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TIIVISTELMA

Tutkielman nimi on elektroniset palvelut, niiden markkinointi ja arvontuotanto: case Osuus-
pankin elektroniset pankkipalvelut Internetin yleistymisen myotd elektroninen kaupankiynti
on lisddntynyt merkittdvasti. Myos palveluita tarjotaan elektronisessa markkinatilassa. Mutta
koska elektroninen ympiristo eroaa fyysisestd ympéristosti, ovat my0s liiketoimintaa sadtele-
vit aksioomat toiset ja palveluiden markkinoinnin ja niiden luonteen voidaan sanoa saaneen
uusia piirteitd. Tutkimuksen tavoitteena onkin maérittad elektronissa ymparistossa tapahtuvan
palveluiden markkinoinnin erityispiiteitd ja syitd niiden taustalla. Erityisesti tutkimus tarkas-
telee pankkisektoria, silld tapaustutkimuksena on Osuuspankki-ryhmén elektroniset palvelut
ja niihin sisdltyvd arvontuotanto. Tutkimuksessa verrataan elektronisen ympériston markki-
nointia fyysisessd ympiristossd tapahtuvaan sekd liséksi tutkitaan arvontuotantoa ja asiakas-
suhteita.

Teorioina tutkimuksessa kéytetdsdn liiketoiminnan muuttumista kuvaavia teorioita ja elektro-
nisen markkinoinnin ja palveluiden teorioita yhdistettynd arvontuotannon ja asiakassuhteen
tarkasteluun. Tutkimuksen kyselylomakkeen pohjana onkin kéytetty oletuksien ja kokemusten
eroja eli arvontuotantoa mittaavaa SERVQUAL-lomaketta. Elektronisessa ympéristossd on
tarkedd asiakassuuntautuneisuus, joka tarkoittaa aktiivista vuorovaikutteisuutta ja palveluiden
ja viestinndn r#italointid asiakaskohtaisesti. Brinnbackan esittelemé elektronisen markki-
noinnin vuorovaikutuskaavio onkin tarpeen kuvaamaan uutta tilannetta. Uudet vuorovaiku-
tukset eivit suinkaan pienenni alkuperiisid vuorovaikutussuhteita vaan tyotekijan rooli tulee
korostumaan aktiivisen asiakasdialogin kautta, jota elektronisessa ympéristosséd tarvitaan in-
himillisyyden lisddmiseksi ja raitiloityjen palveluiden aikaansaamiseksi. Erityisen tdrkedd
timé on pankkialalla, jolle tyypillisid ovat vahvat asiakassuhteet.

Elektronisten pankkipalveluiden olennaisimmiksi ominaisuuksiksi paljastui, kuten tavanomai-
sessakin pankkitoiminassa, luotettavuus ja turvallisuus vaikkakin vuorovaikuteisuus ja pal-
veluiden réaatalointi koettiin térkeiksi. Vaikkakin Osuuspankin palveluita pidettiin pitkille on-
nistuneina, tyontekijéiden roolin merkitys tuli selvisti esille, sillid tyontekijoiden tietotaidon ja
ajan puutteet koettiin ongelmallisiksi. Elektronisissa palveluissa asiakkaan uhrausten mini-
mointi on kayttoliittymén suunnittelussa suuri haaste ja tutkitulla yritykselld oli tdsséd suhtessa
parannettavaa, silld se alisuoriutui kilpailijoihinsa verratuna tidssé suhteessa. Lis#dksi palve-
luntarjoajan olisi pyrittivd monipuoliseen palvelutarjontaan eli portaaliin tekemdlld yhteis-
tyotd muiden yritysten kanssa. Pankkialalla tdmé on erityisen tirkedd palveluiden ollessa ho-
mogeeniset. Tutkimus ei kuitenkaan tidydellisesti tukenut portaalipalveluita pankkitoiminnas-
sa, silld vain harvat hyodynsivit sivuja muuhun kuin varsinaisten pankkipalveluiden kiyttdon.
Niin ollen Briannbackan mallin uudet vuorovaikutukset ovat vield osittain oletuksia tulevai-
suudesta vaikkakin ympériston ja palveluiden ominaisuuksien voidaan sanoa muuttuneen
merkittavisti.

Avainsanat: markkinointi, internet, elektroninen markkinointi, pankkimarkkinointi ja arvon-
tuotanto
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1. JOHDANTO

1.1. Tietoyhteiskunta

Lihestyttiessd vuosituhannen vaihdetta ajalle tyypillisend piirteend voidaan pitdd tietoyhteis-
kuntaan siirtymisti. Tietoyhteiskunnan myotd my6s informaation rooli on kasvanut seké vaih-
dannan kohteena ettd tuotannontekijini. Témén myo6td arvontuotanto asiakkaalle on siirtynyt
yhd enemmin hyddykkeen arvoketjujen loppupidhin ja informaatioelementteihin. Menestyk-
sen salaisuus internet-aikakaudella liittyy vahvojen interaktiivisten suhteiden rakentamiseen
asiakkaisiin. (Martikainen 1995, 2). Toisena yht4 vahvana trendini voidaan pitié palveluiden
kasvavaa osuutta suhteessa tuotteisiin. T#hin trendiin liittyy vahvasti elektronisen kaupan
kasvu internetissi ja virtuaalisen ympiriston nopea yleistyminen palvelutarjonnan paikkana.
Ongelmana monissa yrityksissi kuitenkin on systemaattisen lihestymistavan puute internetin
ollessa uusi viline. Samalla palveluiden erityiset ominaispiirteet ovat havidmissi tuotemais-
ten piirteiden tieltd ja palveluiden voidaan sanoa lihestyvin tuotteita. Kuten Levitt (1972, 47,
51-52) on maininnut jo 70-luvulla, teknologioiden kiytto yleistyy monilla palvelusektoreilla
kustannussyisté, kustannustenvalvonnan parantamiseksi ja asiakkaiden tarpeiden muuttuessa.
Myos pankkisektorilla muuttuva palvelukésite ja palveluympéristd ovat erittdin ajankohtaisia.
Palveluiden markkinoinnissakin toteutuu néin ollen teollisessa valmistuksessa jo pitkééin vai-
kuttanut tarkka kustannusvalvonta, laadunvalvonta ja systemaattinen asiakkaiden mielipitei-
den tarkkailu. Taméan muutoksen seuraukset nikyvit koventuneena kilpailuna sekid muuttu-
neina liiketoimintatapoina ja uusina tuotteina/palveluina. Elektronista ympéristod ja sen vaa-
timaa muutosvalmiutta liiketoimintaprosesseissa, tuote/palveluvalikoimassa, jakelukanavissa
etc. voidaankin verrata Burken et al. (1988, 83) ajatukseen luovasta tuhoamisesta, joka tosin
aikaisemmin rinnastettiin kapitalismiin ja sen mukanaan tuomaan liiketoiminnan evoluutioon.
Elektroninen ympiristd on muuttamassa valtavasti liiketoiminnan perusolettamuksia tuhoten

samalla joko kokonaan tai osittain ennen hyviksi havaittuja malleja.



1.1.1. Internetin kehitys

Internetid voidaan oikeutetusti kutsua verkkojen verkoksi, silld se liittdd yhteen monia pie-
nempii verkkoja maailmanlaajuiseksi verkoksi. Hajautetun tietoverkon idea on perdisin Yh-
dysvalloista, missd 1960-luvulla yliopistot ja puolustushallinto alkoivat kehittéi sitd. Verkkoa
kiytettiin sahkopostin ja tiedon vilittimiseen heti verkon kasvattamisen mahdollistavan
TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol) kehittdmisen jédlkeen. Internet ke-
hitettiin aluksi puhtaasti tutkimustyohon, mika sulki pois kaupallisen hyddynnettivyyden. Tim
Berners-Lee tyoskennellessiin ydintutkimuskeskuksessa CERN:ss# kehitti maailmanlaajuisen
hypertekstijirjestelméén pohjautuvan laiteriippumattoman Internet-palvelun, World Wide
Web (WWW), jonka avulla vaihtelevantyyppisen tiedon siirto tietoverkossa tuli mahdollisek-
si. WWW kebhitettiin 1989, mutta Internet-palveluna sité oli mahdollista kayttad 1992. Vuonna
1994 internet teki lopullisen Iapimurtonsa muutama vuosi HTMIL-kielen ja graafisen kéyttd-
liittymin kehittdmisen jdlkeen PC:n tullessa internetin selausta helpottamaan. (Komonen et al.

1997, 4-5 ja Schwartz 1997, 8.)

1.1.2. Internetin leviiiminen ja kiyttidjamaarit

Internetiin kytkettyjen koneiden méird on noussut huomattavaa vauhtia vuodesta 1989, jolloin
verkkoon oli kytkettynd 100 000 konetta ja jo vuonna 1994 verkossa oli yli kaksi miljoonaa
konetta. Koneiden mi#rd on lisdédntynyt paljon myds vuonna 1998, silld tammikuussa maail-
manlaajuisesti verkkoon oli liitetty 29,7 miljoonaa konetta ja kesékuussa jo 36,7 miljoonaa.
(Network Wizard.) Suomessa internet on ollut vuodesta 1984 asti, jolloin se yliopistojen
kidyttoon. Nykyisin Suomi on asukaslukuun suhteutettuna maailman tiheimmin internet-
verkottunut maa. OECD:n vuoden 1997 tilastojen mukaan Suomessa on 62 tietokonetta tu-
hatta asukasta kohden.  Absoluuttisin luvuin mitattuna Suomi on kuitenkin Euroopan kol-
manneksi verkottunein maa. Suurin osa eli noin 80% internetiin liitetyistd koneista sijaitsee

Pohjois-Amerikassa. (Komonen et al. 1997, 5, 7.)

Yksi selittivd tekiji Suomen suureen internet- ja tietokonetiheyteen on varmastikin valtion-
hallinnon yleinen tietoyhteiskuntastrategia, jonka tavoitteena on tietotekniikan ja —verkkojen
aktiivinen edistdminen yhteiskunnan eri tasoilla. Valtionhallinto on aktiivisesti alkanut hyo-

dyntdi tietoverkkoja ja myos kotitaloudet ovat omaksuneet Suomessa yhi kiihtyvéén tahtiin



3

tietotekniikan ja —verkkojen mukanaan tuomat mahdollisuudet. Opetusministeridssd tavoit-
teena on, ettd peruskoulun lopettavat nuoret osaavat vuonna 2000 hyddyntii tietotekniikkaa

hyvin paivittiisissi toimissaan. (Jarvinen 1998.)

Internetin kayttdjamairistd puhuttaessa yleisesti havaittu suuntaus on ollut kiyttdjiméirien
kaksinkertaistuminen vuodessa aina 1980-luvulta alkaen. Nicholas Negroportin skenaarion
mukaan vuonna 2000 internetilld olisi miljardi kayttijasd (Sterne 1996, 23-26). Linjama ja Si-
rola (1996, 14) ovat puolestaan ennustaneet, etti 2004 internet-yhteyksien maérd olisi suu-
rempi kuin maapallon vikiluku. Toisaalta kuitenkin kannattaa mainita, ettd myds pessimisti-
sempidkin arvioita internetin kayttdjimadrista on esitetty; kayttdjaiméarien kaksinkertaistumi-
sen arvellaan hidastuvan jatkossa. Suomessa internetinkasvuvauhti on vastannut kansainvi-
listd suuntausta, silld Taloustutkimuksen vuosittaisen Internet-kiyttijatutkimuksen perusteella
lisdykset kayttdjamadrissd ovat noin kaksinkertaistuneet. Ajanjaksolla 1997 elokuusta 1998
elokuuhun vihintiin kerranviikossa internetid kiyttdvien osuus oli lisddntynyt 55% ja luku-
méidrdisesti tdhidn kategoriaan kuului 961 000 ihmistd. Samalla ajanjaksolla myds péivittédin
kayttdvien osuus oli lisddntynyt selvisti eli noin 67% 463 000 ihmiseen. Suurinta lisdys oli
kuitenkin kotoaan viikoittain kiyttdvien ryhméssi eli 125% ja kiyttdjid tdssd ryhmissi oli 469
000. Taloustutkimuksen tuloksista kannattaa internetin kaupallisen hyddynnettivyyden kan-
nalta olennainen arvo eli ihmiset, jotka kayttivit viikoittain internetia muuhun kuin pelkis-
tadn sdhkopostin ldhettdmiseen; elokuussa 1998 téllaisia ihmisié oli Suomessa 1,21 miljoonaa,

jossa lisdysté edellisestd vuodesta 40%. (Taloustutkimus 1998.)

Rissan ja Jarvisen kiyttdjaselvityksen (Miki-Rahkola 1997, 3-10) mukaan Suomessa keski-
vertokiyttdjd on noin 30-vuotias mies, jonka kéyttd on alle 10 tuntia viikossa. Tutkimuksen
mukaan 85% kiyttdjistd on miehid ja he kdyttaviat myos internetid naisia enemmain. Niin Ta-
loustutkimuksen kuin Rissa ja Jarvisen kuin Petteri Jarvinen Oy:n selvityksen mukaan vii-
koittainen kéyttdaika on pysynyt melko samana viime vuosina ja noudattaa yleistd eurooppa-
laista linjaa. Taloustutkimuksen mukaan suurinta kdyton kasvu on ollut 35-49 -vuotiaiden
ryhmaissd, jota pidetidiinkin eniten kasvavana ryhméni tulevaisuudessa. Koulujen lisdéntyneet
verkkoyhteydet ovat lisdnneet myos alle 20-vuotiaiden kayttod Petteri Jirvisen selvityksen

perusteella. (Taloustutkimus 1998, Jéarvinen 1998 ja Miki-Rahkola 1997, 3-10.)

Internetid kéytetiddn eniten edelleen tyopaikalta. Yleisimpénd kdyton syyna tutkimusten mu-

kaan onkin juuri tiedonhaku internetistd (87%) ja toisella sijalla on séahkoposti (70%). Lisiksi
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internetid kéytetdiin tiedostojen siirtoon (66%), surffailuun (60%), uutisiin ja tapahtumiin
(59%) ja viihteen vuoksi noin 50%. ISDN-yhteys on yleistynyt vuoden aikana selvésti. Nyt
Petteri Jarvinen Oy:n tutkimuksen (Jérvinen, 1998) vastaajista 13 prosenttia kertoi kiyttdvan-
sd ISDN:44, kun midri vuosi sitten oli 5,5 prosenttia. Ylivoimaisesti suurin osa (66 prosent-
tia) vastaajista liikkkui verkossa tavallisella modeemilla. Yleisin modeeminopeudeksi oli nous-
sut 33600 bittiin sekunnissa. Sama suuntaus niakyy myds muissa tutkimuksissa. (Komonen et

al. 1997, 8.)

Yleisin internetin k#yton ongelma tutkimuksien perusteella ovat nykyisin vanhentuneet
WWW-sivut (70 % vastaajista) sekd vanhentuneet linkit, jotka koki ongelmallisiksi 61% .
Edellisten vuosien yleisin ongelma, ruuhkaiset yhteydet ja ylikuormittuneet palvelimet, oli nyt
kolmannella sijalla, miké korreloi selkedsti modeeminopeuden nousun kanssa. Muina ongel-
mina kayttdjit pitivit tiedon 16ytamisen vaikeutta (37% vastaajista), sihkopostin osoiterekis-
terin puuttumista seké viruksia. Uutena ongelmana joka neljinnen mielestd oli pelko yksityi-
syyden menettdmisestd. Ei-toivottu posti oli edelleen neljinneksen mielesti edelleen ongelma.
Kalliit hinnat koettiin vihemmén ongelmallisena, mik# kertoo osaltaan kdyttékustannusten

laskusta. (Jarvinen 1998.)

1.1.3. Internetin kaupallinen kehitys

Suomessa internetin kaupallinen hyddynnys alkoi 1993, jolloin yhteyksié alkoi tarjota ensim-
méisend EUnet Finland Oy aluksi kuitenkin vain yrityksille ja vasta 1994 myos yksityisille.
Market-Vision tekemén julkisen sektorin ja yrityseldamén internettutkimuksen mukaan internet
néhtiin yrityksissd ennen kaikkea markkinoinnin ja tiedonhankinnan vilineenid. Samainen tut-
kimus totesi suomalaisten yritysten olevan kansainvilisessi vertailussa edelldkivijoitda www-
sivujen hyddynnyksessid. Kotisivujen suurin merkitys oli yritysten mielestd ulkoinen viestinti,
tuote esittely ja mainonta. My®os erityisesti palveluntarjoajat nikivit internetin suurena mah-
dollisuutena liiketoimintansa nakokulmasta. Vaikka internetkaupan on odotettu kasvavan no-
peasti, kehitys on ollut pientd. (Komonen et al. 1997, 9.) Petteri Jirvinen Oy:n internet-
kdyttdjd kyselyn vastaajista ldhes kolmannes (32%, vuonna 1997 25%) oli ostanut jotain ver-
kosta ja ldhes puolet (42%) oli kiinnostunut ostomahdollisuuksista. Téysin kielteisesti ver-
kosta ostamiseen suhtautui viidesosa vastaajista. Miehet suhtautuivat kaupankdyntiin naisia

positiivisemmin. (Jdrvinen 1998.)
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Verkkokaupan ongelmallisin piirre oli ulkomailta tilaamisen epdvarmuus sekd maksujérjeste-
lyihin liittyvit turvallisuusriskit, jotka mainitsi yli puolet (noin 55%) tutkimukseen vastaajista.
Kolmanneksi tirkein syy oli kotimaisten kauppojen vihidinen lukumédrd. Lihes puolet vastaa-
jista koki ongelmaksi luottokortin puuttumisen, joka ulkomailta tilattaessa on usein ainoa tapa
maksaa ostoksista jarkevisti. 2234 tutkimukseen vastaajaa oli ostanut internetisté ja kysytties-
s4 heidédn kokemuksiaan verkkokaupankdynnistd hyvid tai erittdin hyvid kokemuksia oli 72%
vastaajista, mikd on merkittivi midrd suhteutettuna internetostamisen laajuuteen vastaajien
keskuudessa. Neljannekselld ilmoitti kokemuksiensa olleen neutraaleja ja vain 5%:n koke-
mukset olivat kielteisid tai erittdin kielteisid. Ostokokemuksissa ei ollut juurikaan eroja eri

sukupuolten vililla. (Jarvinen 1998.)

1.2. Tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella internetid elektronisen markkinoinnin kannalta ta-
paustutkimusalueena pankkisektori. Pankkialaa on Suomessa kuvannut hyvin vahva asia-
kasuskollisuus, mutta virtuaalisten palveluiden my6td tdma ilmio saattaa lisdtd merkittdvasti-
kin asiakkaiden litkkuvuutta. Néin ollen tavoitteena on tutkia arvontuotantotapoja, joiden
avulla asiakas voidaan sitouttaa pitkdaikaiseen pankkisuhteeseen ja joiden avulla pankki voi

luoda itselleen kilpailuetua yhi tiivistyvassa kilpailuympéristossé.

Tutkimusongelma voidaankin muotoilla yleisesti seuraavalla tavalla: Mitkd ovat
elektronisessa mediassa tapahtuva palvelumarkkinoinnin erikoispiirteet ja kuinka
erityisesti pankkisektorilla voidaan hyodyntid palvelumarkkinointia internetissd
Jja internetpalveluita arvon tuottamiseen asiakkaalle? Toisaalta tutkimuksen empi-
riaosuudessa kysytddn millaiset Osuuspankki-ryhman ja paikallispankkien inter-
netsivut ovat asiakkaiden mielestd suhteessa heiddn oletuksiin, eli tuottavatko si-
vut asiakkaille arvoa, jota he sieltd hakevat. internetsivujen Internetin kannatta-
vuus pitkdlld tahtdimelld riippuu pitkdlti siitd saavuttavatko internetpalvelut

kriittisen massan suosion.

Niin ollen tutkimusongelma on erittdin hyodyllinen, jotta voitaisiin selvittid jo palveluita
kdyttidvin asiakasryhmin kokemukset ja toiveet sekdi paneutua kohtiin, mitkd ovat toimineet

internetpalvelujen omaksumisen esteind ei-kayttgjille.
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Tutkimuksessa tarkastellaan elektronisen aikakauden mukanaan muuttuneita liiketoiminnan
olosuhteita ja viitekehyksend kiytetiin muuttuneeseen internetpalveluympiristéon sopivaa
elektronisen markkinoinnin teoriaa yhdessd palvelumarkkinoinnin sekid pankkimarkkinoinnin
teorioiden kanssa. Virtuaalinen arvontuotantoympiristd on muuttanut palveluiden luonnetta
tavallisia palveluita tuotemaisimmiksi ja palveluiden arvoa tuottavia elementteji ja niin ollen
perinteiset palvelumarkkinoinnin teoriat ovat osoittautuneet osittain sopimattomiksi. My6s
ympériston inhimillisen yhteyden puute asiakkaan ja yrityksen henkilokunnan vililla tekee
arvontuotannosta asiakkaalle olennaisen kysymyksen pyrittdessd luomaan pitkdaikaisia mo-

lempia osapuolia hyddyttivid asiakassuhteita.

Jotta palveluita voidaan kehittdd internetin kasvottomassa ja epéinhimillisessd ympéristossd,
on tirkedd tarkastella myds arvoa ja sen tuottamista asiakkaalle eli tarkastella asiaa mité asi-
akkaat internet-palveluilta haluavat. Arvontuotantoketjun ja asiakkaiden tarpeiden ymmarté-
minen suhteutetaan viimeisend kohtana pitkiaikaisen suhteiden rakentamiseen sekd kilpai-
luedun luomiseen. Koska tarkastelun kohteena ovat nimenomaan virtuaalisessa muodossa
olevat palvelut, on erittdin tirke#d, kuten perinteistenkin palveluiden kohdalla kiinnitt4a eri-
tyistd huomiota fyysiseen todistusaineistoon. Tdssd yhteydessé todistusaineistolla tarkoitetaan
palveluntarjontaan k#ytettivien www-sivujen rakennetta, ulkonékod ja kdytettdavyyttd tarkoi-
tuksen mukaisella tavalla. T#sséd tapauksessa tarkastelun kohteena ovat sekid Osuuspankki-
ryhmin sivut seki paikallisosuuspankin sivut. Tutkimuksen tarkoituksena on siis tarkastella
nykytilannetta internetpalveluiden osalta Osuuspankkiryhmissd ja paikallispankkitasolla ja
kartoittaa palvelun kehitysmahdollisuuksia enemmin asiakkaiden tarpeisiin vastaavaksi ja

niin ollen kilpailukyky luovaksi.

1.3. Rajaukset ja tutkimuksen lihestymistapa

Tutkimus keskittyy palveluiden markkinointiin virtuaalisessa ympéristossé sivuten vain vihén
tavaroiden markkinointia, koska tutkimuksen kohteena olevan yrityksen tarjoamat hyodykkeet
voidaan selvisti luokitella palveluihin kuuluviksi. Mutta koska elektronisilla palveluilla voi-
daan sanoa olevan yhid enemmin tavaramaisia ominaisuuksia tdytyy tavaroiden markkinointia
ja eroavaisuuksia palveluiden markkinointiin sivuta tilanteen kartoittamiseksi. Palveluiden
markkinoinnissa voidaan erottaa perinteisen mallin perusteella (ks. kuva 5. Palvelumarkki-

noinnin vuorovaikutukset) kolmentyyppisid vuorovaikutussuhteita ja elektronisen palve-
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luidenmarkkinointimallin (ks. kuva 7. Elektronisen markkinoinnin malli ) perusteella seitse-
min tyyppisid vuorovaikutuksellisia suhteita, jotka tosin sisiltdvit edelld mainitut perinteiset-
kin suhteet. Niistd vuorovaikutussuhteista tutkimus tarkastelee elektronisen markkinoinnin-
mallin mukanaan tuomaa uutta kolmiota ja n#in ollen palvelun toimivuuden ja kokonaisval-
taisuuden kannalta interaktiivista suhdetta tyontekijén ja asiakkaan, yrityksen ja ulkopuolisten
palveluntarjoajien seki ulkopuolisten palveluntarjoajien ja asiakkaiden vililld. Tdma tarkoit-
taa kiytinnossi erityisesti kokonaisvaltaisten palvelukokonaisuuksien eli portaalien muodos-
tamista. Analysointi ja kehittiminen tulisi tapahtua suhteessa asiakkaiden ja kilpailijoiden vi-
lisen suhteeseen niin, ettd asiakkaat kokevat yritykseltd saamansa palvelun nettoarvoltaan niin
positiivisena, ettd side yhtion ja asiakkaan vililld on kestdvi ja palvelun arvo jopa rohkaisee

kilpailijoiden asiakkaita siirtyméén yrityksen asiakkaaksi.

Tutkimuksessa tarkastellaan palveluita yleensé ja internetpankkipalveluita erityisesti. Pankit
voidaan jakaa tukku- ja vihittdispankkeihin, joista tutkimuksessa tarkastellaan véhittdispank-
keja. Pankkipalveluista tutkimus koskee yksityispankkisektoria eli yksityisasiakkaille tarjotta-
via internetpalveluja, jotka tutkimuksen kohteena olevassa Osuuspankki-ryhmissd voidaan
jaotella kahteen eri ryhméén: Op-ryhmin palvelut ja paikallispankkien omat sivut, joihin pa-
tevit kuitenkin samat kehittimisen suuntaviivat. Kartoitettava kohderyhmé empiriaosuudessa
on 18-46-vuotiaat pi#asiassa internetpalveluja kiyttavit paikallispankin asiakkaat. Y1ld mai-
nittu ryhmi on tutkimuksen hyodyllisyyden kannalta olennainen, silld ko. ryhmén menestyk-
sekds sitouttaminen pankille asiakkuuden elinikéisen arvon kannalta olennaista ja ko. ryhmin
on todettu kiyttdvan internetid paljon. Vaikka internetpalvelujen tarjonnankannalta tekniikan
rooli on suuri (ks. kuva 4. Informaatioteknologian mahdollistama asiakassuuntautuneisuus),
tutkimuksen nidkokulma on ennen muuta keskittyy teknisentoteutuksen sijasta sivujen tavoit-
teellisuuteen. Tavoitteellisuus tdssd tapauksessa tarkoittaa sivujen roolia palveluiden arvon-
tuotannossa ja markkinoinnissa yleensi ja niin ollen sivujen sisaltéd, ulkondkod ja toiminnal-

lisuutta erityisesti.

1.4. Kasiteméiirittely

Tutkimuksessa tullaan tarkastelemaan muutamia kisitteitd tarkemmin, joten niiden médrittely
on olennaista tutkimuksen alussa. Tutkimuksen yhteni p#dsisiltond on tarkastella arvon luo-

mista asiakkaalle, joten arvo Kisitteend kaipaa tdsmennystd. Monissa yhteyksissi arvolla tar-
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koitetaan asiakkaan arvomaailmaa ja arvomaailman vaikutusta asiakkaan tekemiin valintoi-
hin. Arvot ovat siis motivaatiollisia kisitteitd tai uskomuksia, joilla on merkitysti valintati-
lanteissa. Mutta tdssi tutkimuksessa arvolla asiakkaalle tarkoitetaan yksinomaan palvelun tai
tuotteen tuottamien hyotyjen positiivista suhdetta siitd aiheutuviin kuluihin eli nettoarvoa asi-
akkaalle. Jos palvelu vastaa tai ylittid asiakkaan sille asettamat vaatimukset eli tuottaa positii-
vista nettoarvoa asiakkaalle, muodostuu asiakkaan ja yrityksen vilille arvo on se side. Tir-
kestd arvo-kisitteen yhteydessd on huomata, ettd asiakkaalla palvelusta olevien ennakko-
oletukset vaikuttavat paljon nettoarvon arviointiin, mutta kuten Briannback mainitsee fyysi-
selld todistusaineistolla, brindilli ja siihen liittyvilla imagolla on poikkeuksellisen suuri rooli

uudessa virtuaalisessa ympéristossa.

Toinen olennainen kisite on palvelu, jolle Kotler (1994, 464) antaa seuraavan médritelmén:
“Palvelu on miki tahansa toiminta tai suoritus, jonka toinen osapuoli tarjoaa toiselle ja joka
on olennaisimmilta osiltaan késinkoskematon ja jonka seurauksena ei ole omistussuhdetta mi-
hink#dn. Palvelun tuotanto voi / ei voi olla sidoksissa fyysiseen tuotteeseen ”. Midritelmi ei
tosin perinteisessd muodossaan ole endi tdysin todellisuutta vastaava, silld palvelun ominai-
suudet ovat virtuaalisessa ympiristossi varsin erilaiset ja nédin ollen kdsinkoskemattomuuden-
oletus on virheellinen. Useimpia internetiss# tarjottavia palveluita voi ikéddn kuin késin kos-
kea, silld niiden ldpi voi internetissd kulkea hyperlinkkien vilitykselld ja ne ndyttavét asiak-

kaille hyvinkin fyysisind ruudun vélityksell4.

Kehitettiessi elektronisia palveluita ja niiden internet-sivuja, tavoitellaan usein tilaa, jota kut-
sutaan portaaliksi. Portaalit ovat monipuolisia palvelusivuja internetissi, joissa usein on mo-
nia palveluntarjoajia tai heidén yhteenliittymidén. Onnistunut portaali voidaan médritelld si-
vukokonaisuudeksi, jonka kautta monet internetin kéyttijit aloittavat internetyhteyden ja josta
kiyttaja 10ytad paljon tarvitsemaansa tietoa yhdestd paikasta. Parhaassa tapauksessa, ainakin
portaaliyrityksen kannalta, kidyttdjan ei tarvitsisi poistua portaalin virtuaalisesta maailmasta

ollenkaan.

1.5. Aikaisemmat tutkimukset

Internet on tutkimusalueena melko nuori niin Suomessa kuin ulkomaillakin erityisesti kaupal-

listen sovellusten alueella, joten aikaisempia tutkimuksia on rajallinen m#drd. Internetin
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kayttod ja kayttdjaprofiileita on kuitenkin tutkittu paljon niin internetympéristdssi toteutetuilla
kyselyilld kuin muillakin tavoin. Suomessa esimerkiksi Taloustutkimus suorittaa vuosittain
jatkuvia kartoituksia suomalaisten internettottumuksista ja kdyttdjaméadrien kehityksestd. Tut-
kimuslaitokset suorittavat myG6s paljon yritysten toimeksiannoista tutkimuksia internet-sivujen
kavijimadristd ja kidyttdtavoista niin sanotuilla palvelin- tai operaattoripohjaisilla menetel-
milld. Niin saadaan selville kuinka paljon tietyilla sivuilla on kidynteji ja mistd vierailijat ovat
kiinnostuneita. Pankkisektorilla on suoritettu pankkien toimesta my0s téllaisia tutkimuksia,
mutta sivujen siséltokartoituksia arvontuotannon kannalta on niukasti saatavissa. Ulkomailla
tillaiset tutkimukset ovat harvinaisempia kuin Suomessa ja syy tdhédn yksinkertaisesti on se,
ettd internetin hyddyntiminen pankkisektorilla on Suomessa pidemmilld kuin muissa maissa
keskimiirin, joten vertailukelpoista aineistoa on vaikea 1oytdd koskien kokemuksia pank-
kisektorin www-sivuista ulkomailla. Suomessa on kuitenkin tehty muutamia www-palveluita
ja niiden onnistuneisuutta kisittelevid tutkimuksia. Esimerkiksi Miki-Rahkola on tutkinut
suomalaisten yritysten internetkokemuksia yritysten ndkokulmasta. Selvityksen kohteena oli-
vat www-sivujen sisilto ja kannattavuus seké sivujen laatimiseen liittyneet odotukset ja niiden
tayttyminen. Helsingin teknillisen korkeakoulun selvityksen aiheena taasen olivat hyvén

www-sivun piirteet sekd yritysten etti kayttidjien nikokulmasta.

WWW-sivut ovat yksi viestinnin muoto ja viestinnidn osa-alueella on keskitytty mahdolli-
simman hyvien uusissa tutkimuksissa www-sivuilta vaadittaviin tekij6ihin sivujen tavoitteel-
lisuuden nikokulmasta. Samoin kognitiivisten tieteiden alalla on jo pitkéin pohdiskeltu tieto-
koneen ja ihmisen vilisen vuorovaikutuksen onnistumiseen vaikuttavia tekijoitd eli ennen
kaikkea kdyttoliittymin suunnittelun periaatteita. Téassdkin tapauksessa kiyttoliittymé on eri-
tyisen tirked jo sen vuoksi, ettd palvelu on suurimmaksi osaksi asiakkaan itsensé suorittama ja
internetpalvelun tuottaman arvon méérin voidaan olettaa tutkimuksien mukaan olevan osittain

sidoksissa www-sivujen kiytettdvyyteen ja ulkomuotoon.

Asiakastyytyvaisyyttd ja palvelun laatua koskien pankkisektorilla Zeithamlin et al. (1990, 27)
ovat suorittaneet tutkimuksen, jonka tarkoituksena oli paljastaa palveluille tirked ominaisuu-
det. Tutkimuksesta tutkijat itse kéyttdvat nimed SERVQUAL ja sen sovellusalueet pank-
kisektorilla ovat liittyneet perinteiseen pankkipalveluun. Tutkimuksen avulla on voitu selvit-
tad pankkipalveluilta vaadittavat ominaisuudet ja niiden toteutuminen tutkittavassa yrityksessi
ndin ollen voidaan paljastaa myds kehitystarpeet yrityksen palvelutarjouksessa ja kehittdd yri-

tystd asiakaskeskeiseen ajatteluun, joka on olennaista pitkdaikaisia asiakassuhteita luodessa,
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silld vain sitd kautta voidaan luoda arvoa ja arvon seurauksena asiakastyytyvidisyytti, joka on

pitk#aikaisen suhteen kulmakivi.

1.6. Tutkimusmenetelmi

Tutkimusotteena tutkimuksessa kiytetdan survey-tyyppistd selvitystd, jolloin aineistoa hanki-
taan vastaajilta haastattelemalla. Haastattelun muotona tédssd tutkimuksessa kdytetdin kirje-
kyselyd vastaajien suuren méiran vuoksi. Tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla kohderyh-
mén suhtautumista internetiin palveluntarjonnankanavana, heidén odotuksiaan internetpalve-
luista ja tyytyvaisyyttd tarjottuihin palveluihin. Jotta tutkimuksen reliabiliteetti eli sattuman
vaikutus tutkimustuloksiin olisi mahdollisimman pieni ja validiteetti eli mittaavatko mittarit
haluttua asiaa, olisivat mahdollisimman hyvit seuraavat toimenpiteet on suoritettu. Tutki-
musmenetelméksi on valittu kirjekyselyni toteutettava survey-tutkimus, koska sen on todettu
aikaisempien tutkimusten perusteella sopivaksi tdméntyyppisten ongelmien kartoitukseen ja
kohderyhmén suuruus ei kustannussyistd mahdollista haastattelututkimuksen suorittamista.
Tutkimuksen kohderyhméksi on médritelty juuri 18-46-vuotiaaat. Tutkimus suoritetaan otta-
malla otos pankin tietokannasta kyseisestd ikdryhmasti on kaikilla, internetpankkipalveluso-
pimuksen omistavilla, tahdottuun populaatioon kuuluvilla yksil6illd sama mahdollisuus tulla
valituiksi tutkimukseen. Lomake on laadittu pohjautuen koko tutkimuksen viitekehykseen ja

se on testattu etukédteen mahdollisten virheiden varalta, jotta validiteetti séilyisi hyvina.

Tutkimus on niin sanottu erillis- eli ad hoc —tutkimus, miki tarkoittaa, ettd tutkimus suorite-
taan kertaluonteisena yhden ongelma-alueen kartoituksena. Tutkimus suoritetaan néin ollen ”
mittatilaustyond ” ja tietokeriysmenetelma ja otos on ndin erikseen valittu tiahédn tarkoitukseen
sopivaksi. Tutkimusta voisi kutsua my6s poikkileikkaustutkimukseksi kertaluonteisuuden ta-
kia. Erillistutkimuksia kaytetddn yleisesti esimerkiksi tietyn kohderyhmin edustajien tutkimi-
seen ja erityyppiset haastattelut ovat tavallisia tiedonkerdysmenetelmié. Tavallisia aiheita eril-
listutkimuksissa ovat asiakastyytyviisyys, yritys- tai tuotekuvat, tuotteiden/palveluiden kéyt-
totavat ja tuotteen/palveluiden ominaisuuksien ym. testaaminen. (Lotti 1994, 37-38). Tami
tutkimus vastaa siis erillistutkimuksen piirteitd ja néin ollen erillistutkimuksen valita on pe-
rusteltua. Tutkimusote on kvantitatiivinen eli mairdin perustuva, koska tutkimus perustuu
tarkkaan otantaan ja tulokset kisitellddn tilastollisin menetelmin. Valittua tutkimusotetta voi-

daan perustella, silléd ettd tulosten yleistettdvyyden ja luotettavuuden kannalta suurempi otos-
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koko on perusteltu. Laadullisten menetelmien kdyttd suuren otoksen tutkimiseen olisi resurs-

sien rajallisuuden kannalta vaikeaa, koska tiedon kerdys ja kisittely veisi enemman aikaa.

Tutkimus suoritetaan kirjekyselylld, jolloin kaikilta vastaajilta kysymykset kysytddn tdsméil-
leen samassa muodossa, joten haastattelijan vaikutus jdd ndin ollen pois. Vastaaja voi my0s
tarkistaa joitain kohtia kotonaan kyselyi tdyttdessddn. Kirjekyselyn avulla tutkimus voidaan
suorittaa nopeammin kuin haastattelututkimus ja se on huomattavasti edullisempi suhteessa
haastatteluihin otoksen ollessa suuri kuten tdssé tapauksessa. Kirjekyselyssd apuna voidaan

kayttad kuvia ja pitempid vastausvaihtoehtoja kuin haastattelussa.

Kirjekyselyn sisdltyy kuitenkin haittapuolia, joita kuitenkin pyritdfin minimoimaan. Ensinni-
kin ongelmana on, ettd aina ei voi tietdd kuka todella tiytti vastauslomakkeen, joten tulokset
voivat olla harhaisia. Vastausprosentti on myos yleensd heikompi kuin haastatteluissa, mutta
tarjoamalla palkkio tai mahdollisuus palkkioon, kuten tdssd tutkimuksessa (mahdollisuus
osallistua rahasumman arvontaan), voidaan vastausprosenttia tutkimusten (Lotti 1994, 50-51)
mukaan parantaa. Kohderyhmén ollessa kuluttajia eikd yritysten padtoksentekijoitd kirjekysely
on perusteltu vaihtoehto. Samoin tutkimuksen kysymykset on suunniteltu tavalla, ettd ne on
helppo ymmartés ja lomake pituus ei ole vastaamista rajoittava tekija vaikka se onkin pitkéh-
ko, koska tutkittavia asioita on runsaasti. Saatekirjeessi korostetaan tutkittavan aiheen tirke-
yttd ja hyddyllisyyttd molemmille osapuolille seké painotetaan tutkimuksen olevan yliopisto-
tutkimus, koska niilld seikoilla on todettu olevan vaikutusta vastausprosenttiin ja vastausten
nopeuteen. Vastausprosentin lisdéimiseksi kdytetdin myos valmiiksi tidytettyjd ja postimakset-

tuja vastauskuoria.

Tutkimus suoritetaan kiyttden otantaa perusjoukosta, silld perusjoukko on kooltaan suuri ja
kokonaistutkimus olisi ndin ollen melko mahdoton ottaen huomioon seki rahallisten etté ajal-
listen resurssien rajallisuuden. Tutkimus perustuu perusjoukkoon, minkd muodostavat 18-46-
vuotiaat Eteld-Savon Osuuspankin asiakkaat. Perusjoukko kisittdd internetpankkipalveluso-
pimuksen haltijat eli internetpankkipalveluita jo kayttidvit henkilot, mutta myds henkilditd,
jotka eivit ole sopimuksesta huolimatta vield niiden kayttijid. Perusjoukoksi on valittu 18-46-
vuotiaat siksi, ettd he muodostavat pankin kannalta koko asiakkuuden potentiaalisten tuottojen
osalta mielenkiintoisen ryhmin. Lisiksi ko. ikdisten on todettu kéyttdvin internetid paljon
yleiselld tasolla. Tdmén ryhmin sitouttaminen merkitsee mahdollisuutta pitkdén kannattavaan

asiakassuhteeseen. Meidan (1984, 31) mydskin toteaa, ettd tiivis yhteydenpito ja tarpeiden
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tarkka selvittiminen juuri nuorten ja nuorten aikuisten ikdryhmaissd lisdd huomattavasti si-
toutumista tiettyyn pankkiryhmién. Kuten Lotti (1994, 107) mainitsee otos on sitd korkealaa-
tuisempi, mitd tarkempia ja ajanmukaisempia rekistereitd perusjoukosta on kiytettdvissi.
Tidssd tilanteessa otos voidaan ottaa pankin omasta tietokannasta, joka on ajankohtainen ja
jonka perusteella voidaan valita otokseen sek# niitd henkiloitd, jotka eivit kdytd ja jotka kiyt-

tavit internetpalveluita.

Tutkimuksen otosyksikkond kidytetddn henkilod, ruokakunta ei perusjoukon iin huomioon ot-
taen ole sopiva yksikko. Tutkimuksessa kdytettdva perusjoukko koostuu pelkistiddn Eteld-
Savon Osuuspankin asiakkaista, mutta sen voidaan olettaa olevan edustava ja yleistettdvissé,
koska Eteld-Savon Osuuspankilla on asiakkaitakin muilla paikkakunnilla varsinkin kyseisessa
ikdryhmissi. Kustannuksista johtuen tutkimus on toteutettu otoksena internetpankkipalvelu-
sopimuksen haltioista, joista osa ei ole kuitenkaan kiyttinyt mahdollisuutta hoitaa pankkiasi-
oita internetissd eikd mukaan ole otettu henkilgita joilla ei ole sopimusta internetpankkipal-
veluiden kdytdstd. Yksiloitd poimittaessa osajoukoista kiytetddn todennikoisyysotantaa, jol-
loin jokaisella osajoukon yksilslld on sama todennikdisyys tulla valituksi otokseen. Todenni-
koisyysotannan menetelmini kiytetdin systemaattista otantaa, jossa otokseen arvotaan koh-
teita tasavilisesti perusjoukon osajoukoista. Otantasuhde osajoukoista saadaan jakamalla pe-
rusjoukko otoskoolla. Menetelmé on helppo ja luotettava, koska pankin asiakasrekisterissi ei

ole jaksollisuutta aakkosjirjestyksellisyyden vuoksi.

Otoksen luottavuuteen vaikuttavat otoksen koko, poisputoama sek# otantaan perustana olevan
rekisterin tuoreus. Otoksen koon laskemiseen on olemassa kaavoja, mutta resurssit asettavat
omat rajoitteensa kaytinnossi. Iso otoskoko lisdd luotettavuutta, silléd sattuman vaikutus tulok-
siin on pienempi otoksen ollessa suurempi. Niin ollen kokonaisuudessaan otoskoko on 300,
josta kolme osajoukkoa (ikidryhmit 18-26, 27-36, 37-46) muodostavat kukin kolmanneksen.

Myds poisputoaman merkitys pienenee kiytettiessd suurempaa otosta.

Kyselylomake on toteutettu soveltaen Zeithamlin et al. (1990, 175-186) kehittdimaia
SERVQUAL-menetelmii, jonka tarkoituksena on toimia apuvilineend kehitettdessd asiak-
kaille relevanttia arvoa tuottavia palveluita pitkdaikaisten asiakassuhteiden kehittdmiseksi,
mikd on tavoitteena myos tidssd tutkimuksessa. Tutkimuksessa kiytettivin SERVQUAL-
mallin dimensioista Zeithaml, Berry ja Parasuranam (1990, 27) ovat todenneet juuri luotetta-

vuuden, vastaanottavaisuuden ja empaattisuuden olevan kaikista térkeimpid ominaisuuksia
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asiakkaille pankkisektorin palveluissa. SERVQUAL-menetelmén mukainen haastatteluloma-
ke jakautuu kahteen pi#osioon: palvelua koskevia odotuksia kisitteleviin osioon sekd yritys-
kohtaisia palveluita arvioivaan osioon. Till6in saadaan selville aukot, joita mahdollisesti
esiintyy asiakkaiden odotusten ja kokemusten vililld. Témi on erityisen tirkedi, koska kuten
Scwartz (1997, 27) mainitsee, ei internetpalveluiden kannalta ole merkityksellistd sivujen k-
vijim#dri vaan ennen kaikkea palveluun liitettyjen odotuksien suhde koettuun palveluun, miti
juuri SERVQUAL malli on luotu mittaamaan. Lisiksi lomakkeessa on palveluelementtien
tarkeyttd kysyvi osio kahden ensin mainitun vilissd. Palvelua mitataan viidelld ulottuvuudel-
la, jotka ovat nikyvyys, luotettavuus, vastaanottavaisuus, vakuuttavuus ja empaattisuus ja
mallissa on 22 tekijéi, joita mitataan 7-portaisella asteikolla. Palvelua mittaavat ulottuvuudet
on valittu satojen tutkimusten perusteella, koska on havaittu, ettd ihmiset arvioivat palveluita
niiden perusteella yleisimmin. Tekij6ihin tosin tdytyy tehdd pienid muutoksia, silld ne eivét

alkuperiisessd muodossaan sovi elektroniseen ympéristoon.

Haastattelulomakkeessa kiytetéin siten SERVQUAL-mallin sovelluksessa intervalliasteikol-
lisia kysymyksi#, joissa viittimien arviointiperuste on verbaalinen asteikko @dripdinéin tdysin
samaa mieltd — tdysin eri mieltd. Lisiksi kyselyssa kiiytetdtin suunnattuja ja autettuja avoimia
kysymyksid ettd strukturoituja kysymyksid palvelun kehittimisestd sekd syistd miksi osa
otantajoukon yksiloistd ei kidytd kyseitd palvelua, silli SERQUAL:ia kiyttden titd ei voida
selvittdd. Kyselylomakkeessa on siis yhteensi kahdeksan eri osiota, jotka mittaavat eri asioita
ja joita kisitelldan tarkemmin empiria osiossa. Avoimia kysymyksid on kyselyssd kaytetty
vain vihin, silld niihin liittyy aina viirinymmértdmisen riski ja lisidksi avoimien kysymysten
kisittely on vaikeampaa kuin strukturoitujen kysymysten. Lisiksi vastausprosentti on toden-
nikoisesti parempi strukturoituja kysymyksid kayttden, silld ne ovat vastaajan kannalta hel-
pompia. Avoimia kysymyksid kuitenkin sisillytetdén lomakkeeseen, koska niin ollen saadaan
tarkemmin esiin kohtia, mité strukturoidut kysymykset eivit ole kisitelleet. Strukturoidut ky-
symykset sopivat tilanteisiin, missd selvitetdidn mielipiteitd, ostomotiiveja, kulutustapoja seki
tuote- ja yrityskuvia, joten strukturoitujen kysymysten kédyttd on perusteltua myos tdssé tapa-
uksessa. (Lotti 1994, 72-75). My®6s otoksen suuri koko osaltaan puoltaa strukturoitujen Kysy-
mysten kdyttod, silld muuten vastausten kisittely tietokoneella on liian aikaa vievéd ottaen

huomioon tutkimuksen resurssit. Ks. kysymyslomake saatekirjeineen liite 1.
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1.7. Tutkimusraportin rakenne

Tutkimusraportissa ensimmiiseksi kappaleessa 1 tarkastellaan yleisesti tietoyhteiskuntaa il-
midni ja internetii erityisesti tietoyhteiskunnan ilmioni seké internetin kehitystd. Tdamén jal-
keen johdannossa miiritelldan tutkimuksen tavoitteet ja kiytettivd nikokulma aiheeseen.
Johdantoluku siséltdd muitakin taustatietoja tutkimuksesta sekd sen suorittamistavoista. Lu-
kijan on niin ollen helpompi ldhestyd aihealuetta, joka on uusi ja joka suhteuttaa perinteisid
markkinoinnin aksioomia uuteen ympiristéon sopiviksi. Tutkimuksen viitekehyksen, jota on
kisitelty kappaleissa 2, 3 ja 4, muodostavat elektronisen markkinoinnin teoria, joka on mu-
kautettu markkinoinnin ja palvelumarkkinoinnin teorioista sopivaksi uuteen internetympéris-
toon sekd arvontuotannon ja asiakkuuteen liittyvit asiat. Kappale 2 kasittelee markkinoinnin
muuttumista markkinapaikalta markkinatilaan ja kappaleessa 3 on perehdytty palveluiden
markkinoinnin kokemiin muutoksiin ja niiden syihin. Kappale 4 keskittyy arvontuotantoon ja
sitd kautta asiakassuhteisiin. Koska empirian osuuden aiheena on pankkiala, niin on elektroni-
sen markkinoinnin pankkialan sovelluksiin kiinnitetty huomiota kaikissa viitekehyksen osa-
alueissa. Viitekehyksen kisittelyn jdlkeen kappaleessa 5, on vuorossa empiriaosuuden kyse-
lylomakkeen eri osioiden analysointi ja tuloksien vertailu. Viimeisessd kappaleessa eli kap-
paleessa 6 esitellddn tutkimuksen johtopiitokset viitekehykseen ja kyselytutkimukseen pe-

rustuen.
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2. MARKKINAPAIKKA- VS. ELEKTRONINEN
MARKKINATILA-MARKKINOINTI

2.1. Markkinointiympiriston muutos

2.1.1. Markkinapaikasta markkinatilaan

Fyysinen markkinapaikka (marketplace) on nopeasti muuttumassa informaatiomaailman
markkinatilaksi (marketspace) ja samalla markkinointi- ja palvelu-késitteiden vallitseva lo-
giikka on myoskin muuttumassa. Markkinatilaksi voidaan sanoa virtuaalista ympéristdd vaih-
dannan tapahtumispaikkana. Asiakkaat ja yritykset ovat esilld tilassa eri tavalla kun ennen ja
asiakkaiden osto, hyddykkeiden arviointi ja lojaalisuus saavat uusia muotoja. Samoin arvon-
tuotannon muodot ovat muuttuneet siirryttiessd markkinapaikalta markkinatilaan. Palvelun
tuotannon siirtyminen markkinatilaan on kidynnissd myds pankkialalla ja suurimmalla osalla

suomalaisista pankeista on palveluntarjontaa myos internetympiristossi.

Vanhat liiketoiminnan aksioomat eivit ole endd sopivia uuteen markkinatilaan ja niinpé
Rayport ja Sviokla (1995, 83-85) esittavit viisi uutta periaatetta. Ensimmadiseksi digitaaliset
voimavarat toisin kuin fyysiset, eivit vihene kulutuksessa. Digitaalisia voimavaroja voidaan
kidyttdd monissa toiminnoissa niiden kulumatta. Niin ollen tietyn alan kilpailudynamiikka
muuttuu, koska muuttuvien kustannusten osuus luotaessa arvoa informaation avulla on nolla
tai ldhelld nollaa. Toiseksi virtuaaliset arvoketjut uudelleen méirittelevit suurtuotannon edut
(economies of scale), silli yrityksen ei tarvitse enid saavuttaa suurta kokoa toimiakseen alhai-
silla yksikkdkustannuksilla. Yhden kotisivun kautta yritys voi tehokkaasti palvella monia asi-
akkaita heidédn sijainnistaan riippumatta. Kolmannekst yritykset voivat tietylld digitaalisella
voimavaroilla palvella monen tyyppisid asiakasryhmid vain rditdloimalla sivun palvelul-
le/asiakkaille sopivaksi (economies of scope). Virtuaalinen ympéristé on neljénneksi alentanut
liikketoiminnan kustannuksia ja mahdollistanut esimerkiksi asiakasinformaation laajamittaisen
hankinnan, joka muutama vuosi sitten olisi ollut liian kallista. Yhdistettdessd nelja edellista
aksioomaa saadaan viides eli tarjonnan ja kysynnin aseman uudelleenmaiirittely. Yritysten
kerdtessd, organisoidessa, valitessa, yhdistdessi ja jakaessa tietoa kysynnén ja ndin ollen asi-
akkaan tarpeet tulevat selvemmin esiin. Endi yritykset eivét voi vain tuottaa tuotteita ja pal-
veluita ja odottaa, ettd ne menisivét kaupaksi, yritysten tiytyy tarjota asiakkaille arvoa. Asia-

kassuuntautuneisuus on tosin ollut menestymisen ennakkoehto jo aikaisemminkin, mutta
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elektroninen ympéristd korostaa voidaan olettaa korostavan sitd entisestdén kuten Rayport ja

Sviokla (1995, 83-85) toteavat.

Hermes-tutkimuksen (Gupta 1995) mukaan internetin kaupallisen kdyton mieluisin toiminto
oli asiakkaiden mielestd ostop#itokseen tarvittavan tiedon kerdily. Kerdilyn ominaispiirteend
internetympéiristossi on ei-lineaarisuus ja asiakkaiden oma kontrollin korostuminen etsinnés-
sd. Niin ollen markkinointiviestintd markkinatilassa on enemmén asiakasjohtoista kuin pe-
rinteisissé vilineissd. Asiakkaat voivat helposti testata palveluita ja 10yt uusia palveluntarjo-
ajia hakupalveluiden avulla. Yritysten ndkokulmasta asiakkaiden kontrollointi tilassa, jossa

liikkkuminen on helppoa, on vaikeaa ja ndin ollen lisd4 haasteita.

Kuten Ghosh (1998, 133) toteaa internetin ansiosta fyysinen etdisyys asiakkaan ja yrityksen
vililldA menettdd suurimmaksi osaksi merkityksen; kaikki kaupat ovat yhtd ldhelld asiakasta.
Lisdksi internetin avulla yritykset, jotka onnistuvat luomaan vahvan tuotemerkin, voivat me-
nestyd laajallakin maantieteelliselld alueella fyysistd markkinapaikkaa nopeammin. Tuote-
merkki on olennainen myds sen vuoksi, ettd yritykset pystyisivit luomaan kilpailuetuja ympé-
ristossd, jossa helppo liikkuminen liséd hyodykkeen vertailtavuutta ja ndin ollen tekee mark-
kinat helpommin taydellisen kilpailun kaltaisiksi. Palveluiden r#itilointi ja personointi on-
nistuvat lisdksi hyvin informaatioteknologian keinoin ja seurauksena néistd piirteistd pieni
joukko yrityksid voi tehokkaasti vastata asiakkaiden tarpeisiin. Ghoshin (1998, 133) mielestd
tarkedd on myds muistaa, ettd monet ihmiset eivit ole halukkaita selaamaan internetin monia
kotisivuja (vaikka edellisessi kappaleessa mainittu Guptan tutkimus osittain niin osoittikin)
loytidkseen optimin heille parhaiten sopivan palvelun vaan he ovat palvelun valittuaan uskol-
lisia palveluntarjoajaa ja tarjoajan kotisivuja kohtaan, vaikka internet ympéristond mahdollis-
taa helpon liitkkumisen paikasta toiseen ja palveluiden vertailumahdollisuuden, miki normaa-
lissa tilassa ei ole mahdollista yht4 helposti. Asiakkaat pyrkivit valttimidn kognitiivisia uhra-
uksia, joita tosin pystytdin pienentdmi#in ja arvoa lisdadmiin sivun oikealla suunnittelulla.
Niin ollen asiakkaiden voidaan ajatella tulevan myds enemmin tietoisiksi ja vaativammiksi

palveluja kohtaan.
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2.1.2. Asiakassuuntautuneisuuden merkityksen kasvu

Elektroninen kaupank#ynti hyodyntdd séhkoisid viélineitd kuten internetid markkinapaikkana,
jossa asiakassuuntautuneisuus on ehdoton edellytys menestymiselle (Brannback 1998a, 1).

Niinpé kuten Naumann ja Giel (1991: Stenberg 1997, 5) ovat todenneet:

“A management revolution is sweeping across businesses worldwide, causing a
fundamental shift in traditional practises. ... The major shift consists of organiza-
tion’s becoming more customer driven. Driving the voice of the customer into eve-
ry corner of the business is an expressed goal of most of the innovative firms.”

(Stenberg 1997, 5).

Markkinaohjautuvuus ja asiakasohjautuvuus ymmaértdminen kisitteind on siis olennaista pit-
kaaikaisen kilpailuedun kannalta. Asiakasohjautuvuus merkitsee enemmin kuin markkinaoh-
jautuvuus. Naumanin ja Giel:n mukaan markkinaohjautuvuuteen kuuluvat: markkinoiden kas-
vun huomaaminen, markkinoiden haluttavuus ja kohdemarkkinat kun taas asiakasohjautuvuus
merkitsee jatkuvaa parantamista, organisaationaalista uudelleenkeksimisti seké radikaalia uu-
delleensuunnittelua. Tamin perusteella Naumann ja Giel (1991: Stenberg 1997, 5) toteavat-
kin, ettd asiakastyytyviisyyden mittaus on todella tirkead, koska tidlloin asiakas on lisdarvon
tuotantoprosessin todellinen tuomari ja tyytyviisyys arvontuotannon mittari ja asiakasuskolli-

suuden edistdja. (Stenberg 1997, 5).

Vaikkakin on tdrkedd ymmartid asiakkaille suuntautuva arvontuotanto, yhtéd térkedd on ym-
mirtdd myos internetin arvo yritykselle, jotta liiketoiminta olisi tuottavaa. Lyhyelld tih-
tdimelld internetin avulla voidaan lisitd tehokkuutta, mutta pitkéssd juoksussa tarkeiksi asiak-
si muodostuu kontrollin sdilyttdminen asiakkaisiin. Perinteisistd markkinointimalleista ei ole
paljonkaan apua ongelman ratkaisussa, silli ne on suunniteltu markkinapaikkaa ajatellen.
Elektronisen kaupan markkinatilassa, jonka esimerkiksi internet muodostaa, hankalaksi piir-
teiksi muodostuvat tilan epdinhimillisyys seké fyysisen yhteyden puute asiakkaan ja henkils-
kunnan vililld. Jotta inhimillisyyden puute voidaan korvat ja pitkdaikaisia asiakassuhteita ra-
kentaa, olennaista on luoda mahdollisuudet kahdensuuntaiseen kommunikaatioon seki en-
nustaa asiakkaiden toivomukset ja arvioida oikein asiat, jotka tuottavat asiakkaille todellista

arvoa. (Brannback 1998, 1).
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Ghosh kannustaa yrityksid asettamaan tavoitteensa uudella tavalla ja puhuukin asiakasmag-
neeteista, yrityksistd, jotka tarjoavat asiakkaille monen tyyppisid palveluja. Asiakasmagnee-
teista voidaan kiyttdd my6s nimed portaali, joka usein on monia eri palveluita ja eri yritysten
sivuille linkkeji sisdltavd sivusto. Portaalien kehittdmisen tavoitteena on saada luotua sivus-
tosta mahdollisimman monen k#yttdjin vierailema ja ennen kaikkea kanava internetiin, joka
avautuu kotisivuna kdynnistettiessi tietokoneen internetselain. Palvelutarjonta voi sisiltdd
tietoa, ilmoitustaulutyyppisii interaktiivisia ilmoitus- ja palautekanavia, joiden avulla ihmi-
silld on mahdollisuus jakaa tietoa ja kokemuksia. Lisdksi jdsenyyteen tai kanta-asiakkuuteen
perustuvat tarjoukset/palvelut ovat yksi keino lisdtd vierailuja sivulla ja samalla asiakasuskol-
lisuutta. Vaikka yhdelli liiketoiminta-alueella on tilaa vain usein korkeintaan viidelle asia-
kasmagneetille, magneettiyritysten merkitys alan kehitykselle on suuri, koska ko. yritykset
pidsevit laatimaan tulevaisuuden trendit. Asiakasmagneetin aseman saavuttaminen edellyttda
kuitenkin suuria sijoituksia markkinointiin ja infrastruktuuriin, jotta yrityksen imago ja tuote-
merkit saadaan laajan yleison tietoisuuteen ja jotta yritys saa hankittua ympirilleen yhteis-
tyoyrityksid. (Ghosh 1998, 133.) Tuotemerkit ovatkin tirkeitd yhteistydmahdollisuuksien
kannalta kuten Schwartz (1997, 126) toteaa, silld ne sédsstdavit asiakkaiden aikaa heidén tieté-

essiin tietynmerkkisen hyddykkeen tarjoaman arvon.

Palvelukokonaisuuden kehityksessi yritysten tulisi kuitenkin vaikka ne pyrkisivétkin asia-
kasmagneettien luomiseen, noudattaa Andersonin ja Naruksen (1995, 76) mielestéd joustavan
palvelutarjouksen mallia, jossa tehokkuuden lisasmiseksi yritys tarjoaa paljaita ratkaisuja eli
asiakkaiden yhtd paljon arvostamia Kkarsittuja pelkdn peruspalvelun sisiltimid palvelupaket-
teja, joita asiakkaat voivat tdydentd4 tarpeidensa mukaan. Joustavan palvelutarjous-mallin im-
plementointi edellyttds aluksi lisipalveluiden kartoittamista ja rajanvetoa peruspalvelun ja li-
sdpalvelun vililld. Andersonin ja Naruksen USA:n, Euroopan seké Japanin isoja ja keskisuu-
ria yrityksid kartoittaneen tutkimuksen tulos oli, ettd kaikki johtajat eivit tienneet yrityksensd

palvelutarjouksen sisiltod. (Anderson ja Narus 1995, 76-77.)

Joustavan palvelutarjousta analysoitaessa ja kehitettdessd palvelutarjous voidaan jakaa stan-
dardi-, valinnaisiin ja uusiin palveluihin, joiden muuntelu tulesi toteuttaa arvioimalla niiden
tuottamaa arvoa asiakkaalle ja niistd koituvia kustannuksia yritykselle. Jotta arvoajattelu saa-
daan kommunikoiduksi asiakkaalle tarvitaan organisaatiossa asennemuutosta arvoja korosta-
vampaan suuntaan; jokaisesta tyontekijasti tulisi nédin ollen tulla ”value merchant”. (Ander-

son ja Narus 1995, 82-83.)
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Internetpalveluissa ensimmdisen tulijan etu on suuri, internetstrategioissaan hitaisiin yrityksiin
nihden. Syyti tdhin on, kuten Ghosh (1998, 129) mainitsee, se seikka, ettd asiakkaat uhraavat
sekd aikaa ettd keskittymistd valitsemansa internetpalvelun opetteluun. Palvelun opetteluun
internetsivuilla kuluu aikaa ja palveluiden raatilointi sekd personointi auttavat luomaan asia-
kasuskollisuutta. Kynnys palveluntarjoajan vaihtamiseen on suuri, koska vaihtokustannukset
ovat ndin ollen suuret. Kaytt6liittymin suunnittelu on erittdin tirkedd tassdkin mielessd, silld
helppokayttoinen kéyttoliittymi ei karkota asiakkaita monimutkaisuudellaan ja néin ollen li-
" s#d positiivista nettoarvoa. Palveluissa, joissa arvontuotanto asiakkaalle on tehokkainta inter-
netin vilitykselld, voi palvelua tarjoava yritys siirtdd vélikdsien voittoja itselleen tarjoamalla
vilikdsien tarjoamat toiminnot itse. Mutta yritysten tdytyy pystyd tarjoamaan sama arvo asi-
akkaille kuin arvontuotantoketjun aikaisemmat osat tai liittoutua uusien partnereiden kanssa,

joilla on taitoa toimittaa tehokkaasti tiettyéd arvoa. (Ghosh 1998, 130-131.)

Internet-pohjaisen liiketoimintamallin rakentaminen ei ole kuitenkaan helppoa jos yritykseltd
puuttuu systemaattinen suunnitelma tarkoituksenmukaiseen arvontuotantoon pyrkivin arvon-
tuotantoketjun jirjestdmisestd asiakkaalle. Jotta palveluyritys saavuttaa palvelumagneetin
aseman sen edellytyksend on kehittdd itsendisesti palvelukokonaisuus, joka tarjoaa korvaa-
matonta arvoa asiakkaalle tai toimia yhteistyossd useiden yritysten kanssa kokonaisvaltaisen
palvelukimpun aikaansaamiseksi. (Ghosh 1998, 134-135.) Toisten yritysten kanssa liittoutu-
minen onkin suosittu strategia, jonka koska monipuolisemman internetsivuston avulla voidaan

tavoitella suositun portaalin asemaa.

Kuten Iansiti ja MacCormack (1997, 108) ovat todenneet internetinaikakaudella haasteena
hyodykkeiden kehitystydssd ovat asiakkaiden nopeasti muuttuvien tarpeiden ja teknologian
kehittymisen mukanaan tuoma asiakkaiden arvontuotanto. Vastauksena muuttuvaan ympéris-
toon yritysten tdytyy omaksua joustavan kehitystydn periaatteet, joiden mukaan tuotteeseen
voidaan tehdd muutoksia vield implementoinnin alettua jos tarvetta ilmenee. Myos pankkiala
siirryttydin osittain internetpohjaiseen palveluidentarjontaan joutuu ottamaan huomioon tek-

nologian, sdinnokset sekd muuttuvat asiakkaiden mielipiteet.

Tapa lisétéd tuotekehitykseen joustavuutta on integroida informaatio mielipiteistd ja teknologi-
sista muutoksista kehitysprosessiin tarkasti. Téma onnistuu lansitin ja MacCormackin (1997,
108) mukaan tunnistamalla asiakkaiden tarpeet, kokeilemalla teknologisia vaihtoehtoja seka

integroimalla saatu tieto hyddykkeiden kehitystyohon. Joustavan kehitystyon avulla viimei-
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nen versio lyddédin lukkoon mahdollisimman myohiisessd vaiheessa jotta viltettiisiin epéva-
kaassa ympiristdssi jaksottaisen tuotekehityksen vaara, julkaistaessa jo vanhentuneet tuotteet.
Mutta joustavan tuotekehityksen menestys riippuu tdysin informaatiosta, jota suunnittelupro-
sessiin saadaan. TAmin vuoksi tehokas palautteiden kerdysjérjestelmé on olennainen. (Iansiti

ja MacCormack 1997, 113-114)

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen vaatii tehokkaiden linkkien luomista ennakkoluulotto-
dykkeiden kehitysversioita. Usein palveluiden kohdalla yhtiot, kuten internetissé esimerkiksi
hakupalveluita harjoittava Yahoo, luottavat yhtion omaan henkilokuntaan, sillé riski ulkopuo-
liseen testaukseen liittyen on liian suuri; kilpailijat voivat kopioida pian uuden internetpalve-
luinnovaation. Jotta yritykset pysyisivit ajan tasalla teknologisesta kehityksestd, riittivisti re-
sursseja tdytyy ohjata tiedon kerdykseen ja prototyyppien kehitykseen kiyttien hyviksi uu-
simpia tarkoituksenmukaisia teknologioita. Tiedon hyvéksikéytto kehitystyssi edellyttédd tie-
timystiedonhallintaa, joka voidaan toteuttaa esimerkiksi intranetin avulla. (Iansiti ja Mac-

Cormack (1997, 115-116)

2.2. Elektroninen markkinointi

Elektroninen markkinointi on kisitteeni rakentunut Philip Kotlerin (1997, 9) esittimén pe-
rinteisen markkinointikésitteen rakentamalle perustalle. Kotlerin mukaan markkinointi on so-
siaalinen ja hallinnollinen prosessi, jonka avulla ihmiset ja ryhmét saavat tarvitsemansa ja
haluamansa luomalla, tarjoamalla ja vaihtamalla kesken#in hyddykkeitd, joilla on arvoa. Pe-
terson (1997, 7) on méiritellyt elektronisen markkinoinnin lisddmilla Kotlerin mééritelméin
vain sen, ettd elektroninen markkinointi on perinteistd markkinointia kéyttden apuna elektro-
nisid laitteita, teknologioita tai jarjestelmis. Yhteistd elektroniselle markkinoinnille on se, ettd
kaikkien liiketoimien ja kannattavuuden ja ndin ollen vastuullisuuden merkitys lisdéntyy.
Usein elektronista ja interaktiivista markkinointia kéytetdsn synonyymeind, mutta todellisuu-
dessa ne eivit aivan ole sitd. Interaktiivinen markkinointi on yksi markkinoinnin suuntaus ja
elektroninen markkinointi vain yksi tapa toteuttaa sitd, mutta koska kisitteet alkavat olla va-
kiintuneesti kdytossd samaa tarkoittavia myoskin tidssd tutkimuksessa ldhtokohta on sama.

(Peterson 1997, 9.)
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Virtuaalisen arvoketjun hallinta on tirkedd markkinatilassa menestymiselle, mutta yhti térke-
44 on arvon tuotannon kannalta ymmairtéé palvelun ja markkinoinnin kisitteet. Ongelmallista
kuitenkin on se, ettd asiakkaiden tavoittaminen markkinatilassa perinteisin markkinoinnin ki-
sittein ja tyokaluin kuten esimerkiksi 4P:n ja markkinointi-mixin avulla on vaikeaa muuttu-
neiden olosuhteiden vuoksi vaikkakin se vield onnistuisi markkinapaikalla. Vallitseva logiik-
ka kuitenkin asettaa omat rajoituksensa kisitteiden ja tydtapojen muutokselle. (Rayport ja

Sviokla 1995, 75 ja 1994, 141-150, Brinnback 1997, 1).

Kuvan 1. kahdessa ylimmissé nuolessa on nihtivissd markkinointi kisitteen evoluutio Kotle-
rin esittdmind aina tuotantokonseptista, tuote- ja myyntikonseptin kautta markkinointikonsep-
tiin. Kotlerin “uusi” méiritelma markkinointikonseptille on seuraava: “The marketing concept
holds that the key to achieving organisational goals consists in determining the needs and
wants of target markets and delivering desired satisfaction more effectively and efficiently that
competitors”. Tdmén pdivin trendi nayttiisi kuitenkin olevan enemmin kuin asiakkaiden tar-
peiden tyydyttdmistd; pdivin sana on arvontuotanto asiakkaalle. Myos asiakkaan positiivisella

yllattimiselld on sijansa uudessa markkinointikonseptissa. (Brinnback 1998a, 4)

Tuotteet Myynti ja promootio Tuotto myyntivolyymilla

Markkinoinnin ”vanha” myyntikonsepti (1967)

T~

Asiakkaiden tarpeet Integroitu markkinointi ~ Tuotto asiakastyytyviisyydelld >

L—
l\

Asiakkaiden odotukset Interaktiivinen markkinointi ~ Tuotto arvolla asiakkaalle >

L—

”Uusi” markkinointikonsepti (1967)

Elektroninen markkinointikonsepti

Kuva 1. Markkinointi-kisitteen evoluutio (Briannback 1998a, 4)

Kuten Brinnback (1998a, 4) mainitsee markkinatilassa yrityksen tidytyy asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdmisen ohella tyydyttdd odotukset riippumatta tarpeesta. Vasta odotusten tyydyttiminen
arvoa tuottamalla luo pohjan pitkdaikaisen asiakassuhteen ja —siteen syntymiselle ja sitd kautta

myos asiakkaiden havaitsemalle arvolle. Interaktiinen markkinointi on tidrked osa asiakkaan



22
ajattelun selvittimisessd ja asiakassuhteen rakentamisessa. Kuten Blattberg ja Deighton
(1991:Brinnbacka 1998a,4) toteavat markkinoinnin tulisi olla kahdensuuntaista, asiakkaan ja
yrityksen vélistd kahdenkeskeistid vuoropuhelua, jonka avulla voidaan rakentaa luottamukseen
perustuva suhde, joka elektronisen markkinoinnin kulmakivi. Jotta kahdensuuntainen todelli-
nen kommunikaatio olisi mahdollista internetissd toimintaansa harjoittavien yritysten tulisi
todella keskittyd palautteen kisittelyyn ja varmistaa, ettd palautteen antamiseen on sivuilla
tarjolla hyvat mahdollisuudet. Helposti tdytettdvd, sivulle integroitu palautelomake erityyppi-
sille palautteille tai sahkopostin ldhettimistd helpottavat osoitetiedoiltaan valmiit séhkdposti-

painikkeet ovat olennaisia.

Kuten Hoffman ja Novak (1996, 50-55) toteavat erona tavalliseen markkinointiviestintdén
onkin massaviestinnin sijaan mittatilaustyona tapahtuva kommunikaatio. Kuvissa 2.ja 3. voi-
daan ndhdi markkinointi viestinndn muutos perinteisestd yhdeltd monelle massaviestinnésti

markkinatilassa tapahtuvaan viestintd4n.
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Kuva 2. Perinteinen yhdelti monelle massaviestintd markkinapaikalla (Hoffman & Novak

(1996, 52)

Markkinointiviestinnén tehtdvini on tiedottaa, muistuttaa ja taivutella. Kuvan 2. perinteisessa
massaviestinndssid kaksi ensimmadistid tehtivdad voidaan suorittaa perinteisten markkinointi-
mallien perusteella, mutta taivuttelu on vaikeaa, silli massamarkkinoinnin kohdistamisessa
tarkasti on omat rajoitteensa. Mutta internet on tuonut mukanaan monelta monelle viestinnin
(kuva 3.), joka muuttaa ratkaisevasti markkinointiviestintdi. Internet tarjoaa niin vaihtoehdon
massamarkkinointiviestinnille ja mahdollistaa reaaliaikaiset ja kohdistetun viestinndn mark-
kinoinnissa. Tdm& on olennaista, silld asiakaskdyttdytymisen muutos individualismin, tietoin-
tensiivisyyden ja aikarajoitusten suuntaan lisdd elektronisen ja yksildityjen hyodykkeiden ja

niiden kulutustapojen kysyntdd. Schwartz (1997, 27) onkin todennut, ettd avain internetme-
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nestykseen ei ole www-sivuilla vierailevien ihmisten mi#rd vaan heididn kokemuksensa laatu
mitattuna odotuksien ja koetun palvelun erotuksena. Internet-markkinointi ja -palvelut eivit
ole massamarkkinointiin perustuvia vaan henkil6kohtaisia ja vuorovaikutteisia. Samalla elekt-
roninen markkinointi vahvistaa sidettd tuotannon ja markkinoinnin vililla, silld asiakkaiden
kasvanut palautemahdollisuus lisdd heidin osallistumistaan hyddykkeen suunnitteluun. (Peter-
son 1997, 22-23.) Koska internetpalvelu on avoinna 24 tuntia vuorokaudessa, on viestintd
yrityksen ja asiakkaan valilld asynkronista eli tapahtuu kummallekin osapuolelle sopivana
ajankohtana. Olennaista elektronisessa markkinoinnissa on myds ajan ja paikan vaihtelun

tuoma hydéty.
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Kuva 3. Internetaikakauden markkinointiviestintd malli (Hoffman & Novak, 1996, 53)

Hoffman ja Novak (1996, 50-55) antavat réitiloinnille hyvit mahdollisuudet my6s palvelui-
den markkinoinnissa. Mutta, kuten Hoffman ja Novak ovat artikkelissaan maininneet, kiristy-
vi kilpailu, teknologiset muutokset sekd muutoksien dynaaminen luonne luovat monille yri-
tyksille ongelmia puutteellisten resurssien tai reaktiivisen suunnittelujédrjestelmén vuoksi.
Elektronisessa markkinoinnissa tirke#td on informaation laatu ja se, ettd asiakas on aloitteen-
tekija. Ei riitd, ettd informaatio on yksilollistd, erilaisiin tarpeisiin sopivaa vaan sen tulee olla
saatavilla asiakkaan aloitteesta kuten Janal (1997, 24-27) on maininnut. Hiemankin aggressii-

vinen mainostaminen saa asiakkaan vaihtamaan sivua, koska liikkkuminen internetympéristos-
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s on niin vapaata. Mutta kun asiakas on tehnyt aloitteen yrityksen tulisi pyrkid rakentamaan
dialogi ja pitkikestoinen asiakassuhde, silld tavoite on asiakkaan mahdollisimman suuri elin-
ikdinen arvo. Tdmai on erityisen térkedd pankkisektorilla, silld kuten Schwartz (1997, 126) to-
teaa internetpalvelut eivit sinélldén ole suuri tulojenléhde vaan asiakkaan sitoutuminen hyvin
internetpalvelun kautta muihin palveluihin esimerkiksi lainat mahdollistaa suuren koko asiak-

kuudenmittaisen arvonmuodostuksen.

Ajateltaessa markkinoinnin logiikan kehitystd 4P.n mukaisesti, Rayportin ja Svioklan
(1994,141-150) malli kuvaa hyvin muuttunutta markkinoinnin logiikkaa markkinatilassa, jos-
sa kuten kirjoittajat sen itse ilmaisevat perinteisten 4P:n sisiltd voi muuttua radikaalisti: ”pro-
duct becomes place becomes promotion”. Rayportin ja Svioklan mallissa on kolme kenttia:
siséltd, konteksti ja infrastruktuuri, joiden suhteen arvontuotantoa voidaan tarkastella. Kentit
eivit ole outoja markkinapaikallakaan, mutta niiden siséltd on muuttunut markkinatilassa.
Vaihdannan kohde markkinatilassa rakentuu informaatiolle ja vaihdannan sisdltd on infor-
maatiota. Konteksti ei ole enid fyysinen vaan elektroninen yhteys ja infrastruktuurin muodos-
tavat tietoverkot. Seurauksena 4P:n kaksi elementtid, hyddyke (product) ja paikka (place),

ovat muuttuneet informaation lisdédntyneen merkityksen myoti.

Myos 4P:n kahdelle muulle elementille: promootiolle (promotion) ja hinnalle (price) on ta-
pahtunut muutoksia. Asiakkaiden muuttuneet lojaalisuuden perusteet markkinatilassa, fyysi-
sen infrastruktuurin puute sekid episelvd rajanveto hyddykkeen, tilan ja promootion vililld
asettavat arvontuotannon ja kommunikoinnin uuteen valoon. Markkinatilassa hinnoittelun pe-
rusteena on asiakkaan havaitsema arvo, joka muodostuu esimerkiksi mukavuudesta, toimi-
vuudesta ja saavutettavuudesta. Verrattuna valmistuskustannuksiin asiakkaan havaitsema arvo
on hyvin subjektiivinen kisite ja hinta voidaankin kdyttdd kommunikoimaan asiakkaalle hi-

nen saamaansa arvoa hyddykkeesti. (Rayport ja Sviokla 1994, 141-150.)

Ainoastaan hinnalla kilpailu ei ole haluttava tilanne yritykselle, koska tdydellinen kilpailu on
internet-ympéristdssd paljon todennidkoisempi kuin fyysisessd ympéristossd kuten Peterson
(1997, 12) toteaa, silld jo hakurobottien kiytté mahdollistaa hyddykkeiden tehokkaan vertai-
lun vaikkakin ihmiset Goshin mukaan pyrkivét vilttimain kognitiivisia uhrauksia. Siksi ar-
vontuotanto asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseksi olisi parempi keino yrityksen kannalta hin-
noittelulle. Muuntelemalla muita markkinoinnin elementteja kuin hintaa voidaan tdmi saa-

vuttaa uudessakin ympéristossid. Internet mahdollistaa differointiperusteisen kilpailun esimer-
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kiksi poikkeuksellisten hyvien, kiytettdvien sek#d visuaalisesti kauniiden sivujen kautta.
Osoituksena timian strategian toimivuudesta Guptan (1995) tutkimuksen mukaan oli hinnan
pieni merkitys asiakkaille internetostoksissa. Differointiperusteen muodostavat myods verkos-
to- ja kumppanuussopimukset muiden yrityksien kanssa, jolloin portaalin tarjoama palvelupa-
ketti monipuolistuu (Goshin esittelemd asiakasmagneetti-késite) ja samalla liikenne sivulla
todennikoisesti lisdintyy myos. Kyky kilpailla muilla elementeilld kuin hinnalla tulee erityi-
sen tirkeiksi aloilla, jossa tuotemerkkeja voidaan pitda toisiaan korvaavina. (Hoffman et al.
1995, 1-3.) Tamai on erityisen ajankohtaista pankkitoimialalla, sillé tarjotut tuotteet ovat kai-
killa internetissi operoivilla pankkiryhmittymilld pohjimmiltaan hyvin homogeeniset. Esimer-
kiksi laskunmaksu on sisdlloltddn tdysin samanlainen riippumatta internetpalveluntarjoajasta
vain sivujen muut piirteet tarjoavat mahdollisuuden erilaistaa tarjottavat palvelut. Télloin
tuotemerkkien merkitys kasvaa myos differointiperusteena. Tuotemerkit sadstivit asiakkaiden
aikaa myos kaytettyini toisten palveluntarjoajien sivuilla linkkeina, silld asiakkaat heti tietdvit
palvelun tarjoamat edut eikid heiddn tiydy etsid vaihtoehtoisia palveluita. (Schwartz 1997,

126.)

Asiakkaan havaitsema arvo on sitoutunut tuotemerkkiin, johon taasen vaikuttavat markki-
nointi-mixin osatekijit. Tuotetta markkinapaikassa voidaan sanoa siséllon, kontekstin ja infra-
struktuurin muodostamaksi yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Markkinatilassa taas Rayportin ja
Svioklan kolme tuotteen elementtid vaikuttavat asiakkaan havaitsemaan arvoon myos erillisi-
nd muodostaen niin uusia tapoja luoda arvoa asiakkaalle. Avain elementtien muunteluun on

informaatioteknologian uusien sovellusten kdytto. (Brannback 1997, 6-7.)

2.3. Internetin tuomat liikketoimintamahdollisuudet

Rayportin ja Svioklan (1994, 141-150) mallia voidaan tdydentdd Angehrn:n (1997) esittele-
milld IKJL-mallilla, jossa markkinatila jaetaan informaatiotilaan (IT), kommunikaatiotilaan
(KT), jakelutilaan (JT) sekd liiketoimitilaan (LT). Angehrn mallissa kuvataan siis markkina-
tilassa tapahtuvat liitketoiminnan muodot ja mahdollinen kehityskulku. Mallin avulla voidaan
tarkastelutaso voidaan ulottaa koko liiketoimintaan hyddyketason tarkastelusta. IKJL-malli
esittdd kronologisen jirjestyksen, jonka mukaan internet palveluiden kypsyysaste lisdintyy

siirryttdessd informaatiotilasta liiketoimitilaan. Mutta, kuten Rayportin ja Svioklan malli si-
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sillon, kontekstin ja infrastruktuurin vaikutuksista perinteiseen 4P-malliin, myds Angehrn:n

malli asettaa markkinointi-mixin osatekijit uuteen tarkasteluun. (Brannback 1997, 6-7.)

IKJL-mallin ensimméinen tila, informaatiotila, on internet-kehityksen alkupiste. Informaatio-
tilan hyvaksikaytto kdytdnnon tasolla tarkoittaa yrityksen internetissd olevia kotisivujen, joi-
den rooli on ainoastaan informatiivinen; yritys jakaa tietoa itsestién ja tuotteistaan. Informaa-
tiotilan hyviksikdytté on kasvanut nopeasti yrityksissd vaikkakin vililld on havaittu hallitse-
matonta kasvua ilman internet-strategiaa. Informaatiotilan k#yttdonotto ei ole varsinaisesti
syrjayttanyt markkinointi-mixin osatekij6iti vaan siiti on muodostunut yksi kommunikaa-
tiokanava muiden joukkoon. (Brinnback 1997, 8.) Esimerkiksi M#ki-Rahkola (1997, 15) tut-
kimuksessaan toteaakin, ettd suomalaiset yritykset ovat omaksuneet internetin tiedotusroolissa
hyvin ja noin 90% tutkituista yrityksista oli kotisivullaan yhteystiedot, tuote ja palvelukuvauk-
set sekd yrityksen yleiskuvaus. Niin asiakkaille kuin lehdistollekin suunnattuja tiedotteita oli

jo kuitenkin huomattavasti vihemmin (42 % ja 23% vastaajayrityksisti).

Suhteutettaessa Angehrn:in malli informaatiotilan osalta Rayportin ja Svioklan mallin kolmi-
kenttdin, kentéin osaset ovat yhdistettyni pakettina nihtivissd arvon tuotannossa. Vain kypsét
yritykset ovat kyenneet hyodyntdmidn informaatiotilan tuomat mahdollisuudet arvontuotan-
nossa luomalla uusia tapoja yhdistdd sisdllon, kontekstin ja infrastruktuurin tuomat vaihtelu-
mahdollisuudet arvontuotannossa. Kaytdnnossd tdmi tarkoittaa asiakkaille arvoa tuottavaa
tietoa joko omien tietokantojen tai toisien palveluntarjoajien sivuille olevien linkkien vilityk-
selld portaali-késitteen tavoin toimien. (Briannback 1997, 8.) Poikkeuksena Angehern:in ni-
mityksestd Miki-Rahkola (1997, 15) nimitt4i tétd toimintoa lisdarvopalveluksi, johon kuuluu
linkkien ja tiedonhaun lisdksi esimerkiksi ilmoitustaulut asiakkaiden ilmoitteluun. Myos
pankkisektorilla tiedotustehtdva on hyvin esilld ja sivuilta 16ytyvit hyvin Miki-Rahkolan tut-

kimuksessa esille tullut sisilto.

Erona informaatiotilaan, kommunikaatiotilassa monensuuntainen ja -tasoinen (yritys-asiakas,
yritys-yritys ja asiakas-asiakas) ajatustenvaihto. Erilaiset toimijat etsivét erilaisia tapoja toimia
luoden verkoja, joiden seurauksena on rajaton markkinatila. T#lloin myos hyodykkeen sisélto,
konteksti ja infrastruktuuri alkavat erottua itsendisesti muunneltaviksi arvontuotannon nako-
kulmasta. Sisélto ei endd valttimittd merkitse tuotetta ja infrastruktuuri perustuu tietoliiken-

nejarjestelmiin. Seurauksena kontekstina ei endéd voida pitdd fyysistd ympéristod vaan kom-
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munikaatio tapahtuu virtuaalisessa, rajattomassa tilassa. Myos globaalin toiminnan mahdolli-

suus kasvaa huomattavasti kontekstin —muuttuessa fyysisestd virtuaaliin. (Brannback 1997, 9.)

Vaikka kahdensuuntaisen viestinnin tirkeyttd ovat monet elektronisen markkinoinnin asian-
tuntijat (esimerkiksi Hoffman & Novak, 1996, 53 ja Ghosh, 1998, 127-128), yritykset ovat
kuitenkin omaksuneet kommunikaatiotilan hyviksikédyton nihkeisti, silld kommunikaatiotilan
merkitys perinteisissd markkinointi-mixissd on ollut véhéinen. Lisidksi kommunikaatiotilan
hyviksikéytto edellyttéisi resurssien uudelleen allokointia, silld jotta asiakkaiden mielipiteet,
kehitysehdotukset ja moitteet saataisiin k#siteltyd tehokkaasti ja ajatuksella, tdytyy kommuni-
kointifunktioon sijoittaa varoja riittava masarid. Tamén lisdksi tarvitaan systemaattinen strategia
yritystasolla saatavan tiedon hyddyntdmisesti sekd hankinnasta. Vain télloin saadaan kdyttoon
tietoa, jota voidaan hyddyntédi arvon tuotannossa ja sen kehittdmisessé. Lisiksi systemaattisen
ldhestymistavan avulla voidaan minimoida tilanne, jossa kommunikaatio jirjestelma levittdd
”goodwill:in” asemesta “badwill:id” yrityksestd. Tdmi on mahdollista jos kommunikaatioti-
lassa tapahtuvaan asiakkaiden kyselyihin ei suhtauduta vakavuudella ja nopeasti. (Brinnback
1997, 9.) Miki-Rahkolan (1997, 15) mukaan kuitenkin noin 80% tutkituista yrityksist4 tarjosi

asiakkailleen mahdollisuuden antaa palautetta ja tehdé lisitiedusteluja.

Kolmas kypsyysaste internetin hyddyntdmisestd, jakelutila, muuttaa hyddykkeiden jakelun
vallitsevan logiikan tdysin, silld konteksti muuttuu vaihdannan tullessa tiysin elektroniseksi.
Kuten Ghosh (1998, 130) toteaa, internet-toimintaa harjoittava yritys voi korvata arvoketjun
tietyn osan omalla arvontuotannollaan. Erityisesti tukkuliikkeiden asema voi merkittivisti
huonontua internetin myoti. Todellisin muutos on palveluissa ja tuotteissa, jotka voidaan di-
gitalisoida. Erityisesti palveluiden markkinointiin jakelutien muutos tuo uusia mahdollisuuk-
sia, joilla toimintaa voidaan tehostaa ja arvoa tuottaa uudella tavalla asiakkaille. Uusiksi arvon
tuotannon keinoksi nousevat esimerkiksi saavutettavuus, nopeus ja luottamus. Jakelutilana
voidaan internetin ohella kdyttad intranetid, jonka avulla asiakas saavuttaa esimerkiksi kéytta-
jétuen ja ajankohtaista tietoa tuotteista/palveluista. (Brannback 1997, 9.) Pankkialalla interne-
tin kdyttojakelutilana on jo pitkilld ja melkein kaikki pankkipalvelut on mahdollista hoitaa

itse virtuaalisessa ympéristossa.

Internetin kéytto liiketoimitilana vaikuttaa vallitsevaan markkinoinnin logiikkaan, mutta myos
lainsadddnnoéllisten ja rahoituksellisten seikkojen logiikka on muuttumassa. Liiketoimitila on

edistyksellisin markkinatilan muoto ja uutuutensa vuoksi véhiten kdytetty myos. Lailliset ja
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turvallisuus tekijit ovat rajoittaneet internetin kiytt6d maksujen ja tilausten siirtovilineeni ja
vasta kidytantéjen vakiintuneisuus lisdd internetin kayttod liiketoimitilana. (Brinnback 1997,
9.) Pankkisektorilla kuitenkin jakelukanava-ajasta ollaan siirrytty internetin kdyttdon myoOs
liiketoimitilana, silld maksuja vilitetdén yleisesti ja ostaminen on mahdollista niin luottokor-
tilla kuin myos yhteistyoyritysten sivuilla kédyttden hyvéksi pankin tarjoamaa internetpankki-
palvelua. Tdhédn asiaan esimerkiksi (Ghosh 1998, 130-131) kiinnittédnyt paljon huomiota pu-
huessaan monipuolisten palvelukokonaisuuksien muodostamisesta yritysten internetsivuille.
Elektronisen allekirjoituksen kiyttoonotto lisdd entisestdén internetin kdyttdd litketoimitilan

ominaisuudessa.

Internet tarjoaakin yleisesti ottaen neljénlaisia mahdollisuuksia yrityksille. Ensinnékin inter-
netin avulla yritykset voivat saavuttaa suoran yhteyden asiakkaisiinsa ja kerdtd tehokkaasti
internetin vilitykselld asiakastietoa, jota voidaan hyddyntdd markkinoinnissa. Toiseksi arvo-
ketjussa voidaan ohittaa tasoja tuottamalla itse internetin avulla poistettujen osien tehtéavit.
Lisiksi internetin tarjoaa mahdollisuudet tuote- ja palvelukehitykseen uusille ja jo olemassa
oleville asiakkaille. Neljanneksi internet tarjoaa mahdollisuuden nousta elektronisten markki-
noiden johtajaksi, joka kontrolloi kilpailijoiden padsyd asiakkaisiin ja vaikuttaa tulevaisuuden

sadnnoksiin keksimilli tapoja toimia, jota muut jiljittelevit. (Ghosh 1998, 126-127.)

Kuten Ghosh (1998, 127-128) mainitsee uusien palveluiden ja tuotteiden kehittdiminen inter-
netympéristossé vaatii interaktiivisten suhteiden luomista asiakkaisiin. Internet strategian tuli-
si kuitenkin olla syvempi kuin vain olemassa olevien palveluiden siirtdmisté internetympéris-
toon. Yritykset voivatkin tarjota kolmenlaisia internetpalveluita. Ensinnékin yritykset voivat
tarjota internetsivuillaan samanlaista palvelua kuin fyysiselld kauppapaikalla. Pankkien koh-
dalla tdimd merkitsee tavallisten pankkipalveluiden siirtimistd internetiin. Toiseksi palvelua
voidaan kehittéid personoimalla palvelutapahtuma luoden néin ollen asiakasuskollisuutta. Ta-
mai voidaan toteuttaa esimerkiksi tervehtimilld asiakasta sisdin- ja uloskirjoittautuessa asiak-
kaan omalla nimelld. Yksi mahdollisuus on myds radtiloida sivujen tarjonta asiakkaan intres-
seihin sopivaksi. Esimerkiksi jos asiakas on kiinnostunut sijoittamisesta pankkipalveluna,

koskevat uutiset kotisivulla sijoittamista.

Lisdksi yritykset voivat tarjota asiakkaille uusia palveluita. Kerdédmiensi tietokantojen avulla
yritys voi tarjota asiakkaille tietoa monista heiti kiinnostavista aiheista. Esimerkiksi asiakkaat

saavat tietoa yrityksestid/palveluista selaamalla esimerkiksi eniten kysyttyjen kysymysten sivua
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tai toisten asiakkaiden kokemuksia palveluista. Nididen kolmen palvelun yhdistdminen tekee
internetistd hyvin mielenkiintoisen vilineen niin yritykselle kuin asiakkaillekin. Koska palve-
lut perustuvat pitkilti elektroniseen vaihdantaan, ovat ne kustannusrakenteeltaankin keveiti.

(Ghosh 1998, 127-129.)

Yhteenvedonomaisesti voitaisiinkin sanoa, ettd informaatioteknologian merkitys on kasvanut
huomattavasti elektronisen kaupan myotéd ja Kotlerin esittdiméén yritysfunktioiden suhteisiin

toisiinsa tdytyy lisatd informaatioteknologia (kuva 4.).

o INFORMAARNOTEKNOLOGIA  INFORMAATIOTEKNOLOGIA
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Kuva 4. Informaatioteknologian mahdollistama asiakassuuntautuneisuus (Brinnback 1997,

11.)

Teknologian rooli on ennen kaikkea toimia mahdollistajana uusille tavoille harjoittaa liike-
toimintaa. Informaatioteknologia ei ole en#i tukifunktio vaan siitd on tullut koko markkinointi
operaatioiden menestyksen kannalta kriittinen tekijd. Informaatioteknologia ei vaikuta aino-
astaan markkinointiin vaan myds tuotanto hyvin sidoksissa informaatioteknologian tilaan ja
kehitykseen. Elektronisen markkinoinnin perusominaisuus on, ettd se poistaa tavanomaiset
aika ja paikka rajoitteet ja markkinointi, kulutus ja tuotanto tapahtuvat milloin/missé tahansa

periaatteen mukaisesti.

Myds henkilstdresurssit johtamisen prioriteetit ovat muuttuneet elektronisen markkinoinnin
myo6td. Henkilokunnan tiedot elektronisesta ympiéristostd ja sielld tarjottavista hyodykkeistd
ovat yrityksen avainmenestystekijoitd nyt ja tulevaisuudessa, silld informaatiolle sisélloltdin
perustuvat hyddykkeitd markkinoidaan elektronisessa kontekstissa infrastruktuurin jatkuvasti

kehittyesséd. Informaatioteknologia ja henkilostoresurssit muodostavatkin siis uudessa markki-



30
nointikésitteessd suuren osan markkinoinnin siséllostd, jotta asiakassuuntautuneisuutta ja
asiakasta odotuksineen voidaan vaalia pitkin asiakassuhteen luomiseksi. (Brannback 1997,

11.)
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3. MARKKINAPAIKAN VS. MARKKINATILAN PALVELU-
MARKKINOINTI

3.1. Markkinapaikan palvelumarkkinointikonsepti

3.1.1. Palvelut suhteessa tuotteisiin

Palveluiden markkinoinnin menestyksellisyyteen vaikuttaa paljon tekijoitd, joita perinteinen
tavaroiden markkinointiin suunniteltu konsepti ei ottanut huomioon. Gronroos (1982, 36) on
esittinyt neljd eroavaisuutta tuotteiden ja palveluiden vililld, vaikkakin palvelut ja tuotteet
Kotlerin (1994, 465) mukaan muodostavat viiden kohdan jatkumon, jonka toisessa p#dssd on
tdysin fyysisid tuotteita ja toinen pdd muodostuu tdysin aineettomista palveluista. Ensimmdi-
send erona mainittakoon kuitenkin se, ettid palvelut ovat aineettomia, abstrakteja. Palvelua ei
voi kosketella, ndhdi tai helposti esitelld ja kommunikoida asiakkaille ja niinpi asiakkaat, vé-
hentddkseen epidvarmuutta palvelun ostamistilanteessa tukeutuvat kuulopuheisiin, aikaisem-
paan kokemukseen ja fyysisiin merkkeihin tai todistusaineistoon palvelun laadusta. Laatu
muodostuu asiakkaalle esimerkiksi tilan, laitteiden, ihmisten, symbolien ja hinnan vilityksel-
14. Tarkedksi piirteeksi nédin ollen muodostuu halutunlaisen imagon rakentaminen fyysisen

todistusaineiston hallinnan avulla. (Zeithaml et al 1990, 23.)

Toisena eroavaisuutena voidaan pitdéd palvelun vaihtelevuutta. Vaihtelevuus palvelun tuotan-
nossa seké asiakkaiden tyytyvéisyydessi riippuu monista sekéd kontrolloitavista ettd kontrol-
loimattomista tekijoistd, joita mahdollisuuksien mukaan voidaan hallita useilla keinoin. Esi-
merkiksi henkilokunnan valinta, standardisointi sekd asiakastyytyviisyyden mittaus ovat ta-
poja hallita vaihtelevuutta. Kuitenkin asiakkaat hakevat vield fyysisid vertailukohtia ja —ko-
kemuksia, silld edelld mainitutkaan eivit takaa tdysin samanlaista palvelutarjontaa tilanteesta

riippumatta. (Gronroos 1982, 36, Kotler 1994, 467-468.)

Kolmas ero liittyy palvelun tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuuteen. Palveluun vaikuttavat
siis palvelunsuorittaja ja asiakas. Myos asiakkaat vaikuttavat toisiinsa ja palveluhenkilkun-
nan osuus on merkittivd palvelun tarjonnassa. Lisdksi ammattimaisissa palveluissa, kuten
pankkipalveluissa, asiakkaat ovat usein sitoutuneita ja kiinnostuneita tietyn palveluntarjoajan
palveluista. Néiden piirteiden seurauksena palveluiden massatuotanto on ollut erityisen vai-

keaa. Viimeiseni erottavana tekijinéd voidaan pitdd palveluiden p#iasiassa toimintana. Palve-
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lua ei ole ilman tuotantoprosessia ja ndin ollen palveluita ei voi varastoida. Kysynnén ja tar-

jonnan suhteuttaminen toisiinsa onkin palveluntarjoajien suuri dilemma. (Gronroos 1982, 36.)

Lis#ksi tuotteiden kohdalla tdytyy tehdi ero sen suhteen miten asiakas voi tehdé eron eri pal-
veluiden vililld. Tuotteita voi arvioida etukiteen, mutta palveluidean kohdalla arviointi on
mahdollista vasta kidyton jilkeen tai asiakkaan tdytyy vain luottaa palveluntarjoajan ammatti-
taitoon, vaikkakin jopa tuotteiden kohdalla kuten esimerkiksi autoa ostacssa moni asiakas ei

ole yhtiin tietoisempi laadusta kuin palveluidenkaan kohdalla. (Gummesson 1994, 82-84).

3.1.2. Pankkipalveluiden ominaisuudet

Kuten Meidan (1984, 2-3) toteaa pankkipalveluille voidaan nimetd seitsemén ominaisuutta,
jotka yhdess# erottavat pankkipalvelut toisista palveluista. Pankkipalvelut, kuten muutkin pal-
velut (ajateltaessa Kotlerin esittamin jatkumon palvelupi#itd), ovat abstrakteja, joiden hyddyt
eivit ole vilttamittd selvid asiakkaille vaan pankkien tdytyy vilittdd tarjouksensa tehokkaasti
asiakkaille taatakseen tarkoituksenmukaisen imagon ja houkuttelevan palvelun asiakkaille.
Varastointi, varastovalvonta ja kuljetus ovat epirelevantteja pankkisektorilla eikd my06skdén
viliportaita esiinny. Kuten muillakin palveluilla tuotanto ja kulutus ovat yhdenaikaisia toi-
mintoja, joten olennaista on huolehtia palveluiden tarjonnan ajasta ja tilasta. Tuotannon ja
palvelun samanaikaisuus tarkoittaa myos sitd, ettd palvelu ei ole helposti siirrettivissa toiselle
asiakkaalle vaikkakin esimerkiksi luottokortin kéytto lisdd siirrettivyyttd. Kolmantena eri-
tyispiirteend Meidan esittelee erittdin yksiloidyn markkinointi jirjestelmén, jonka on olennai-
nen piirre on perinteistd asiakassuhdetta (customer relationship) vahvempi suhde (client rela-
tionship). Niinpid vahvat asiakassuhteet ovat pankkipalveluillekin erittdin merkityksellisii.
Tamiin seurauksena ainoastaan suorat jakelukanavat tulevat kysymykseen palvelun jakelua

mietittdessd. (Meidan 1984, 3).

Neljintens erona voidaan pitdd palveluiden homogeenisuutta eli alhaista yksilollisyyttd. Pank-
kipalvelut ovat asiakkaiden niakokulmasta pankkiryhmistd riippumatta hyvin samanlaisia ja
yleinen syy pankin valinnassa onkin ollut mukavuus kéytossd. Jokaisen pankin on tdmén
vuoksi pyrittivd luomaan selked identiteetti asiakkaiden mieliin. Lisdksi tuotteiden ollessa
samanlaisia kokonaisuus merkitsee enemmin kuin yksittdinen hyodyke. Kokonaisuus muo-

dostuu liikkeen sijainnista, palveluista, maineesta, mainostamisesta ja uusista tuotteista, mutta
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nykyisin tirkeimmaiksi tekijaksi on muodostunut internetpalveluissa kayttoliittymén kéytetts-
vyys ja sisdlto, jotka yhdessi tarjotessaan helppokiyttdisen one stop shop-tyyppisen ratkaisun
auttavat yksiloiméin palvelun ja rakentamaan pitkdaikaisia suhteita (Schwartz 1997, 126 ja
Vassos 1997, 188). Asiakkaiden on havaittu olevan haluttomia vaihtamaan pankkia ja téti ta-
pahtuu yleens# vain paikkakunnalta muuton yhteydessi tai asiakkaan ollessa tyytyméton saa-
maansa palveluun. Niin ollen onnistunut asiakassuhteen luominen nuoremmissa ikaryhmissa
luo vahvat mahdollisuudet molemminpuolisesti kannattavalle asiakassuhteelle. Viidentend
ominaisuutena voidaan mainita tuote/palveluvalikoiman laajuus, joka pankeissa on huomatta-
va. Seki yksityis- ettd yrityspankeissa on rahoitushyddykkeitd ja muita niihin yhteydessi ole-
via hyodykkeitd moniin eri tarkoituksiin talletuksista siirtojen kautta antolainaukseen. (Mei-

dan 1984, 3-4.)

Kuudentena kohtana Meidan (1984, 4) mainitsee maantieteellisen levinneisyyden ominais-
piirteeksi pankkipalveluille, konttoriverkoston laajuus pitkille sanelee asiakkaiden saneleman
hyoddyn. Lisdksi promootion ja palveluiden tidytyy olla laajalle asiakasryhmaélle mitoitettua ja
maantieteellisestd alueesta riippumatonta. Niitd kahta ominaisuutta ei kuitenkaan voida pitdd
internetpalveluille ja internetaikakaudelle tdydellisesti sopivina, silld merkittaviksi tekijiksi
on noussut kdyttoliittyma ja padsy sen kautta kiyttdiméin palvelua. Jakelukanavavalinnat, esi-
merkiksi automaattien korvaaminen tietokoneilla, joissa on internetliittymé, ovat olennainen
osa elektronista palveluntarjontaa. Viimeisend ominaispiirteen#d voidaan pitdd sitd, ettd kas-
vun tdytyy tapahtua tasapainossa riskin kanssa, silld kasvava antolainaus kasvattaa my®0s ris-
kia. Pankkimarkkinoinnin, jonka tarkoitus on ohjata kannattavasti pankkihyodykkeet valituille
asiakkaille, merkitys on kasvamassa huomattavasti johtuen neljéstd ilmiostd, jotka ovat tyy-
pillisid nykyiselle pankkisdidntelyn vapauttamisen jilkeiselle aikakaudelle. Kasvanut kilpailu,
asiakkaiden kasvava asiantuntemus, kasvanut teknologian rooli ja kasvavat kustannukset asi-
akkaiden toiveiden tidyttimiseen kannattavasti asettavat omat haasteensa pankkimarkkinoin-

nille. (Meidan 1984, 4.)
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3.1.3. Palvelumarkkinointikonsepti

Palvelumarkkinoinnin késitteelle on nelja tirkedd piirrettd ruotsalaisen koulukunnan mukaan.
Asiakkaan ja yrityksen saama kokonaishyoty suhteesta korostuu palveluiden markkinoinnissa.
Samoin tirkedd on korostaa asiakassuhteita pitkdaikaisina jérjestelyind verrattuna yhden kau-
pan suhteisiin. Lisdksi tirkedd on myos keskittyd palvelun tarjoamaan ja asiakkaan havaitse-
maan laatuun ja arvoon kestdvien asiakassuhteiden perustana. Teknisen laadun sijaan yksittéi-
send mittarina palveluissa tulisi huomioida kokonaislaadun ja arvon merkitys suhteelle. Olen-
naisena piirteenéd onkin, kuten Heskett (1986 ja 1987: Gronroos 1994, 5, 9-10) mainitsee on
asiakassuuntautuneisuus palveluiden markkinoinnissa, koska asiakkaiden uskollisuus palve-

luntarjoajaa kohtaan on ensisijaisen tiarke#dd. (Gronroos 1994, 5, 9-10).

Yhti tirkedd on kuitenkin toimia kannattavasti, joten asiakassuuntautuneisuudessakin tiytyisi
ottaa huomioon kustannukset. Toisaalta tutkimuksien perustella voidaan sanoa, etti parannuk-
set palvelun laadussa ja kannattavuus eivit ole toisiaan poissulkevia ja uudet informaatiotek-
nologian mahdollistamat palvelut parantavat monissa tapauksissa kannattavuutta. (Storbacka,

1993, 2.)

Gronroosin (1982, 40-41) mukaan palvelu sellaisena kuin asiakas sen kokee muodostuu kol-
mesta eri vuorovaikutussuhteesta (kuva 5.). Téarkein vuorovaikutussuhde on tydntekijén ja asi-
akkaan vilinen interaktiivinen suhde, joka oikein johtaa hyvéin asiakkaan havaitsemaan ar-
voon. Perinteisesti tdimin suhteen edellytyksend on asiakkaan fyysinen paikallaolo palvelun-
tuotantotilanteessa. Asiakkaan kokemaan laatuun ja téti kautta arvoon vaikuttavat kolme ala-
tekijad: kontaktihenkilokunta, fyysis-tekniset resurssit seki toiset asiakkaat. Fyysis-teknisiksi
resursseiksi voidaan nimittdd kaikkia muita paitsi henkiloresursseja. Pitkén aikavilin prefe-
rensseihin yritystd kohtaan vaikuttavat juuri interaktiivisen markkinoinnin keinot, joiden
avulla vakaita asiakassuhteita ja uudelleenmyyntid voidaan edistdd. Yhtion ja tyontekijan véli-
nen suhde vaikuttaa tyontekijan motivaatioon ja ndin ollen myds hénen tarjoamansa palvelun
laatuun. Sisdinen markkinointi auttaa parantamaan tilld osa-alueella asiakkaan kokemaa laa-
tua. Kolmannen vuorovaikutussuhteen hoito perustuu ulkoiseen markkinointiin, jota voidaan
nimittdd palveluyritysten joukkomarkkinoinniksi, silld vakioitu viesti suuntautuu suurelle
asiakasryhmille kokonaisuudessaan. Joukkomarkkinointitoiminnon tarkoitus on herittia kiin-
nostusta ja edistdd ensimmadisen kerran myyntid. Ulkoisessa markkinoinnissa tydkaluna voi-

daan kayttdd 4P:n (product, price, place, ja promotion) mallia markkinointi-mixin luonnissa
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tiydennettynd neljilld palvelumarkkinointiin soveltuvalla P:1l4 (people eli henkilokunta, phy-
sical evidence eli fyysinen todistusaineisto ja process eli tuotantoprosessi seké performance eli

tulokset) (Zeithaml et al. 1990, 10). Onnistunut ulkoinen viestintd kuitenkin auttaa myos luo-

maan vahvan perustan interaktiivisen markkinoinnin toiminnalle. (Gronroos 1982, 40-41.)

Yhtio

Ulkoinen mark-
kinointi

Sisdinen
markkinointi

Tyontekijit p Asiakas

Interaktiivinen markkinointi

Kuva 5. Palvelumarkkinoinnin vuorovaikutukset (Briannback 1998a, 6)

Sekd interaktiivisen ettd ulkoisen markkinoinnin konseptiin palvelumarkkinoinnissa liittyvét
yritysprofiilin ja markkinoiden tarpeiden kisitteet. Yritysprofiilin tulee tukea markkinointi-
toimenpiteitd ja pdinvastoin, jotta yrityksesti ja sen palveluista muodostuu uskottava kokonai-
suus. Tarpeet muodostavat pohjan, jonka piélle yritys rakentaa oman palveluajatuksensa sen
mukaan mité tarpeita yritys pyrkii tyydyttiméan. Interaktiivisen markkinoinnin keinoin yritys
saa selville komponentit, joita palveluajatukseen lisétdédn ja joista konkreettinen palvelutarjous
sitten muodostuu. Téarke#d osa palvelutarjousta on laadun kokonaiskokemus, joka muodostuu
teknisestd laadusta (mité palvelu kisittad) sekd toiminnallisesta laadusta (miten vuorovaikutus

yrityksen kanssa toimii). (Gronroos 1982, 43.)

Jotta palvelupaketista tulisi toimiva, suosittaa Gronroos (1982, 43-45) paketin kehittdmisti
kahdessa vaiheessa. Ensimmadisessi vaiheessa piitetddn tekninen laatu eli mitd asiakas saa.
Tahén liittyvit peruspalvelupaketin osina: ydinpalvelu, liitdnndispalvelut ja tukipalvelut. Toi-
sena vaiheena on laajennetun palvelutarjouksen kehittdminen, miké sisdltdd toiminnallisen

laadun. Toiminnalliseen laatuun vaikuttavat seuraavat tekijit:
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1) palvelun saavutettavuus,
2) vuorovaikutukset,

3) asiakkaan osallistuminen.

Saavutettavuuteen kuuluu saavuttavuusjirjestelmén luominen, jonka myo6td asiakkaat saavat
arvon palvelusta haluamallaan tavalla jarjestelméédn allokoitujen sisdisten ja ulkoisten resurs-
sien madrdfimissi rajoissa. Asiakkaan vuorovaikutustilanteet tiytyy hallita suhteessa palvelu-
henkil6kuntaan, jarjestelmiin seké fyysis-teknisiin resursseihin muuten seurauksena on asiak-
kaan kokeman laadun heikentyminen monimutkaisen palvelun kautta. Viimeisend kohtana
mainittu asiakkaan osallistuminenkin vaatii perusteellista suunnittelua, silld negatiivisen vies-
tinnédn vélttdmiseksi yrityksestd tai sen palvelutarjonnasta asiakas ei saa joutua palvelua suo-
rittaessaan tilanteeseen, joka olisi monimutkainen tai hdmmentéva jos kyseisid ominaisuuksia

ei tarkoituksella haeta. (Gronroos 1982, 45-46.)

Kuluttajan ollessa seki asiakas ettd palveluntuottaja samanaikaisesti, yhtion ja asiakkaan vili-
nen rajapinta ja sen toimivuus muodostuvat erityisen tirkeiksi palvelun onnistumisen kannal-
ta. Rajapinnan suunnittelu miarittelee pitkélti yrityksen strategisen asemoinnin ja palvelun
toiminnalliset seuraukset. Rajapintavaihtoehtoja on nelja ja ne muodostuvat riippuen onko
yrityksesti ja asiakkaan puolelta palveluun osallistuva ihminen vaiko laite. Tdmén tutkimuk-
sen kannalta on olennaista keskittyd ihminen-laite-yhdistelméin, jolloin internetpalveluiden
www-sivuilla edustaessa pankin tarjoamaa laitepuolta. Osallistumisen muodot voivat vaih-
della paljon fyysisestd emotionaaliseen ja samoin asiakkaan suorittamien tehtivien kirjo voi
ulottua esimerkiksi madrittelystd aina valmistukseen ja kehitykseen. Virtuaalipalveluiden
tarjoaminen lisdd asiakkaiden fyysistd osallistumista palveluntuotantoon korvaten pankin-
tyontekijoiden suorittamaa tyontekoa ja asiakkaiden ja tyontekijoiden vililld olevaa fyysistd
interaktiivista vuorovaikutusta. Informaatioteknologian mukanaan tuomat uudet palvelukoko-
naisuudet kuten internetpalvelut ovat mahdollistavia tekijoitd, jotka mahdollistavat asiakkai-
den oman osallistumisen palveluntuotantoon. Palveluntuottajan tdytyy tdssi tilanteessa tarjota
asiakkaalle tieto ja vilineet palvelun kdyttdmiseen, palvelun suorittaminen jida niin ollen asi-
akkaalle. Tdmi on hyvi tapa sitoa asiakkaat tiiviimp#in suhteeseen ja mahdollistaa myos asi-
akkaiden tietotason noustessa uusien, tiedollisesti vaativampien palveluiden lanseeraamisen.

(Normann, 1991, 79-85.)
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3.1.4. Pankkimarkkinointikonsepti

Pankkimarkkinointi voidaan maéritelld toiminnoksi, jonka avulla voidaan ohjata pankkipal-
veluita kannattavasti joukolle valittuja asiakkaita. Pankkimarkkinointi késitteend on suhteelli-
sen uusi, sillda markkinointikonsepti myyntikonseptin seuraajana on uusi ilmid sekin. Kuten
Reekie toteaa, pankkialalla markkinoinnista tuli laajemmin keskusteltu tehtévé vasta 60-luvun
lopussa. Markkinointikonsepti pankkialalla vaatii, ettd kaikki toiminnot, joilla on yhteyttd asi-
akkaaseen tulisi koordinoida markkinoinnin suhteen eli toiminnan tulisi olla markkinoin-
tiorientoitunutta. Brienin ja Staffordin (1967, 71-78) mukaan pankkimarkkinoinnilla on kaksi
tehtdvid; markkinointi-mixin kehittdminen eri asiakassegmenteille sek#d kaikkien pankki-
markkinointitoimintojen ohjaaminen asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden toteuttamiseksi.
Pankkimarkkinoinnin ensimméinen tehtdvi on ndin ollen markkinoiden kartoitus ja segmen-
tointi, jotta palvelut voidaan ra#tiloidd asiakkaiden toiveiden mukaisiksi. Segmentoinnissa
voidaan k#yttdd monia perusteita ja useampien perusteiden kaytto lisdd segmentoinnin tark-
kuutta. Pankkimarkkinoiden segmentoinnissa voidaan esimerkiksi kdyttdd sosiaaliluokan mu-
kaista segmentointia (mukaan lukien demografisen jaottelun, jota on kdytetty tutkittavan ryh-
min rajauksessa sekd maantieteellisen jaottelun), elaméntyyli, psykograafista ja behavioris-
tista segmentointia. Tutkimus ldhestyy pankkipalveluita ja niiden kehittimistd behavioristi-
sesta suunnasta ja niinpa asiakkaiden hakemat hyddyt ja palvelun tuottamat arvot ovat etusi-
jalla my6s tidssd mielessd. Segmentin koko ja vaatimukset ratkaisevat sitten kannattaako ky-

seiseen segmenttiin ohjata voimavaroja. (Meidan 1984, 9).

Seuraavana vaiheena on palvelutarjouksen suunnittelu suhteessa valittujen segmenttien tarpei-
siin ja sen markkinointi asiakkaille kannattavasti tiyttden samalla asiakkaiden tarpeet. Mark-
kinointikonsepti on ndin ollen sama kuin muidenkin palveluiden markkinoinnissa; tarkoituk-
sena on palvella asiakkaita kannattavasti. Markkinointikonseptin kéytto paljastaa, ettd asiak-
kaiden tarpeet, toiveet ja ongelmat vaihtelevat. Pankkien taytyykin médritelld ndméi muuttujat
selvin kisittein ja arvioida palvelutarjouksensa suhteessa muuttuviin oloihin, jotta asiakkaiden

tarpeet voitaisiin tyydyttad kannattavasti. (Meidan 1984, 15).

Pankkien tdytyy hallita monta markkinointi-mixid yhté aikaa, silld niilld on monia kohderyh-
mi#; esimerkiksi yksityisasiakkaat, yritykset, julkinen sektori ja kansainvilinen toiminta. Li-
sdksi pankkien tdytyy olla orientoituneita kahdella erilaiselle markkina-alueelle. Niiden tiytyy

jarjestdd markkinointiohjelmia varojen houkuttelemiseksi pankkeihin ja ohjelmia niiden va-



38
rojen muuttamiseksi asiakkaita tyydyttaviksi antolainaushyodykkeiksi kuvan 6 osoittamalla

tavalla.

Markkinointi-mixit Markkinoiti-mixit
varojen houkutte- lainojen ja palve-
lemiseksi luiden kayttdjille
Kohde
ryhmi

Kuva 6. Pankkimarkkinoinnin kaksiosainen orientaatio (Meidan 1984, 17)

Molemmat niistd tehtidvistd ovat tirkeits, silld noin kaksi kolmasosaa varoista tulee yksityi-
sistd talletuksista ja 50 % niistd lainataan asiakkaille. 70% pankin tuloista muodostuu antolai-

nauksesta ja pankkipalveluiden kidytostd. (Meidan 1984, 16).

Jakelukanavat eli paikka, joka muodostaa osan 4P:n mallin mukaisesta markkinointi-mixistd,
voidaan médritelld pankkisektorilla kuin muuallakin kaikiksi niiksi toiminnoiksi, joilla voi-
daan parantaa ja lisdtd hyodykkeen saatavuutta ja saatavuuden mukavuutta jo olemassa olevi-
en asiakkaiden pitdmiseksi ja heiddn kulutuksensa lisdimiseksi ja/tai uusien asiakkaiden
hankkimiseksi. Pankkisektorilla on vanhojen jakelukanavien eli konttoreiden, pankkikorttien
ym. ohelle tullut internet jakelukanavaksi, joka vastaa hyvin yksilollisyyden vaatimukseen se-
kéd vapaan ajan ja paikan hyotyyn. Ajankulumisen sieto on ihmisilld Janalin (1997, 31) mu-

kaan heikentynyt ja arvo riippuukin pitkélle myos paikkafunktion valinnasta.

Promootiosta puhuttacssa mainostamiseen on vaikuttanut tuotteiden abstrakti luonne, tuottei-
den samanlaisuus ja se, ettd asiakkaat etsivit neuvonnan lisdksi myds turvallisuudentunnetta
ja tuotteiden selkeds luonnetta. Mainoskampanjat jakaantuvat kahteen eri ryhméin eli eri-
koistuotteiden mainostamiseen ja tavalliseen pankkimainontaan, jolla yritetdén sitouttaa uusia
ryhmié pankinasiakkaiksi tai paremminkin luoda ympiristd, jossa omaehtoinen sitoutuminen
on mahdollista. Henkilokohtainen myyntityon rooli on lisdédntynyt koko ajan ja sen avulla yri-
tetddnkin aktiivisesti selvittid mitd asiakas tai tuleva asiakas tarvitsee ja kuinka se voidaan

hénelle toimittaa kdtevimmin. Pankkisektorilla myds myyntikampanjoilla on oma paikkansa,
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jossa niilld usein tavoitellaan uusia asiakkaita tai talletusvaroja. PR-toiminta on suosittua
pankkisektorilla, koska silloin suhteellisen alhaisin kustannuksin voidaan saada yhtion nimi
esille mediassa ja luoda kuva sosiaalisesti vastuunsakantavasta ja huolehtivasta yhtiostd. Kai-
killa niill4 toimilla pankille voidaan luoda haluttu imago ja motivoida niin pankin sisélld kuin
ulkopuolellakin. (Meidan 1984, 76-89). Myyntity0 on perinteisesti voinut olla melko taivut-
televaa, mutta internetpalveluissa on tirkedd, ettd informaatio ei ole selvdsti mainok-

senomaista ja se on saatavilla asiakkaan aloitteesta (Janal 1997, 27).

Puhuttaessa 4P:n kahdesta seuraavasta dimensiosta, tuotteesta ja hinnasta, pankin tarjoamaa
hyodykettd voidaan hyvilld syylld kutsua standardoimattomaksi, silld palvelutarjouksen si-
sdltd vaihtelee huomattavasti asiakkaasta toiseen ja niin ollen hinnoittelukin on vaikeampaa
vaikkakin yksittdiset hyodykkeet sindlldzn ovat hyvin samanlaisia pankkiryhméstd toiseen
vertailtaessa. Erilaiset palvelutarjoukset vaikeuttavat huomattavasti vield pankkien kykyd
viestid asiakkailleen kiyttden yleisid markkinointikampanjoita. Pankkien tarjoukset ovat pal-
veluita ennen kaikkea vaikkakin ne siséltavit kisinkoskettavia osasia ja joten tyydytys, jonka
asiakas saa liittyy palvelun suorittamiseen eikd hyddykkeen omistamiseen. Pankkien tarjoama
perusarvo asiakkaille liittyy rahan turvalliseen sidilyttimiseen, rahan saatavuuteen, rahan siir-
toihin ja aikadimensioon, jonka perusteella asiakas voi tyydyttidd tarpeensa heti odottamatta,
ettd hidnen omat sidstonsi siihen riittavit. Hyodykkeen madrittely pankkialalla ei kuitenkaan

ole helppoa, silld voidaan ajatella, ettd

1) jokainen pankkipalvelu on oma hyddykkeensd, jolloin pankilla olisi satoja eri hyodyk-
keiti tai vaihtoehtoisesti, ettd

2) pankin palvelut yhdessd muodostavat hyodykkeen.

Niama maéiritelmit ovat liian laajoja molemmat, silld pankin palveluita ostetaan enemmin tai
vihemmén raitdloidyissid paketeissa ennemmin kuin yksittdin tai isoissa erittelemittomissi
nipuissa. Pankkihyodyke on siis paketti tietyn markkina-alueen asiakkaan tarvitsemia palve-
luita ja mukavuus niiden kiyttdmiseen. Téarkedni piirteend pankin tarjoamassa hyddykkeessi
on se, ettd hyddyke on vaihteleva, jolloin siihen vaikuttavat kampanjat ja ostotapojen muutok-
set kuitenkaan muuttamatta itse pankin tarjoamaa palvelua. Esimerkiksi tilin luotto-
ominaisuus ei ole tuote itsessidn, mutta tarjottaessa luottoa asiakkaalle, jolla ei ole tilid muo-
dostuu luotosta oma hyddykkeensd. (Meidan 1984, 92-93). Pankkipalveluiden ollessa vaike-

asti arvioitavia fyysisen todistusaineiston merkitys on ollut suuri ja henkilokunnan merkitys
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iso fyysisen kontaktin ollessa tirked. Tuotantoprosessin toisin kuin tulosten merkitys on ollut
suhteellisen pieni, silld pankin palvelun ollessa vain yksi osa asiakkaan arvoketjua palvelun

tulos vaikuttaa olennaisesti palvelun arvoon eiki niinkéén prosessi, jolla se on tuotettu.

Kehitettdessd sekéd uusia ettd vanhoja palveluita, tarkoitus voi markkinoinnin ndkékulmasta
olla nykyisen markkina-alueen ulkopuolisten kuluttajien houkuttelu, myynnin lisddminen jo
olemassa olevalla markkina-alueella ja/tai kustannusten vihentdminen muuttamatta huomat-
tavasti kuitenkaan itse hyodykettd. Nykyisin ldhes kaikki kuluttajat ovat jonkun pankin asiak-
kaita, joten uusien markkinasegmenttien hyddyntiminen voi olla vaikeaa. Mutta internetin
tulo on todellakin johtanut virtuaalipalveluiden avulla tapahtuvaan kustannusrakenteen ke-
vennyksiin kuitenkin tarjoamalla saman palvelun, mutta eri jakelukanavan vilitykselld. Lisak-
si internetpalveluiden seurauksena jo olemassa oleville asiakkaille voidaan lisétd myyntié ja
mahdollisesti houkutella kilpailijoilta asiakkaita. Mainittakoon kuitenkin ettd erityisesti paé-
asiakkuudenvaihto pankkiryhmisti toiseen on melko harvinaista ja kuten Meidankin (1984,
94) toteaa asiakkuuteen vaikuttaa kaikkein eniten vanhempien pankkivalinta ja konttoriver-
kosto eiki niink#in tarjotut palvelut. Meidan (1984, 94). Tuotekehitys voi tapahtua taulukon 1

esittamilli tavoilla.

Taulukko 1 Pankin tuotestrategiat (Meidan 1984, 107)

Asiakkaat Olemassa olevat Uudet

Hyodykkeet

1) Markkinoille tunkeutu-
minen (kulutuksen ja
konttorien lisdys, oma-
toimisten pankkipalvelu-
mahdollisuuksien lisdys

ym.)

2) Markkinoiden kehitti-
minen (uusien asiakkai-
den houkuttelu ym.)

Olemassa olevat

Uudet

3) Tuote/palvelukehitys (uu-
sia tuotteita/palveluita, uusia
jakelukanavia ym.)

4) Diversifikaatio (korke-
amman riskin hyviksymi-
nen, uudet markkinaseg-

mentit ja uudet tuotteet ym.)

Internetpalveluiden kehittdminen voidaan luokitella kahteen taulukon 1. kohtaan, silld sitd
voidaan pitéd ensinnikin markkinoille tunkeutumisena ja palveluiden kehittamisend. Markki-
noille tunkeutuminen tarkoittaa asiakkaiden omatoimisten palvelumahdollisuuksien paranta-
mista lisdimailld internetyhteydelld varustettuja koneita esimerkiksi pankkisaleihin. Mutta
enemmin internetpalvelut edustavat uusien palveluiden kehittdmistd vaikkakin palvelu itses-

sdin pysyy melko samana; vain jakelutapa muuttuu ja samalla palvelun tuottama arvo on eri-
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lainen verrattaessa Konttorissa asiointiin. Jos asiakkaalla on mahdollisuus kiyttid internetid,
talloin pankkipalveluille ominainen hyéty eli ajan valinta muuttuu olennaisesti verrattuna jopa
laskunmaksuautomaattien kayttoon. Myos uutena hyotyné asiakkaalle on paikkaan liittyvi eli
kdyton vaivattomuus, koska jos asiakkaalla on tietokone internetyhteyksilld kotona voi hén
vapaasti ja edullisesti kdyttdd palveluita vaivautumatta pankin tiloihin. Lisdksi internetpankki-
palvelut kuuluvat myoskin osittain kolmanteen ja neljianteen tuotestrategiaan, silld asiakas-
magneetin esittely markkinoille johtaa uusien palvelumuotojen tarjoamiseen entisille, mutta
myos uusille asiakkaille. Mutta pankkialalla bngelmana on, johtuen teknisen kehitystyon vi-
hiisyydesti verrattuna esimerkiksi valmistavaan teollisuuteen, miké tahansa palvelu on helppo

kilpailijoiden kopioida niinpa tyypillistd on palveluiden profiloituminen. (Meidan 1984, 107)

3. 2. Palvelumarkkinointi konsepti elektroniseen ympiristoon

Markkinointiympéristén muuttuessa markkinapaikasta markkinatilaksi vanhat palveluita ja
tuotteita erottavat piirteet eivit ole sopivia internet-aikakauden palveluille (taulukko 2.). Pe-
rusoletusten muutoksen seurauksena myodskddn kuvassa 5. esitetty kolmeen vuorovaikutuk-
seen perustuva kaavio on riittimiton, koska se ei ota huomioon kaikkia intressitahoja. Palve-
luiden markkinoinnin teoria onkin synteesi, jotka on muodostunut elektronisen ja palveluiden
markkinoinnin teorian yhteenliittyméni uuteen ympéristdon sopivaksi. Menestyksen ja pitkien
asiakassuhteiden perustaksi nidyttiadkin muodostuvan yrityksen, tyontekijoiden ja asiakkaiden
vilisten vuorovaikutussuhteiden mahdollisimman tarkka yhteensovittaminen. Yhteensovitta-
misen onnistuminen on olennaista, silld se vaikuttaa palvelun tuottamaan arvoon. (Brinnback

1998a, 7.)
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Taulukko 2. Tuotteiden, perinteisten palveluiden ja elektronisten palveluiden eroavaisuudet

(Brannback 1998b, 3)

PERUSPIIRTEET

TUOTTEET

PALVELUT

ELETRONISET
PALVELUT

AINEELLISUUS/
AINEETTOMUUS

o Aineellisia, joilla kui-
tenkin myds aineetto-
mia piirteiti

o  Voidaan siilyttds, esi-

telld ja kommunikoida

e Palveluita pidetdin ai-
neettomia
o Fi voi sdilyttdi, esitelld,

tai kommunikoida

Palvelut ovat aineelli-
sia, kisin kosketeltavia
Voidaan sdilyttad, esi-

telld ja kommunikoida

VAIHTELEVUUS

e  Tuotteen tuottamiseen
ja asiakastyytyviisyy-
teen vaikuttavat muut
tekijat kuin tyontekijén
tyytyviisyys

e  Tuotteen laatua voidaan

kontrolloida

e  Palvelun tuottaminen
riippuu tyontekijin
tyytyviisyydesti

e Palvelun laatuun vai-
kuttavat monet kont-

rolloimattomat tekijat

Palvelun tuottamiseen
ja asiakastyytyviisyy-
teen vaikuttavat muut
tekijit kuin tyontekijan
tyytyviisyys
Tyontekijéiden suorit-
tamaa tyotd on korvattu
asiakkaan osallistumi-
sella

Tuotteen laatua voi-

daan kontrolloida

SAMANAIKAINEN
TUOTANTO JA
KULUTUS

e Tuotanto ja kulutus
eiviit ole samanaikaisia

¢  Massatuotanto on help-
poa

e  Asiakas-tyontekijd vuo-
rovaikutus ei vaikuta

tulokseen

¢  Samanaikainen tuotanto
ja kulutus

e Massatuotanto ja rda-
tdlointi vaikeaa jos ei
mahdotonta

e Asiakas-tyontekija
vuorovaikutus vaikut-

taa tulokseen

Tuotanto ja kulutus
eivit ole samanaikaisia
Massatuotanto on help-
poa

Réitilsinti on helppoa
Asiakas-tyontekija vuo-
rovaikutus ei vaikuta

tulokseen

HAVIAVYYS

e Tarjonnan ja kysynnin
synkronointi on helppoa

e  Tuotteet voidaan pa-
lauttaa

e Tuotteet voivat tuhou-

tua

e Tarjonnan ja kysynnin
synkronointi on vaikeaa

e Palveluita ei voi pa-
lauttaa

e  Palvelut eivit voi tu-

houtua

Tarjonnan ja kysynnin
synkronointi on mah-
dollista

Palveluita on vaikea
palauttaa

Palveluita on vaikea

tuhota

Elektroninen kauppa lisid kaikkien neljan lisd P:n merkitystd. Fyysisen todistusaineisto osuus

kasvaa suhteessa muihin muodostaen samalla pohjan asiakkaan elektronisessa kaupassa ha-

vaitsemalle arvolle. Fyysinen todistusaineisto elektronisella aikakaudella viittaa internetpal-
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veluiden osalta voimakkaasti kayttoliittymaédn, jonka on todettu olevan merkittdva arvontuot-
taja ja tyytyviisyyteen vaikuttava tekija. Kayttoliittymé#in ovat vahvasti sidoksissa myos pro-
sessi ja tulokset, silla teknologia takaa prosessinkulun kayttoliittymén vilitykselld ja tulokset
riippuvat paljon kéyttoliittyméan kiytettivyydestd, silld asiakkaan osallistuminen on merkitta-
vi. Kuten Briannback on my6s maininnut teknologian lisiksi ja henkilokunta merkitsee paljon,
silld heistd riippuu paljon vaadittavan interaktivisuuden onnistuminen. Brannback (1998a, 7)
mainitsee myos radtdloinnin hankaluuden, koska tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ja
vuorovaikutussuhde puuttuvat, mutta toisaalta uuden tietokantateknologian k#yttd mahdollis-
taa tehokkaan rdatdloinnin yksilokohtaisesti. Mutta koska fyysistd kontaktia ei palvelutilan-
teessa endd ole, onnistuneen kahdensuuntaisen kommunikaation saavuttaminen asettaa pai-
neita esimerkiksi sdhkopostin ja postituslistojen tehokkaalle kaytolle. Yrityksilld tdytyy olla
resursseja vastata asiakkaiden sihkopostin vilitykselld tulevaan viestintdéin nopeasti, jotta asi-
akkaat kokevat yrityksen vilittivin heistd ja heidin tarpeistaan eiké asiakkaiden aikaa kulu
hukkaan asiakkaiden tullessa yhd aikatietoisemmiksi ja viivdstyksid kohtaan suvaitsematto-
mammiksi. (Brannback 1998a, 7.) Erityisen tidrkedd elektronisessa markkinointiympiristossi
pankkitoimialalla informaation tulee olla ristéloityd kuten Hoffman ja Novak ovat mainin-
neet. Sanojen ja sisdllon valinnan suhteen tarkkuutta edellytetddn myos, silld kuten Vassos
(1997, 188) on todennut on olennaista www-sivuilla on kolme asiaa: sisilto, sisiltd ja sisltd

mutta muodossa, joka ei ole tyrkyttivi vaan asiakkaan nikokulmasta suunniteltu.

Kuten taulukosta 2. voidaan havaita, aineettomuutta on voitu pitdd yhtend tirkeimmisti eroista
tuotteiden ja palveluiden vilill4, mutta elektronisten palveluiden kohdalla timé piirre ei ole
enad yleistettavissd. Elektroniset palvelut ovat usein hyvin aineellisia, joita ei kuitenkaan voi
sanan varsinaisessa mielessi fyysisesti koskea vaan palvelusta saa tuntuman internetissd se-
lailemalla palvelun eri sivuja ja linkkejd. Tuotteiden kommunikointi, esittdminen ja varas-
tointi helpottuvat, silld palvelu on aina saatavissa internetin tietyssd osoitteessa vaikkakin
esitysmuoto saattaa muuttua piivitysten yhteydessd. Mutta kasvaneen aineellisuuden voidaan
Schwartzin (1997, 126) mukaan katsoa olevan suoraan verrannollinen kéyttoliittymén kiytet-
tivyyteen. Kayttdmalld selaimen kirjanmerkkitoimintoa palvelun voi ikdén kuin varastoida

helposti avattavaan muotoon. (Brinnback 1998b, 4.)

Massar#itélointi ei normaalisti ole ollut mahdollista, silld palvelu on tuotettu ja kulutettu sa-
manaikaisesti tyontekijin ja asiakkaan vaikuttaessa tilanteeseen ja syntyneeseen palvelu-

tuotokseen, joten asiakkaan vaihtuessa myds palvelu on muuttunut. Elektronisten palveluiden
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kohdalla tuotanto ja kulutus ovat eriytyneet toisistaan ja massarddtdlointi on mahdollista ja
aivan vilttimatonti jakelukanavan luonteen ja kasvaneen yksilollisyyden vaatimuksen vuoksi
edistyksellisten tietokantateknologioiden avulla. Asiakkaan kokema palvelunlaatu ei ole enédd
sidoksissa tyontekijan panokseen ja paikallaoloon (vaikkakin tyontekijin asiantuntemus ko-
rostuu autettaessa asiakkaita kidyttimddn palveluita) vaan palvelua voidaan kéyttds ajasta ja
paikasta riippumatta, mutta internetyhteyden asettamissa rajoissa. Teknologia mahdollistaan

my0s tehokkaan massarédataloinnin. (Brannback 1998b, 4.)

Palvelun vaihtelevuus aiheutuu perinteisesti inhimillisestd tekijastd; tyontekijdstd tai asiak-
kaasta. Elektronisten palveluiden kohdalla suurin vaihtelevuutta aiheuttava tekija on teknolo-
gia. Palvelun vaihtelevuuteen vaikuttaa palvelimen toimintavarmuus ja kapasiteetti seki pal-
velusivun kéytettavyys ja kidyttoon liittyva vaivattomuus. (Briannback 1998b, 4.) Palveluntuo-
tanto estyy ja asiakkaan kokema arvo heikkenee jos palvelin ei pysty prosessoimaan asiakkaan
laskunmaksua tai osaketransaktiota silloin kuin asiakas n#in haluaisi. Liséksi jos palvelun
kiyttiminen edellyttda hidasta/monimutkaista ohjelman lataamista ennen kiyttoid, asiakkaan
kokema arvo on todennikoisesti pienempi. Merkittava tekija on myds palvelusivun kéytetté-
vyys. Asiakkaan tulisi osata kiyttd4 palvelua tarkoituksenmukaisella tavalla psykologisten uh-
rausten vilttamiseksi ja jotta timi tavoite saavutetaan sivunsuunnittelu on ddrimméisen térke-

a4 kuten jo edelld on mainittu.

Palveluiden ja tuotteiden viimeisend erovaisuutena pidetty hévidviisyys eli kKysynnin ja tar-
jonnan suhteuttamisen problematiikka on elektronisten palveluiden kohdalla tietotekninen ky-
symys. Palvelinten yllédpito ja niiden kapasiteetin oikea mitoittaminen estéviit tilanteita, joissa
asiakas ei pidse palveluun, koska palvelinten kapasiteetti on tdynni tai palvelin ei ole toimin-
tavalmiina. Ajan ja paikan hyddyn ollessa tirkeitd arvonluojia palvelinten ja palvelun toimin-
tavarmuus on merkityksellistd. Yllamainituista piirteistd johtuen elektroniset palvelut muis-
tuttavat hyvin paljon tuotteita. Mutta perinteisten tuotteiden markkinointikonseptien sovelta-
minen uuteen tilanteeseen ei ole sopivaa vaan parempana vaihtoehtona voidaan pitdd Gron-
roosin (1982, 40-41) kolmen vuorovaikutussuhteen (kuva 7.) muuntelua nykyiseen tilantee-

seen sopivaksi. (Brannback 1998b, 5.)
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Interaktiivinen
markkinointi
Yhtio < > Intressitahot

Muut palveluntarjoajat
Sisdinen 2.)
markkinointi

Tyontekijit E——» Asiakas

Interaktiivinen
markkinointi 1.)

7.) Kilpailijjat

6.)

Interaktiivinen
markkinointi

4.)

Kuva 7. Elektronisen markkinoinnin malli (Brinnback 1998b, 6.)

Uudessa mallissa kolme alkuperiisti tahoa, yritys, asiakas ja tyontekijit ovat vield olennaisia,
mutta uutena vuorovaikutusverkkona markkinointiin on tullut lisikolmio ja markkinoinnin
suorittaminen menestyksekkiisti edellyttid molempien kolmioiden hallintaa ja ymmaérrystd
asiakkaan kéyttdytymisestd uudessa tilanteessa. Ensimméinen vuorovaikutussuhde on vihen-
tynyt huomattavasti, silld internetsivu korvaa ihmisen palveluntarjoajana osittain. Asiakkaan
ja tyontekijin vuorovaikutus tapahtuukin usein ongelmatilanteissa ja aktiivisessa vuorovai-
kutuksessa joko henkilokohtaisesti tai sihkopostin vilitykselld. Kommunikaatiotavasta riip-
pumatta tirkedd on minimoida asiakkaan havaitseman arvon heikkeneminen hoitamalla on-
gelma- tai palautetilanne nopeasti. Jotta ei paadyttiisi tilanteisiin, missi vaarana on asiakkaan
havaitseman arvon heikkeneminen, yrityksen on tirkedd jérjestdd mahdollisuudet tarkoituk-
senmukaiselle vuorovaikutussuhteelle. Vaikka vuorovaikutussuhteet uudessa tilanteessa ovat
lisdéintyneet, on palveluiden markkinoinnille ja elektroniselle markkinoinnille yhteinen vuoro-
vaikutussuhteiden pitkdaikaisuuden korostaminen tirkedd myds internetajan ympéristossd.
Toinen vuorovaikutussuhteen tyontekijén ja yrityksen vililld tavoitteena on luoda edellytykset
tyontekijoille vastata palveluita koskeviin kysymyksiin. Kuvassa 7. esitetty ympyré alkuperdi-
sen kolmion sisilld esittdd intranetin hyodynnettidvyyttd tyotekijoiden koulutustilanteissa.
Ympyrilld voidaan kuitenkin myos tarkoittaa extranetid, jota voidaan hyddyntdd ulkoisessa
markkinoinnissa. Ulkoisessa markkinoinnissa on olennaista, ettd yrityksen antama kuva itses-
tadn ja palveluistaan on linjassa asiakkaiden havaitseman imagon ja toiminnan kanssa. Jotta

voidaan luoda lojaalisuuden perustana olevia asiakassuhteita my6s internet-aikakaudella, asi-
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akkaan havaitseman palvelun laadun ja yrityksen oman kisityksen vililld ei saa olla eroja. Li-
sdksi asiakkaiden oletukset palvelusta ja koettu palvelu on hyvi saada yhtendiseksi. Ulkoinen
markkinointi internetin vélitykselld on kuitenkin siind mielessi erilaista, ettd kommunikaatio
monelta kuten Hoffman ja Novak (1996, 50-68) toteavat monelta monelle ainoastaan verbaa-

lissa muodossa ja suoritettava uuden kanavan ehdoilla. (Brinnback 1998b, 9.)

Neljas interaktiivinen suhde on asiakkaiden vililld. Vuorovaikutusta on esiintynyt asiakkaiden
vililld jo markkinapaikalla tarjottavien palveluiden kohdalla, mutta markkinatilassa kommu-
nikaatio on nopeampaa ja laajempaa tavalliseen verrattuna. Syyni téhén on esimerkiksi séh-
kopostin, uutisryhmien ja keskustelukanavien yleistyminen. Internet tarjoaa vield henkil6lli-
syyden suojan, joka mahdollistaa negatiivisten viestinnin laajemmassa mittakaavassa yrityk-
sen tuotteista ja palveluista vahingoittaen yrityksen ja/tai hyddykkeiden imagoa. (Brinnback

1998a, 10.)

Viides ja kuudes vuorovaikutussuhde ovat yrityksen ja asiakkaan suhteita ulkopuolisiin pal-
veluntarjoajiin, jotka voivat yrityksen kannalta tarjota myds ristiriitaista tietoa asiakkaille,
mutta positiivisessa mielessdé ne muodostavat lisén yrityksen arvontuotantoon. Yrityksen on
muiden palveluntarjoajien avulla mahdollista rakentaa sivuistaan asiakasmagneetti eli koko-
naisvaltainen one stop shop-tyyppinen palvelu, jonka tuoma lisdarvo voi olla merkittivi. Esi-
merkkini tdllaisesta suhteesta mainittakoon yrityksen sivuilla olevat linkit yhteistydyrityksen
sivulle tai yhteistyyrityksen palvelutarjous integroituna yrityksen omaan kotisivuun. Lisépal-
velusta voi muodostua jopa asiakkaan mielessé osa yrityksen tuottaman palvelun laatua. Joten
luotaessa palvelutarjousta internetissd pitkdn asiakassuhteen luomiseksi, ldhtokohtana on
asiakas ja hénen tarpeensa ja odotuksensa, eikd suinkaan tuote tai palvelu. Viimeinen eli seit-
semds vuorovaikutus suhde liittyy asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Internetin luoma ympéristo
mahdollistaa asiakkaiden palveluiden vertailun helposti esimerkiksi hakupalveluiden avulla ja
asiakkaiden kontrollointi on vaikeaa fyysisen kosketuksen puuttuessa. Lojaalien suhteiden ra-
kennus onkin tirkeéd4 ja sen rakennuspalasina voi toimia arvoa tuottavien palvelun osatekijoi-

den selvittdminen asiakastyytyviisyyden nostamiseksi. (Brinnback 1998a, 10, 1998b, 6.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd palveluiden luonne on muuttunut tuotemaisemmaksi
muuttuneen sisédllon, kontekstin ja infrastruktuurin kautta. Uudessa palveluidenmarkkinoin-
nissa tirkeitd ovat itse yksilolliset vuorovaikutussuhteet ja niiden ylldpitiminen ja koor-

dinointi pitk#lld ajanjaksolla Olennaista niille vuorovaikutussuhteille ja niiden ylldpitdmiselle
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kuitenkin on, etti elektroninen internetmarkkinointi ja palveluntuotanto tulevat poistamaan
lahestulkoon kaikki ajalliset ja paikalliset rajoitteet, joten vuorovaikutussuhteille on olennaista
asymmetrisuus etenkin pankkisektorilla eli ne tapahtuvat silloin kuin osapuolilla on aikaa
(Peterson 1997, 24-25) ja ettd niiden huomioiminen on palvelun arvontuotannon kannalta
olennaista. Elektronisten palveluiden ominaisuudet tukevat interaktiivista liiketoiminnanluon-
netta mahdollistamalla joustavan tuotannon, raitiléinnin, palvelun laadun hyvén valvonnan
sekid tehokkaamman viestinnén palveluiden ollessa aineellisempia. Yrityksen on kuitenkin
toimintansa hallitsemiseksi ja arvon tuottamiseksi hallittava kaikki seitsemin P:td, joiden
merkitys ja sisélto ovat hieman muuttuneet, myds uudessa interaktiivisemmassa, yksildidyssd

ja aikatietoisessa ymparistossa.
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4. ARVONTUOTANTO PITKAAIKAISTEN
ASTAKASSUHTEIDEN SAAVUTTAMISEKSI

4.1. Arvon Kiisite

Asiakkaat valinnoissaan arvon maksimoijia. Internetpalveluiden kayttd on selvd esimerkki
arvon maksimoinnista. Perinteisin keinoin markkinapaikalla tuotettu palvelu korvautuu mark-
kinatilassa tarjotulla palvelulla jos asiakas kokee saavansa siitd enemmén arvoa kuin tavalli-
sesta palvelusta. Yritys voi korvata jakeluketjun arvontuotannon osia, mutta lisdksi yritys voi

luoda digitaalista arvoa kehittdamalla uusia internetid hyodyntévii tuotteita ja palveluita.

Mutta mitd arvo asiakkaalle todellisuudessa on? Arvosta kisitteend on tullut viime vuosina
suosittu, mutta sen systemaattinen ymmartaminen on vaikeaa, silld arvo on kisitteend vaikea.
Butz and Goodstein (1996: Ravald & Grénroos 1996, 21) mukaan asiakkaan arvo on se side,
joka muodostuu asiakkaan ja yrityksen vilille silloin kun asiakas on kiyttdnyt yrityksen tuo-
tetta tai palvelua ja todennut, ettd tuote/palvelu on tuottanut hinelle lisdarvoa. Jotta téllainen
sidos muodostuisi on palvelun vastattava tai ylitettdvi asiakkaan sille asettamat vaatimukset.
Siteen kehittymisen kannalta olennaista on my®s palvelun tai tuotteen tuottamien hyotyjen
positiivinen suhde siitd aiheutuviin kuluihin - nettoarvo asiakkaalle. Nettoarvon laskennassa
asiakkaalle on tirkeds, kuten Butz ja Goodsten toteavat (1996: Ravald & Gronroos 1996, 21),
se, ettd arvon laskee aina asiakas arvojen ja uskomuksiensa perusteella. Monroe (1991: Ra-
vald & Gronroos 1996, 21) esittizkin asiakkaan havaitseman arvon juuri havaittujen hydtyjen
ja kustannusten suhteena (Ravald & Gronroos 1996, 21). Téstd syystd yritysten on vaikea
analysoida keiden asiakkaiden kohdalla nettoarvo on riittava. Myos Kotler (1997, 38) méérit-
telee arvon asiakkaalle asiakkaan odottaman kokonaisarvon ja kokonaiskustannuksien, jotka

aiheutuvat hyodykkeen hankkimisesta ja kidyttdmisestd vilisend erotuksena.

Butzin ja Goodstein:n mukaan on tirkedd myos erottaa toisistaan asiakastyytyviisyys ja arvo
asiakkaalle: “Customer satisfaction is about attitudes, customer value is about behaviour™.
Asiakastyytyviisyys onkin siis mittari, jonka avulla voidaan mitata kuinka hyvin yritys on on-
nistunut ymmértdmiin asiakkaitaan ja luomaan heille kuvan hyédykkeen tuottamasta arvosta.
Arvokonseptin mukaan asiakkaan ostop#itds riippuu pitkilti ostoa edeltidvin arvon suhteesta
koettuun palvelun / tuotteen tarjoamaan arvoon. Jos koettu arvo on pienempi kuin odotettu
arvo ja asiakas on selvisti pettynyt tuotteeseen tai palveluun, asiakas todennikdoisesti vaihtaa

toimittajaa jos se vain on mahdollista. Internetin myoti asiakastyytyviisyyden merkitys on
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entisestddn huomattavasti noussut ja yritys voi entistd herkemmin menettid asiakkaan kilpai-

levalle yritykselle. (Brannback 1998, 5.)

Heskettin, Sasserin ja Schlesingerin (1997, 40) muodostama asiakkaan arvoyhtéld ja palvelu-
palveluiden voittoketju -malli kokoavat yhteen edelld kdydyn keskustelun. Asiakkaan arvo-

yht#l6 voidaankin esittidd seuraavalla tavalla.

Asiakkaille tuotetut tulokset + Prosessin laatu

Arvo =
Asiakkaan maksama hinta + Palvelun hankkimisen kustannukset

Asiakkaat ostavat palvelun tuottamia tuloksia eivit niinkién palvelua tai tuotetta itsedén. Tus-
kin kukaan ostaa esimerkiksi pankkipalvelua vain pankkiin menemisen huvista. Tuloksien
arvo asiakkaalle vaihtelee tietysti palvelusta toiseen. Prosessin laatu on usein yhti tirked kuin
tulokset. Zeithamlin, Parasuramanin, ja Berryn (1990, 26) prosessin laadussa eli tavassa jolla
palvelu tuotetaan voidaan erottaa viisi dimensiota. Dimensiot ovat erittdin olennaisia elektro-
nisessa palveluiden markkinoinnissa, silld ajasta ja paikasta on tullut kriittisid tekijOité, inter-
aktiivisuuden merkitys on kasvanut, palveluiden luonne on muuttunut sekéd kiyttoliittymén

rooli on suuri arvoon vaikuttava tekija.

1) Kisinkosketeltavan todistusaineiston nikyvyys: toimitilat, laitteet, henkilokunta,
viestinté ja nykyisin kéyttoliittymé

2) Luotettavuus eli tarjosiko palveluntarjoaja luvatun mukaista palvelua

3) Vastaanottavaisuus: halu auttaa asiakkaita, asiallinen palvelu

4) Vakuuttavuus: tyontekijoiden osaaminen ja ammattitaito, kyky rakentaa luottamusta

5) Empaattisuus: kyky huolehtia yksilollisesti asiakkaista

Asiakkaiden odotuksien ja koetun palvelun suhde vaikuttavat asiakkaiden kokemuksiin laa-
dusta (Butzin ja Goodstein 1996 ja Zeithamlin et al. 1990: Heskett, et al. 1997, 40-42). Seu-
raukset palvelun tarjoajille ovat suuret, silld niin ollen palvelun laatu on suhteellinen, asiak-
kaasta riippuva kisite, vaihtelee asiakkaasta toiseen ja palveluntarjoajan tdytyy hallita sek#
palvelu ettd asiakkaiden odotukset laadukkaan kokemuksen aikaansaamiseksi. (Heskett, et al.
1997, 40-42). Tamin vuoksi internetpalveluiden tuottamaa arvoa arvioidaankin juuri kdyttden

SERVQUAL-mallia, joka ottaa huomioon asiakkaiden odotukset sekd koetun palvelun laa-
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dun. Vihentamilld eroja nididen kahden vililld voidaan palveluja kehittdé niin, ettd voidaan

luoda tavoitteena olevia pitk#aikaisia asiakassuhteita.

Hinnan kohdalla vain ostohinta ei riit3, silld mukaan tdytyy ottaa ostopaidtokseen paljon vai-
kuttavat paikka, aika ja muodollinen mukavuus ja hyoty asiakkaalle, joiden merkitys nykyi-
sessd ymparistssd on korkea. Vaikka arvo asiakkaalle voidaan méiritelld ennakoitujen koko-
naishy6tyjen ja kokonaiskustannusten erotuksena, kulujen merkitys on viheneméssé ja niiden
tilalle ovat astumassa saavutettavuus, nopeus, luottamus, lojaalisuus seké interaktiivisuus ku-
ten on huomattavissa myos Zeithamlin, Parasuramanin, ja Berryn (1990, 26) prosessilaadun
dimensioista. Puhuttaessa asiakkaalle aiheutuvista kustannuksista, yksi tapa kuitenkin luoda
arvoa on pienentéi asiakkaan kokemaa uhrausta minimoimalla asiakkuuden kulut asiakkaalle

kuten Ravald ja Gronroos (1996, 19) suosittelevat.

Arvoyhtilon avulla yhtion on helpompi suhteuttaa toisiinsa asiakkaan havaitsemaan arvoon
vaikuttavat tekijat. Esimerkiksi laadunparannustoimet ovat vain yksi osa ja jotta arvontuotanto
voidaan hallita hyvin, taytyy muutkin osaset ottaa huomioon. Jotta asiakkaan kokemaa arvoa
voidaan nostaa arvoyhtilon avulla, ensisijaisen tirkedd on ymmaértad asiakkaiden tarpeet. On-
gelmaksi virtuaalisen arvotuotantoketjun luomisessa kuitenkin muodostuu informaation puute
edelld mainittuihin seikkoihin liittyvistd asiakkaiden odotuksista. (Briannback 1998a, 5.) Asi-
akkaiden tarpeet voidaan méiéritelld tarkemmin k#yttdmalla ja rohkaisemalla asiakkaita aktii-
viseen vuoropuheluun yhtién kanssa enemmin kuin pelkkien kyselyiden perusteella. Yksi hy-
vi keino on esimerkiksi ottaa asiakkaita mukaan suunnitteluun (Heskett, Sasser ja Schlesinger
1997, 46). Yhteni hyvini keinona on jo aikaisemmin mainittu interaktiivisuus toimivan pa-

lautekanavan kautta.

Jotta arvontuotantoon kohdistuvien sijoitusten tuottoa voitaisiin nostaa, tiytyy tarkastella pal-
velun laatua, mikd on mahdollista esimerkiksi SERVQUAL-mallin avulla. Asiakkaalle arvoa
voidaan rakentaa monin eri keinoin, mutta silti asiakasuskollisuuden ymmartémiselld on ensi-
sijaisen tirkedd. Tahidn liittyen tietoa tdytyy keritd asiakkaiden tyytyviisyydestd, uudelleen-
ostoaikeista ja asiakkaiden kokemusperiisistd arvosteluista palvelun eri osa-alueista. Niin ol-
len voidaan laskea kullekin sijoituksille sen asiakasuskollisuutta lisddvd vaikutus. Tarpeiden
ja sen mikd palvelussa tuottaa arvoa asiakkaalle voidaan sitten muotoilla palvelupaketteja,
joiden siséltd on mahdollisimman optimaalinen verrattuna tarpeisiin. (Heskett, et al. 1997,

47-49).
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Kuten kuvasta 8. voidaan havaita arvoyhtil6lli on tirked rooli yhdistdmaissi toisiinsa palvelu-
visiota eli kokonaisjirjestelmid mikéd sanelee mitéd tuotetaan, kenelle ja miten ja palvelun-
voittoketjun. Téarkeimpiani tehtdvini yritykselld on luoda strategia, jolla arvo asiakkaille on
mahdollisimman suuri verrattuna palveluntuottamisesta aiheutuviin kuluihin. Todellinen arvo
asiakkaalle seuraa arvoyhtidlon ymmartdmisestd ja johtaa asiakkaiden tyytyvéisyyteen ja us-

kollisuuteen, joka puolestaan auttavat yritystd kasvamaan. (Heskett, et al. 1997, 51-53).

STRATEGINEN PALVELUVISIO

Palvelun tarjonta > Toiminta stra- > Palvelukonsepti > Kohdemarkki-

jarjestelmid tegia nat
Todellinen Kulu palveluntarjoajalle vs. Palvelun tulosten arvo asiakkaalle = Mahdollinen voitto pal-
VOoitto veluntarjoajalle palveluntarjoajalle
palvelun
joajall . . .
tarjoajalle Palvelun hinta ja hankkimisen vs. Tulosten arvo ja prosessilaatu = Arvo asiakkaalle
Kustannukset asiakkaalle
T___T Voitto
Tyontekijoiden, T
tyytyviisyys \ r
Kyvyt Uskollisuus Asiakkaan Asiakkaan tyyty- Asiakkaan Kasvu
arvoyhtilo viisyys uskollisuus
\ Tuottavuus &~ 7'y L 7'y y
T ja laatu
PALVELUN VOITTOKETJU

Kuva 8. Arvoyhtil6 yhdistad strategisen palveluvision ja palvelun voittoketjun (Heskett, et al.

1997, 52)

Fyysisen maailman arvontuotannossa vedotaan usein Porterin (1985: Ravald & Gronroos
1996, 22-23) esittimain malliin arvoketjusta, jossa jokainen ketjun osa lisdi tuotteeseen ar-
voa. Arvoketju ajattelu perustuukin siis arvoa lisddviin toimintoihin toimittajilta aina loppu-
kysyntddn saakka. Arvoketjun analysointi ja uudelleen jérjestely ovat fyysisessd maailmassa
olleet keinoja parantaa tehokkuutta. Jotta asiakkaiden havaitsema arvo voidaan ymmirtdd hy-
vin ostajan arvoketju on olennainen haluttaessa tuottaa arvoa asiakkaalle. Ostajan arvoketju
on toimintojenjatkumo, missi hyddykettd tarvitaan. Esimerkiksi pankkitili voi olla keino mak-
saa laskuja tai sijoitus tulevaisuuteen. Olennaista onkin tarkastella mitd arvoa asiakas on to-

della hakemassa, silld arvo on todella subjektiivinen kisite. (Ravald & Gronroos 1996, 22-23).

Yrityksen palvelutarjouksen tulisi kokonaisuudessaan olla ”arvonkantaja” ja tarjota yliver-
taista nettoarvoa asiakkaalle asiakastyytyviisyyden aikaan saamiseksi. Mutta Ravaldin ja
Groénroosin (1996, 23) mielestid jo asiakassuhteella itselldiinkin eli sitoumuksella on arvoa,

joka vaikuttaa asiakkaan havaitsemaan arvoon. Asiakassuhteen ollessa tiivis asiakas ei arvioi
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palveluita yksittédisind vaan asiakkuutta kokonaisena. Palvelu tosin on elintirke#d, mutta ei ole
perimmdinen syy tarjoajan valintaan. Olennaista onkin se, millaisia asiakassuhteita yritykset
pystyvat yllapitdmédn. Niinpd arvoyhtdlé voidaankin uudelleen kirjoittaa lisdfimalld siihen
asiakkuuden hyodyt ja kustannukset. Talloin hyvi asiakkuus korvaa ainakin osittain yksittai-
sen huonon palvelukokemuksen ja piinvastoin. Asiakkaan sietokyky virheitd vastaan néin ol-

len nousee. (Ravald & Gronroos 1996, 24.)

Asiakassuhteen arvo muodostuu turvallisuudesta, uskottavuudesta, jatkuvuudesta ym., jotka
lisadvit asiakkaan luottamusta palveluntarjoajaan ja lisddviat ndin ollen uskollisuutta. Asiak-
kuuden arvoon voidaan kanssa ajatella vaikuttavan oletukset seki kokemukset asiakkuudesta.
Etenkin pankkisektorilla timi on olennaista, silld asiakkailla saattaa olla pankeista huono ku-
va ja nidin ollen kaikki kanta-asiakkuuteen ja pitkdaikaisuuteen viittaavat ohjelmat ovat posi-
titvisia. Turvallisuus, uskottavuus ja jatkuvuus pienentivit asiakkaan kokemaa uhrausta, jo-
hon asiakkaat suhtautuvat vakavasti. Asiakkaan havaitsemaa arvoa voidaan niin ollen paran-
taa sekd yksittdisen palvelun ettd asiakassuhteen tasolla. Yhteistd kaikille arvoyhtildille on,
ettd ne tarjoavat kaksi laajaa mahdollisuutta asiakkaan kokeman laadun parantamiseksi; hyo-
tyjen lisdfimisen tai uhrausten vihentdmisen. Hyotyjen lisddminen tarkoittaa jonkun osasen
lisddmistd perushyddykkeeseen, mit4d asiakas pitdd tirkednd. Ongelmana kuitenkin on, ettd
hy6tyjen lisdiminen ei saisi rapauttaa yrityksen kannattavuutta. Internet-aikakaudella, palve-
luntarjonnan kustannusrakenteen muuttuessa kevyemmaiksi timé#kéén ei ole niin suuri ongel-
ma, mutta Ravald ja Gronroos kuitenkin ehdottavat toista tapaa arvon lisddmiseksi. (Ravald &

Gronroos 1996, 25-26.)

Uhrausten vihentdminen vaatii kuitenkin yrityksen tdytyy ymmartids asiakkaan arvoketju ja
ndin ollen hinen tarpeensa ja asiat, jotka muodostavat hinen arvoketjunsa. Kaytinnossi tdma
tarkoittaa, ettd yrityksen tulisi padstd mahdollisimman ldhelle asiakasta. Uhrauksen vihenti-
miseen liittyvit hinta ja tuotteen saatavuuden parantaminen, mutta myds epasuorat ja psyko-
logiset uhraukset tulisi ottaa huomioon. Ep#suorat kustannukset liittyvit toimimattomaan ja
védrdnaikaiseen palveluun. Psykologisiin kustannuksiin kuuluvat esimerkiksi kognitiiviset
ponnistukset ja huoli toimittaako palveluntarjoaja todella lupaamansa palvelun. Internetaika-
kaudella kognitiiviset ponnistukset ovat todellinen uhka, silld fyysisen vuorovaikutuksen
puute ja asiakkaan merkittivi osallistuminen palvelun tuottamiseen, asettavat suuren arvon
kayttoliittymén toimivuudelle. Erityisesti pankkisektorilla kdyttoliittyma on arvontuotannossa

erittdin olennainen jos ei jopa olennaisin tekijd kuten Schwartz (1997, 126) toteaa. Ennen
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konttoriverkosto tai automaattitiheys ratkaisivat palvelun tuottaman arvon, mutta nyt kiytto-
liittymi on ensisijainen. Rutiinien parantaminen on hyvé keino parantaa arvontuotannon juuri
titd aluetta. My6s tunnetut tuotemerkit tuottavat arvoa, silld ne tuottavat vakautta, jatkuvuutta
ja pitkdaikaista laatua ja vihentdvit huomattavasti epasuoria ja psykologiasia uhrauksia, silld
asiakas tietdd tarkalleen kuinka palvelu toimii (Schwartz 1997, 173). Mutta, kuten Wikstrém
ja Normann (1994: Ravald & Gronroos 1996, 27) ovat todenneet, menestyksekds toiminta
vaatii asiakkaiden tarpeiden huomioon ottamisen ohella (market efficiency) kustannustehok-
kuutta (cost efficiency), jotta kannattavuus siilyisi. Tulevaisuuden strategiana voisikin pitda
korkeaa arvoa kilpailukykyiseen hintaa, jonka informaatioteknologia kevyemmén kustannus-

rakenteen puolesta mahdollistaakin. (Ravald & Gronroos 1996, 27.)

Perinteinen arvoketjun nikokulmasta informaatioon tukielementti arvontuotannossa eiké néin
ollen arvon lihde itsessdin. Esimerkiksi kuljetusyritys, Federal Express, tarjoaa asiakkailleen
informaation perustuvan palvelun, jonka avulla asiakkaat voivat saada selville missd heiddn
pakettinsa on matkalla. Markkinatilassa informaatio muodostaa siis mahdollisen arvontuotan-
non perustan. Mutta arvoa lisdévit prosessit, joilla informaatio voidaan muuttaa uusiksi mark-
kinatilan palveluiksi ja tuotteiksi ovat ainutlaatuisia, koska ne ovat perustaltaltaan informaa-
tiota ja ndin ollen virtuaalisia. Toimiessaan sekd markkinatilassa ettd markkinapaikalla yri-
tysten tiytyy hallita molemmat arvoketjut niin etteivit toimenpiteet ole ristiriitaisia vaan tuke-

vat toisiaan. (Rayport & Sviokla 1995, 76.)

Yrityksilld on kiytossdin kolmentasoisia arvoa lisddvid informaatioprosesseja. Ensinnikin
ensimmiiselld tasolla yritykset voivat lisdtd “nikokykyddn” suhteessa fyysisen maailman il-
midihin, koska informaatio teknologia auttaa kerd@maiin tietoa fyysisestd arvoketjuista ja pa-
rantamaan niiden tehokkuutta saadun tiedon perusteella. Monentasoiset tietojérjestelmiit ta-
pahtumankisittelyjirjestelmisti aina johdon tietojirjestelmiin ovat tehneet muuttaneet paitok-
sentekotilanteen informatiivisemmaksi. Esimerkiksi edelld mainittu FedEx on onnistunut
muuttamaan informaation kilpailueduksi. Toisella tasolla yritykset voivat korvat fyysiset toi-
minnot virtuaalisilla ja lisatd arvoa asiakkaille virtuaalisessa ympéristdssd olemalla nopeampi,
tehokkaampi ja joustavampi kuin kilpailijansa.  Viimeiselld tasolla yritykset hallitsemalla
molemmat arvoketjut perustavat uusia asiakassuhteita toimittamalla asiakkaille arvoa uusilla
tavoilla. Télloin yritykset eivét pelkastddn luo arvoa markkinatilassa vaan saavat itse arvoa
toiminnasta. Uudet asiakassuhteet juontavat juurensa arvontuotanto mahdollisuus matriisista.

Matriisi arvontuotannon mahdollisuuksia kohti pyrkiessidin virtuaalisissa arvoketjussa yrityk-
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seltd edellytetdidn viitta toimintoa: informaation kerddminen, organisointi, valinta, yhteenveto
ja jakaminen. N#illd toimenpiteilld yritys asiakkaiden toiveet saadaan selville ja ne voidaan

toteuttaa tehokkaammin. (Rayport & Sviokla 1995, 80-82.)

Kuten Brinnback (1998a, 5) toteaa, asiakkaiden havaitsemalla arvolla on suuri merkitys pal-
veluiden kohdalla johtuen juuri palveluiden ominaispiirteistid verrattuna tuotteisiin. Seki ver-
baali ettd ei-verbaali kommunikaatio vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon perinteisen pal-
velun kohdalla, sillé silloin fyysinen suhde asiakkaan ja palvelunsuorittajan vililld on vahva.
Internet tuo palvelun tarjontaan kuitenkin muutoksen. Fyysinen yhteys katoaa ja asiakas suo-
rittaa osan palvelusta itse ja IT hoitaa lopun. Vaikka tima tuo kustannussaistdjd yritykselle,
haasteeksi muodostuu inhimillisen palvelukosketuksen puute, jonka seurauksena menetetdin
kokonaan ei-verbaalinen viestintd kommunikaatiosta. Tétd puutetta on vaikea kompensoida
kirjoitetun viestinnén keinoin. Otettaessa vield huomioon, ettd ihmiset normaalisti suhtautuvat
kirjoitettuun viestintdin eri tavalla, vakavammin, yrityksen haasteet lisdéintyvit huomattavasti.
Kirjoitetun lupauksen pettdmiseen seuraukset ovat siksi vakavammat. Suomessa ei-
verbaalisten, esimerkiksi asiakkaitten tyytyvaisyyttd osoittavien ilmeiden menettdminen on
kulttuuritaustasta johtuen erityisen ongelmallinen piirre, silld tyytyviisyyden Kkirjoitetut 0soi-
tukset ovat suhteellisen harvinaisia. Niinp4 erityinen paino tulee tilldin asiakkaiden odotuksi-
en tarkalle selvittimiselle ja asiakkaille suunnatun informaation tarkalle suunnittelulle, jotta
viestint olisi yksil6llistd ja ei liilan mainosmaista. Odotuksien nykyinen tila ja tulevaisuuden
trendit on hyva selvittdd internetsivujen palautemahdollisuuksien turvin. Palautteen proses-
sointiin on vain varattava riittivésti resursseja. (Brannback 1998a, 5-6.) Asiakkaiden osallis-
tuminen lisdd tosin Schwartzin (1997, 117) mukaan asiakastyytyviisyyttd, silld itsepalvelun
mukanaan tuoma mukavuus ja oma kontrolli voidaan kokea omina arvoa tuovina elementtei-

ni.

Kuten Meidan (1984, 22) mainitsee asiakkaiden kayttdytymispiirteet ovat ensisijaisia asiak-
kaan ymmirtamisessid. Kayttdytymispiirteisiin vaikuttaa kolme eri tekijaryhmaid; ulkoiset te-
kijat, sisédiset tekijat ja kulutusprosessi. Ulkoiset tekijét liittyvét yksilon kannalta vaikutusval-
taisiin tahoihin ja referenssiryhmiin. Referenssiryhmit voivat olla ryhmid, joihin asiakas kuu-
luu, esimerkiksi ammattiryhmi, sosiaaliluokka, ik#d, maantieteellinen alue tai ryhmid, mihin
asiakas ei kuulu, mutta haluaisi kuulua ja kdyttdytyy ndin ollen ryhmén vaatimalla tavalla.

Suurempana jakoperusteena voidaan kayttdd jakoa kulttuuri- ja sosiaalitekijoihin.
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Sisdiset tekijit viittaavat asiakkaan ajatteluprosessiin, johon vaikuttavat yhtiilta psykologiset
ja henkilokohtaiset tekijit. Psykologiset tekijit jakaantuvat motivaatioon ja havainnointiin se-
ki asenteisiin ja uskomuksiin. Motivaation ja havainnoinnin ymmértiminen on tirke&dd siinéd
mielessi, ettd tiedettdisiin miten asiakkaat kokevat pankit. Asiakkaiden nikokulmasta usein
pankit ovat keskittyneet tekeméin tulosta, joskus jopa asiakkaiden kustannuksella ja niinpd
niin promootion keinoin kuin fyysisillakin tekijoilld, esimerkiksi sisustuksella, pankit ovat
pyrkineet muuttamaan asiakkaiden mielikuvaa itsestdsin. Uudet teknologiset muutokset ovat
talld saralla erityinen haaste, silld henkilokohtaisen palvelun korvautuessa asiakkaiden omalla
osallistumisella, kuten esimerkiksi internetpalveluiden kohdalla, asiakkaat saattavat kokea
pelkoa uutuuksia kohtaan. Asenteiden tutkiminen on térkedd my®os, silld kdyton ja asenteiden
vililld on havaittu olevan positiivinen vahva korrelaatio. Poolin (1976, 88-92) tutkimuksien
mukaan segmentoinnin kannalta olennaista oli, ettd suurin osa pankin asiakkaista oli tyyty-
mittomid palvelupaketteihin ja olivat valmiita vaihtamaan palvelupakettia jos saisivat siihen
mahdollisuuden. Toiseksi asiakkaat segmentisté riippumatta arvostivat pankkipalveluissa pal-
velun mukavuutta ja helppoutta, turvallisuutta sekd henkilokohtaista palvelua. Meidan (1984,

28).

Asiakkaanostoprosessi on kuitenkin kiistdmittd kriittisin vaihe asiakkaiden ymmértdmisessi
pankkisektorilla. Ymmairtamélld ostoprosessi voidaan ensinnédkin helpommin ennustaa ja en-
nakoida asiakkaiden tarpeet ja toiseksi tehdd pankin viestinnastid tehokkaampaa, silld kaikki
ihmiset eivit ole kiinnostuneita samoista asioista. Samoin voidaan tunnistaa tulevien asiak-
kaiden tarpeet ja tarpeet ja palvelut saadaan ndin kohtaamaan toisensa eikd Zeithamlin et al.
(1990, 51, 71, 89) kuvaamia aukkoja esiinny asiakkaiden kisitysten ja yrityksen palvelutarjo-
uksen vililld. Asiakkaan ostoprosessia voitaisiin kuvata seuraavanlaisella kaaviolla (ks. kuva

9.).

> Tietoisuus > Informaation etsinti > Syvempi tieto

v

Kognitiivinen epitasa- Arviointi
Daino
T Ostonjilkeinen ¢
- . Diitos -
Kognitiivinen tasapai- Preferenssit
no
Piitos <

Kuva 9. Asiakkaan ostoprosessi (Meidan 1984, 30)
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Muovaamalla tarjouksensa asiakkaiden tarpeiden ja arvostuksien mukaisiksi pankki tarjouksi-
neen siirtyy asiakkaan harkinta tasolta ostotasolle. Tehokkuuden nékokulmasta pankkien on
hyvi tunnistaa, missid vaiheessa ostoprosessia asiakkaat ovat ja tarjota vain haluttua tietoa.
Taulukko 3. erittelee tarvittavan tiedon laadun ostoprosessin eri vaiheissa. Tarvittavan tiedon
tarjoaminen ostoprosessin eri vaiheissa on helpottunut internetin ja sen mahdollistaman yksi-

16idyn informaation kautta.

Taulukko 3. Asiakkaan ostoprosessin vaiheet (Meidan 1984, 30)

Vaihe Tarvittava tieto Pankkien tapa viestii
Kognitiivinen tasapaino Vertaileva tieto  pankista Promootio, henkildkohtai-
suhteessa muihin nen viestinté

Kognitiivinen epitasapaino  Esittelevi tieto Mainostaminen, word of
mouth

Tietoisuus Herittiva tieto Mainostaminen

Informaation etsinté Relevantti tieto Mainostaminen , promootio

Syvempi tieto Yksityiskohtainen tieto Esitteet, henkilokohtainen
viestinti

Arviointi Vertaileva tieto Mainostaminen, word of
mouth

Preferenssit Vertaileva tieto Mainostaminen

Paatos Sopimusta koskeva tieto Henkilokohtainen viestinti

Oston jilkeinen padtos Jatkuva tieto Mainostaminen massamedi-
assa

Tarkedd ostopéitoksen jialkeenkin kuitenkin on, ettd asiakkaisiin sdilytetdéin tiivis suhde ja
viestintd, jolloin saavutetaan hyvi asiakasuskollisuuden taso. Uskollisuuteen on todettu vai-
kuttavan viisi perus tekijad; konttoriverkosto jos asiakkaiden liikkuminen (tdmén tekijan mer-
kitys uskotaan kuitenkin pienenevin internetpalveluiden yleistymisen myotd), pitkd aika eld-
méintyylin muutosten vililld rapauttaa uskollisuutta, asiakkaan “’sitominen” tiiviisti jo nuorena
pankkipalveluihin lisad uskollisuutta myos myohemmin, lainanasiakas on todennikoisesti us-
kollisempi sekd sukupuolista miehet ovat pankkiuskollisempia todennikdisemmin kuin naiset
avioliittojen ja sitd seuraavien mahdollisten paikkakunnanvaihdosten vuoksi. Monet interne-
tiin perehtyneet ovat todenneet kayttoliittymén ja sitd myotd nakyvyyden eli fyysisen todistus-
aineiston rooli on nousussa. Schwartz (1997, 126) toteaakin kayttoliittymén olevan arvontuo-

tannon A ja O internetaikakaudella.
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4.1.1. Kayttoliittyméa arvontuotannossa

Kuten Hoffman ja Novak (1996, 50-68) mainitsevat arvontuotannon kannalta on térkedd, ettd
asiakkailla on vapaa ja helppo p#isy internetiin eli palvelun tavoitettavuus on ddrimméisen
tarkedd, jotta palvelu tuottaisi minkddnlaista arvoa asiakkaalle. Tavoitettavuus kisitteend on
monta dimensiota. Tavoitettavuus koostuu nopean yhteyden palvelun www-sivuille, palvelun
helpon 16ydettivyyden ja tietokonelaitteistojen ja tarvittavien ohjelmien diffuusion asiakkai-
den keskuudessa. Suomessa kotitalouksissa tietokoneita on kansainvilisestikin vertaillen
huomattavasti, mutta silti pankkipalveluidenkin kohdalla todella tirked kédyton este on sovel-
tuvan laitteiston puute. Vaihtoehtona palvelun suorittamiseen asiakkaan kotona omalla koti-
tietokoneella tai jossakin kolmannessa kohteessa esimerkiksi tyopaikalla tai kirjastossa, mah-
dollisuutena on tarjota mahdollisuus pankkien tiloissa tapahtuvaan internetpalveluiden kiyt-
toon. Talloin tosin olennaisena tekijand oleva ajan- ja paikanhyddyntavoittelu osittain estyy.
Toisena kiyton esteend voivat olla palvelun kidyton vaikeus, hinta, ja riski, johon sisdltyvit
alakohtina yksityisyys ja turvallisuus. Teknologian kehittimisen ohella kiyttdjaystivillisen
kayttoliittymén suunnittelu on tirkeds, silld kuten Seaman (1995: Hoffman ja Novak 1996,
50-68) mainitsee voi todella hyodyllisenkin ja toiminnoillaan runsaasti arvoa tuottavan pal-
velun omaksuminen olla hidasta jos kiyttoliittymé on vaikea. (Hoffman ja Novak 1996, 50-

68)

Pankkisektorille kdyttoliittyma on erityisen tirked. Kaytettivin WWW-sivun aikaansaaminen
on usein sivujen tietosisidltod suurempi ongelma. Kayttoliittymén suunnittelun tulisikin olla
mukana ohjaamassa sivujen suunnittelua jo prosessin alkuvaiheessa. Sivujen tulisi vastata ih-
misen luontaista tapaa tyoskennelld ja kisitelld informaatiota, jotta kognitiiviset uhraukset ei-
vit kasvaisi liian suuriksi. Niyton ulkoasu on térked, mutta tirkedimmiksi vield on muodos-
tumassa kéyttdjan ajattelutapojen tukeminen kéyttsliittymén rakenteiden avulla. Ajattelun tu-
keminen eli kognitiivinen ergonomia perustuu kognitiotieteiden tuloksiin ihmisen ajattelun
periaatteista ja rakenteista. Jill Gerhardt-Powals (1996, 189-211) onkin johtanut kognitiotie-
teistd kymmenen periaatetta kayttoliittymin suunnitteluun. Periaatteita on testattu rakenta-
malla niiden mukaisia kdytt6liittymid ja vertaamalla niitd perinteisesti rakennettuihin liitty-
miin. Tuloksena kognitiivisesti ergonomisista kdyttoliittymistd oli kéyttdjien positiivisempi

kuva tilanteesta ja kognitiivisten uhrausten pieneneminen eli arvonlisiysti oli huomattavissa.
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Jotta kognitiivisia resursseja voitaisiin resursseja voitaisiin sdistdd ylemmén tason tehtéville,
kayttoliittymastd pitdisi automatisoida kaikki turhaa kuormaa aiheuttavat toiminnot eli vertai-
lut, laskutoimitukset ym. Ajan ollessa kriittinen tekijd epdvarmuuden vihentdminen esittd-
milld tiedot selvisti ja ilmeiselld tavalla vihentdvit padtoksiin kéytettdvad aikaa ja virheiti.
Kognitiivisen kuorman vihentimiseksi tiedot kannattaa yhdistdad korkeamman tason yhteen-
vedoiksi, jotka tarvittaessa voidaan purkaa. Uusi tieto tulisi esitelld tutussa yhteydessi, jotta
sen omaksuminen olisi helpompaa. Tekstissd olevien nimien ja tekstien tulisi riippua yhtey-
desti, josta ne on helpompi tunnistaa ja muistaa jolloin epdvarmuus kiytossi ja sivuille “ek-
symisen” mahdollisuus pienenevit. Tiedot tulisi olla ryhmitelty loogisesti kédyttden apuna gra-
filkkkaa ja virej4, tiedon etsinnin ja kiyttoliittymin kdyton nopeuttamiseksi. Naytolld tulisi
olla kerralla vain se tieto mité asiakas todella tarvitsee, jotta asiakas hahmottaisi palvelun sel-
keisti. Tieto kannattaa vield esittdd useassa muodossa ja usealla tarkkuustasolla, jotta kdyttd-

jakohtaiset mieltymykset tulisivat otetuksi huomioon. (Gerhardt-Powals 1996, 189-211.)

4.2. Asiakassuhteet

Bagozzi (1975: Storbacka 1993, 1-2) esitteli vaihdannan késitteen ja totesi markkinakéyttdy-
tymisen olevan pohjimmiltaan asiakassuhteissa tapahtuvaa arvojenvaihdantaa. Ongelmana
organisaatioiden ja asiakkaiden suhteissa on, ettd organisaatiot ovat abstrakteja kokonaisuuk-
sia ja asiakassuhde saattaa olla epiasymmetrinen eli toinen osapuoli, usein asiakas, ei tiedosta
suhdetta. Asiakassuhteen olemassaolo tarkoittaa kiytdnnossd molemminpuolisesti hyddyttd-
vin suhteen olemassaoloa ja osapuolten sitoutumista. Asiakassuhteilla on myds elinkaari, joka
alkaa mahdollisesta asiakkuudesta, varsinaisen asiakkuuden kauteen ja asiakkuuden piéttymi-

seen. (Storbacka 1993, 1-2.)

Asiakassuhteiden migrittdminen ei ole helppoa pankkisektorilla koska, kuten Kaj Storbacka
(1993, 59) toteaa asiakkaiden sitoutuminen pankkiin saattaa olla vihdistd jos heilld on ldhes
kayttamiton tili tai aikaisempia vaihdantakertoja kyseisen pankin, mutta ei aktiivista suhdetta
pankkiin. Monilla asiakkaille saattaa olla ns. asiakassuhteita useiden pankkien kanssa jos joku
pankki sattuisi kdyttdytymain tavalla, joka ei ole asiakkaan edun mukaista. Pankkisektorilla
erityisen olennaista on huomata, etti pankki toimii vain yhteni panoksena asiakkaan arvoket-
jussa ja, ettd ketjussa on muitakin panoksia. Jotta pankki voisi tukea asiakkaan prosessia tdy-

tyy pankin olla tietoinen asiakkaan koko tilanteesta. Adrimmdisen tirke#i onkin suunnitella
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uudelleen suhteet asiakkaisiin, jotta saataisiin aikaan palvelun oikea ajoitus. Etenkin rahoitus-
ja pankkipalveluissa on olennaista asiakkaan oman arvoketjun kannalta, ettd hén saa tarvitse-
mansa palvelun oikeaan aikaan, silld rahoitustarve tai muun palvelun tarve on usein riippu-
vaista jostain toisesta vaihdannasta tai tilanteesta, kuten auton vakuuttamistarve on seurausta

auton hankinnasta. (Storbacka 1993, 64-65.)

Seki palveluntarjoajalla ettd asiakkaalla ovat siten omat prosessinsa, jotka ovat kummallekin
puolelle erilaiset ja koostuvat eri toiminnoista. Jotta asiakassuhteita esiintyisi, tulee vaihdan-
nankohteena olevan hyddykkeen tukea jotenkin niiti prosesseja. Niinpd Normann ja Ramirez
(1993: Storbacka 1993, 62) ovatkin todenneet, ettd olennaista ei niink#in ole tuottaa arvoa
asiakkaille kuin auttaa heité tuottamaan arvoa itselleen auttamalla asiakkaan omaa arvoketjua.
(Storbacka 1993, 62.) Nykyisin yleistyneet yksilollisyys ja aikaan ja paikkaan liittyvén hyo-
dyn tavoittelu asiakkaiden omissa arvontuotantoprosesseissa vaikuttaa siten myds palveluiden

kayttoon ja niiltd haettaviin hy6tyihin.

Palveluntarjoajan tiytyy olla proaktiivinen, ennakoiva liikkeissdéin. Sana tarve menettié jos-
sain mielessd merkityksensd, koska monet menestyksekkdit innovaatiot eivit perustu asiak-
kaan tarpeille suoraan ja yritysten onkin ennakoitava uudet innovaatiot ja opettaa asiakkaat
kayttdméain niitd jos niistd on apua asiakkaille heidin omissa arvoketjuissaan. Huomioon tie-
tysti tdytyy ottaa asiakkaiden muutoshalukkuus ja muutoksen nopeus ja se, ettd asiakkaat ja
yritys eivit edusta vastakkaisia nikemyksid asiassa. Esimerkiksi vaikka internetpalvelut mer-
kitsisivit selvda parannusta asiakkaan arvoketjuun voivat kiytonopettelu ja sithen kulunut ai-
ka vaikeuttaa uuden palvelun omaksumista. Tdmén perusteella onkin térkedi erottaa toisistaan
vuorovaikutukset, joissa asiakas ja palveluntarjoaja on aloitteentekijoind. Pankit eroavat mo-
nista muista palveluntarjoajista siin, ettd ne useimmat vuorovaikutukset ovat asiakkaan alul-
lepanemia, kuten esimerkiksi rahannostot tai lainanhakeminen. Pankki on néin ollen passiivi-
nen taho, joka vain tarjoaa edellytykset palvelulle ja odottaa, ettid asiakas kiyttiisi palveluita.
Mutta pystydkseen tukemaan asiakasta hédnen omassa arvontuotannossa, pankkien pitiisi pa-
remmin vaikuttaa asiakkaidensa kiyttiytymiseen palveluidenhankinnassa. (Storbacka 1993,

65.)

Jotta asiakassuhteita pankkisektorilla voidaan ymmirtas pitdd ymmirtdéd asiakkaiden tarpeet,
jota pankit yrittavit tyydyttda. Tarpeet voidaan jakaa Normannin ja Haikolan (1986: Storbacka

1993, 16-17) mukaan kulutuksen vertikaaleiksi ja horisontaaleiksi dimensioiksi. Vertikaaliin
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kulutuksen dimensioon kuuluvat kaikki asiakkaiden tarpeet liittyen kulutuksen ja tuotannon
vaihdantaan. Pankit toimivat ndin ollen vilittdvind tahoina, toteuttaen rahasiirrot kuluttajien
toivomuksesta tietyn hyodykkeentarjoajan tilille. Niitd palveluita voisi nimittdd maksuliike-
palveluiksi. Horisontaalilla tasolla pankit tasaavat asiakkaidensa kulutuksen ja tuotannon pi-
temmille ajalle toimimalla luottoja myontdvingd tahoina. Samalla pankit ottavat kantaakseen
riskin, jonka ylijadmétahot joutuisivat hyviksymdin lainatessaan suoraan alajdémitahoille.
Asiakassuhteiden rajapinnat muuttuvat asiakkaan tarpeiden ja arvontuotannon ehdoilla, in-
formaatioteknologian keinoin rakennettu rajapinta kuten www-sivut ja automaatit ovat hyvak-

syttyja standardoiduissa tai ldhes standardoiduissa palveluissa. (Storbacka 1993, 16-17.)

Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa vastakohtaa ainutkertaisille kaupoille eli virtuaalisen or-
ganisaation ja verkostojen tunnustamista vaikkakin on vaikea sanoa kumpi ndistd on aikai-
sempi ilmid eli tilanne on muna-kana- tilanteen tyyppinen. Asiakassuhdemarkkinoinnissa tih-
dataan pitkikestoisiin asiakassuhteisiin asiakkaan ja yrityksen vililld sekd pitkdn aikavilin
kannattavuuteen asiakasuskollisuutta lisdamailld eikd vain uusien asiakkaiden houkutteluun.

Asiakassuhde olemassaolon midrittelyssd voidaan kiyttdd neljad dimensiota:

1) vuorovaikutuksen intensiteetti,
2) vuorovaikutuksen siinnénmukaisuus,
3) kulunut aika ensimmaisesti kaupasta

4) vuorovaikutuksen rahallinen tai muu sisilto. (Storbacka 1993, 57.)

Tarkedta on, etti molemmat osapuolet nihdédn aktiivisina suhteen osina. Asiakassuhdemark-
kinointi n#in ollen sopii hyvin yhteen internetaikakauden markkinointi konseptin kanssa, joka
painottaa voimakkaasti juuri aktiivista kommunikointia osapuolten vililld. (Gummesson

1994, 81).

Kuten Ravald ja Gronroos (1996, 19) toteavat jokainen arvontuotanto strategian tulisi kdyttia
nojautua asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteisiin. Tuottamalla ylivertaista arvoa asiakkaalle
voidaan kilpailukyky s#ilyttdd kovenevassakin kilpailutilanteessa. Arvontuotanto koko palve-
luntarjouksen laatua nostamalla auttaa parantamaan asiakastyytyviisyytti ja sitd kautta uskol-
lisuutta. Tutkimuksien mukaan asiakastyytyviisyys on yksi tarkeimmisti tekijoistd, jotka vai-
kuttavat asiakasuskollisuuteen ja niin ollen uudelleenostoihin. Mutta asiakastyytyvaisyys ké-

sitteeni ei ole yksinkertainen. Perinteisissd malleissa (Parasuraman et al. 1988: Ravald ja
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Gronroos 1996, 19) palvelun laadun sanotaan edeltivén asiakastyytyvdisyyttd. Laatu taasen
voidaan maédritelld odotuksien ja saadun palvelun erona. Mutta nimi eivét ota huomioon
kustannuksia jolloin ratkaisuksi tulee arvo-kisite. Vaikkakin hintaherkkyyden on todettu pie-
nenevin pitkdkestoisissa asiakassuhteissa, kustannuksilla on kuitenkin merkitystd asiakkaan
valinnoissa. N#in ollen perinteinen ratkaisu lisdtd palveluun jotain ylimé#driistd, jotain, jota
asiakkaat eivit edes saata haluta) on kyseenalainen. Jatkuvasta palvelulisdyksistd muodostuu
noidankehi, jonka avulla yritys lisdd ennemmin kustannuksia kuin arvoa asiakkaalle. Koska
kuluttajilla on rahalliset rajoitteet ja koska he ovat yleisesti (Monroe 1991: Ravald ja Gron-
roos 1996, 19) herkempié kustannuksille kuin hyddyille, on tirkeétd keskittyd asiakkaan te-
kemddn uhraukseen. Asiakkuuden kustannuksia pienentdmilld ja asiakkaan toimintaa paran-
tamalla voidaan yrityksen menestystd parantaa, mutta timé vaatii asiakkaan huomaavan arvon

ja asiakkaan kdyttdytymiseen vaikuttamisen ymmaértamista.

Myos palveluiden voittoketju -ajattelu perustuu pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin muuttaen sa-
malla markkinoinnin luonnetta. Markkinaosuuden laadusta on tulossa tirkedmpi tekijd kuin
itse markkinaosuudesta. Laatuun vaikuttaa erityisesti asiakkaiden uskollisuus ja talldin yri-
tysten tulisi ottaa kuuntelevampi rooli asiakassuhteissaan, jotta asiakkaiden tarpeet tulisivat
selvésti esille ja vaikuttaisivat palvelujen ja tuotteiden kehitykseen. Téama tarkoittaa kéytén-
nossd informaatioteknologian kéyttodnottoa ja 4P-mallin tdydentimistd kolmella R:ll4. Kan-
tavana késitteend uudessa ajattelussa on asiakkaan elinikdinen arvo. Ensimmiinen R on re-
tention, joka tarkoittaa jatkuvan ja aktiivin asiakassuhteen luomista, missé palvelun ja tuotteen
myynnistd muodostuu tulovirta yritykselle. Kannattavuus lisiéntyy suhteen pituuden mukana,
koska yritys oppii asiakkaan tavat ja tarpeet eikd tutustumisjaksoa/-viestintdd tarvita. Vanho-
jen asiakkaiden palvelemisen kulut alenevat myoskin, silld asiakkaiden odotukset ovat jo
muodostuneet ja he ovat oppineet palveluprosessin. Erityisen olennaista timé on prosesseissa,
jossa asiakkaiden osallistuminen on suurta kuten esimerkiksi pankkipalveluissa internetissi,
missé asiakas suorittaa palvelun pitkille itse. Monien tutkimuksien mukaan uusien asiakkai-
den houkuttelu on viisi kertaa tai enemmin kalliimpaa kuin vanhoille asiakkaille markkinoil-
le. Kuitenkin monissa yrityksissd tyontekijdt palkitaan uusien asiakkaiden houkuttelusta ja
niinpd hyvin palveluorganisaation tunnistaakin palveluldpimurtojen ja kannattavuuden sekd

kasvun onnistuneesta yhdistamisestid. (Heskett et al. 1997, 62-63).

Toinen R on related sales of new products and services eli yrityksen kannattaa myydai jo ole-

massa oleville asiakkaille uusia tuotteita ja palveluita, koska se maksaa vihemmén kuin uusi-
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en asiakkaiden hankkiminen. Markkinointi vanhoille ja palveluihin “koulutetuille” asiakkaille
on huomattavasti halvempaa kuin uusille ja vanhat asiakkaat ovat usein myds vihemmin
hintaherkkid. Uskollinen asiakaskunta auttaa maksimoimaan hyddyn uusien hyddykkeiden
lanseerauksesta. Kolmas R viittaa sanaan referrals. Suurin vaikutus yrityksen tuloihin on pit-
k#aikaisten ja tyytyviisten asiakkaiden positiivisille viittauksilla yhtioon. (Heskett et al. 1997,
62-63). Etenkin palveluissa, joissa asiakas pitdd vadrdn valinnan riskid suurena, kuten pank-
kisektorilla, asiakas alentaa riskid kysymailld ystaviltd. Internet aikakaudella my6s negatiivis-
ten mielipiteiden ilmaiseminen on helpompaa ja nopeampaa esimerkiksi internetin keskuste-
lupalstojen ja sidhkopostin kasvottomuuden mahdollistavan ja nopeasti etenevin kommuni-
kaation vuoksi. Yhteenvetona voitaisiinkin todeta, ettd asiakkaan menettdminen nykyisin on
tragedia, silld kuten Reicheldin ja Sasserin (1990, 106-108) tutkimuksista voidaan todeta asi-

akkuuden arvo lisdintyy huomattavasti suhteen keston pidetessd monilla aloilla.

4.3. Viitekehys ja sen johtaminen

Internetissd tarjottava palvelu sisdltdd jo itsessddn siirtymisen fyysisestd markkinapaikasta
virtuaaliin markkinatilaan. Niin ollen markkinoinnin ja tdssid tépauksessa erityisesti palvelui-
den markkinoinnin perusoletuksien voidaan teorian perusteella olettaa muuttuvan. Markki-
nointi, asiakkuus ja tavat tuottaa arvoa ovat uudessa tilassa erilaiset. Ympiriston muutoksen
voidaan sanoa niin ollen aiheuttavan merkityksellisen muutoksen niin asiakkaan arvostuksissa
ja yrityksien tavassa toimia suhteessa asiakkaisiin. Internetympéristdssi elektroniselle mark-
kinoinnille, palveluiden markkinoinnille ja pankkimarkkinoinnille ominaiset pitk#aikaiset
asiakassuhteet ja asiakkaan koko asiakkuuden arvo ovat menestyksekkiille toiminnalle olen-
naisia. Tdmin seurauksena asiakaslihtoisyys ja asiakastyytyvéisyyden edistiminen ovat mer-
kityksellisid, koska asiakastyytyviisyys on yksi tirkeimmisti tekijoistd, jotka vaikuttavat asia-
kasuskollisuuteen. Palvelun laadun vaikuttaa merkitsevisti asiakastyytyviisyyteen ja laatu k-
sitteend tarkoittaa odotuksien ja saadun palvelun eroa. Mutta laatu kisitteend ei selvisti ota
huomioon kustannuksia jolloin palvelun tuottama arvo on olennainen. Arvoa voidaan kuiten-
kin tuottaa hyvin eri tavoilla eri ihmisille ja uudet tuotemaisemmat internetpalvelut muuttavat
tapoja tuottaa arvoa asiakkaille. Jotta asiakkaille voidaan tuottaa heidén tarvitsemaansa arvoa
ja rakentaa pitkékestoisia asiakassuhteita interaktiiviset vuorovaikutus suhteet ovat tirkeité ja
edellyttivat internetin tehokasta kdyttod kommunikaatiotilana etenkin pankkisektorilla, silld

pankkien palvelut ovat vain pieni aikasidonnainen osa asiakkaan arvoketjua. Fyysisen vuoro-
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vaikutuksen puute ja internetin “epiinhimillinen” luonne korostavat vield omalta osaltaan in-
teraktiivisen suhteen térkeyttd. Asiakkuus tuo pankkisektorilla erityistd arvoa, silld asiakkaat
usein pankeissa arvostavat uskottavuutta ja siihen liittyvié pitkien asiakassuhteiden tuomaa
turvallisuuden ja jatkuvuuden tunnetta. Koska arvon asiakkaalle voidaan sanoa koostuvan
myds hyvistd asiakassuhteesta, tehokas kommunikaatiotilan kéyttd lisda palvelutarjouksen

tarjoamaa kokonaisarvoa.

Koska asiakkuus ja palvelutarjous yhdessi tuottavat arvoa asiakkaalle ja vaikuttavat asiakas-
tyytyvdisyyteen, tiytyy pankkien osata kiyttda hyvikseen internetid myos jakelutilan ominai-
suudessa tuloksien tuottamiseen asiakkaille. Kaytettdessd internetid jakelutilana tyytyvaisyy-
den kannalta vaikuttavia tekijoitd ovat ajan ja paikan tuomat hyodyt eli helppo saatavuus ja
kéytettivyys eli padsy internetiin ja kdyttoliittymén laatu, koska asiakkaan osallistuminen on
suurta. Lisdksi tyytyviisyyteen vaikuttaa ajan sddstdmiselld olevan arvon kautta myds yrityk-
sen onnistuminen asiakasmagneetti-tyyppisten sivujen rakentamisessa eli toisin sanoen, mihin
asti yrityksen sivujen tulisi toimia one stop shop —asemassa. Yksilollisyyden kasvun ja inter-
netmainonnan kulmakiveni olevan raatdldidyn viestinnén, palvelutarjonnan my6td, empaatti-
suuden eli palveluntarjoajan kyvyn huolehtia yksilollisesti asiakkaistaan voidaan otaksua li-
sidnneen merkitystdin arvontuotannossa. Arvo on internet ympéristdssd sitoutunut voimak-
kaasti my0s tuotemerkkeihin, joten vahvojen tuotemerkkien rakentaminen voidaan nihdé osa-
na asiakastyytyviisyyden ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentamista. Jotta asiakas voi-
daan auttaa luomaan arvoa itselleen tukemalla hinen arvoketjujaan, tulee henkildkunnan olla

valmiita interaktiivisuuteen ja kyvykkiitd neuvomaan asiakkaita myos uudessa ympéristossi.

Hypoteesi elektronisen markkinoinnin erityispiirteistd voitaisiinkin muotoilla seuraavasti:
elektronisen markkinoinnin, jotta se tuottaisi asiakkaille arvoa eli vastaisi mahdollisimman
pitkille heiddn odotuksiaan, tulisi perustua interaktiivisille vuorovaikutussuhteille ja tatad
kautta yksilollisille tuotteille, jotka tarjotaan monipuolisessa ja turvallisessa palveluympiris-
tossd silloin kun asiakas itse haluaa. Elektronisissa pankkipalveluissa korostuu vield interak-
tiivisuus asiakassuhteiden ollessa erittdin merkittévéssa roolissa ja pankin kyky luotettavasti ja
turvallisesti tarjota palveluita. Vaiittimit sisiltivit siis oletuksen tilasta, jossa aktiiviset vuo-
rovaikutussuhteet ovat laajemmat kuin mihin fyysisessd ympiristdssé ollaan totuttu. Viiteke-
hyksen vuorovaikutuksia ja sidonnaisuuksia voitaisiin kuvata kuvalla 10. Kuvassa on esitetty
markkinatilan logiikkaan perustuva arvontuotantoympéristd ja siitd seuraava markkinointita-

pa, joka suhteutetaan pankkimarkkinoinnin ympéristoon.
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ARVONTUOTANTO
——> e  Odotukset.- Kokemukset (arvontuotantoyhtils) :>

Kayttoliittyma

Yksilollisyys
MARKKINOINNIN JA PALVELUIDEN
MARKKINOINNIN MUUTOS
Palveluiden ominaisuuksien muutos
Vuorovaikutussuhteiden kasvu
Interaktiivuus
Asiakkuudet
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MARKKINAPAIJKKA = MARKKINATILA

Liiketoiminta mahdollisuuksien muutos
Informaatioteknologian roolin kasvu

!

Kuva 10. Yhteenveto kirjallisuuden vuorovaikutussuhteista

Kyselylomake (ks. Liite 1 osat a ja b) on rakennettu viitekehyksen teoria-alueiden perusteella
ja sisiltda kahdeksan osiota, joilla pyritdsn selvittdiméén internetpankkipalveluiden tavoitteel-
lisuutta ja siind onnistumista tutkittavan pankkiryhmin osalta asiakastyytyvdisyysmittauksin
verraten asiakkaiden oletuksia hyvistd pankkipalvelusta kokemaansa palveluun. Asiakastyy-
tyvaisyysmittauksen keinoin voidaan tarkastella miten palveluntarjonnassa on onnistuttu ja
mitk# palvelutarjoukset muutokset lisdisivit arvoa ja ndin ollen olisivat kannattavia yrityksen
nakokulmasta. Lomake mittaakin palvelulta ja asiakassuhteelta vaadittavia ominaisuuksia,
joita voidaan kayttdd hyviksi muotoiltaessa elektronisten palveluiden arvontuotannon koko-
naisuutta. Siséllén ohella huomiota on erityisesti kiinnitetty interaktiivisuuteen ja pitkiaikai-
seen asiakassuhteeseen liittyviin interaktiivisuuden tirkeyteen ja yksilollisyysvaatimusten

selvittdmiseen kysymyksill4, joita on useissa lomakkeen useissa osioissa.

Lomakkeen runko muodostuu SERVQUAL-mallin mukaisesta osiosta, joista ensimméinen
(lomakkeen osio 2) mittaa 22 viitteen avulla oletuksia hyvistd internet-pankkipalvelusta.
Viittamat kisittelevit elektronisten palveluiden markkinointia elektronisen markkinoinnin
mallin (ks. kuva 7.) vuorovaikutussuhteet huomioon ottaen. Erityisesti asiakkaan suhdetta
tyontekijoihin sekd yritykseen ja tdssid suhteessa vaadittavia elementtejd on pyritty selvitté-
méin tissd osiossa. Oletuksia mittaava osio sisdltdd myds alaosion, misséd asiakkaita pyyde-

tadn asettamaan tirkeysjirjestykseen pankkipalveluiden tuotannon prosessiin liittyvit viisi
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ominaisuutta. Palveluprosessin mittaaminen on erittiin olennaista elektronisten palveluiden
markkinoinnissa, silld ajasta ja paikasta on tullut kriittisid tekijoitd, interaktiivisuuden mer-
kitys on kasvanut, palveluiden luonne on muuttunut seké kiyttoliittymén rooli on suuri arvoon
vaikuttava tekija. Olettamukset yleensi ovat olennaisia, silld kuten Brinnback (1998a,4) tote-
aa olettamukset ovat pohja arvontuotannolle ja vain tayttimilld odotukset voidaan pitkdaikai-
sia asiakassuhteita synnyttdd. Lisiksi oletukset ja toivomukset myds muissa kysymyslomak-
keen osissa ovat olennaisia jos halutaan tarjota yksilollisia palveluita asiakkaan toivomaan
aikaan, kuten Janal (1997, 24-27) on esittinyt. SERVQUAL-osion kysymykset on johdettu
arvontuotantoteoriasta mukautettuna uuden markkinatilan ominaisuuksiin eli lisdksi osiossa

on kéytetty virtuaaliin ympiristoon kehitetyn palveluiden markkinoinnin teorioita.

Kolmas osio mittaa kokemuksia Osuuspankin internet-palveluista kysymalld samat kysymyk-
set kuin osiossa kaksi, mutta yksiloitynd tutkittavaan pankkiryhméin. Niin ollen saadaan
muodostettua kuvaajat seki erinomaiselle pankkipalvelulle ja siltd vaadittaville ominaisuuk-
sille ettd tutkittavan pankin palveluille. Kuvaajien muodoista voidaan nahdi eroavaisuudet
oletetun ja koetun palvelun vililld ja saada selville missé alueella yritys alittaa/ylittdd oletetun
tason. Odotuksien alittaminen huonontaa ainakin pitkilld tahtdimelld asiakastyytyviisyyttd
(koska asiakassuhteen tuoma arvo ei enidd kompensoi palvelun heikkoutta) ja asiakkaan posi-
tiivinen ylldttdminen voi saada aikaan asiakastyytyviisyyden nousun. Mutta kannattavuuden
nimissd on kuitenkin pyrittdvd pitimiin tarjous voitollisena ja siksi kustannuksia lisddva
ylisuoriutuminenkaan ei ole jarkevid, jos ei kustannusrakennetta voida muuttaa edullisem-
maksi. Timi osio muodostaa SERVQUAL-mittauksen kokonaisuuden yhdessd edellisen
kautta mitatessaan palveluiden tuottamaa arvoa asiakkaalle. Nidin ollen osion kokoamisessa on
hyddynnetty samoja kirjallisuuden osia kuin edellisessékin eli arvontuotantoa suhteutettuna

elektronisen ympériston piirteisiin.

Kyselylomakkeen ensimméinen osio liittyy internetin ja internetpankkipalveluiden kayttoon
teknisestd nikokulmasta ja sen avulla pyritddn selvittimiin kiyton yleisyyttd ja vilineitd, joita
kéytetddn ja jotka vaikuttavat esimerkiksi palveluprosessin nopeuteen ja niin ollen prosessin
arvoon asiakkaalle. Koska aika ja sen kuluminen ovat olennaisia arvontuotannon kannalta
liittyy tdmakin osio arvontuotantoon ja kirjallisuuden asiakkaan arvontuotantoa kisitteleviin
osioon. Sivujen ulkon#kod ja rakennetta kisittelevit osiot neljd ja viisi keskittyvét myos pal-
veluprosessin ominaisuuksiin eli arvontuotantoon. Ko. osioissa on selvitetty erityisesti kogni-

tiivisten uhrauksien esiintymisté eli kayttoliittymén toimivuutta, koska prosessin toimivuus
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vaikuttaa palvelun tuottamien tulosten ohella palvelun tuottamiin hyotyihin Heskettin, Sasse-
rin ja Schlesingerin (1997, 40) arvontuotantoyhtilossé. Selkeys, helppokdyttdisyys ja yhtenii-
syys ovat kayttoliittymille olennaisia ominaisuuksia ja niinpad Osuuspankin internetsivuja on
tarkasteltu suhteessa nidihin ominaisuuksiin. Kayttoliittymad késittelevit osiot liittyvit myos-
kin palveluiden markkinoinnin ja markkinatilan ominaisuuksiin, silld kéytt6liittymé on erityi-
sen olennainen uudessa tilassa ja sen kdyttd palveluiden suorittamisessa liittyy palveluiden
tuotemaisuuden kasvamiseen eli palveluiden ominaisuuksien muuttumiseen uudessa ympa-

ristossi.

Sisiltoosuus eli osuus kuusi keskittyy enemmin elektronisen markkinoinnin mallin esittele-
mien uusien vuorovaikutussuhteiden kisittelyyn, jotka késittelevit Rayportin ja Svioklan sa-
noja lainatakseni asiakasmagneetin eli kokonaisuuden luomista yrityksen sivuille niin yrityk-
sen omin avuin kuin muiden palveluntarjoajien kanssa toimien. Tarkoituksena on selvittéd,
mitd ihmiset arvostavat ja millaisia palvelukokonaisuuksia he haluavat saada. T#ahén liittyvit
sekd Osuuspankki-ryhmin ettd paikallispankkien tarjoamat palvelut, mutta my6s muiden yh-
teistyoyritysten palvelut. Tami osio on siis johdettu kirjallisuuden arvontuotantoa kisittele-
vistd osiosta, silld kysymyksessdhin on palvelupaketin kokonaisuuden hahmottelu asiakkaan
arvostuksien mukaisesti. Liheisesti tihin liittyy myos interaktiivisuuden kartoitus, minki
avulla voidaan selvittdd asiakkaiden halu ja mahdollisuus aktiivisempaan osallistumiseen
palvelun méidrittdmiseen ja yksiloimiseen. Interaktiivisuutta pidetdén elektronisen markki-
noinnin kulmakiveni internetin epdinhimillisyyden ja fyysisen yhteyden puuttumisen vuoksi
ja niinpd tarpeiden tunnistaminen aktiivisen palautteen kisittelyn ja analysoinnin avulla on
sisillytetty my0s tdhin osioon. Niin ollen tdmi osio on johdettu kirjallisuuden arvo-osiosta
mutta alun perin interaktiivisuus-mittausten takana ovat osiot markkinatilan ja markkinoinnin

sekd palveluiden markkinoinnin kehityksesti uuteen ympéristoon sopiviksi.

Sisiltdosiossa on myds kysymyksid muiden palveluntarjoajien palveluihin ja tuotemerkkien
tunnettavuuteen, minki avulla voidaan analysoida palvelutarjonnan ja palveluprosessin eroja
Osuuspankin asiakkaiden keskuudessa. Niiden edelld mainittujen osioiden perusteella saa-
daan rakennettua kuva palvelukokonaisuudesta ja siihen liittyvéstéd interaktiivisuudesta, joita
asiakkaat olettavat elektronisilta palveluilta ja toisaalta palvelun todellinen tila. Eli kysymys
on arvontuotannon selvittdmisestd uusien kirjallisuuden esittdémien lainalaisuuksien paljasta-
miseksi. My0s seitsemis osio, joka tarkastelee internet-pankkipaleluita kdyttimittomien hen-

kildiden syitd kayttiméttomyyteen ja toivomuksia ko. palveluita kohtaan, tdydentdd palvelu-
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tarjonnalta vaadittavia ominaisuuksia arvontuotannon suhteen. Viimeisessi osiossa vastaajilta

kysytddn yleistietoja, jotta vastausten analysointi tarkemmin olisi mahdollista.
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5. SELVITYS OSUUSPANKIN ELEKTRONISISTA
PANKKIPALVELUISTA

5.1. Johdanto Osuuspankin internet-palveluihin

Osuuspankkiryhmin yhteisten kotisivujen kehityskulku ja siséltd ovat noudattaneet IKJL-
mallia. Pankki tarjoaa mahdollisuuden informaatiotilan hyviksikéytolle tarjoamalla esimer-
kiksi linkkimahdollisuuksia toisten yritysten sivuille ja myos tietoa valikoidusti, asiakkaan
omista tarpeista riippuen, myos tarkeimmisti uutisaiheista seki tuotteista. Uuden Pohjolan ja
A-Median kanssa harjoitettavan portaali-yhteistyon kautta on tosin vield mahdollista liséitéd
huomattavasti palvelun kokonaisvaltaisuutta ja kilpailla muiden suurten, esimerkiksi MTV3:n
portaalin kanssa suosituimmasta kanavasta internetiin. Myds paikallispankin sivuilla infor-
maatiotilaa on kéytetty hyviksi, silld sivuilla 16ytyy linkkeja muiden yritysten sivuille seké
tietoa ajankohtaisista asioista. Yhteisiin sivuihin verrattuna kuitenkin informaatiotilan kiytto

on rajallisempaa, johtuen valmiista muodosta, joka paikallispankeilla on kéytettavissa.

Internetsivut antavat mahdollisuuden myos kaksisuuntaiseen interaktiiviseen kommunikoin-
tiin, silld sivuilla on palautteen antamista varten painike, jonka avulla pédsee tiyttimédn pa-
lautelomakkeen, joka ohjataan asianomaiselle Osuuspankille. Palautelomake on kuitenkin in-
tegroitu kaiken tyyppisen palautteen ldhettdmiseen ja ndin ollen sisdltdd vain valmiit vastaan-
ottajatiedot ja palautetilan. Yksiloidympi palautteen antaminen tai kysymien on mahdollista
rajallisesti kdyttden valmiita linkkejd, mutta mahdollisuutta palautteen lihettimiseen ei ole
yksildityjen lomakkeiden muodossa, miki tutkimusten mukaan helpottaa palautteen antamista

ja asiakkaiden palautteen laatua.

Internet-palveluita varten lanseeratut omat tuotemerkit téhtadvit palvelun yksildimiseen. Ja-
kelutilan toimintoja tarkasteltavan pankkiryhmén sivuilla toteuttavat elektroniset pankkipal-
velut Kultaraha-nimikkeelld. Internetin kautta pystyy hoitamaan suurimman osan konttoreissa
suoritettavista palveluista eli kotisivuilla voi hoitaa esimerkiksi maksuliiketoiminnot, sijoi-
tustoimeksiannot sekd ldhitulevaisuudessa myos elektronisen allekirjoituksen tullessa kiyt-
t66n vuoden 1999 lopussa myos antolainaussopimuksen teko ja lainannosto tulee mahdolli-
seksi.. Liiketoimitilank#ytt64 on helpotettu pankin sivuilla ottamalla kdytt6dn Optori ja pai-
kallispankkien linkit eri yritysten sivuille, joissa voi ostaa hyddykkeitd maksaen suoraan

omalta téssd tapauksessa Osuuspankissa olevalta tililtd.
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Palveluiden raatilointi mahdollisuutta on jo hyddynnetty Osuuspankin sivuilla, silld tayttd-
miilld lomakkeen, missi kysytddn tietoja vastaajan intressialueista Osuuspankkiryhméin péési-
vuilla, saa Kultaraha palveluun sisiénkirjoittautuessaan tiedotuksia ja mainoksia haluamiltaan
aihealueilta. Kyseinen palvelu tosin toimii vain ryhmén yhteisilld sivuilla ja niinpé paikallis-
pankkien omat sivut aukeavat kaikille asiakkaille samanlaisina. Paikallisia eroja kuitenkin
esiintyy, silld paikallispankkien uutiset ja linkit toisille sivuille vaihtelevat paikkakunnittain
muiden valintojen pysyessd samana. Lisiksi internetpalveluun kirjautuessaan tervehtii ohjel-
ma raataloidysti kaikkia asiakkaita heidin omalla nimelldéin. Niin ollen palvelun voidaan sa-

noa toimivan massaréitildinnin periaatteiden mukaisesti.

5.2. Kyselylomakkeen tulokset ja niiden analysointi

5.2.1. Vastausprosentti ja vastaajien miirittely

Kyselylomakkeiden vastausprosentiksi muodostui kirjekyselyille tyypillisesti melko alhainen
31% vastausprosentti, joka kidytdnnossa tarkoittaa 93 vastausta lidhetetystd 300 kyselylomak-
keesta. Tkdryhmittdin mitattuna ensimmaisesti ikdryhméstéd vastaajia oli 32 eli 34,4% vastaa-
jista kuului tdhén ryhméin. Toisen ikdryhmin edustajat eli 27-36 -vuotiaat edustivat vastaa-
jista 36,6% eli vastauksia kertyi 34 kappaletta. Viimeisestd ikdryhmistd tutkimukseen vastasi
27 henkilod eli vastaajista heitd oli 29,0%. Arvioitaessa vastaajaprofiileja koulutuksen mu-
kaan, suurinta ryhmii vastanneista edusti ammatillisen koulutuksen saaneet henkildt, joita
vastanneita oli periti 50 eli 53,8%. Yliopiston tai ammattikorkeakoulun kdyneitd ryhmisti oli
26 eli 28.0% ja lukion suorittaneita 16 kappaletta eli 17,2%. Vain yksi vastaajista oli suoritta-

nut vain peruskoulun.

Sukupuolen perusteella arvioituna merkittdvid eroja vastausprosenteissa ei esiintynyt, silld
miehid tutkimukseen vastasi 48 kappaletta eli 51,4% ja naisia niin ollen vastaajista oli 48,6%.
Sukupuoli jakauma eroaa internetisséd tehtyihin ja jo edelld mainittuihin Petteri Jérvisen suo-
rittamiin kdytt4ja tutkimuksiin siing, ettd naisten osallistumisprosentti on huomattavan korkea
suhteessa miesten osallistumiseen. Seki idn ettd sukupuolen perusteella vastaajia on tarpeek-
si, jotta tuloksista voidaan vetda riittdvédn luotettavia johtopéitoksid, jos 1dhtokohtana pidetidin
viahintdédn 20 kappaleen kokoisten osajoukkojen peukalosdidntdd. Vertailut suoritetaankin suu-

rimmaksi osin ikidryhmien ja koko tutkittavan joukon vilisina vertailuina, koska sukupuolen ei
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ole arvioitu vaikuttavan internet-pankkipalveluiden kulutukseen ja arvontuotannon preferens-

seihin merkittavisti.

Ammattien perusteella arvioituna vastaajat voidaan jakaa kuuteen laajaan ryhméin. Opiskeli-
jat ovat suurin yksittdinen ryhma4 ja heitd vastanneista oli noin 22%. Toimistotydn ylemmiit ja
alemmat toimihenkil6t muodostivat toiseksi suurimman joukon 19% osuudella. Teknisen
alan edustajia yhteenlaskettuna alemmat ja ylemmit toimihenkil6t oli noin 16% ja palvelu-
ammattien edustajia prosenttiyksikko vihemmén. Sivistystoimen ja tutkimuksen seki yritté;ji-
en edustajia vastaajista oli noin 9%. Yhdeksén prosenttia vastaajista ei ilmoittanut ammattiaan
koulutustaan tarkemmin. Asumispaikan perusteella kaupungissa asuvat henkil6t olivat yli-
edustettuja vastaajista, silld heitd oli 56%. Taajamissa ja maaseudulla asuvat olivat edustettui-

na 24 ja 20% osuuksilla.

5.2.2. Kaytto ja laitteet

Koska otos oli otettu henkildists, joilla on jo Osuuspankin internet-sopimus, oli yli 95%
kayttanyt internetid ja henkildiden osuus, jotka eivit olleet kdyttineet jéi néin ollen tarkoituk-
senmukaisesti pieneksi. Kysyttiessd Osuuspankin internet-palveluiden kayttod 88,2% ilmoitti
kayttdneensd sivuja. Suurin syy internetin tai pankkipalveluiden kiyttimattomyyteen oli lait-
teiston puute eli kyseisilla vastaajilla ei ollut konetta kotona. Osa ilmoitti mydskin syyksi en-
tisten palveluiden riittdvyyden eikd ndin ollen nihnyt tarvetta internet-palveluiden kéytolle.
Suurin ryhma ei-kéyttdjien joukossa oli toinen ikdryhmad, joista enemmistd oli opiskelijoita tai
alemman koulutustason edustajia. 29% ei-kayttdjistd kuului ensimmaéiseen ikdryhméén. Yh-
teistd ndille henkil6ille oli kuitenkin asuinpaikka, silld kaikki ei-kdyttdjat asuivat joko taaja-
missa tai maaseudulla. Kummankin asuinpaikan ollessa tasavertaisesti edustettuna. Mutta
koska tdmi joukko oli niin pieni ja tutkimuksen tarkoitus oli tarkastella palveluiden kayttdjii,
on kyseisen ryhmin vastausten tarkastelu jo yleistettdvyys ongelman vuoksi rajattua.

Tarkasteltaessa kéyttopaikkoja, yleisimmaksi paikaksi osoittautui (47% koko vastaaja otok-
sesta) koti. Myos tarkasteltuna vastauksia ikdryhmittdin, oli koti kaikissa ryhmissd yleinen
kayttopaikka. Toisin kuin esimerkiksi Jarvisen (1998) suorittamissa tutkimuksissa, tyopaikka
tdssd tutkimuksessa oli koko otosjoukossa kotia harvinaisempi kiyttopaikka. Tyopaikalta ko-
ko otoksessa internet-palveluita kaytti 33,7%. Kayttopaikka on kuitenkin hyvin sidoksissa

henkilon ikédn, silld ikdryhmassi yksi (18-26-vuotiaat) tyokayttod ei esiinny vaan yleisimpéna
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kayttopaikkoina ovat koulu ja koti. 86% kéyttdjistd tissd ikdryhmissi selaa internetié juuri
niistd paikoista kisin. Tdssd ikdryhmaissi internetin kidyttopaikkana yleiset tilat, kuten pankin
ja kirjastojen tarjoamat mahdollisuudet ovat kdyttopaikkoina muita ryhmid enemmén hyo-
dynnettyjd, silld 14% tassa ikdryhmissd kiyttad yleisien tilojen laitteita internet-palveluiden
hoitoon. Kahdessa jalkimmaiisessi ikdryhmésséd, internetid ja sen tarjoamia palveluita kiytet-
tiin kotoa ja toistd melkein yht4 paljon eli reilut 40%. Naissd ryhmissi tydn ja kodin ulkopuo-
linen kaytto jdikin niin ollen huomattavasti viahdisemmiksi kuin nuorempien vastaajien kes-

kuudessa.

Internetyhteys oli, muita tutkimuksia mukaillen hyvin modeemi-painotteinen, silld 45,7 pro-
sentilla vastaajista oli kdytossdin modeemiyhteys. Toisaalta kiintedinyhteyden osuus oli melko
suuri, eli noin 39%, miké kertoo osaltaan tyopaikkojen, koulujen ja muiden julkisten tilojen
osuudesta internetin kidytossd. ISDN-yhteyksid oli tutkimukseen osallistuneilla melko vihén
vield kéytossdidn. 18-26-vuotiaiden keskuudessa kiinteédt yhteydet olivat puolella vastaajista
kaytossadn, miki selittyykin helposti suurella koulukaytolla. Samoin modeemit, kotikoneissa,
edustivat tidsséd ikdryhmassi noin reilua kolmannesta yhteystyypeistd. Sekd 27-36-vuotiaiden
ettd 37-46-vuotiaiden keskuudessa, modeemilla on yhteystyypeistd suurin osuus, eli 44% ja
59%. Molemmissa ryhmissi kiintedt liittymét edustivat noin reilua kolmannesta yhteyksisti.

ISDN-yhteyksilla internetissé liikkui noin 8% vastaajista.

Aikaisemmissa tutkimuksissa, kuten alussa mainituissa internet-kiyttijatutkimuksissa, yh-
teystyypilld on ollut vaikutusta kokemuksiin palvelun laadusta, silld hitaammilla yhteyksilla
ongelmaksi on usein muodostunut sivujen hidas lataantuminen. Téssd tutkimuksessa modee-
mien méadrd on ollut suhteessa kuitenkin pienempi, joten sivujen hidas lataantuminen koettu
suhteessa pienempéiné ongelmana. Avoimissa kysymyksissé kuitenkin, tutkittujen sivujen suu-
ri grafitkan médrd sekd vastaajien kokema vaikeus kuvien latautumisen estdmisessd palvelun
ensimmdisilld sivuilla, aiheuttivat noin viidessd prosentissa vastaajista palvelun laadun heik-
kenemisté juuri palvelun olennaisen hidastumisen takia. Tutkimuksen toinen ja kolmas osio
mittaavat palvelun laatua kuitenkin tarkemmin suhteuttamalla oletukset ja eri palveluiden osa-

alueiden tirkeyden koettuun palveluun.
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5.2.3. Oletukset hyvista pankkipalvelusta ja koettu palvelu

Oletuksia hyvistid pankkipalvelusta tutkittiin siis 22 viittamalla, joihin oli mahdollista vastata
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Kuva 11. Oletukset hyvista pankkipalvelusta

seitseminportaisella asteikolla, ja viiden ensisijaisen ominaisuuden keskinéiselld arvioinnilla.
Seuraavassa on esitetty graafisesti tulokset oletuksista hyvésté internetpankkipalvelusta koko-
naisuudessaan ja kaikille ikdryhmille eriteltynd. Oletuksia hyvistd pankkipalvelusta mittaava
SERVQUAL-tutkimuksen ensimméinen osiossa vastausten keskihajonta oli melko pienté (ks.
kuva 11. Oletukset hyvistd pankkipalvelusta) ja ndin ollen vastaajat olivat hyvin yksimielisid
viittamistd. Kuva 11. esittidd kuvaajat koko tutkitulle asiakasryhmille, mutta ne kuvaavat hy-
vin myds kaikkien ik#ryhmien ja sukupuolijakauman mielipiteitd hyvisti elektronisesta pank-
kipalvelusta, silld kaikkien vertailtujen ikdryhmien ja sukupuolen vastausten korrelaatiot ovat
erittiin 1ihelld tiydellistd korrelaatiota eli arvoa 1. Miesten ja naisten suhteutumisessa elekt-
ronisiin pankkipalveluihin ei havaittu olevan olennaista eroa 99% varmuusasteella mitattaes-
sa. Sama pitee myos eri ikdryhmien mielipiteisiin. Samoin suhteutuminen eri ominaisuuksiin,
jota mitattiin kysymyslomakkeen toisen osion toisessa kohdassa, ei merkittdvid eroja voitu
havaita ik#- tai sukupuoliryhmien vililla. Korrelaatiot olivat ldhelld tdydellistd vaihdellen
0,991-0,999 vililla. Niin ollen voimme tarkastella oletuksien osalta koko tutkittavan joukon
yhteenveto taulukkoa, eli kuvaa 11. ja kuvaa 12., joka kuvaa eri ominaisuuksien tirkeytta ja

keskihajontaa.
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Yleisesti voidaan kuvasta 11. todeta, ettii vastaajat olivat joko vahvasti samaa mielti tai melko
vahvasti samaa mieltd viittimien kanssa kysyttdessd olettamuksista hyvistd pankkipalvelusta.
Téamad piirre on tyypillinen SERVQUAL-mallin tulos, silld kysymykset on laadittu siten, ettd
saataisiin tutkittua eroja hyvin oletetun ja koetun palvelun vililla. Neljd ensimmdistd kysy-
mystd mittasivat, kuten myos toisen osion toinen kohta ominaisuus 1, elektronisen palvelun

ulkoisia ominaisuuksia. Ulkoiset

Ominaisuusvertailu
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ominaisuus

Kuva 12. Ominaisuusvertailu

ominaisuudet koettiin tirkeiksi kuten kuva 11. osoittaa, mutta kuitenkin kokonaisuutena ver-
rattaessa muihin ominaisuuksiin, niiden painoarvo oli véhdisempi. Keskihajonta oli neljén en-
simmdisen viittdimén kohdalla muita véittdmid hieman isompi ja niin ollen vastaajien vasta-
ukset erosivat keskimidrin enemmin toisistaan. Puhtaasti sivujen ulkomuotoon liittyvit viit-
tamat 1, 2, ja 4 koettiin tirkeimmiksi kuin palaute ja kysymyslomakkeen ulkomuoto. Tami
tulos on mielenkiintoinen, silli monessa edelldkin mainitussa teoriassa korostetaan juuri vuo-
rovaikutteisuutta ja tatd kautta yksilollisen palvelukokemuksen luomista asiakkaalle elektroni-
sessakin ympéristossd. Toisaalta tulos voidaan, silld ettd asiakkaat eivit ole tottuneet pankki-
palveluissaan vield vuorovaikutteisuuteen ja kuten jatkossa esiteltdvit tulokset sivujen pédasi-
allisesta kdytostd osoittavat, kdyttdvit asiakkaat sivuja usein vain peruspankkipalveluihin
muistakin palvelumahdollisuuksista huolimatta. Toisaalta itse pankkipalvelusivujen kiytettd-
vyys ja hyvd ulkomuoto vihentdi kyseluiden tarvetta ja ndin ollen palautesivujen toiminnalli-
suuden vaatimuksia. Kaikkia ulkomuotoon liittyvid vaittdmia pidettiin kuitenkin tirkeina, silld

vastaajat olivat melko vahvasti samaa mieltd viittdmien kanssa. Tamé tulos on yhdenmukai-
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nen arvontuotanto osiossa esiteltyyn ajatukseen kayttoliittymin tirkeydestd juuri uhrausten

vihentdjdni.

Kuva 12. paljastaa sen, ettd luotettavuus-ominaisuuksien jilkeen muilla ominaisuuksilla on
vain pienet erot toisiin nihden vaikkakin viittamien perusteella ulkomuoto-ominaisuudet oli-
vat vihiten arvostettuja. Keskihajonta vaihteli kaikilla ominaisuuksilla, luotettavuutta lukuun
ottamatta, 7,6:sta 8,4:44n. Vaihtelu on mittakaavaankin suhteutettuna suurempaa kuin viitté-
mien osalta, mutta silti luotettavan mittaustuloksen antavaa. Kysyttidessd epdolennaisinta omi-
naisuutta ulkoiset ominaisuudet oli koko tutkimusjoukossa ja kaikissa ikd- ja sukuryhmissi
selvisti yleisin vastaus. Korrelaatiollakin mitattuna eri ryhmien vastaukset olivat tiltd osalta
erittdin samansuuntaiset ja merkittivid eroja ei esiintynyt. Noin 50% vastaajista piti ulko-
muotoon liittyvid asioita vihiten tirkeimpind kaikista tutkittavista ominaisuuksista. Toisena

noin 25% osuudella kaikissa ryhmissé oli empaattisuus.

Pankkipalveluun arvontuotantoon liittyy hyvin olennaisesti esitellyn viitekehyksen perusteella
palvelun oikea-aikaisuus. Oikea-aikaisuus on sidoksissa palvelun luottavuuteen ja kuten sekd
kuva 11. ettd kuva 12. paljastavat, koetaan luottavuus tirkeimpiné elektronisten pankkipal-
veluiden ominaisuutena. Niin ollen elektroniset palvelut pankkisektorilla eivit eroa tavan-
omaisista pankkipalveluista tim#n ominaisuuden suhteen. Vaikka keskihajonta on korkeampi
kuin muilla ominaisuuksilla, on se mittakaavaan mukautettuna alempi kuin muilla korostaen
ominaisuuden tirkeyttd. Kuvan 12. perusteella voimme havaita ettd sadasta mahdollisesta
pisteestd luottavuus kerisi 45,6 pistettd. Sama ilmi6 nékyy my6s kuvassa 11. alhaisena keski-
hajontana viittimien 5-9 kohdalla. Lisiksi verrattuna ulkomuotoviittdmiin vastausten medi-
aani oli 1, kun se ensimmiiselld ominaisuusryhmailli oli 2 ja vastausten keskiarvo 1,3-1,6 kun
se ensimmdiselld ryhmillg oli yli 2. My6s vastauslomakkeen toisen osion kolmas kohta, jossa
vastaajia pyydettiin asettamaan ominaisuudet parhaimmuusjirjestykseen antoi selvin vastauk-

sen; luottavuus oli noin 80 prosentille vastaajista tirkein ominaisuus.

Muut ominaisuudet saivat vain noin viiden prosentin osuuksia kysyttédessi tirkeintd ominai-
suutta. Ikdaryhmalld ja/tai sukupuolella ei havaittu olleen vaikutusta tissikidn kohdassa vasta-
uksiin. Luotettavuutta mittaavista viitteistd vdite numero 8 eli palvelun oikea-aikaisuutta
mittaava viite koettiin osion toiseksi tdrkeimmaiksi palveluksi heti kiyttoturvallisuuteen liitty-

vin viittimin liittyvin viittimén jilkeen. Tdma tulos kuvastaa elektronisten markkinoiden
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alaan liittyvien teorioiden kuvaamaa haastetta, joka onnistuneiden elektronisten palveluiden

on ratkaistava, jotta asiakkaat omaksuisivat ne tavanomaisten palveluiden sijaan.

Tarkasteltaessa kolmatta ominaisuutta, vastaanottavuutta, joka liittyy palveluiden réitéldintiin
ja interaktiivisuuteen, voidaan huomata ettd asiakkaat kokevat ominaisuuden tirkedksi kuvan
11. perustella, silld keskihajonta on suurempaa kuin luottavuus-véittdimien kohdalla, mutta
mediaanit ja vastausten keskiarvot ovat silti kaikissa véittdmissé, viittdmid 13 Jukuun otta-
matta, alle 2. Viittdma 13 tutki palvelun vuorovaikutteisuutta ja tuloksen perusteella voidaan
havaita kuten viittdmén 3 osaltakin, ettd asiakkaat eivit ole tdysin sisdisténeet elektronisten
palveluiden vuorovaikutteisuutta. Niin ollen vuorovaikutteisuuden vaatimus, tydntekiji-
asiakas -viestinnin odotuksilla mitattuna, ei ole vield toteutunut palvelun muihin ominaisuuk-
siin verrattuna. Tosin, kuten kuvasta 12. voidaan huomata, arvostavat asiakkaat toiseksi eniten

vastaanottavaisuutta tutkituista viidestd ominaisuudesta.

Vastaanottavaisuus oli korkealla pyydettiessd nimedméin toiseksi tdrkeintd ominaisuutta.
Vastaajista 30,8% koki vastaanottavaisuuden toiseksi tdrkeimmiksi ominaisuudeksi kun
31,9% piti vakuuttavuutta, joka sisiltdad myos kayttoturvallisuuden, toiseksi tiarkeimpéni omi-
naisuutena. Ulkomuoto oli toiseksi tiarkein 14,8 prosentille vastaajista ja hieman yli viisi pro-
sentti esitti empaattisuutta ja luotattavuutta toiseksi tirkeimmaiksi ominaisuudeksi. Sukupuo-
len mukaan analysoitaessa 34,6 miehistd arvosti toiseksi eniten vakuuttavuutta kun se nais-
vastaajien keskuudessa sai vain 27,2 prosentin kannatuksen. Naisten keskuudessa vastaanot-
tavaisuus koettiin yli 30 prosentissa vastauksia toiseksi tdrkeimmiksi ominaisuudeksi. En-
simmadisessi ikdryhmaisséd vakuuttavuus oli myds suosituin toisin kuin kahdessa muussa, jossa

vastaanottavaisuus ja vakuuttavuus koettiin yhté tirkeind ominaisuuksina.

Kysyttdessd asiakkailta vakuuttavuudesta asiakkaat pitivit erityisen tdrke#éné palveluiden tur-
vallista kdyttdd. Turvallisuuden vaatimus on toistunut tutkimuksesta toiseen ja on my0s tdmén
tutkimuksen kohdalla olennainen myynninedistdjd/estdjd elektronisia pankkipalveluita osalta.
Viittamistd kayttoturvallisuutta mittava viite 15 koettiin tirkeimmiksi; vastausten keskiarvo
oli 1,2 ja mediaani 1. Ominaisuusvertailussa vakuuttavuus ei noussut yhtd korkealle johtuen
hieman erilaisesta sanamuodosta, joka ei korostanut palveluiden turvallista kdyttdd vaan
enemmén tyontekijoiden asiantuntemusta elektronisista palveluista. Tydntekijoiden asiantun-

temus koettiin tosin sekin tirkeiksi, mikid kertoo osittain siiti, ettd asiakkaat kokevat virkaili-
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jalta kysymisen edelleen tirkedni vaikkakin sama informaatio voitaisiin vilittd4 vastaanotta-

vuusviittdmien siséltamilla palaute, kysely ja palvelulomakkeilla.

Viimeinen tutkittu ominaisuus, empaattisuus sai sekin viittdmien osalta ominaisuuden térke-
yttd kuvastavat arvioinnit, mutta vastauksissa oli hieman ep#johdonmukaisuutta. Vaikka yk-
silollistd palvelua pidettiin hyvéni ja tavoiteltava asiana ei vuorovaikutteista suhdetta tyonte-
kijan ja asiakkaan vililld koettu yhti térkedksi kuin muita vaittimid. Tamé piirre kuvastaa
sitd, ettd sivujen toivotaan sisaltdvin monenlaisia palveluita, jotka ovat helppokayttoisid vi-
hentden vuorovaikutuksen merkitystd asiakkaan ja tyontekijan valilld. Muistettava kuitenkin
on, ettd kaikkia viittdmid pidettiin tirkeind vaikkakin kuvan 12. perusteella empaattisuus oli
kuului ulkomuotoseikkojen ohella vihiten arvostettuihin ominaisuuksiin ja se kysyttdessd vi-
hiten tirkeintd ominaisuutta sijoittui toiselle sijalle heti ulkoisten ominaisuuksien jélkeen.
Yhteenvetona odotuksista voidaan sanoa, ettd luottavuus, palvelun oikea-aikaisuus seki kiy-
ton turvallisuus ovat viitekehyksen mukaisesti elektronisilta palveluilta vaadittavia ominai-

suuksia monipuolisen palvelun ohella.

Kolmannessa osiossa tarkasteltiin kokemuksia Osuuspankin elektronisista palveluista kysy-
malld osion kaksi kysymykset uudestaan, mutta vain Osuuspankin palveluun liittyen. Koko-
naisuudessaan tulos oli Osuuspankin nidkdkulmasta hyvé vaikka erot olivat selvit ja merkitse-

viit oletettuun hyvién pank-

Kokemukset Osuuspankin elektronisista palveluista
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Kuva 13. Kokemukset Osuuspankin elektronisista palveluista
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kipalveluun, silld vastaukset rajoittivat vield pahimmassakin tapauksessa hieman yli kolmeen
seitsemin asteikolla eli asiakkaat olivat suhteellisen tyytyviisid tarjottuun palveluun. Kuva 13.
kuvaa Osuuspankin palveluiden onnistuneisuutta kaikkien vastaajien vastaukset yhdistettynd.
Tassidkin voidaan kiyttida yhdistettyé taulukkoa, silld eri ikdryhmien ja sukupuolten vastaukset
korreloivat melkein tdydellisesti. Vain ensimméinen ikdryhmai eli 18-26-vuotiaat olivat muita
vastaajia hieman kriittisempid, mutta ero ei kuitenkaan ollut merkitsevi. Keskihajonta oli ko-
kemuksia mitattaessa suurempi kuin oletuksia mitattaessa. Osa tédstéd selittyy vastausten arvo-
jen kohoamisella, koska keskihajonta on sidoksissa mittakaavaan, mutta osaltaan keskihajon-

nan kohoaminen kertoo mielipiteiden eroavaisuuksista vastaajien kesken.

Kuvasta 14. voidaan havaita, etti asiakkaiden kokemukset Osuuspankin tarjoamista palve-
luista ovat vastausasteikko noin yhden arvon korkeammalla, mutta palveluita silti voidaan pi-

t#4 asiakkaiden mielestd onnistuneina, silld korkeimmatkin arvot sijoittuvat kuitenkin asteikon

Oletusten ja kokemusten erot
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Kuva 14. Oletusten ja kokemusten erot

positiiviseen reunaan. Onnistuneimmaksi Osuuspankin elektronisissa palveluissa koettiin nii-
den turvallisuus, jota mittasi kysymys 15. Tuloksella on merkitysté, silld turvallisuutta pidet-
tiin tirkednd elektronisten palveluiden ominaisuutena oletusmittauksen perusteella. Tarkas-
teltaessa ulkoisia ominaisuuksia, eli neljad ensimmaéistd viittimad Osuuspankin palveluiden ja
odotusten vilinen ero on ominaisuuskokonaisuuksista huomattavasti pienin. Pankki on siis

onnistunut luomaan sivut, jotka ovat miellyttdvid kdyttdd ja hyodyntdvit uutta tekniikkaa.
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Tulos on kuitenkin osittain ristiriidassa myohemmin esitettyjen rakennetta tarkemmin ana-
lysoivien ja vertailevien kysymysten kanssa. Palautemahdollisuus sai huonoimmat arvostelut,
mediaanin ollessa kolme ja keskiarvon 3,04. Vaikka tulos onkin positiivinen, edustavat ulkoi-

set tekijit kuitenkin vihiten arvostettua ominaisuutta elektronisissa palveluissa.

Luotettavuudessa tutkittavalla pankilla on parannettavaan, silld luotettavuutta pidettiin omi-
naisuuksista tirkeimpini, mutta oletuksien ja kokemusten vilinen ero on melko huomattava
varsinkin oikea-aikaisen palvelun toimivuuden, ongelmien selvittdmisen sekd virheettomén
palveluntarjonnan osalta eli viittdmissé 5, 6 ja 9. Pankkipalveluissa oikea-aikaisuus on olen-
naista ja jos asiakas ei voi hoitaa pankkiasioitaan teknisen vian tai muun syyn vuoksi, on pal-
velun arvontuotanto laskenut huomattavasti jos nyt endd arvontuotannosta voidaan edes pu-
hua. Tekniikan toimivuus siitelee niin ollen pitkdlle myos asiakkaiden kokemukset palve-
lunarvosta. Jos palvelut ovat saavutettavissa ilman teknisid ongelmia, on palveluiden kuiten-

kin koettu toimivan hyvin kuten viittimi kahdeksan osoittaa.

Vastaanottavuudessa on Osuuspankin palveluissa koettu ongelmia odotuksiin nihden, silld
" keskiarvot ja mediaanit ovat mitatulla alueella korkeat vaikka palveluita koskevat tiedot onkin
sivuilla esitetty hyvin. Samoin vakuuttavuudessa ja empaattisuudessa on palveluiden tarjon-
nassa ongelmia. Ongelmat ndyttivit kasaantuvan kaikissa niissi kolmessa ominaisuudessa
tyontekijé—asiakas-vuorovaikutukseen. Palvelu koetaan tyontekijoiden osalta ystdvillisend ja
asiakkaan tarpeet huomioonottavana, mutta ongelmat kaikissa viittdmissa liittyvét tyonteki-
joiden tietotasoon ja niin ollen my6s halukkuuteen kertoa virheettomdsti internetissi olevista
palveluista ja niiden kiytostd. Liséksi asiakkaat kokivat, ettd tyontekijoilld pankissa ei ollut
tarpeeksi aikaa vastata asiakkaiden esittimiin kysymyksiin oletuksia vastaavalla tasolla. Suu-
rin palveluiden kehittimisen alue on ennen kaikkea viittdmissd, misséd oletusten keskiarvo on
alle reilusti alle kaksi ja kokemustenmukaiset arvot korkealla, silli silloin asiakkaiden arvos-
tama ja padasiallisen arvon midrittavd ominaisuus heikko kyseisissé palveluissa. Osuuspankin
palveluissa nimi kohteet liittyvit luotettavuuteen ja asiakas-tyontekijd vuorovaikutussuhtee-

seen eli tekijoihin, jotka ovat ratkaisevia elektronisen palvelun arvontuotannon kannalta.

Mutta kokonaisuudessaan, vaikkakin eroja oletetun ja koetun vililld esiintyykin, Osuuspankin
asiakkaat ovat olleet tyytyviisid pankkinsa tarjoamiin palveluihin. Huolestuttavaa kuitenkin
on erojen esiintyminen juuri elektronisen liiketoiminnan kannalta strategisilla osa-alueilla.

Teknologian ja sen my6t4 tuotteiden kehittyminen asettaa suuret haasteet tydntekijoiden kou-
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Sivujen yleisilmetti pidettiin yhtendisen# kaikissa ikdryhmissd. Noin 80% vastaajista kaikissa
ikdaryhmissi ilmoitti olevansa tyytyviinen sivujen yleisilmeeseen ja vastaamattomien osuuden
noustessa noin 15 prosenttiin. Sivujen rakennetta pidettiin yhtendisestd ilmeestd huolimatta 19
prosentissa tapauksista epdjohdonmukaisena, vaikkakin 68% ilmoitti olevansa tyytyvdinen
sivujen loogisuuteen. Vastaukset ovat siis samansuuntaisia kuin kysymyksessi etusivun sel-
keydesti sivujen rakenteen osoittajana. Naiset kokivat sivujen olevan epdjohdonmukaisempia
kuin miesvastaajat, samalla tavoin kuin etusivun informatiivisuudesta kysyttdessi. Samoin
keskimmiinen ikdryhmi koki sivut rakenteeltaan epidselvemmiksi kuin muut ryhmét. Tulos
selittyy sillé, ettd keskimmiisessd ryhmissd on muita ryhmid suurempia naisedustus. Myos
sivuilla navigointia selvittinyt kysymys vahvistaa sivujen selkeydestid kahden edellisen kysy-
myksen perusteella saatua kuvaa. Suurin osa, eli tdssdkin tapauksessa 61%, piti navigointia
helppona, mutta huomattava vihemmisto, eli 24,4% piti navigointia vaikeana. Poikkeuksena
edellisiin kohtiin merkitsevéi eroa miesten ja naisten vastausten vililld ei voitu havaita. Iki-
ryhmisté 27-36-vuotiaat sekd 37-46-vuotiaat pitivit navigointia vaikeampana kuin nuorin iké-
ryhmi. Taméd voi olla seurausta siitd, ettd nuorin ikdryhmi on tottunut kidyttiméiéin internetid

paljon ja ei koe sielld liikkumista vaikeaksi.

Kysyttdessa pitiisiko sivuilla olla navigointia helpottava rakennekartta, vastaukset jakaantui-
vat selkedsti kannattajiin ja vastustajiin. 49% kannatti ja 35% vastusti rakennekartan kéyt-
toonottoa. Vastaus on johdonmukainen edelld esitettyjen rakennetta tarkastelleiden kysymys-
ten vastauksiin verrattaessa. Monet pitivit sivuja hieman epéselvind rakenteeltaan ja etusi-
vultaan ja ndin ollen heille rakennekartta tai muu sivujen rakennetta selvittdvé esitys olisi
hyodyllinen. Sukupuolten vililld ei eroa voitu todeta, mutta ikdryhmien vililla kaksi vanhinta
ikdryhmaa kannattivat rakennekarttaa noin 11% enemmén kuin nuorin ikéryhma. Vaikka ra-
kennekarttaa toivottiinkin sivuille, oli vastaajista kuitenkin 67% tyytyviisia tietojen ryhmitte-
lyyn sivuilla kun taas 18% ilmoitti olevansa tyytyméton. Naiset olivat tyytyméttdmampid kuin
miehet sivujen ryhmittelyn johdonmukaisuuteen, silld heistd 12% vihemmén ilmoitti olevansa
tyytyviinen ja 20,5% tyytymiton johdonmukaisuuteen. Ikdryhmissi ei merkitseviéd eroja 16y-
tynyt 99% varmuusasteella vaikkakin kolmas ikdryhmé naytti olevan muita hieman tyytyvii-

sempi tietojen ryhmittelyyn.

Jos paikallisten Osuuspankkien sivujen tulisi erottua ryhmén yhteisisté sivuista, €i tavoitteessa
ole onnistuttu halutulla tavalla, silld 53% vastaajista ei erottanut oman Osuuspankkinsa sivuja

ryhmin yhteisistd sivuista. 26,7% vastaajista erottelu oli selvd. Sukupuolella ei ollut merki-
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viittdmad, mitd vanhempi vastaaja, sitd heikommin paikallispankin sivut erottuivat ryhmén
sivuista. Vanhimmassa ja nuorimmassa ikiryhmissé ei-vastauksien vilinen ero oli 35% van-
himman ikdryhmin eduksi. Yksi asiaan vaikuttava tekija lienee jo aiemmin mainittu tottunei-
suus internetin kiytt6on, miki nuoremmilla vastaajilla lienee keskiméérin parempi kuin van-
hemmilla tietokoneiden yleistymisen myotd. Asiaan lisdselvitystd on seuraavassa kappaleessa,

jossa on mitattu sivujen siséllon onnistuneisuutta.

5.2.5. Sivujen sisalto

Koska kyselylomake oli lihetetty asiakkaille, joilla oli asiakasrekisterin mukaan internet-
pankkipalvelusopimus, oli vastaajista 85% kiyttanyt Kultaraha-palvelua eli Osuuspankki
ryhmin internetpankkipalvelua. Ne, jotka sopimuksesta huolimatta eivit palvelua olleet kayt-
tineet paljastivat suurimmiksi syiksi tietokoneen puuttumisen tai ajan puutteen. Muutama
vastaaja ei ollut kokenut internetpalvelua tarpeelliseksi, koska tavanomaiset pankissa asioimi-
sen tavat olivat kiytinnollisempid. Tosin vastaajia, jotka eivit olleet kayttineet palveluita oli
suhteessa vastaajamairaan niin vihin, ettd mitdidn syvillisempid johtopéitoksid vastauksista
on vaikea tehdid. Kultaraha-palvelua kiyttineet olivat palveluun joko tyytyviisid tai melko
tyytyviisii, silld 93,8 ilmoitti palvelun olevan onnistunut tai melko onnistunut. 62,5% vastaa-
jista piti palvelua erittiin onnistuneena. Nuoret kéyttdjat olivat kriittisempid kuin kaksi van-
hempaa ikdryhm#d palvelun onnistuneisuudesta. Kun ikdryhmissd O ja III 87,7% ja 96%
kdyttdjistd oli palveluun tyytyvdisid, oli nuorimmassa ikdryhméssi tyytyviisten osuus 70%,
mikd erona oli jo merkitsevi. Kysyttdessa palvelun tarpeellisuutta 95% prosenttia piti internet-
pankkipalveluita tarpeellisina. Sukupuolella tai i4ll4 ei havaittu olevan vaikutusta mielipitee-

seen.

OP-toria vastaajista oli kdyttinyt 7% ja heistd 90% oli ollut kokemaansa joko tyytyviinen tai
melko tyytyviinen. Kéyttd oli huomattavasti yleisempid 37-46-vuotiaiden keskuudessa kuin
muissa ikdryhmissi. Kysyttiessd OP-torin tarpeellisuudesta 37% ei osannut sanoa mielipidetta
ja loput vastaukset jakaantuivat tasan tarpeellisuus- ja tarpeettomuus- viittdmien kanssa. Mie-
het osoittautuivat kuitenkin naisia kriittisemmiksi téssd suhteessa. 20% vastaajista oli lukenut
sivujen tarjoamia uutisia. Merkittdvid eroja eri ikéryhmien tai sukupuolten vilille ei voitu

merkitsevilli tasolla osoittaa. 51% oli uutisiin tyytyvidinen, mutta 40% ei my6skédin osannut
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sanoa palveluiden laadusta mitién. Uutisia pidettiin tarpeellisempana kuin esimerkiksi OP-

toria, mutta silti vain 10,6% piti uutisia tarpeellisena.

Palveluista oli lisdd tietoa hakenut 30%, joista 95% piti saamaansa informaatiota onnistuneena
tai melko onnistuneena. Kaksi vanhinta ikdryhmaé olivat selvisti aktiivisempia etsiméén tie-
toa internetin kautta kuin nuorin ryhma. Eri ikdryhmien tarpeet eroavat tosin paljon toisistaan,
miki selittdd titd tulosta. Tiedotusta palveluista pidettiin toiseksi tirkeimpini sivujen tehta-
vianid 71% ilmoitti niiden olen joko tarpeellisia tai melko tarpeellisia. Naiset pitivit tietoja pal-
veluista tarpeellisempana kuin miehet ja yhtd tarpeellisena kuin kaksi vanhinta ikdryhméa.
7,4% vastaajista oli tarvinnut palautelomakkeita, mikd on hyvin johdonmukainen tulos ver-
rattaessa siti SERVQUAL-mallin tuloksiin juuri vuorovaikutteisuudesta. Vastaajien mielipi-
teet palautelomakkeista jakaantuivat tasaisesti koko asteikolle; sama mé#drd vastaajista ei
osannut ilmoittaa kantaansa, piti lomakkeita onnistuneina tai epdonnistuneina. Tulos on hyvin
samansuuntainen vastaajien SERVQUAL-mallin perusteella saatujen kokemusten kanssa.
Yhteystietoja internet-sivuilta vastaajista oli etsinyt 14%, joista kaikki kuuluivat samassa
suhteessa ikdaryhmiin IT ja III. Vastaajat olivat tyytyviisid internetin kautta saamiinsa yhteys-
tietoihin. Palautemahdollisuutta ja yhteystietoja pidettiin yhti tarpeellisina. Tarpeellisuudesta
kertoo myds se, ettd kenenkidn vastaajan mielestd palautelomakkeet ja yhteystiedot eivét ol-

leet tarpeettomia.

Linkkejd muille sivuille oli hyddyntianyt 21% vastaajista, mistd voidaan péitelld, ettd ainakaan
vield sivuista ei ole muodostunut ns. portaalikanavaa kayttdjille internetiin. Linkkien kadytta-
jistd valtaosa oli kahden varttuneemman ikdryhmin edustajia. 80% vastaajista piti linkkeja
onnistuneena tai melko onnistuneina, mutta 15 prosentin mielesti linkit olivat melko epéon-
nistuneita. Kysyttdessd linkkien tarpeellisuudesta vastaukset jakaantuivat koko vastausas-
teikon leveydelle, vaikkakin 45,7% ilmoitti linkkien olevan tarpeellisia tai melko tarpeellisia.
Vastaajat, jotka ilmoittivat kidyttineensd ylldmainittuja osioita Osuuspankin sivuilla pitivit
niitd mydskin tarpeellisina ja olivat niithin melko tyytyviisid. Yhteenvetona voitaneenkin siis
sanoa, ettd asiakkaat eivdt pidd Osuuspankin sivuja portaalina vaan suurin kayttotarkoitus
edelleen on pankkipalveluiden kéyttdminen. Ei osaa sanoa -vastausten suuri maird kaikissa
muissa kohdissa paitsi Kultarahan kohdalla kertoo myds Osuuspankin sivujen yksipuolisesta
kaytostd. Tahén viitannee myos edellisesséd kappaleessa esitelty tulos, jonka mukaan asiakkaat
eivit erottaneet paikallispankin ja ryhmén sivuja toisistaan hyvin. Osittain ongelma paikal-

lisosuuspankkien ja ryhmin sivujen erottuvuudesta toisistaan johtuu myds sivujen suunnitte-
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lusta, mutta osittain my0s siitd, ettd asiakkaat eivit ole huomanneet/kokeneet tarpeellisiksi

niiden kiyttod.

Kysymyslomakkeen seuraava osio tutki palvelunmukauttamista eli yksilollisten palveluiden
luomista kiyttijille. Vastaajista 63% oli sitd mieltd, ettd palvelunmukauttaminen on hyddyl-
listd. Kannatusta palvelunmukauttaminen sai erityisesti kahdessa vanhemmassa ikdryhmissa.
Syyksi mukauttamisen tirkeydelle mainittiin erityisesti se, ettd saa nopeasti itsedi@n kiinnosta-
vat tiedot juuri silloin kun ne ovat ajankohtaisia. Uhrausten pieneneminen luettiin myds hyo-
dyksi mukauttamisesta kun kiinnostavaa tietoa saadakseen ei tarvitse kiydi lapi suurta infor-
maatiomiiridd. Olennaista oli myds se, ettd mukauttaminen auttaa tekeméin valintoja ja huo-
maamaan tarpeellisia asioita, joita ei ehkd muuten tulisi huomattua. Asiakkaat arvostivat yk-
silollisid palveluita, joiden on mainittu olevan elektronisten palveluiden onnistumisen kan-
nalta tirkeitd. Mutta tirke#d vastaajien mielesti oli pitdd tietom#drd hallittavana, jotta se ei
aiheuttaisi lukijalleen kohtuuttomia uhrauksia. Vastaajat, jotka eivit kannattaneet mukautta-
mista, kertoivat yleisesti syyksi tiedon ja mainosten suuren médrén, eivit he endd halunneet
lisad mainoksia. Tarvittaessa lisidi tietoa, vastaajat katsoivat paremmaksi vaihtoehdoksi sen
etsimisen itse. Monelle vastaajalle pankin internetsivut olivat vain tapa hoitaa pankkiasiat,

eiki tiedonetsintikanava.

Seuraavassa kysymyksessi tiedusteltiin palvelunmukauttamisen toimivuutta Osuuspankin si-
vuilla. 74 prosentilla vastaajista oli mielipide asiaan ja heistd 85% ilmoitti palvelunmukautta-
misen toimivan hyvin. Perusteluina mainittiin ajantasainen selkes tieto ja sen helppo saata-
vuus. Toisaalta vaikka mukauttamista kehuttiinkin, ongelmallista oli tiedon méard. Useat toi-
voivat enemminkin heitd kiinnostavia uutisia/ilmoituksia itsedin kiinnostavista aiheista, eiki
niinkdén yleisia ilmoituksia, joita jotkut vastaajista kokivat saavansa. Sukupuolen perusteella
vastauksissa ei ollut eroavaisuuksia, mutta vanhin ikidryhma oli selvisti muita tyytyviisempi
mukauttamisen toimivuuteen, silld heistd 71% oli siihen tyytyviinen kun taas toisesta ikéryh-
mistd 63% ja nuorimmasta ryhmistd 51% ilmoitti pitdvinsd mukauttamista onnistuneena.
Vastaajat, jotka ilmoittivat palvelunmukauttamisen olevan hyddyllisen, olivat myds 90 pro-
senttisesti tyytyviisid siihen. Vastaajat, joista palvelunmukauttaminen oli epdonnistunut pe-
rustelivat vastaustaan yleisimmin silld, ettd se ei ollut tarpeeksi yksilollinen vaan sitd voitiin
sanoa jopa vain pelk#ksi tervetulotoivotukseksi omalla nimelléd. Lisdksi tietoa oli vastaajien
mielestd liikaa yhdelle ruudulle, joten artikkeleita ei oikein tahtonut saada selvdd kuvaa ja

ndin ollen kokonaisvaikutelma oli epéselvi.
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Vastaajista neljannekselld oli ehdotuksia pankin internet-sivujen kehittdmiseen. Vastauksista
voidaan kuitenkin todeta jo edelld kisitellyistd kysymyksistd selvinnyt asia; asiakkaat kdytta-
vit sivuista hyddykseen vain pientd osaa ja eivit ndin ollen ole perilld sivujen tarjoamasta pal-
velukirjosta. Yleisimmin kaivatut asiat liittyivat valuuttakurssitietoihin, valuutantilaamismah-
dollisuuteen seki laina-asioihin. My6s palveluista haluttiin yksityiskohtaisempia tietoja ja eri
tuotteiden vertailua asiakkaan kannalta. Yksi paljon pyydelty asia olivat erilaiset vertailuun
soveltuvat laskurit, joiSta sivuilla toimiikin jo esimerkiksi lainalaskuri ja valuuttakurssilaskin.
Niin ollen ihmisié kiinnostivat palvelut, joissa he itse pystyivit osallistumaan sivuilla eiki
pelkistiin lukemaan tietoja. Palveluiden hyvit puolet ja miinuspuolet tulisi vastaajien mie-
lestd esitelld paremmin. My®§s sijoittamiseen ja porssiin kaivattiin parempia tietoja ja parem-
pia linkkimahdollisuuksia esimerkiksi osakesijoittamiseen liittyen porssien ja lehtien sivuille.
Linkkien mahdollisuutta haluttiin liséttdvin, mikd myos tukisi portaalin rakentamista Osuus-
pankin sivujen ympirille. Mutta myos uusia palveluita, joita sivuilla ei vield ole Kaivattiin.
Niihin kuuluu parempi yhteistyd luottokunnan kanssa ja ndin ollen mahdollisuus kyselld visa-

saldotietoja.

Edella kisitellyissd vastauksissa asiakkaat ovat arvostelleet sivujen rakennetta ja epaselvid
ulkomuotoa. Myos timén kysymyksen vastaukset tukevat tita tulosta, silld useat eivit olleet
16ytédneet sivuilta palveluita, silld jo olemassa olevia palveluita kysyttiin paljon. Lisdksi vas-
taajat toivoivat sivujen ulkomuodon kehittimisti selkedammaksi niin, ettd sivuille ei olisi lai-
tettu liikaa asioita ja kuvia. Myos grafiikan mé##ré arvosteltiin, silld hitaammilla yhteyksilld ja
koneilla sivujen latautuminen vei liikaa aikaa. Tami selittyy modeemiyhteyksien médrilla
osittain, mutta ei kokonaan, silli nopeampia yhteysmuotoja oli jo paljon tutkimukseen osal-
listuneilla kdytossddn. Myds sisddnKirjoittautumisen sijoittaminen kahdelle sivulle heritti
vastaajissa kritiikkia samoin kuin avainlukulistan vaihdon vaikeasijoittelu. Vastaajien uhrauk-
sia voitaisiin ndin ollen vihent44 toistuvien toiminnallisten toimintojen sijoittelulla toistensa
laheisyyteen. Koska turvallisuus koettiin SERQUAL-osion perusteella tirkedksi ominaisuu-
deksi, heritti Kultarahan lopettamisen vaikeus ja valimuistin tyhjentimisen ongelmallisuus ja

ohjeiden monimutkaisuus osassa vastaajista kysymyksid.

Usein toistuva ongelma oli myds yhteystietojen puuttuminen. Vastaajat halusivat selvemmiit
ohjeet ja mahdollisuuden ottaa suoraan yhteyttéd tuttuun virkailijaan, eikd yhteiseen postilaa-
tikkoon. Vuorovaikutteisuutta tutun toimihenkilén kanssa haluttiin liséta, vaikka enéé ei ollut

mahdollisuutta fyysiseen palvelukontaktiin. Tama olisi yksi keino todellakin lisétéd yksilollistd



85

palvelua ja vuorovaikutusta ja titd kautta kehittdd pitkdaikaisia asiakassuhteita. Niin ollen in-
ternetin epdinhimillisid piirteitd voitaisiin myoskin véhentdd. Liséksi internetpalveluiden kidy-
tettivyyteen toivottiin parannuksia. Tietokoneita toivottiin myos ilta- ja viikonloppukéyttoon
tiloihin, joissa nykyisin on nosto- ja/tai maksuautomaatteja. Nykyisin tietokoneet pankeissa

ovat kiytosséd aukioloaikoina.

Kysymyslomakkeessa selvitettiin myds paikallisosuuspankin sivujen kiyttod. 72,5% vastaa-
jista ilmoitti, ettd he eivit kiytd paikallispankin sivuja ollenkaan. Nuorin ikéryhmi oli passii-
visin. 36% ei-kiyttdjistd ilmoitti syyn olevan se, ettd sivut eivit tarjonneet mitéén, joka olisi
heitd kiinnostanut. Vastaajista 16 prosenttia ei ollut huomannut ollenkaan mahdollisuutta
kayttad sivuja. Lisdksi vastaajat ilmoittivat mm., ettd heilld ei ollut aikaa sivujen kiyttdmiseen
tai he asuivat eri paikkakunnalla, joten kotipaikkakunnan pankin sivuilla ei heille ollut mer-
kitystd. 20% ilmoitti kdyttdvinsi sivuja kuukausittain ja vain 7,5% viikoittain tai useammin.
Koska paikallispankin sivuja oli kdyttinyt vastaajista vain pieni osa, osasivat vain harvat ker-
toa mielipiteensd sivujen sisillostd. 72,5 prosentilla kysymykseen vastanneista ei ollut mieli-
pidettd linkkien laadusta sivuilla ja samansuuntainen oli tulos pyydettdessd vastaajia ar-
viomaan myos muita asioita sivuilla, silld noin 60% ei osannut mielipidettdin sanoa. Vastaa-
jista 24% piti linkkejd onnistuneina, miki on huomattavasti véihemmin kuin muissa kohdissa
(palautemahdollisuus yhteystiedot, ja tiedotteet) tyytyvdisyytensd ilmaisseiden midrd, joka
kohosi noin 30%. Tosin 5-7% vastaajista piti paikallispankin sivuja epdonnistuneina sisllol-

taan.

Kysyttiessd mitkd elementit paikallispankin sivuilla olivat tarpeellisia tai tarpeettomia, sama
tulos kuin edellisessiikin kohdassa toistui. Osalla vastaajista ei ollut kisitysti sivuista, joten ei
0saa sanoa — vastausten mi#rd vaihteli kolmanneksesta 45 prosenttiin kysymyksiin vastan-
neista. Lomakkeessa kysyttyji osasia pidettiin kuitenkin tarpeellisina etenkin kahdessa van-
himmassa ikdaryhméssid. 38,5% vastanneista piti linkkeja tarpeellisena kun taas muissa osiossa:
palautesivuissa, yhteystiedoissa ja tiedotteissa tarpeellisena niité piti keskiméérin 55% vastan-
neista. Paikallispankin sivuilla olevat linkit olivat 15% mielestd vastaajista tarpeettomia.
Muissa kohdissa oltiin huomattavasti vihemmén kriittisid. Vain 5% kertoi parannusehdotuk-
siaan paikallispankin sivuista ja heistd suurin osa halusi paremmat yhteystiedot suoraan toimi-
henkildille. Osan mielesti sivut olivat nykyisellddn hyvat. Puolet vastaajista halusi paikallis-
pankin sivuille enemmin tietoa paikallisista asioista, mutta toisaalta puolet vastaajista ei kan-

nattanut paikallisuuden lisdémisté sivuilla. Selvésti suurinta paikallisuuden kannatus oli van-
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himmassa ikdryhmissi, jossa 63% kysymykseen vastanneista oli paikallisen tiedon lisddmisen

kannalla.

Enemmist6 vastaajista eli 53% ei halunnut itselleen ldhetettivin endd useammin yksilollistd
tietoa palveluista tai muista asioista. Kolmannes miehet enemmin halusi naisia useammin,
ettd pankki ldhestyisi heitd sihkopostin vilitykselld ja naiset suosivat kirjeitd miehid enemmin
yhteydenotto kanavana. Samoin kaksi vanhinta ikdryhmai oli enemmén kirjeviestinnin kan-

nalla kuin nuorin ryhmai. Erot olivat kuitenkin pienet mutta merkitsevit.

Osuuspankin sivuja pidettiin 66,7 prosentissa tapauksia interaktiivisena palvelusivuna. 19,5
prosentin mielestd sivut olivat pelkistetyt kotisivut ja 13,8 prosentin mielesté sivut olivat ak-
tiivinen jakelu- ja kauppapaikka. Vastauksen on samansuuntainen kuin edellisissékin tehtévis-
si saadut vastaukset siind mielessi, ettd portaalina sivuja ei voida vield pitdd. Asiakkaat koke-
vat ne fyysisen konttorin korvikkeena eli siis suurimmassa osassa tapauksista pankkiasioiden
hoitamispaikkana. 86% vastaajista kuitenkin suosittelisi Osuuspankin sivuja ystivilleen, silld
pankkipalveluita sivuilla oli helppo ja vaivaton kiyttda. Lisdksi palvelut olivat asiakkaiden
mielestd toimineet hyvin ja ne ovat kiytettdvissd 24 h vuorokaudessa silloin kuin asiakkaalle
itse sopii. Useat mainitsivat sivujen olevan kitevit kéyttdad ottaen huomioon konttorissa jo-
nottamiseen kuluvan ajan. Suurin osa perusteluista liittyi peruspankkipalveluihin, eikd sivujen
muuta sisdltod maininnut perusteluksi kukaan vastaajista. Vastaajat, jotka eivit suosittelisi
Osuuspankin sivuja kertoivat sivujen olevan liian monimutkaisia ja epéselvid rakenteeltaan,
jotta niiden kiytto olisi tarpeeksi helppoa. Lisdksi sivujen latautuminen oli hidasta grafiikan
paljouden takia. Osa koki yhteyden luotettavuuden ongelmalliseksi ja osalle palvelu oli taval-

lista laskunmaksuautomaattia hitaampaa ja néin ollen huonompaa.

Kysymyslomakkeessa pyydettiin vield vastaajia vertaamaan Osuuspankin internetpalveluita
suomalaisten paidkilpailijoiden vastaaviin palveluihin. 41% kysymykseen vastanneista oli
kayttanyt myds muiden pankkien palveluita. Miehilld ja keskimmaiselld ikdryhmallé oli vas-
taajista eniten kokemusta muiden pankkien internet-palveluista. Kyselylomakkeessa pyydet-
tiin vastaajia vertailemaan Osuuspankin sivujen yleisilmettd, kdytettavyyttd, tietosisiltdod ja
palvelua muiden pankkien vastaaviin. 31,3 prosenttia vastaajista piti muiden pankkien palve-
luiden yleisilmettd joko parempana tai hieman parempana kuin Osuuspankin palveluita. Sa-
manlaisiksi palveluiden yleisilmeen arveli olevan 46,9% ja huonommiksi tai hieman huo-

nommiksi palveluita arveli 21,8% vastaajista. Kysyttdessd palveluiden kiytettivyydestd mui-
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den pankkien palvelut osoittautuivat hieman paremmiksi kuin Osuuspankin, silld 40,6% piti
muiden pankkien sivujen kiytettivyyttd parempana tai hieman parempana ja 31,5 taasen arveli
Osuuspankin palveluiden olevan tdssd mielessd parempia. 19% piti palveluita kéytettivyydel-

tddn parempina.

Tietosisélloltdsn pankkien palvelut osoittautuivat hyvin samanlaisiksi, silld kaksi kolmesta
vastaajasta piti niitd samanlaisena. Yhtd monta vastaajaa piti Osuuspankin internet-palveluita
parempina tai huonompina kuin kilpailijan. Palvelun suhteen kilpailijoiden sivut olivat
Osuuspankkia paremmat 34 prosentin mielesti ja 40,6% piti palveluita samanlaisina. 10% piti
Osuuspankkia tilld osa-alueella parempana. Loput vastaajista eivit osanneet sanoa mielipi-
dettddn. Yhteenvetona voidaan sanoa, etti tulokset ovat samansuuntaiset edellisten kanssa,
silld asiakkaat ovat pitidneet Osuuspankin sivuja hyvind, mutta hieman vaikeaselkoisina ra-
kenteeltaan. Liséksi SERQUAL-tuloksissa perusteella tydntekija-asiakas vuorovaikutuksessa
oli korjattavan varaa, mikd on mahdollista havaita my6s edellisen kilpailijavertailun perus-
teella.

Seuraavaksi kyselyssé selvitettiin tuotemerkkien tunnettavuutta. Tuotemerkit ovat elektroni-
sen palveluntarjonnan kannalta olennaisia, silld tunnetut tuotemerkit vihentavit henkisid uh-
rauksia ajan sddston muodossa. Koska kysely oli tehty Osuuspankin asiakkaille Kultaraha
merkki oli kaikkein tunnetuin. 98% tunsi merkin hyvin tai melko hyvin. Toiseksi tunnetuin oli
Solo, jonka tunsi hyvin 59% vastaajista. 31 prosentille vastaajista Solo on joko hieman tai va-
hén tunnettu ja. Leonian Rahalinja vastaavat luvut olivat 31% ja 52%, eli se oli kyselyn vihi-
ten tunnettu. Yleistd tuotemerkkien tuntemukselle oli se, ettd nuorin ikdryhmé tunsi huonom-
min pankkien internet-palveluiden tuotemerkkejd, kuin muut ryhmit. Tami tulos selittynee
pankkipalveluiden pidemmiilld kdyttohistorialla vanhemmissa ikidryhmissid. Pankki, mainos-
posti ja kaverit tdssi jarjestyksessd olivat yleisimmiit tavat, joilla vastaajat olivat saaneet tietia
palveluista. Tdmaén jélkeen tulivat internet, lehdet ja televisio. Kolme pédasiallista tapaa olivat
noin 70 prosentissa olleet ne tavat, milld vastaajat olivat saaneet tietdd internet-palveluista.
Nuorilla lehdet ja televisio olivat muita ryhmié yleisimpid kanavia muuten ikdryhmittdin ei
merkitsevid eroja voitu havaita. Taulukossa 4. on esitetty lyhyesti tiivistettyni tdssd kappa-

leessa esitellyt tutkimustulokset.
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Taulukko 4. Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

OSUUSPANKIN PALVELUIDEN
ONNISTUMISET EPAONNISTUMISET

Kayttoliittymén kiytettavyys ja logiikka
(ei ydinpalvelun osalta) my0s suhteessa

e Hyvd maine turvallisena palveluntarjo-

ajana

kilpailijoihin

e Hyvi ydinpalvelu e Ongelmia vuorovaikutussuhteiden tekni-
sessd toteutuksessa sekd tyontekija —
asiakas- vuorovaikutussuhteessa

e Tunnettu tuotemerkki e Portaali-ratkaisun toimiminen

e Palveluiden ré#tilointi (osittain) e Paikallispankkien sivujen kaytto

¢ Luotettavuus
e Osittain pinnallinen palveluiden ré4ta-

lointi
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6. JOHTOPAATOKSET

Tarkastellessa teoreettisia pédtelmii, joita kirjallisuuden perusteella voidaan tehdd, monet sei-
kat elektronisessa ympiristossd tapahtuvassa palveluiden markkinoinnissa eroavat fyysisen
ympiriston markkinoinnista. Liiketoiminnan aksioomat, kuten Rayport ja Sviokla (1995, 83-
85) ovat todenneet, ovat muuttuneet elektronisessa ympéristdssi skaalaetuja suosivista, yksi-
16innin kustannustehokkaasti mahdollistaviin malleihin, koska teknologia on mahdollistanut
palveluiden r#dtildinnin pienemmilld kustannuksilla kuin tdysin fyysisen palveluntarjonnan
ollessa kyseessd. Samalla yritykset voivat keritd tehokkaasti tietoja asiakkaistaan ja kehittdaa
juuri heille sopivia palveluita. T#td kannattavat mydskin Iansiti ja MacCormack (1997, 108)
kannustaessaan yrityksid joustavaan kehitystyohon, jossa ensin tunnistetaan asiakkaiden tar-
peet ja oletukset, testataan teknologioita joilla tarpeet voidaan toteuttaa ja lopuksi integroidaan
tarpeet ja teknologioiden mahdollisuudet. Niin ollen voitaisiin kaventaa odotuksien ja koke-
musten vilistd eroa ja luoda pitkiaikaisia asiakastyytyviisyydelle rakentuvia asiakassuhteita.
Ajateltaessa pankkialaa, tiedonkeruu asiakkaista ja heidéin tarpeistaan on varmasti informaa-
tioteknologian aikakaudella kustannustehokasta ja tarpeellista jos palveluita halutaan kirjalli-

suuden antamien suuntaviivojen tapaan kehittdin yksilollisiksi.

Piivin sana on siis asiakassuuntautuneisuus, mutta syvemmaissd muodossa kuin on aiemmin
totuttu. Monet yritykset tosin, kuten Miki-Rahkolan (1997, 15) suorittamasta tutkimuksesta
voidaan péitelld, ovat varsin rajallisesti kdyttineet internetin mahdollistamaa tiedonkerzysti ja
—vaihtoa asiakkaidensa kanssa eli todellisuudessa siirtyneet korkeammalle tasolle Angehern:n
(1997: Briannback 1997, 6-7) IKJL-mallissa. Tutkitussa Osuuspankissa tité tosin oli kiytetty,
silld palveluita oli pyritty yksil6imaén juuri asiakkaiden tiedontarpeen perusteella. Systemaat-
tista otetta ja resurssien allokaatiota tarvitaan, jotta tieto saadaan hyddynnettdvéddn muotoon.
Informaatioteknologia on muuttunut siis tukifunktiosta kriittiseksi tekijiksi, joka poistaa pai-
kan ja ajan asettamat rajoitteet kuten Briannback (1997, 11) on todennut. Pankkialaa ajatelta-
essa arvontuotantoyhtdloén kautta, viittama on oleellinen, silld palvelulla ei ole arvoa jos se ei

toimi silloin kuin asiakas sen haluaisi toimivan.

Kokemusten ja odotusten vilinen ero on sidoksissa elektronisen palvelun arvontuotantoon,
jonka voidaan sanoa viitekehyksen pohjalta eroavan tavanomaisesta. Arvontuotannossa tarke-
44 on ennen kaikkea Heskettin, Sasserin ja Schlesingerin (1997, 40) arvoyhtélon osista proses-

sin laatu ja palvelusta aiheutuvat kustannukset, jotka ovat molemmat sidoksissa palvelulle
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elintdarkeddn kayttoliittymiin ja sen ominaisuuksiin. Kéytdnnossd tdmé pankkisektorilla tar-
koittaa erityisesti internet¥sivujen pankkipalveluosioiden logiikkaa ja tarkoituksenmukaisuutta
asiakkaan niakokulmasta. Asiakassuuntautuneisuus teknologian mahdollistaman asiakastiedon
keriiyksen ja sen tehokkaan hyviksikdyton kautta on erityisen tdrkeédd elektronisessa ympiris-
tossd yksilollisten palveluiden aikaansaamiseksi. T4ssi tosin tdytyisi yritysten asiakkaiden yk-
sityisyys ja punnita siten tarkoin millaista tietoa ja kuinka paljon on hyva keriti asiakkaista
heidén yksityisyyttadn loukkaamatta. Tami asia oli monelta viitekehyksessd viitatulta tutki-
jalta unohtunut tdysin uuden ympiriston mukanaan tuomia mahdollisuuksia tarkastellessa.
Tulevaisuudessa asiakkaalle arvoa saattaakin tuottaa juuri yksityisyys ja se, ettd yritykset ar-
vostavat sitd. Myods Osuuspankin internet-palveluita kasitellyt tutkimus antoi aihetta olettaa
nidin. Vaikka yksiloidyt palvelut koettiin SERVQUAL-mittauksen oletuksia arvioivan osuu-
den perusteella tirkeiksi ja ne sijoittuivat toiseksi ominaisuusvertailussa, yli puolet (53%) ei
halunnut lisd4 yksil6llistd tietoa ldhetettdvin itselleen. Toisaalta 63% vastaajista ilmoitti pal-
velunmukauttamisen olevan tarpeellista, joten monien asiakkaiden voidaan sanoa hyviksyvin
ainakin osittain tietojen tallentamisen itsestddn. Yritysten olisi siis pystyttivd optimoimaan
tiedon kerdiminen ja sen perusteella tapahtuva palveluiden yksiloiminen rajoitteenaan asiak-

kaiden yksilollisyyden suoja.

Asiakassuuntautuneisuus ei kuitenkaan saisi olla vain tietojen kerdilyd asiakkaista vaan viite-
kehyksen pohjalta olennaisia ovat Blattbergin ja Deightonin (1991:Brinnback 1998a, 4) kah-
densuuntaiset interaktiiviset vuorovaikutussuhteet palveluntarjoajaan, jotka korvaavat inter-
netin persoonattomuutta. Yrityksen olisi siis onnistuttava luomaan dialogi asiakkaan kanssa
asiakassuhteen kehittimiseksi. Dialogi liittyy myds edelld mainittuihin yksilollisiin palvelui-
hin niiden mahdollistajana. Térke# rooli vuorovaikutteisuudella on my6s asiakkaan ostopro-
sessia ylldpitdvdnd voimana, silldi muuten asiakkaan sitoutuminen yritykseen virtuaalisessa
ympéristossi olisi vaikeaa. Teknologia mahdollistaa palveluiden rd4tiloinnin ja individualis-
min noustessa ihmiset arvostavat raztildintimahdollisuutta palveluissaan ja mydskin kommu-
nikaatiossa yrityksen kanssa Hoffmanin ja Novakin (1996, 50-55) mukaan. Massaviestinti ei
elektronisessa ympiristdssa ole endi niin ollen tarkoituksenmukaista ja réitélointia vaaditaan
myos markkinointiviestinndssd yh# enemmin. Markkinointiviestinndssd kuten palvelujen
tuotannossakin asiakkaan aloite on kuitenkin tirked kuten Janal (1997, 24-27) on todennut.
Pankkipalveluissa, jossa ajalla on tirked merkitys palvelun arvossa ja jossa palvelut ovat yk-
siloityjd jossain suhteissa, oletettavasti asiakkaan ja pankin véliselld dialogilla on suuri mer-

kitys. Tam# koskee enemmin kuitenkin tuotteita, jotka on réitiloity enemmiin asiakkaan tar-
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peisiin ja jotka vaativat pankin puoleltakin enemmin tyontekijoiden suorittamaa prosessointia
kuin tietokone prosessointia. Esimerkkini tistd voitaisiin mainita lainapalvelut, joiden tdys-
mittainen tuottaminen internetissi on mahdollista vasta silloin kuin elektroninen allekirjoitus

mahdollistuu eli suhteellisen pian kuitenkin.

Onnistuakseen paremmin, palveluntarjoajien tulisi kehittdd internet-sivuistaan monia palve-
luita ja palveluntarjoajia kisittivid kokonaisuuksia eli ns. portaaleja. Portaalien perustamisek-
si verkostosopimukset ja yritysten yhteenliittymit omat olennaisia ja mahdollistavat kustan-
nustehokkaasti monipuolisen asiakaspalvelun. Niin ollen kayttdjiltd sddstyy aikaa ja vaivaa,
koska monet asiat saa yhdesti osoitteesta. Portaalin yhdistetty tunnettu tuotemerkki auttaa asi-
akkaita myoskin vihentiméin uhrauksia, koska tunnettu tuotemerkki lisdd ostamisen helppo-
utta. Asiakkaiden oletukset huomioon ottaen yrityksien mahdollisuudet palveluntarjontaan
ovat moninaiset. Yritykset voivat kdyttdd Ghosh:in (1998, 127-128) mainitsemia kolmea
vaihtoehtoa palvelutarjonnan suunnittelussa. Palvelut voivat olla samoja kuin fyysisessid ym-
péristossi, interaktiivisuuden ja asiakassuuntautuneisuuden perusteella ridtildityjd ja uusia
palveluita, jotka portaalien kéytté mahdollistaa. Mutta oli palvelu millainen tahansa on se
elektronisessa ympiristossd fyysistd ympéristod tuotemaisempi ja on henkisten ja ajallisten
uhrausten vihentdminen, palvelun saatavuutta ja kéyttoliittyméin laatua kehittimilld olen-
naista, silld ajansieto elektronisessa ympéristossd on vihentynyt ja fyysisen todistusaineiston
eli kayttoliittymian merkitys kasvanut Gronroosin (1982, 43-45) esittelemén toiminnallisen
laadun aikaansaamiseksi. Pankkien internet-sivut ovat hyvin potentiaalinen kohde portaalin
rakentamiselle, silld niilld asiakkaat vierailevat paljon ja ostaminen on helppoa pankkiyhtey-
den kautta. Pankkisektorilla on etunaan vield tuotemerkkien laajamittainen tunnettavuus. Toi-
saalta tdytyy muistaa, ettd markkinoille ei mahdu monia menestyksekkiitd portaaleja ja kil-
pailussa menestyminen vaatii menestyksekk#ian differoinnin suhteessa muihin asiakkaiden
arvostamien ominaisuuksien suhteen. Vaarana onkin, ettd sivut jadvit pelkiksi pankkipalve-
luiden hoitamiseen tarkoitetuiksi sivuiksi. Portaalien kehityksessd on kuitenkin olennaista
sdilyttdd ydinpalvelun eli tdssd tapauksessa pankkipalvelun arvo asiakkaalle, silld vain toimi-

valle ydinpalvelulle voidaan rakentaa muita liitdnnéisid arvoelementte;ja.

Johtopéitoksend edellisestd keskustelusta elektronisen markkinoinnin erityispiirteistd voi-
daankin sanoa, ettd neljan P:n mallin sisdinen logiikka on elektronisessa ympiristdssd muut-
tunut kuten Rayport ja Sviokla (1994, 141-150) ovat todenneet. Hyodyke eli tidssi tapaukses-

sa palvelu on tuotemaisempi ja aineellisempi, jota tarjotaan virtuaalisessa markkinatilassa
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markkinapaikan sijaan. Promootion vuorovaikutteisuus ja uudenlaiset arvontuotannon muodot
ovat vaikuttaneet hinnanmuodostukseen, jossa pitkdaikaiset asiakkuudet korostuvat entises-
tadn. Pankkialalle timi voidaan yleistdd melko suoraan. Palvelu on tuotemaisempi kayttoliit-
tymin kautta ja pankkipalveluissakin on vallalla suuntaus kohti yksilollisid palveluita. Pank-
kipalveluissa tirkedt ominaisuudet, oikea-aikaisuus ja luotettavuus korostuvat entisestién tut-
kimuksen mukaan jopa vuorovaikutteisuuden kustannuksella. Asiakkuudet ovat pankkialalla
erittdin olennaisia, silld katteeseen vaikuttaa paljon asiakkuuden pituus ja sen aikana kokonai-

suudessaan kulutetut palvelut.

Palvelumarkkinointiin usein sovellettua Gronroosin (1982, 40-41) kolmen vuorovaikutussuh-
teen mallia on n#in ollut aiheellista muuttaa Brinnbackan (1998b, 6) tavoin vastaamaan uutta
tilannetta lisd&amalla siihen lisdkolmio uuden ympériston vaatimien vuorovaikutussuhteiden
kattamiseksi (ks. kuva 7). Jos portaali-asemaa halutaan on suhde muihin palveluntarjoajiin
olennainen, silld yrityksen tulisi edelleenkin keskittyd avainosaamisalueisiinsa. Portaali-
ratkaisuissa pankeilla on etunaan tunnetut tuotemerkit ja niin ollen yhteistybkumppanien
16ytyminen helpottuu, silld yhteistybkumppanit hyotyvit pidasiallisen palveluntarjoajan tun-
nettavuudesta paljon. Pankkipalveluiden homogeenisuus asettaa suuremmat vaatimukset koko
palvelupaketille eli siis portaalille ja sen tunnettavuudelle sekéd kiyttomukavuudelle eli kayt-
toliittymalle. Palvelupaketti sisdltdd elektronisella aikakaudella usein palasia kaikista Meida-
nin (1984, 107) esittelemistd pankin tuotestrategiat vaihtoehdoista jos pankki pyrkii yhteistyo-
kumppaneidensa kanssa muodostamaan portaalin. Yhteistyokumppanit auttavat hallinnoimaan
paremmin mydos tilldin vaadittavan diversifikaation, joka muulloin on haastava tuotestrategia,
silld tavallaan yritys ei joudu kehittimiin omaa osaamistaan vieraassa litketoiminnassa vaan
voi edelleen hyodyntdd omia erikoisosaamisalueitaan, mutta kuitenkin hyotyé toisten osaami-

sesta samalla.

Yhteistyoyrityksien muodostama portaali on suhteessa my0s alkuperdisen yrityksen asiakkai-
siin kuten mydskin kilpailijat, silld liikkuminenhan elektronisessa ympéristdssd on helppoa.
Asiakkaat vaihtavat myds kesken#dn mielipiteitd ja positiivisen mielipiteen muodostuksesta
huolehtiminen on tirkeds kuten Heskett et al. 1997, 62-63) toteaa. Mutta vaikka uusi ympé-
ristd lisdd vuorovaikutteisuutta uusien tahojen kanssa ei se pienenni jo fyysisessd maailmassa
vallitsevien vuorovaikutteisuuksien merkitystd, painvastoin. Vuorovaikutteisuusvaatimus yri-
tyksen ja asiakkaan vililld lisdéintyy interaktiivisen markkinoinnin ja asiakaslidhtdisyyden ke-

hityksen myotd. Samoin tyontekijan ja yrityksen suhde, silld uudet palveluiden kiyttd ja inter-
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aktiivisuus riippuvat pitkille tyontekijin asiantuntevuudesta ja halukkuudesta. Pankkipalvelut
ovat palveluina vield suhteellisen monimutkaisia ja vaativat asiakkaalta luottamusta palve-
luntarjoajaan, joten tyontekijoiden merkitys on suuri. Ulkoinen markkinointikin s#ilyttda
paikkansa muissa medioissa ja ridtiloidympani elektronisessakin ympiristossd kuten Hoff-

man ja Novak (1996, 50-55) ovat todenneet.

Ajateltaessa elektronisen ympiriston hyddynnettavyyttd pankkisektorilla arvontuotantoon pe-
rusajatukset ovat samat kuin muillakin palveluilla, koska pankkipalvelut ovat monilta ominai-
suuksiltaan muiden palveluiden kaltaisia. Mutta koska pankkipalveluille olennaisia ovat pe-
rinteisid asiakassuhteita usein vahvemmat asiakas-yritys-suhteet on elektronisen ympériston
haasteet suuret. Elektroninen ympiristdé on persoonaton ja siksi on interaktiivisen markki-
noinnin, siihen liittyvin dialogin ja asiakassuuntautuneisuuden rooli erittdin vahva. Lisdksi,
koska pankin tuottamat palvelut ovat vain yksi osa arvoketjussa, palveluiden ajoittaminen ja
asiakkaan tarpeiden ja odotuksien tiedostaminen on erityisen tirkedd. Tuotteiden abstraktivi-
suus, vaikkakin internet on muuttanut tuotteita yha enemmain tuotemaisemmiksi, on pankki-
palveluille tyypillistd ja on vaikuttanut turvallisuuden ja luotettavuuden korostumiseen pank-
kimarkkinoinnissa asiakkaille tirkeini ominaisuuksina. Myos henkilokohtaisen myyntityon

merkitys on lisdantynyt ja niin ollen henkilokunnan rooli kasvanut.

Edell4 esiteltyja viitekehyksesti saatujen johtop#itoksien paikkaansa pitdvyyttd voidaan tes-
tata vertaamalla niitd Osuuspankin asiakkaille suoritettuun kyselyyn. Kyselyn perusteella voi-
daan vetdid liikkeenjohdollisia paitelmii ja parannusehdotuksia perustuen. Tuloksia ja niiden
yleistettivyyttd arvioidessa tdytyy muistaa, ettd tutkimus koski pankkisektorin palveluita,
mutta samalla myds portaali-ominaisuuden kautta my6s muun tyyppisid internet-palveluita.
Pankkipalvelut ovat lisiksi usein kiytettyjd internet-palveluita, joten niiden ja niiden oheis-
palveluiden kehitys voi antaa suuntaviivoja myds muiden sektorien kehitykselle. Rajoitteena
yleistettivyydelle ovat pankkipalveluiden erityiset ominaisuudet, joiden ansiosta tuloksia voi-
daan paremmin yleistds sektoreille, joille samantyyppiset ominaisuudet ovat olennaisia. Ky-
sely vahvistaa hypoteesin oletuksia ja kirjallisuudesta edelld esitettyjd yhteenvetotietoja teh-
den samalla kuitenkin selvié painoeroja eri tekijoiden ja ominaisuuksien vililla.

Palveluiden joustava kehitys ja asiakassuuntautuneisuus ovat vastausten mukaan internet-
ympéristossi olennaisia, silld asiakkaat tutkimuksen perusteella arvostavat yksilollisid palve-

luita ja yksilollistd viestintdad. Vastaanottavuus-ominaisuus ja siithen liittyvit viittdmit koettiin
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tirkeiksi empaattisuuden ohella tirkeiksi olettamuksia mitattaessa, mutta ei kuitenkaan olen-
naisemmiksi asioiksi internet-palveluissa. Palvelunmukauttaminen, jolla pyritddn yksilolli-
siin palveluihin sai myds vastaajien keskuudessa kannatusta. Yksilollisyyden vaatimus on to-
sin yhteydessi henkisten ja ajallisten rasitusten vihentdmiseen, joka yleisesti koettiin tirkeédksi
ominaisuudeksi. Oikea-aikaisuus ja luotattavuushan olivat tutkimuksen perusteella ehdotto-
masti tirkeimmiit elektronisilta pankkipalveluilta vaadittavat ominaisuudet turvallisuusndko-
kohtien lisiksi. Elektronisten pankkipalveluiden voidaan sanoa muistuttavan niiltd olennai-
simmilta ominaisuuksiltaan fyysisid pankkipalveluita, jotka monimutkaisuutensa edellyttavit
asiakkailta luottamusta yritykseen. Mutta ihmisten voidaan sanoa olevan herkempid ajanku-
lumiselle elektronisessa tilassa. Niin ollen asiakkaiden arvonkokemukseen vaikuttaakseen
suuresti pitdd palveluiden toimia riittdvén suurella kapasiteetilla tyydyttidkseen myds kulutus-
piikit. Mutta tim4 ei yksin riitd. Palveluntarjoajan tulisi viestid niin yritysviestinnélldin asiak-
kaille kuin palvelusivujen nikymin ja kiytettivyyden kautta palveluiden turvallisesta kidytet-

tavyydestd.

Kiyttoliittyméai eli ulkoisia ominaisuuksia vastaajat pitivit vihiten tidrkeimpind ominaisuuksi-
na kysytyistd siniinséd, mutta liitettynd uhrauksien vihentimiseen tulos oli selvd. Osuuspankin
mittauksessa ongelmalliseksi koettuja rakenneseikkoja kritisoitiin ja palvelu koettiin hieman
epaselviksi juuri ndiden seikkojen vuoksi. Niin ollen voidaan todeta, ettd kdyttdliittymén
laatu on olennainen osa palvelua ja palvelu on tdssd mielessi muuttunut tuotemaisemmaksi

aineellisuutensa kautta.

Vaikka yksilollisid palveluita kannatettiinkin ja niitd pidettiin tdrkeing, eivét aktiiviset vuoro-
vaikutussuhteet ja palautesivut olleet kuitenkaan paillimmaiisind asiakkaiden mielissd. Mutta
Osuuspankin palveluita arvioivan osion perusteella voidaan todeta, etti tarkkojen tyontekijoi-
den yhteystietojen puuttuminen heritti osassa vastaajista kritiikkis, joten vuorovaikutusmah-

dollisuuksiin kannattaa kiinnitt4d palveluiden kehittimissid huomiota.

Asiakasmagneetti-ajattelua tai portaali-ratkaisuja eivét asiakkaat juurikaan etsineet eivitka
kiyttineet vaan heiti kiinnosti vain alkuperiisen palveluntarjoajan, eli tdssé tilanteessa pankin
palvelut ja niiden monipuolinen saatavuus. Téstd voitaisiin paatelld, ettd Briannbackan esitte-
lemit suhteet muihin palveluntarjoajiin ovat asiakkaiden suunnasta heikommat kuin varsinai-
sen palveluntarjoajan suunnasta ja ndin ollen vahvan asiakassuhteen piirteet eivit tdssd suh-

teessa toteudu. Elektronisen markkinoinnin mallin ulkoinen kolmio vuorovaikutuksineen on
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tiltd osalta himmedmpi Osuuspankin internet-palveluiden osalta, mutta varmastikin tulevai-

suudessa kehittymissd hieman.

Tulevaisuudessa tirkeid roolia tutkimuksen perusteella tullee nédyttelemédn tyontekijoiden ja
yrityksen vilinen suhde ja tyontekijéiden kehittiminen elektronisessa markkinoinnin mallis-
sakin jo mainitun intranetin ja muiden vilineiden avulla vastaamaan asiakkaiden uusiin tar-
peisiin sekd uusien tuotteiden ja markkinatilan mukanaan tuomiin haasteisiin. Toisin kuin
Brinnbackan esittelemissi elektronisten palveluiden ominaisuuksissa, vaihtelevuus on edel-
leen todellisuutta, jos vuorovaikutteisuutta korostetaan. Vain jos palvelun suorittaminen on
kayttoliittymin ja asiakkaan vilistd toimintaa, on vaihtelevuus pientd ja tyontekiji ei vaikuta
palvelun onnistumiseen. Mutta koettacssa vuorovaikutus tirkeidksi inhimillisyyttd lisadviksi
osaksi palvelukokemusta, on vaihtelevuutta pyrittavi kontrolloimaan tyontekijoiden valmiuk-

sia ja motivaatiota parantamalla.

Samalla Osuuspankin onnistumista elektronisissa palveluissaan voidaan arvioida Heskettin,
Sasserin ja Schlesingerin (1997, 40) arvoyhtilon olennaisimpien osien eli prosessin laadun ja
kustannuksien avulla. Liikkeenjohdollisia p#itelmid ja toimenpidesuosituksia on tehty suh-
teessa tutkimustuloksiin, jotka on esitetty taulukossa 4. Tarkasteltaessa ensin prosessin laatua
SERVQUAL-mittauksen tulosten valossa, asiakkaat olivat yleiselld tasolla hyvin tai melko
tyytyviisid Osuuspankin internet-palveluihin vaikkakin oletukset ja kokemukset palveluista
eivit kohdanneet mink#in viittimin kohdalla. Tarkeimpéana yksittdisend viittdménd pankki-
palveluissa pidetty turvallisuus oli Osuuspankin osalta hyvin hoidossa. Mutta toisessa tirkeds-
sd ominaisuudessa, luotettavuudessa oli selvid ongelmakohtia asiakkaiden mielestd ja niiden
korjaamiseksi tekniikan toiminen ja riittdvé kapasiteetti on varmistettava tulevaisuudessa. To-
sin osa vaikeuksista johtunee verkkoyhteyksistd, jotka ovat pankkien kontrollin ulkopuolella.
Jotta luottavuus ongelmia ei esiintyisi, kannattaa pankin kuitenkin kiinnittdd huomiota myds
kayttoliittyman suunnitteluun. Esimerkiksi kuvien ja muiden suurien kokonaisuuksien tar-
peellisuus palvelusivuilla on arvioitava ja asiakkailla taytyy olla helposti kiytettdvissdin mah-
dollisuus jittad lataamatta omalle koneelleen ne elementit, jotka eivét palvelunkannalta ole

olennaiset.

Ongelmat kasautuvat tutkimuksessa toisaalta viittdmiin, jotka késittelevit tyontekijoité ja hei-
d#n osaamistaan ja toisaalta tarkempiin arvioihin sivujen kéytettivyydestd. Vaikka vuorovai-

kutussuhteita ei pidetty yleisesti tdrkeimpind ominaisuuksia, oli niiden puutteellinen tila kui-
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tenkin ongelmallinen asiakkaiden nikokulmasta. Tyontekijoiden osaamiseen olisi siis kiinni-
tettivd huomiota enemmin koulutuksen kautta Brinnbackan mallinmukaisesti esimerkiksi
intranetid kehittdimalld monipuoliseksi tiedonldhteeksi. Tyontekijéiden sitoutuminen paranee
koulutuksen myotd varmastikin koska asioista, josta tyontekijoilld on tietoa on helpompi ker-
toa myds eteenpidin. Tyd muuttuu osittain myos luonteeltaan erilaiseksi, silléd fyysiset asiakas-
kontaktit muuttuvat osittain keskusteluksi internetin ja sdhkopostin vilitykselld. Muutos on
niin suuri, ettd jos tyontekijéitd ei valmenneta muuttuvan ympériston lainalaisuuksiin ja toi-
mintatapoihin, ei my6skéin tavoitteiden mukaisia tuloksia voida saavuttaa. My6s tydntekijoi-
den ajallisiin resursseihin tulisi asiakkaiden mielestd panostaa, mikd tukee my6s tiedotusvili-
neissd kiytyd keskustelua pankkien henkilokunnan méirdstd. Vuorovaikutusmahdollisuuksia
heikensi olennaisesti myds se, ettd asiakkaiden mielestd yhteystiedot eivit olleet tarpeeksi tar-
kat vaan tyontekijikohtaiset yhteydenotto olisivat parempia. Tdmi hoituisi helposti kuvalli-
sella tyontekijélistalla ja sdhkopostilinkilld tai selvilld ohjeella kuinka sdhkopostiosoitteet

muodostetaan yrityksessi.

Palvelun riétilointiin oltiin melko tyytyvéisid eli ihmiset kokivat saavansa yksilollistd palve-
lua vaikkakin hieman pinnallisella tasolla. Liikkeenjohdolla on tissd kysymyksessi ratkaista-
vanaan r#dtilsinnin ja yksilollisyydensuojan tasot, joilla voidaan tuottaa arvoa mutta kuiten-
kaan asiakkaiden yksityisyyttd loukkaamatta. Paras ratkaisu on varmastikin asiakkaiden mieli-
piteen kunnioittaminen tiedon keriidmisessi. Pankin asiakasrekistereihin perustuen voidaan
saada, jo ilman internetissi tapahtuvaa tiedonkerdysti, tarkkaa tietoa asiakkaiden palvelutot-

tumuksista.

Sivujen kiytettdvyys ja selvyys jakoi mielipiteitd huomattavasti ja néin ollen sivujen rakentee-
seen tyytymittomii oli vastaajista, erityisesti naisista merkittidvi osa, vaikkakin sivuihin tyy-
tyvaisid oli myos paljon. Erityisesti sivujen epidjohdonmukaisuuksien takia, rakennetta yksin-
kertaistavia ja sivujen tietosiséllon yksinkertaistamista kannatettiin. Téssd suhteessa Osuus-
pankin sivut poikkesivat eniten muiden pankkien sivuista. Vaikka sivut olivat vertailussa si-
silloltddn ja yleisilmeeltidn melko samanlaisia oli kiytettdvyys huonompi useamman vastaa-
jan mielestd. Toimenpidesuositukset ovat ndin ollen melko selvit henkisten uhrauksien vi-
hentdmiseksi. Sivujen ulkomuotoa tulisi kehittad ihmisen havainnoinnin rajoitukset huomi-
oonottaen ja viitekehyksessi esiteltyjen periaatteiden mukaisesti helpommiksi kayttdd. Tie-
don méirén ja ryhmittelyn merkitys sivuilla on ddrimmaisen tirkedd. Kayttoliittymien ominai-

suuksia ja ominaisuuksien suhdetta kiytettivyyteen on tutkittu paljon ja niitd tutkimuksia oli-
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si syytd hyddyntida myos téssi tilanteessa. Tehtidessd muutoksia kéyttoliittymain 1dhtokohtana
tulisi olla asiakas ja hinen tarpeensa ja muistilliset kapasiteetit eikd niink&4n mitd kaikkea
pankilla on hinelle tarjottavana. Néin saadaan luoduksi kokonaisuus, joka ottaa huomioon

asiakkaan rajoitteet ja tarpeet liittden palkin palvelutarjoukseen.

Ajatus portaalista on vield kaukana, silld monet kéyttéjat eivit kiyttineet juurikaan muita pal-
veluita kuin Kultaraha-pankkipalvelua ja kysyttdessd muiden palveluiden tarpeellisuudesta
vastaukset hajaantuivat paljon. Kultaraha-palvelua tosin pidettiin péisiéntoisesti onnistuneena
ja pankkitoimintaan liittyvii tiedotuksia tarpeellisina. Paikallispankin sivujen olemassaoloa ei
suurin osa vastaajista todellisuudessa ollut huomannut eiké aktiivisesti kdyttinyt. Tdmé kertoo
jo edelld mainituista kéyttoliittymén ryhmittelyn ongelmista ja sivujen siséllon puutteesta. Li-
siksi tdma osaltaan viestii portaali-tavoitteiden epdonnistumisesta. Jos asiakas ei koe saavan-
sa lisdarvoa sivuilta, hin tuskin kiy sielld ensimmaéisen kerran jilkeen. Néin ollen sivuille on
yhteistydokumppaneiden kanssa rakennettava differoitu arvopaketti, jota asiakkaalle on hyo-
dyllista kayttad. Tyontekijoiden ja mainonnan aktiivinen osallistuminen portaalin ja sen sisél-
tdimien palveluiden markkinointiin on my6s olennaista. Massamainontaa voidaan kayttid
aluksi tunnettavuuden nostamiseen. Portaalin rakentamisessa itse ydinpalvelu ei kuitenkaan
saa unohtua taka-alalle koska sen toimiminen tuottaa asiakkaan pédasiassa etsimén arvon. Li-
sdksi pankin tulisi harkita vield paasyd palveluidensa jakelukanavaan eli internetiin. Pankki-
automaattien osittainen korvaaminen tietokonepiitteilld toisi monipuoliset palvelut kaikkien

ulottuville ja vield hankintakustannuksiin ndhden kustannustehokkaasti.

Tutkimus paljasti paljon aiheita, joita elektronisen kaupank#ynnin ja markkinoinnin kehittd-
miseksi olisi mielenkiintoista tutkia. Tamé tutkimus kisitteli pankkisektoria, mutta muiden
sektorien internet-palveluita tutkimalla saataisiin mielenkiintoista komparatiivista tietoa eri
elektronisten palveluiden ja niiden markkinoinnin eroista. Tdémi on erityisen hyddynnettiavia
tilanteissa, joissa haetaan portaaliratkaisuja, jotka integroivat monentyyppisiéd eri palveluita.
Lisiksi, koska tyontekijoiden rooli korostuu interaktiivisuuden my&td ainoana inhimillisend
linkkin# asiakkaan ja yrityksen vililld, on tyontekijoiden koulutuksessa ja moninaisten vuoro-
vaikutussuhteiden optimoinnissa omat kehittdmistid vaativat alueensa. Poikkitieteellinen tut-
kimus k#yttoliittymien kehittdimiseksi on varmastikin ratkaisevaa onnistuneen palvelun ke-
hittamiseksi. Viitekehyksen perusteella voidaan hahmottaa myos lisidtutkimusalueita. Ajatel-
taessa viitekehyksen alkutilannetta eli siirtym#dd markkinapaikasta markkinatilaan, voidaan

tutkia kuvailevasti seké selittdvésti liiketoiminnan kehittymistd internet-ympéristossi ja syitd
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muodoille, joilla kehitys tapahtuu. Tédmé tutkimus voidaan liittdd my0s arvontuotannossa ta-
pahtuviin muutoksiin ja tdm#n seurauksena myods markkinoinnissa tapahtuviin muutoksiin.
Niin nykyisten kuin mahdollisten asiakkaiden k#yttdytyminen, tavat ja arvostukset muuttuvat

ja niin ollen kuluttajakiyttdytymisen muodot saattavat saada tutkimisenarvoisia uusia piirteitd

jatkossa.
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KYSELY OSUUSPANKIN INTERNETPALVELUISTA

14. huhtikuuta 1999

Arvoisa Asiakas!

Olemme kehittiméssi pankkipalveluitamme ja erityisesti internetpalveluitamme, jotta ne
tarjoaisivat Teille parhaan mahdollisen hyddyn. Tutkimus muodostaa osan Jyviskylin yliopistossa
suoritettavaan pro-gradu tutkimusta, jossa keskitytadn internetin tuomiin mahdollisuuksiin
erityisesti pankkisektorilla. Kysely ldhetetddn 300 asiakkaalle, joilla on mahdollisuus téten
mahdollisuus olla osaltaan vaikuttamassa yhi vain tirkedimméksi kanavaksi muodostuvan
internetin ja internet-palveluiden kehittimiseen, mist4 voi jatkossa olla hyotya monille ihmisille.

Mutta voidaksemme kehittia tarjoamiamme palveluita Teille hyodylliseen suuntaan, tarvitsemme
apuanne ja mielipiteitdnne. Toivomme, ettd Teilld olisi hetki aikaa syventyd kysymyksiimme ja
vastata niihin mahdollisimman tiydellisesti. Kyselyyn voitte vastata nimettdménd, mutta jos
haluatte osallistua 1000 markan lahjakortin arvontaan kaikkien vastanneiden kesken, olkaa
ystivillinen ja tayttakas erilliseen arvontalomakkeeseen yhteystietonne ja ldhettikédd se lomakkeen
mukana meille.

Saamamme tiedot kisittelemme luottamuksellisesti, eikd niitd tulla luovuttamaan ulkopuolisten
kaytton. Ohessa seuraa palautuskuori postimerkilld ja palautusosoitteella varustettuna. Toivomme,
ettd palautatte kyselyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistdén 31 huhtikuuta 1999.

Sydamelliset kiitokset vaivannadstinne!

Seppo Viherkorpi
Eteld-Savon Osuuspankki
015-20211

seppo.viherkorpi @osuuspankki.fi
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Jos haluatte osallistua 1000 markan lahjakortin arvontaan olkaa ystévillinen ja
tayttakda yhteystietonne alla olevaan lomakkeeseen.

Nimi:

Osoite tai sihkopostiosoite:

Puh. nro:




LOTE1B
KYSELY OSUUSPANKIN INTERNET-PALVELUISTA

1. INTERNETIN KAYTTO (Vastaa rengastamalla vaihtoehdon numero. )
Oletko kayttanyt internetid?................... 1. kylla 2.en
Oletko kayttanyt Osuuspankin internet-

palveluita (www.osuuspankKki.fi) tai
vieraillut sivuilla? (Jos ette ole kdynyt

sivuilla voitte tehdi sen ja vastata sen 1. kylla 2.en
jilkeen).............
Missi kdytit useimmin internetia?......... 1. kotona  2.toissd 3. koulussa 4. muualla,
misséi
Internet-yhteys on............ccoevevinninetn. l.modeemi 2.ISDN- 3. kiinted
kortti yhteys

2. OLETUKSET HYVASTA INTERNET-PANKKIPALVELUSTA

Vastatessasi seuraaviin kysymyksiin pankkipalveluiden kuluttajana ajatelkaa pankkia, joka teidin mielestéinne
tarjoaa hyvilaatuista palvelua eli pankki, jossa olisi miellyttdvi asioida. Jos viittimi ei ole mielestéinne olennainen
hyvin pankin kannalta ympyroikéa 1. Jos viittdma on erittdin olennainen hyville pankille ympyroikéda 7. Jos eivit
ole ndin vahvoja ympyrdikdéd joku muu numero, joka kuvaa parhaiten mielipidettanne. Arvostelussa ei ole oikeita tai
vidrid vastauksia vaan olemme kiinnostuneita vastauksistanne, jotta voisimme jatkossa palvella teitd juuri
haluamallanne tavalla.

RASTITA VAIHTOEHTO Vahvasti Vahvasti
samaa mielti erl mielti
1 2 3 4 5 6 7

1. Erinomaisen pankin internet-sivujen toteutuksessa
on kiytetty uusinta tekniikkaa O|ojo|g;o|0|0

2. Internet-sivut ovat ulkoasultaan miellyttivid

3. Help-desk (palaute/kysymys-lomake) on tyylikkaisti toteutettu miellyttavissi

pankissa o|oj|jojaoj|joj[o|lad
4. Erittdin hyvén pankin internet-sivujen palveluun liittyvi
materiaali (ohjeet, mainokset ja tiedotteet) on ulkomuodoltaan miellyttivii Oo|loyo|o|o|4g, g

5. Palvelut erinomaisen pankin internet-sivuilla toimivat aina haluttuna
ajankohtana o|o|ojoj|jo|o|Oo

6. Mikili pankkipalveluissa ilmenee jokin ongelma mallikas pankki haluaa

selvittdd ongelman mahdollisimman nopeasti. Oo|o|jojo)]Oo)o|foOo

7. Erinomainen pankki tarjoaa asiakkaalle sopivan palvelun heti ensimméisesti
kerrasta alkaen. O|ojOo|Ool0O;0O|0O
8. Tarjotessaan tietyn palvelun miellyttdvi pankki myds toteuttaa sen luvattuna
ajanjaksona D|l]oj|jo|j]o|]Oo)joOo|O
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9. Erinomainen pankki toimii virheettomasti

10. Internet-sivuilla erittdin hyvissd pankissa kerrotaan milloin palveluja
tarjotaan ja milloin ne ovat hoidettu. o|o|ao|o|oOo|Q0d

11. Pyydettiessi jotain erityistd palvelua erinomaisen pankin internet-sivujen
vilitykselld, pankin tyOntekijat vastaavat nopeasti palvelupyyntéon Oo|o|o|o|0o)|gd

12. Miellyttivdssd pankissa tyOntekijdt ovat aina halukkaita auttamaan
asiakkaita my®s internetin vilitykselld. Oo|go|ojojo|g

13. Esittdessdin kysymyksen/palautteen/palvelupyynnén internetin kautta,
mainio pankki ei ole koskaan liian kiireinen vastatakseen siihen. o|o|o|o|jo|0O

14. Erinomaisen pankin tyontekijoiden ammattitaito internet-palveluiden
tarjoamisessa ja neuvomisessa on luottamusta herittivad asiakkaissa. O|oj|jojo|jo|o

15. Mallikkaan pankin internetpalvelut ovat turvallisia kdyttai.

16. Internetpalveluihin liittyvd vuorovaikutus on erinomaisessa pankissa
ystévillisid ja kohteliasta. Oo|go|oOojOo|0O| O

17. Erittdin hyvissé pankissa tyontekijét osaavat vastata heille esitettyihin
kysymyksiin internetpalveluista. O|jo|o|jo|oj|0

18. Asiakkaat saavat yksilollistd palvelua mainion pankin internet-sivuilla.

19. Erinomaisessa pankissa on kaikille asiakkaille sopivat palveluajat

20. Erittdin hyvén pankin tyontekijoilld on aikaa yksittdisten asiakkaiden
internet-pankkipalveluasioiden hoitamiseen. Oo|ojo|oc)|)O| 0O

21. Mallikkaalla pankilla on internet-palvelu koska asiakkaan tarpeet ovat
etusijalla. O|o|]Oojgo|O| g

22. Erinomaisen pankin tyontekijat ymmartavat asiakaskohtaiset tarpeet

Oo|o|ojoj|joj|o

Alla on viisi ominaisuutta, jotka sopivat pankkipalveluihin. Haluaisimme tietdd miten tirkeind te piditte néita
ominaisuuksia arvioidessanne pankin palveluita. Kdytossanne on 100 pistettd, jotka voitte jakaa viiden
ominaisuuden kesken sen perusteella kuinka tirke4d ominaisuus teille on arvioidessanne palvelua

1. Ulkoiset ominaisuudet eli Internet-pankkipalvelun

kayttoliittymin ja muun oheismateriaalin ulkoasu pistettd
2. Luotettavuus eli pankin kyky tarjota luotettavaa ja

tarkkaa palvelua elektronisesti pistettd
3. Vastaanottavaisuus eli pankin halukkuus auttaa asiakkaita

ja tarjota heille heidén haluamaansa palvelua internetissi pistetti
4. Vakuuttavuus eli pankin tydntekijoiden osaaminen ja

ammattitaito ja kyky rakentaa luottamusta pistetti
5. Empaattisuus eli pankin kyky huolehtia yksilollisesti

asiakkaista internetissi pistettd

YHTEISPISTEMAARA 100 pistettd
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Mika4 yll4 olevista viidesti piirteestid on teille tirkein?
(merkitse ominaisuuden numero)
Miki on teille toiseksi tiarkein ominaisuus?

Enti vihiten tirkein? ' )
Mikaili ette ole kiyttineet Osuuspankin internet-palveluita, siirtykdd osioon 7 KYSYMYKSIA HENKILOILLE,

JOTKA EIVAT OLE KAYTTANEET OSUUSPANKIN INTERNET-SIVUJA

3. KOKEMUKSET OSUUSPANKIN INTERNETPANKKIPALVELUSTA

Vastatessanne seuraaviin kysymyksiin pankkipalveluiden kuluttajana ajatelkaa Osuuspankin internetpalveluita. Jos
Osuuspankin tarjoama palvelu vastaa viittdmai mielestinne ympyroikia 1. Jos véittdmai ei kuvaa Osuuspankin
internetpalvelua ympyréikds 7. Jos eivit ole ndin vahvoja ympyrdikid joku muu numero, joka kuvaa parhaiten
mielipidetténne.

RASTITA VAIHTOEHTO Vahvasti Vahvasti
samaa mielti eri mieltia

1 2 3 4 5 6 7

1. Osuuspankin internet-sivujen toteutuksessa

on kiytetty uusinta tekniikkaa o|jgo|go|o|jo|lO|{0O
2. Osuuspankin internet-sivut ovat ulkoasultaan

miellyttivid o|jo|o|go|o|0j|0o
3. Help-desk (palaute/kysymys-lomake) on tyylikkidsti toteutettu erinomaisessa

Osuuspankissa Oo|ojo|Oo|jOo|jO|0O
4. Osuuspankin internet-sivujen palveluun liittyvi

materiaali (ohjeet, mainokset ja tiedotteet) on ulkomuodoltaan miellyttivii o|o|o{o|jo|oOo|0d

5. Palvelut Osuuspankin internet-sivuilla toimivat aina haluttuna ajankohtana

6. Mikili pankkipalveluissa ilmenee jokin ongelma Osuuspankki haluaa selvittdd

ongelman mahdollisimman nopeasti. O|Oo|lOo|O|(0O|(0O]0O
7. Osuuspankki tarjoaa asiakkaalle sopivan palvelun heti ensimmaisestd kerrasta

alkaen. o|jo|o|jojojno|od
8. Tarjotessaan tietyn palvelun Osuuspankki myos toteuttaa sen luvattuna

ajanjaksona o|jo|ojo;0|0|0

9. Osuuspankki toimii virheettomasti

10. Internet-sivuilla Osuuspankissa kerrotaan milloin palveluja tarjotaan ja

milloin ne ovat hoidettu. o|jo|o|jojofjo| O
11. Pyydettiessi jotain erityistd palvelua Osuuspankin internet-sivujen

vilitykselld, pankin tyontekijit vastaavat nopeasti palvelupyyntéon o|jo|ojlojO|(oOo|0O
12. Osuuspankissa tyontekijat ovat aina halukkaita auttamaan asiakkaita myos

internetin vilityksella. g|o|jo|o|(Oo|jO|0O
13. Esittiessaan kysymyksen/palautteen/palvelupyynnén internetin kautta,

Osuuspankki ei ole koskaan liian kiireinen vastatakseen siihen. Oo|o|o|Oo|0O|(O0)]0

14. Osuuspankin tyontekijoiden ammattitaito internet-palveluiden tarjoamisessa

ja neuvomisessa on luottamusta herittivia asiakkaissa. o(o|o|(o|jOo|0O}|0O
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15. Osuuspankin internetpalvelut ovat turvallisia kayttaa.

16. Internetpalveluihin liittyvd vuorovaikutus on Osuuspankissa ystavillisia ja

kohteliasta. Oo|o|jo|jojo|g
17. Osuuspankissa tyontekijit osaavat vastata heille esitettyihin kysymyksiin
internetpalveluista. Oo|o|jo|o|o|d

18. Asiakkaat saavat yksilollistd palvelua Osuuspankin internet-sivuilla.

19. Osuuspankissa on kaikille asiakkaille sopivat palveluajat

20. Osuuspankin tydntekij6illd on aikaa yksittdisten asiakkaiden internet-
pankkipalveluasioiden hoitamiseen. Oo|jo|o|oj}j0o)|0d

21. Osuuspankilla on internet-palvelu koska asiakkaan tarpeet ovat etusijalla.

22. Osuuspankin tyontekijat ymmairtdvit asiakaskohtaiset tarpeet

4. ENSIVAIKUTELMA JA ETUSIVU

Huono Neutraali Hyvd  Erinomainen
SEIKEYS. .ottt 1 2 3 4
Tukeeko aikaisempaa mielikuvaa yrityksesta?............. 1 2 3 4
Ilmeneeké etusivulta muiden sivujen rakenne ja sisélto?. 1 2 3 4
5. SIVUJEN RAKENNE
Onko sivujen yleisilme yhtendinen?............ooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 1. kylla 2.ei
Sivujen rakenne on johdonmukainen joten sivuilla on helppo liikkua.................. 1. kylla 2. ei

Sivujen rakenne (virit, muodot, navigointipalkki) kertoo hyvin missi kohtaa

Osuuspankin internet-sivuja KAyttaja on........oovviiiiiiiiiiiiiiiii i 1. kylla 2.el
Tulisiko mielestinne internet-sivuilla olla rakennetta kuvaava kartta?................... 1. kylla 2.ei
Onko sivuilla olevien tietojen ryhmittely johdonmukainen?........................oo.o.. 1. kylla 2.ei

Erottuvatko OP-ryhmin yhteiset sivut Eteld-Savon Osuuspankin sivuista?............. 1. kylla 2. ei



LIOTE 1B
6. SIVUJEN SISALTO

Rastita ne asiat joita kaytit ja arvioi samalla kaikkien kohtien onnistuneisuutta rengastamalla vaihtoehto, joka
mielestisi kuvaa parhaiten Osuuspankin internet-tarjonnan laatua.

Olen Onnistunut Melko Ei osaa Melko Epédonnistunut
kayttanyt onnistunut sanoa epdonnistunut
Kultaraha
(internetpankkipalvelu) O 1 2 3 4 5
Op-tori
(kauppapaikka) O 1 2 3 4 5
Uutiset O 1 2 3 4 5
Tiedotus
palveluista O 1 2 3 4 5
Palautelomakkeet O 1 2 3 4 5
Yhteystiedot O 1 2 3 4 5
Linkit muille
Sivuille O 1 2 3 4 5

Arvioi seuraavaksi kohtien tarpeellisuutta rengastamalla sopiva vaihtoehto.

Tarpeellinen Melko Ei osaa sanoa Melko Tarpeeton
tarpeellinen tarpeeton

Kultaraha (internetpankkipalvelu)

1 2 3 4 5
Op-tori
(kauppapaikka) 1 2 3 4 5
Uutiset 1 2 3 4 5
Tiedotus
palveluista 1 2 3 4 5
Palautelomakkeet 1 2 3 4 5
Yhteystiedot 1 2 3 4 5
Linkit muille
Sivuille 1 2 3 4 5
Onko Osuuspankin internetsivujen palvelunmukauttaminen ( sisdénkirjoittautuessa sivuille
tulee tietoa haluamistanne aiheista) hyodyllinen?...............o.ocooiiiiiin 1.kylla 2.ei

Perustelut:

Onko Osuuspankin internetsivujen palvelunmukauttaminen ( sisdédnkirjoittautuessa sivuille
tulee tietoa haluamistanne aiheista) toimiva?................coooiiiiiiiii l.kylla 2.ei

Perustelut:

Miti tietoa / palveluita /linkkej4 haluaisitte lisdd Osuuspankin internetsivuille?
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Osuuspankin sivuilla on mahdollisuus vierailla Eteld-Savon Osuuspankin sivuilla, joissa on tietoa
paikallisesta pankista, paikallisia uutisia ja linkkeja muille sivuille. Kaytatteko tétd mahdollisuutta?

1. paivittdin

2. viikoittain

3. kuukausittain
4. en kéyti, koska

Miten arvioisitte Eteld-Savon Osuuspankin

omien sivuja ? Onnistunut Epédonnistunut Ei osaa sanoa
Linkit muille sivuille 1 2 3
Palautemahdollisuus 1 2 3
Yhteystiedot 1 2 3
Tiedotteet 1 2 3

Miten arvioisitte Eteld-Savon Osuuspankin

omien sivujen palveluiden tarpeellisuutta ? Tarpeellinen Ei tarpeellinen Ei osaa sanoa
Linkit muille sivuille 1 2 3
Palautemahdollisuus 1 2 3
Yhteystiedot 1 2 3
Tiedotteet 1 2 3

Miti tietoa / palveluita /linkkeja haluaisitte lisdd Etela-Savon Osuuspankin internet-sivuille?

Tulisiko Eteld-Savon Osuuspankin internet-sivujen tarjota enemmén tietoa
Paikallisista aSTOISTAT. .. .ottt a e lkyllda 2.ei

Haluaisitteko, etti teille 1dhetettidisiin useammin teitd kiinnostavista
asioista / palveluista yksilollistd tietoa? ..........covveiriiiiniiiinriiiiine e Lkylla 2.ei
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Mitid kanavaa pitkin haluatte, ettd teitda 1. sihkoposti 2. www-sivut 3. kirjeet 4. muuten, miten-

Miten luokittelisitte
kokonaisuudessaan Osuuspankin 1. Pelkistetty 2. Interaktiivinen 3. Aktiivinen
internet-sivut?.............. kotisivu palvelusivu jakelu ja

kauppapaikka
Suosittelisitteko Osuuspankin internet-palveluita ystévillenne?

1. kylls, koska

2. En, koska

Oletteko kiyttinyt muiden pankkien internet-palveluita tai vieraillut muiden
pankkien internet-sivuilla. ... ... 1.Kylli 2.En

Jos vastasitte kyll4, miten vertaisitte muiden pankkien internet-sivuja Osuuspankin sivuihin ?

Parempi Hieman Samanlainen Hieman Huonompi  Ei osaa
parempi huonompi sanoa
Yleisilme 1 2 3 4 5 6
Kaytettivyys 1 2 3 4 5 6
Tietosisaltd 1 2 3 4 5 6
Palvelu 1 2 3 4 5 6

Kuinka hyvin tunnette seuraavat tuotemerkit

Tunnettu Melko Ei osaa Vihin Ei tunnettu
tunnettu sanoa tunnettu
Osuuspankin Kultaraha-palvelu 1 , 2 3 4 5
Meritan Solo-palvelu 1 2 3 4 5
Leonian Rahalinja-palvelu 1 2 3 4 5

Misti saitte tietdd Osuuspankin internet-palveluista / internet-sivuista? (voitte ympérdidd useampiakin kohtia)

mainospostin vilitykselld
muuten, miten?

1. kavereilta, sukulaisilta, tuttuvilta
2. lehdestid

3. televisiosta

4. internetisti

5. radiosta

6.

7.
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7. KYSYMYKSIA HENKILOILLE, JOTKA EIVAT OLE KAYTTANEET OSUUSPANKIN
INTERNET-SIVUJA

Mik# seuraavista tekijoistd on vaikuttanut siihen, etti ette ole kéyttinyt Osuuspankin internet-palveluita?
(Voitte rastittaa myds useamman kohdan)

Ei ole tietokonetta

En koe internet-pankkipalveluita tarpeelliseksi

Ei ole ollut aikaa opetella kidyttdmasin

Internet-palvelut eivit ole turvallisia

muu syy, mikd?

NP =

Jos edellisessi tehtidvissdnne mainitsevanne syy poistuisi, millaisia internet-pankkipalveluiden tulisi olla ja
mitd niiden tulisi tarjota teille, ettd alkaisitte kayttda niita?

8. YLEISTIEDOT

Sukupuoli

—

mies
nainen

o

Ika

alle 20 vuotta
20-23

24-26

27-29

30-32

33-35

36-38

39-41

yli 41

O XNAN B D=

Peruskoulutus
peruskoulu

lukio

ammatillinen koulutus
yliopisto
muu, miki

Nk D=

Ammatti

Asuinpaikka
1. kaupunki
taajama
3. maaseutu

KIITOS VASTAUKSESTANNE!



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

