %
erittdin tarked 20 20 2 1 1 20
18 % 22 % 7% 5% 33 %
Yhteensa 109 93 27 20 3 109
Pankkipalvelut
i Korti luottokottti | rahastot/arvopaperit |asuntolaina/muu | Yhteensi
H ort /Kkiyttdlaina| /muut sijoitukset | suurempi laina
tabletpankin ei lainkaan 19 14 5 4 0 19
tirkeys tarkea 17 % 15 % 19 % 20 % 0%
melko 15 12 5 2 1 15
merkitykseton] 14 % 13 % 19 % 10 % 33 %
neutraali 41 34 9 8 1 41
38 % 37 % 33 % 40 % 33 %
melko tarked 23 22 5 3 0 23
21 % 24 % 19 % 15 % 0 %
erittdin tarked 11 11 3 3 1 11
10 % 12 % 11 % 15 % 33 %
Yhteensa 109 93 27 20 3 109

92




Pankkipalvelut
. . |luottokortti | rahastot/arvopaperit [asuntolaina/muu |Yhteensi
tili kortti o . S
/kiyttdlaina| /muut sijoitukset | suurempi laina
S?PﬁStUkafn Téysin eri 1 1 0 0 0 1
’(jik;f‘;éfi;:gj‘ mielti 1% | 1% 0% 0% 0%
kuva Neutraali 4 4 0 0 0 4
asiointikanavasta 4%, 4% 0% 0% 0 %
Melko samaa 23 19 8 7 0 23
mielti 21 % 20 % 30 % 35 % 0 %
Taysin samaa 81 69 19 13 3 81
mieltd 74 % 74 % 70 % 65 % 100 %
Yhteensi 109 93 27 20 3 109
Pankkipalvelut
. . |luottokortti | rahastot/arvopaperit [asuntolaina/muu |Yhteensid
tili kortti . . .
/Kiyttolaina| /muut sijoitukset | suurempi laina
Aioin hoitaa ~ Melko eri 2 2 0 0 0 2
pankkiasioitani  mjelts 2% 2% 0% 0 % 0 %
wlevaisuudessa Neutraali 11 11 6 2 0 11
k}ts§1st?1k 10 % 12 % 22% 10 % 0%
ASIONEANAVAL ‘N relko samaa | 23 16 7 6 1 23
hy6dyntien .
o mieltd 21 % 17 % 26 % 30 % 33 %
Tdysin samaa 73 64 14 12 2 73
mielta 67 % 69 % 52 % 60 % 67 %
Yhteensa 109 93 27 20 3 109
verkkopankin kaytt6 * Tyoétilanne Crosstabulation
Tyotilanne
kotiaiti
opiskelija |tyossakdyva | tai-isd | tyoton |eldkeldinen|Yhteensi
verkkopa en 37 6 0 1 8 52
nkin koskaan 77,1% 23,1% 0,0% 20,0% 27,6% 47, 7%
kdyttd  harvemm 1 1 0 2 9 13
in 2,1% 3,8% 0,0% 40,0% 31,0% 11,9%
muutami 2 1 0 1 2 6
a kertoja 4.2% 3,8% 0,0% 20,0% 6,9% 5,5%
kuukausi 4 5 0 1 4 14
ttain 8,3% 19,2% 0,0% 20,0% 13,8% 12,8%
viikoittai 4 13 1 0 6 24
n 8,3% 50,0%] 100,0% 0,0% 20,7% 22.,0%
Yhteensa 48 26 1 5 29 109
100,0% 100,0%]| 100,0%]| 100,0% 100,0%]| 100,0%
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mobiilipankin tirkeys * Tyétilanne Crosstabulation

Tyétilanne
kotiaiti
opiskelija |tyOssakayvi | tai-isd | ty6ton |eldkeldinen|Yhteensi
mobiilipa ei 1 3 0 0 9 13
nkin lainkaan 2,1% 11,5% 0,0% 0,0% 31,0%| 11,9%
tirkeys  melko 2 2 0 0 5 9
merkityk 4.2% 7,7% 0,0% 0,0% 17,2% 8,3%
neutraali 7 9 1 5 11 33
14,6% 34,6%| 100,0%]| 100,0% 37,9%| 30,3%
melko 23 8 0 0 3 34
tirked 47,9% 30,8% 0,0% 0,0% 10,3%| 31,2%
erittdin 15 4 0 0 1 20
tarked 31,3% 15,4% 0,0% 0,0% 3,4%| 18,3%
Yhteensi 48 26 1 5 29 109
100,0% 100,0%| 100,0%| 100,0% 100,0%]| 100,0%
Sukupuoli
mies nainen |Yhteensi
tabletpankin o
trkeys lainkaan 8 11 19
tirked
15,1%| 19,6%| 17,4%
melko 5 10 15
merkityk
setdn 9,4%| 17,9%| 13,8%
neutraali 18 23 41
34,0%| 41,1%| 37,6%
melko 14 9 23
tarked 26,4%| 16,1%| 21,1%
erittdin 8 3 11
tirked 15,1% 5,4%| 10,1%
Yhteensi 53 56 109
100,0%| 100,0%| 100,0%
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Liite 6. Avoimen kysymyksen vastaukset

”Kaipaan lisdd opastusta.”

”Kaipaan varmaa verkkopankkia. Topeksintda on ollut aivan litkaa.”

”Ajan kanssa lisdaopastusta. Kirjallista materiaalia mukaan.”

”Kirjallista materiaalia mukaan.”

7 Taytyy viela harjoitella verkkopankin kayttoa. Joku helppo kirjallinen ohje auttaisi ja

rohkaisisi. + Mallikuvia asioinnista mukaan”

7 Taytyy harjoitella tietokoneen kayttoa. Lisad harjoitusta.”

”Tarvitsen vield 1 t asiointiopastuksen.”

”Epavarma hiiren kanssa.”
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Liite 7. Opastuksen vaikutus mielipiteisiin

Olen Aioin
tyytyvidin| hoitaa Pystyn
Opastuk en pankkias | kayttdmai
sen tapaan, ioitani an
En olisi Sain jalkeen jolla tulevaisu | asiointik
itsendise | Asiakasp| riittdvit | minulla minut udessa anavaa
sti alvelijan | tiedot on ohjattiin | kyseistd [ itseniise
ottanut | opastus |asiointik |myd&ntein|kiyttamai | asiointik sti
asiointik taytti anavan | en kuva an anavaa [seuraaval
anavaa |odotukse| kidyttb6d | asiointik | asiointik |hySdyntia la
kiytt6o6n ni varten [anavasta| anavaa en kerralla
En olisi  Correlati
itsendise on ok
. . . 1,000 ,064 -,114 -,163 ,016 -, 164 -,289
sti Coefficie >
ottanut nt
iointik Sig. (2-
asiointik  Sig. (2 ,509 ,240 ,090 ,872 ,089 ,002
anavaa  tailed)
kayttéon N 109 109 109 109 109 109 108
Asiakasp Correlati
alvelijan on . . . . *
] ) ,064 1,000| 507 ,525 ,381 ,292 ,222
opastus  Coefficie
taytti nt
- k ig. (2-
odotukse Sig. ( ,509 ,000 ,000 ,000 ,002 ,021
ni tailed)
N 109 109 109 109 109 109 108
Sain Correlati
riittavat on ok ok ok ok ok
. . ] =114 ,507 1,000 ,469 414 ,422 472
tiedot Coefficie
asiointik nt
anavan  Sig. (2-
o ‘ ,240 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
kayttéd  tailed)
varten N 109 109 109 109 109 109 108
Opastuk Correlati
sen on ok ok ok ok ok
-,163 1,000
jilkeen  Cocfficie > ,525 ,469 > ,292 ,361 ,430
minulla nt
on Sig. (2-
. R b ,090 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000
myontein tailed)
en kuva N 109 109 109 109 109 109 108
Olen Correlati
tyytyvidin on . . . -
e . ,016 ,381 ,414 ,292 1,000 ,009 ,237
en Coefficie
tapaan, nt
joll ig. (2-
jo-a Sig. ( ,872 ,000 ,000 ,002 ,926 ,013
minut tailed)
ohjattiin N 109 109 109 109 109 109 108
Alioin Correlati
hoit ok sox sox o
ortas 9% 164 202 422 ,361 ,009| 1,000 285
pankkias Coefficie
ioitani nt
tulevaisu Sig. (2- ,089 ,002 ,000 ,000 ,926 ,003
udessa tailed)
kyseistdi N 109 109 109 109 109 109 108
Pystyn Correlati
kiyttami on ok * o ok * ok
Ay ] . -,289 ,222 472 ,430 ,237 ,285 1,000
an Coefficie
asiointik nt
anavaa Sig. (2-
. ) ,002 ,021 ,000 ,000 ,013 ,003
itsendise tailed)
sti N 108 108 108 108 108 108 108

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Liite 8. Markkinoinnin vaikutus mielipiteisiin

Adoin
hoitaa
Opastuk | pankkia
sen ioitani
jilkeen |tulevaisu
minulla | udessa
ctukiteis | etukiteis on kyseistid
etukiteis tieto tieto mydntein| asiointik
ticto  |mobiisov [tabletsov |verkkopa [mobiilipa |tabletpan|verkkopa |mobiilipa |[tabletpan| en kuva | anavaa
verklkopa| elluksest | elluksest | nkin nkin kin nkin nkin kin asiointik [hyddynti
nkista a a kiayttd kiyttd kiyttd tirkeys tirkeys tirkeys |[anavasta cn
etukiteis Correlati
tieto on - — - o - ok -
) 1,000 543 489 336 ,083 ,026 282 ,004 -,014 ,058 -,022
verkkopa Coefficie ;
nkista nt
Sig. (2- ) o ) ) )
£ ,000 ,000 L000 389 789 ,003 ,969 886 548 819
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
etukiteis Correlati
deto on ) 543" 1,000 833" 078 279" 181 072 417" 244" 207" 076
mobiisov Coefficie > ; > ; > >
clluksest nt
2 Sig (2- ,000 ,000 422 ,003 ,060 454 ,000 ,010 ,031 ,430
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
etukiteis Correlati
tiet: - . - . . - * .
ot on ) 489 833 1,000 038 262 248 055|256 207 328 132
tabletsov Coefficie
elluksest nt
a Sig. (2-
£ L000 L000 ,692 006 ,009 570 ,007 L031 001 172
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
Pystyn Correlati
kiyttidmi on * - o * ok o
o . ,050 178 173 -,221 .069 L099 264 .383 202 430 285
an Coefficie
asiointik nt
anavaa ig. (2- ) ) ) , o )
anavaa  Sig. ( .604 L066 L073 021 477 310 L006 ,000 L036 ,000 L003
itsendise tailed)
sti N 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108
verkkopa Correlati
SR P 336 078 038 1,000 435 311 1199 215 239 -186| -203
kiytts Coefficie
nt
Sig. (2-
: ,000 422 ,692 L000 L001 038 ,025 012 053 ,034
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
mobiilipa Correlati
ki , - - . , . .
nein o on ) ,083 279 262 435 1,000 705 ,090 222 -,025 ,015 ,021
kiytts  Coefficie > . . . .
nt
Sig. (2- ) - o o ) ) )
£ 389 ,003 ,006 L000 L000 350 ,020 799 878 829
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
tabletpan Correlati
me on . ,026 ,181 248 311 705 1,000 -,057 ,070 ,154 ,045 -,033
kiytts  Coefficie ; ; g
nt
Sig. (2-
g 789 L0GO ,009 ,001 L000 .559 472 11 641 730
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
verkkopa Correlati
nxin on . 282 ,072 ,055 199 ,090 -,057 1,000 253 -,008 156 214
tirkeys  Coefficie > 4 > >
nt
Sig. (2- L003 454 ,570 ,038 350 559 ,008 936 106 025
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
mobiilipa Correlati
nkin >0 - - . . - - . -
' on. ,004 417 ,256 -,215 222 ,070 253 1,000 538 252 278
tarkeys Coecfficie
nt
Sig. (2- ) )
£ ,969 ,000 ,007 ,025 ,020 472 ,008 L000 ,008 ,003
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
tabletpan Correlati
i on . -,014 244 207 _,239 -,025 154 -,008 538 1,000 115 218
tirkeys  Coefficie > ; > ; >
nt
Sig. (2-
; 886 ,010 L031 012 799 11 936 ,000 233 023
tailed)
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
Opastuk Correlati
sen on . ,058 207" 328" -,186 015 ,045 156 252" 115 1,000 361"
jilkeen  Coefficie
minulla  nt
on Sig. (2-
S 548 031 ,001 ,053 878 641 106 ,008 233 L000
myontein tailed)
en kuva N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
Aioin Correlati
hoitaa |on . -,022 ,076 ,132 -,203" ,021 -,033 214" 278" 218" 361" 1,000
pankkias Coefficie ; : ; ; :
ioitani nt
levai ig. (2-
tulevaisu Sig. .819 430 172 ,034 ,829 .730 ,025 ,003 ,023 ,000
udessa  railed)
lyseisti N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
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Liite 9. Kontrollikysymys

Correlations
Pystyn
kiyttimaan
asiointikanavaa
itsenaisesti
seuraavalla
kerralla
Sain rittavit Correlati
tiedot on ok
asiointikanavan Coefficie 472
kiytt6d varten nt
Slg. (2- 000
tailed)
N 108

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-
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