Pilvi Dahl

YRITYSASIAKKAIDEN TYYTYVAISYYS PANKKIPALVELUTHIN
Case: Saastopankki Optia

Opinnaytetyo
Kajaanin ammattikorkeakoulu
Tradenomikoulutus

Syksy 2013



KAJAANIN OPINNAYTETYO

TIIVISTELMA
AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Koulutusala Koulutusohjelma
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala Liiketalouden koulutusohjelma
Tekija(t)
Pilvi Dahl
Ty6n nimi
Yritysasiakkaiden tyytyviisyys pankkipalveluihin
Vaihtoehtoiset ammattiopinnot Ohjaaja(t)
Turvallisuus ja johtaminen Esa Kyyhkynen
Toimeksiantaja
Sddstopankki Optia
Aika Sivumiiri ja liitteet
Syksy 2013 42+ 9

Timdn opinndytetyon empiirisen tutkimuksen toimeksiantajana oli Sddstépankki Optia. TyGssi tarkastellaan asia-
kasldhtoistd pankin toimintatapaa ja mitkd tekijit vaikuttavat asiakastyytyviisyyden ja asiakkaan/asiakkuuden ar-
vontuotannon muodostumiseen pienyrittdjien nikokulmasta.

Opinndytety6 jakaantuu teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Tyon teoreettisessa viitekehyksessd kisitellddn palve-
lutapahtuman eri vaiheita, asiakkaan ja asiakkuuden arvontuotantoa seki finanssialan ja B-to-B -palveluiden eri-
tyispiirteitd. Empiriaosuuden tutkimuksen kohteena olivat Sddstopankki Optian yritysasiakkaat Yl4d-Savon talous-
alueella. Ty6 painottuu teoriaan, jota tutkimustulokset tdydentdvit.

Tutkimuskysely toteutettiin puolistrukturoituna kirjekyselyni Yli-Savon alueen pienyrittijille kevailld 2013. Kyse-
ly oli luonteeltaan kvantitatiivinen, mutta sisdlsi my6s kvalitatiivisia kysymyksid. Kyselyssd selvitettiin asiakkaiden
tyytyviisyyttd nykyisiin pankkipalveluihin sekd sitd, onko Optian yritysasiakkaille antamat palvelulupaukset tavoi-
tettavuudesta ja aktiivisuudesta onnistuttu pitdmain. Kyselyssd selvitettiin my6s yritysasiakkaiden mahdollisia
palvelutarpeita.

Vastauslomakkeita saatiin takaisin toivottua vihemmain, joten tutkimustuloksia voidaan tarkastella lihinni suun-
taa antavina mielipiteind pienen ryhmin osalta. Kyselyn vastausprosentti oli 22,35 %.

Tutkimustehtdvind (pidongelmana) tyossi oli ’Onko Sddstopankki Optia pystynyt pitimdén yritysasiakkaille an-
tamansa asiakaslupaukset?” Alaongelmina tarkasteltiin, onko pankki ollut yritysasiakkaiden yhteydenpidossa ak-
tiivinen, tavoittaako pankin henkilokunnan helposti, sekd ovatko yrityksille tarjottavat pankkipalvelut ajan tasalla
mairillisesti ja laadullisesti.

Tutkimuksen suuntaa antavien tulosten perusteella Optia on pystynyt pitimadn asiakaslupauksen tavoitettavuu-
den osalta erinomaisesti, mutta yritysasiakkaiden yhteydenpitoon on hyvi kiinnittid jatkossa enemmin huomiota.
Yhteydenpito on ollut joissain tapauksissa hyvin satunnaista. Tulosten perusteella yrittdjien tirkeimmiksi kokema
peruspankkipalvelu on yritysverkkopankki, mutta myds henkil6kohtainen palvelu koetaan edelleen tirkedksi. Yri-
tykset kokevat tirkedksi my6s oman yhteyshenkil6n, joka tuntee kyseisen yrityksen toimialan ja yrityksen.
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The study was commissioned by Sddstopankki Optia. It examines customer satisfaction and the customer-
oriented approach of the banking sector, especially amongst corporate customers. One of the goals was to clarify
what is the customer satisfaction with current banking services and what are the corporate needs.

This study contains theoretical and empirical parts. The theoretical part discusses the different phases of the ser-
vice process, customer values and the financial sector. The empirical part of this study was Sdidstopankki Optia’s
corporate services. The bank has given some customer promises related to accessibility and communication ac-
tivity. The purpose of the survey was to find out if the promises have been kept from the point of view of com-
panies.

The method for data collection was quantitative and the survey was conducted by sending a questionnaire by
mail in spring 2013 to the corporate customers. There were fewer responses than expected. The response rate
was 22, 35 %. Because of the shortage of answers, the conclusions of the research are only indicative.

The research results describe the needs, the experience of the services and customer satisfaction of the small
corporate customers. According to the study, as a rule the bank has been able to respond to the corporate cus-
tomers' needs. The accessibility was regarded as good, but still more attention should be paid to active commu-
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questionnaires.

Language of Thesis Finnish

customer satisfaction, service, banking sector, corporate customer, customer otiented
Keywords approach

Deposited at [] Electronic library Theseus
[] Library of Kajaani University of Applied Sciences




ALKUSANAT

Opinndytetyon athe valikoitui ty6nantajani, Sddstopankki Optian tarpeista. Aiheesta on jul-
kaistu atkaisemmin vuonna 2008 opinndytety6, johon nyt saatuja tuloksia voidaan osittain
vertailla. Tyossd tarkastellaan pankkipalveluita yrittdjien nikékulmasta teorian ollessa ldhto-
kohtana. Tutkimus toteutettiin strukturoituna kirjekyselyna Yli-Savon alueen pienyrittdjille ja
tutkimuksen tuloksia voidaan arvioida suuntaa antavina, koska pienen vastausméirin vuoksi

luotettavaa kuvaa asiakaskannasta ei voitu saada.

Kiitokset tyoni valmistumisesta haluan esittid esimiehelleni, Sonkajirven ja Vieremin kont-
torinjohtaja Jenna Oikariselle ja Sdastépankki Optian yrityslitketoiminta-alueen johtajille Ant-
ti Korhoselle ja Kalevi Hillille sekd maksulitkennepaillikké Pertti Laajalahdelle. Kiitokset
ansaitsevat myoOs timin tyon ohjaaja Esa Kyyhkynen Kajaanin ammattikorkeakoulusta, ja
viimeisend, muttei vihdisimpini, haluan kiittda kotijoukkojani kirsivillisyydestd ja kannus-

tamisesta.
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1 JOHDANTO

Sadstopankki Optia on kehittinyt viime vuosina yritysliiketoiminta-aluettaan, ja haluaa ene-
nevissd mairin fokusoitua my6s pienten ja keskisuurten yritysten yhteistybkumppanina. Op-
tian toimeksiannosta vuonna 2007 on toteutettu yrityksille pankkipalveluista tyytyvaisyys-
kysely, jonka tuloksia tyossini my0s kisittelen soveltuvilta osin, ldhinna kehittymisen niko-
kulmasta. Tutkimuksen kysymykset on laadittu yhteistyossd Optian yrityslitketoiminnasta ja
yritysten maksuliikenneasioista vastaavien henkiliden sekid esimieheni kanssa. Tutkimuslo-
makkeen kysymysasettelun on hyviksynyt Kajaanin ammattikorkeakoulun timin opinnéyte-

tyon ohjaava opettaja seki tilastotieteen opettaja.

Optian palvelutarjonta yrityksille on kehittynyt viime vuosina ja pankki on antanut yritysasi-
akkaille palvelulupauksia, ja haluaakin nyt tietdd, onko palvelulupaukset yritysten nidkokul-
masta pystytty pitimaan. Samalla Optia haluaa tietdd, onko pankin strategisesti tarkeiksi maa-
ritellyt palvelutavoitteet yrityksille pystytty saavuttamaan. Varsinainen empiirinen tutkimusai-
neisto hankittiin kirjekyselylld touko-kesikuun vaihteessa 2013. Kyselyyn poimittiin syste-
maattisella satunnaisotannalla yrityksid Yli-Savon alueelta niin, ettd lisalmen konttorin yritys-
asiakkaita kyselyyn valikoitui 50 kpl, Kiuruveden konttorin alueelta 25 kpl ja muiden pie-
nempien konttoreiden alueelta valittiin 15 yritysasiakasta. Kyselyyn annettiin alun perin vas-

tausaikaa noin kaksi viikkoa, jota jatkettiin myohemmin muutamalla viikolla.

Ty6 on toimeksiantajalle tirked, koska Optia haluaa kehittyd yritysasiakasliiketoiminta-
alueellaan, ja sithen halutaan panostaa. Kyselysti saatavilla tuloksilla saatiin suuntaa antavasti
vastauksia avainkysymyksiin. Kentiltd tuleva viesti on erittdin tirkedd pankin toiminnan ja

yrityksille tarjottavien palvelujen kehittimiselle.

Tutkimuksen padongelmana (tutkimustehtivind) etsittiin vastausta kysymykseen “Onko
Sdidstopankki Optia pystynyt pitimadin yritysasiakkaille antamansa asiakaslupaukset?” Alaon-
gelmina tarkasteltiin, onko pankki ollut yritysasiakkaiden yhteydenpidossa aktiivinen, tavoit-
taako pankin henkil6kunnan helposti, sekd ovatko yrityksille tarjottavat pankkipalvelut ajan

tasalla mairillisesti ja laadullisesti.



1.1 Sdistépankki Optian esittely

Sadstopankki Optia on paikallinen, 130-vuotias Sadstopankkiryhmiin kuuluva suomalainen
pankki ja Optian konttoreita 16ytyy 19 paikkakunnalta. Paikallisuus merkitsee asiakkaille sitd,
ettd asiakasta koskevat pdatokset tehdadn juuri siind konttorissa, jonka asiakkaana hin on.
Paikallisuus tarkoittaa myOs sitd, ettd optialaiset tuntevat asiakkaansa ja heididn olosuhteensa.
Tistd syystd palvelu on joustavaa ja henkilokohtaista. Optiassa pankin litkevoitto kaytetddn
palvelujen kehittimiseen ja asiakkaiden hyviksi, eiki sitd jaeta osakkeenomistajille osinkoina.
Taman vuoksi Optialla on vahva talous, mikd merkitsee asiakkaille kilpailukykyisid tuotteita
ja turvallista palvelua. Sadstopankki Optian konttorit sijaitsevat Oulun, Jyviskylin, Joensuun
ja Kajaanin kaupungeissa sekd Yli-Savon talousalueella, missd sijaitsee my6s lisalmen péa-
konttori. Asiakkaita on yli 65 500. Optia on sijoittunut jo vuosia pankkien asiakastyytyvii-
syys-tutkimuksessa maamme kirkikastiin. Sadastopankit keskittyvat vahittdispankkitoimintaan.
Yhdessa yhteistyokumppaneiden kanssa voidaan tarjota kattavat ja nykyaikaiset rahoitustoi-

mialan palvelut. (Sddstopankki Optia 2013.)

1.2 Sidastopankki Optian strategiset arvot ja toimintaperiaatteet

Optian visiona on olla henkil6asiakkaiden ja pienyritysten paras pankkipalveluyritys, joka
tunnetaan toimialueellaan osaavana, ajanmukaisena, luotettavana ja yhteiskuntavastuuta kan-
tavana suomalaisena pankkina. Strategiakauden (2013 — 20106) painopistealueita ovat asiakas-
ldhtoisyys, tuloksellisuus ja yrittdjahenkisyys. Optian eettiset periaatteet luotettavuus, oikeu-
denmukaisuus ja vastuullisuus tukevat strategian mukaista toimintaa. Optia haluaa erottua
muista pankkipalvelun tarjoajista. Suhde on aidosti asiakaslidhtoistd ja perustuu henkilékoh-
taiseen palveluun. Optia ottaa aidosti vastuun asiakkaan tarpeiden hoitamisesta. Tiukentu-
neet vakavaraisuus- ja likviditeettisidadokset lisadvit pankkien jilleenrahoituksen kustannuk-
sia ja rajoittavat likviditeetin tuottavaa sijoittamista. Médriykset astuvat asteittain voimaan
vuosina 2013 — 2019. Finanssisektorille ollaan my6s suunnittelemassa ns. transaktioveroa
EU-alueella. Uusi kustannus luo paineita pankin perimien marginaalien nostamiseen ja te-

hokkuuteen.



Optian strategiakaudella sekd anto- ettd ottolainauksen marginaalien ja niihin liittyvien toimi-
tusmaksujen hinnoittelun hallinta ovat tuloksellisen toiminnan kannalta avainasioita. Kasvu-
tavoitteista huolimatta Optia pysyy vihiriskiselld alueella asiakkuuksien painottuessa henki-
l6asiakkaisiin, ammatinharjoittajiin sekd pienyrityksiin, mukaan lukien maatilatalous. Asiak-
kuuksissa painotetaan kokonaisvaltaisuutta. Optian tirkeimpana kilpailutekijana kiristyvissa
markkinatilanteessa on asiakaslihtoisyys. Optia hyviksyy sen, ettd kilpailutekijind asiakaslih-
toisyys nostaa kustannuksia. Optia on niiden pankki, jotka arvostavat asiakaslahtoistd palve-

lua. (Sddstopankki Optia 2012.)

1.3 Optian palvelut yritysasiakkaille

Kasvustrategiassa haetaan kasvua myos yritysliiketoiminta-alueella. Optia kohdistaa tulevai-
suudessa resursseja yrityslitketoiminta-alueelle muun muassa yritysasiakkaiden sddstimiseen

ja sijoittamiseen liittyvissd palveluissa.

Sadstopankki Optia tarjoaa yritysasiakkaille maksuliikennepalvelut, rahoituspalvelut, kassan-
hallinnan ja sijoittamisen palvelut. Eldke- ja henkivakuuttamisen palvelut Optia tarjoaa yh-

teistybkumppanin kautta.

Yrityspalveluihin kuuluvat yritykselle avattava yritystili, jota voi kdyttdad helposti yritysverk-
kopalvelussa. Tiliin voidaan liittdd Visa business -kortti, ja yritykselld on mahdollisuus saada
Optian kautta my0s luotollinen Business Eurocard -kortti. Maksuliiketuotteista Optia tarjoaa
yrityksille yritysverkkopankkipalvelun, joka sisiltda piivittiisasioinnin ja taloushallinnon pal-
velut. Yritysverkkopalvelulla yritys voi hoitaa myos verkkolaskutuksen ja hallinnoida sijoituk-
sia. Kokonaisuutena verkkopalvelu tarkoittaa ajatonta ja rajatonta palvelua niin ty6ssa kuin
matkalla. Pankki toimittaa yritysasiakkaalle Suomen parhaat maksupditteet ja pankkiohjel-
mapalvelut. Yritysverkkopankki mahdollistaa kattavan asioinnin verkossa (kauppa, tunnistus

ja arkistopalvelut). (Sdastopankki Optia 2013.)



Yrityksille tarjottavia rahoituspalveluja ovat velkakirjalaina investointeja varten, tililimiitti
kayttopddoman  rahoittamiseen ja maidrdaikaiset pankkitakaukset muun muassa
tavarantoimittajille tai pankkitakauslimiitti. Kassanhallinnan ja sijoittamisen palveluihin
kuuluvat yritystilin lisaksi sijoitustalletukset, Sp-rahastoyhtion palvelut,

omaisuudenhoitopalvelut, kapitalisaatiosopimukset ja arvo-osuustili.

Yrityksen tarpeisiin on rdataloity erilaisia palvelupaketteja; yhdistyspaketti, toimistopaketti,
kauppiaspaketti tai maksulitkepaketti. Yritykselli on siis mahdollisuus valita eri

pakettiratkaisujen valilli omiin tarpeisiin sopiva ratkaisu. (Sddstopankki Optia 2013.)



2 HYVAN PALVELUN OSATEKIJOITA

Asiakkuusajattelua noudattava yritys lihtee liiketoiminnassaan asiakkuudesta. Asiakkuus ku-
vastaa kisitteend itsessain asiakkaiden hoitamisen syvintd olemusta: Asiakkuudessa on kaksi
osapuolta. Asiakkuus on osapuolten yhteistyotd, eli vaihdantaa. Asiakkuus on prosessi, jossa
molemmat osapuolet suorittavat oman osansa. Asiakkuuteen liittyy laadullisia mielleyhtymii:
luottamusta, toisen osapuolen pitkédaikaista ja johdonmukaista yhteisty6tdi. Molemmat osa-
puolet haluavat asiakkuuden olevan arvokas heille itselleen. Sen ymmartiminen, miten asiak-
kuudet muuttuvat arvokkaiksi, auttaa asiakkuuslahtoisia yrityksida rakentamaan vahvoja, jat-
kuvia asiakkuuksia. Vahvat asiakkuudet ovat kilpailukyvyn synonyymi; kehittimalld asiak-
kuuden arvoa my6s kilpailukyky kehittyy samalla. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger
1999, 19.)

Asiakkuusldhtoisyyden avaintekijoitd ovat saavutettavuus, vuorovaikutteisuus ja arvontuotan-
to. Saavutettavuus alkaa vahvasta lisnaolosta markkinoilla, joka on arvokkaiden asiakkuuksi-
en synnyttimisen perusedellytys. Vuorovaikutteisuus kisittdd eri tapoja hoitaa yhteistoimin-
taa asiakkaan kanssa. Kyse on osittain tarjoomien kehittimisestd asiakkaan tilanteen ja tar-
peiden pohjalta. Vuorovaikutteisuus on myo6s osittain asiakkaan kanssa tapahtuvan vuoro-
vaikutuksen ja tiedonvaihdannan sopeuttamista. Kolmas avaintekijid asiakkuuslidhtoisyydessi
on arvontuotanto. Se on erikoistumisen ja kilpailuetujen perusta. Arvontuotantoa on viliton-
ta ja vilillistd. Viliton arvo mairaytyy tuotteiden ja lupausten mukaan, joita asiakas saa vasti-
neeksi omista korvauksistaan ja lupauksistaan. Vilillinen arvo taas koostuu pddasiassa yhtei-
sestd oppimisesta ja kehittymisestd seki tunnearvoista, kuten luotettavan toimittajan valinnan

aiheuttamasta turvallisuudesta. (Storbacka ym. 1999, 23 — 25.)

Asiakaskeskeisyys on organisaation toimintaa ohjaava toimintatapa ja timan ajattelutavan
mukaista markkinointitehtavien toteuttamista. Organisaatiossa asiakaskeskeinen ajattelutapa
tarkoittaa sitd, ettd toiminnan lihtokohtana on asiakkaiden tarpeiden tyydyttiminen. (Ylikos-
ki 2000, 34). Asiakaskeskeisyys ilmenee organisaatiossa eri tavoin ja sen pitdisi my6s nakya
asiakkaille. Tarpeiden tyydyttimisen lisiksi asiakkaan pitdad tuntea, ettd organisaatio on kiin-
nostunut hinen tarpeistaan ja toiveistaan ja ettd hintd palvellaan hyvin. Puhuttaessa palvelu-
organisaatiosta asiakas havaitsee helposti asiakaskeskeisyyden puuttumisen. Asiakkaan aset-

taminen etusijalle edellyttdid my6s joustavuutta, luovuutta ja henkiloston arvostamista. (Yli-

koski 2000, 41.)



Asiakaslihtoisessi ajattelussa asiantuntijayrityksen menestyksen uskotaan perustuvan sithen,
kuinka hyvin yritys pystyy sopeutumaan kysynnin tarpeisiin. Ajattelun ldhtokohtana et siis
ole se, mitd yritys haluaa valmistaa, vaan se mitd asiakas haluaa ostaa. Yritys pyrkii maaritta-
midn valitsemiensa kohdemarkkinoiden tarpeet, arvot ja halut, ja tyydyttimain ne kehitta-
malla niitd parhaiten vastaavat tuotteet ja palvelut. Tuotteet ja palvelut on my6s hinnoiteltava
kilpailukykyisesti. Menestyminen edellyttid my0s, ettd tarjonta ja kysyntd saadaan kohtaa-
maan viestinnin ja saatavuuden avulla. Asiakaslihtoisyydessi keskeistd on siis tavoiteltavan
kohderyhmin mairittiminen eli segmentointi ja kohderyhman tarpeista ldhtevi toiminta kai-
kessa toiminnassa. Asiakkaalle asiakasldhtOisyys taas merkitsee joustavuutta, jossa palvelu tai
tuote raataloidadn kunkin asiakkaan tarpeen mukaisesti. Markkinoinnin nakokulmasta asia-
kasldhtoisyys tarkoittaa yrityksen kykya mairittda kohdeasiakkaat, asiakkaiden kasitykset, tar-
peet ja toiveet, seki tyydyttad ne kilpailukykyiselld tavalla, tuottaen samalla lisiarvoa. (Vah-
vaselkd 2004, 71 — 72.)

2.1.1 Asiakkuuslihtéisen yrityksen toimintamallit

Asiakkuusajattelun ydin liittyy asiakkaan arvontuotantoprosessin syvilliseen ymmirtimiseen.
Asiakkuusldhtoinen yritys pyrkii kaikin keinoin kasvattamaan omaa tietoansa siitd, miten asi-
akkaat tuottavat itselleen arvoa. Tamin perusteella on helpompi arvioida, miten yritys voi
auttaa olemassa olevalla osaamisellaan asiakasta. Tavoitteena ei ole olla suoranaisesti lahelld

asiakasta, vaan tavoitteena on eldd yhdessi asiakkaan kanssa. (Storbacka ym. 1999, 22.)

Asiakkuusldhtoisyyden avaintekijoitd ovat saavutettavuus, vuorovaikutteisuus ja arvontuotan-
to. Saavutettavuus on ensimmainen askel kohti asiakkuuslahtoisyytta. Se merkitsee sitd, ettd
olet aina tavoitettavissa, kanssasi on helppo tehdi yhteistyotd ja ettd olet valmis ottamaan
vastaan virikkeitd asiakkailta ja ulkomaailmasta. Jos yritys ei ole saavutettavissa silloin, kun
asiakas valitsee toimittajaa tai tekee vertailuja verkossa, yritystd ei kiytinnossa ole olemassa-
kaan. Saavutettavuusongelmiin kuuluvat mm. pitkit jonotusajat puhelimessa, huonot au-
kioloajat, viestinnin ongelmat ja mainonnan hajanaisuus. Niilld yrityksilld, jotka parantavat
saavutettavuuttaan valittuihin asiakasryhmiin nidhden, on hyvit mahdollisuudet saada kilpai-

luetua. (Storbacka ym. 1999, 23 — 24.)



Seuraava asiakkuusldhtoisyyden tekija on vuorovaikutteisuus, joka voi ilmetd eri muodoissa.
Vuorovaikutteisuuden rajat ovat venyneet nykyisten medioiden ja yhteydenpitovilineiden
ansiosta huomattavasti. Vuorovaikutteisuus tarkoittaa myo6s asiakkaan ja yrityksen valisid
asiakaskohtaamisia, mikd on ollut aina asiakkuuden ydinasia. Yrityksen on siis luotava uusia
ja kehitettdva vanhoja kohtaamispaikkoja. Vuorovaikutteisuus on hyvien asiakkuuksien ke-

hittimisen edellytys. (Storbacka ym. 1999, 24.)

Tilanteet, joissa asiakas ja palvelun tuottaja kohtaavat, ovat tirkeitd molemmille osapuolille.
Niita kutsutaankin “totuuden hetkiksi”. Palvelu ja palvelun laatu syntyy niissd kohtaamisissa.
Vuorovaikutustilanteista kdytetdidn my6s nimitystd kontaktitilanne. Palveluorganisaatiossa
palvelutilanteet voidaan jakaa ensi- ja toissijaisiin vuorovaikutustilanteisiin. Ensisijaisella vuo-
rovaikutustilanteella tarkoitetaan niitd asiakaskontakteja, jotka ovat vilttimattomia, ettd asia-
kas saa ydinpalvelun. Toissijaiset vuorovaikutustilanteet liittyvit yleensa tukipalveluihin. Tu-
kipalvelut ovat tirkeitd esimerkiksi silloin, mikali asiakkaalla on jokin ongelma, johon hin
tarvitsee apua. Palvelun luonteesta riippuu, miten kauan palvelutilanteen vuorovaikutus kes-
tad. Toissljaiset vuorovaikutustilanteet ovat usein satunnaisia. Ydinpalvelu voi myo6s sisiltda

useita eri vuorovaikutustilanteita eri henkil6iden kanssa. (Ylikoski 2000, 298 — 299.)

Totuuden hetkien kisite merkitsee sananmukaisesti sité, ettd palvelun tarjoajalla on tissi ja
nyt mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu. Se on todellinen mahdollisuuksien
tilaisuus. Seuraavassa hetkessa tilanne on ohi, asiakas on lihtenyt eikd kiytettivissd ole help-
poja tapoja lisitd arvoa koettuun palvelun laatuun. Jos laadussa on ollut ongelmia, on liian
myo6hdistd ryhtyd korjaustoimiin. Sitd varten on luotava uusi totuuden hetki. Voidaan esi-
merkiksi ottaa yhteyttd uudelleen asiakkaaseen virheen korjatakseen, tai selittddkseen, miksi
asiat eivit sujuneet niin kuin olisi pitdnyt. Tama on tietysti vaivalloista ja luultavasti tehotto-

mampaa hyvin hoidettuun totuuden hetkeen verrattuna. (Gronroos 1998, 68.)

Asiakaspalvelijoiden, jotka ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, sanotaan
toimivan palveluorganisaation rajapinnassa. He ovat linkki asiakkaan ja organisaation valilla.
Rajapinnassa toimivan henkilén tehtivistd riippumatta asiakasrajapinnassa tyoskentely on

vaativaa ja organisaation kannalta erittdin tirkeda tyota. (Ylikoski 2000, 302).

Vuorovaikutustapoja on erilaisia. Asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevia ihmisid kut-
sutaan kontaktihenkil6iksi. Vuorovaikutus voi toteutua eri tavoin, mm. sihkopostin, kirjeen,
puhelimen vilitykselld tai tapaamisena. Jarjestelmit, tekniikka ja fyysiset resurssit ovat arvo-

kas tuki, mutta useimmat palveluorganisaatiot ovat riippuvaisempia kontaktthenkil6istdan



kuin muista resursseista. Kontaktihenkil6t pystyvit selvittiméin asiakkaiden tarpeet ja toi-
veet totuuden hetkien aikana katselemalla, kysymalld ja reagoimalla asiakkaan kaytokseen.
Kontaktihenkilot, jarjestelmit ja fyysiset resurssit muodostavat asiakkaan silmissa kokonai-
sen, nikyvin palvelun tuotantojirjestelmin. Jokaisen yksittiisen osan on sovittava kokonai-

suuteen, asiakkaat mukaan lukien. (Gronroos 1998, 268 — 270.)

Asiakkuusldhtoisyyden kolmas avaintekijd on liiketoiminnan ydin eli arvontuotanto. Luota-
vaa arvoa on kahdenlaista: viliton arvo, joka mairdytyy niiden tuotteiden ja lupausten mu-
kaan, joita asiakas saa vastineeksi omista korvauksistaan ja lupauksistaan. Vilillinen arvo taas
koostuu piddosin yhteisestd oppimisesta ja kehittymisestd sekd tunnearvoista, kuten luotetta-
van toimittajan valinnan aitheuttamasta turvallisuudesta. Asiakkaille arvon tuottaminen edel-
lyttad, ettd toimittajan ja asiakkaan prosessit sopivat yhteen. (Blomqvist ym. 1999, 25 — 26.)
Asiakaskohtaamisen tasolla asiakas saa kohtaamisen aikana tapahtuvasta vaihdannasta vuo-
rovaikutusarvoa. Arvo mairaytyy paljolti sen mukaan, kuinka vaivaton kohtaaminen on asi-
akkaalle. Asiakaskohtaamisen aikana muodostuva arvo syntyy tarjonnasta ja prosessista, joita
asiakas arvioi omien odotustensa valossa. Menestyvit yritykset analysoivat asiakaskantaansa
ja pyrkivit muodostamaan kasityksen siitd, mitkd arvontuotantojirjestelmit ovat asiakkaille
talld hetkelld tirkeimpid. Yritykset analysoivat my6s mitd muita toimittajia asiakkaat kdyttavat
ja kuinka he yhdistelevit meidan ja muiden toimittajien tuotteita. Taman pohjalta voidaan
arvioida, tarjotaanko tulevaisuudessa asiakkaalle niitd toimintoja, jotka jokin toinen toimittaja
tekee tilld hetkelld paremmin vai voidaanko tarjoomaan ottaa mukaan toisen toimittajan

toimintoja. (Storbacka ym. 1999, 35 — 36.)

2.1.2 Asiakaslupausten antaminen ja niiden tdyttiminen

Asiakkaan kokemukset totuuden hetkistd eli tapaamisista eivit synny tyhjiossd. Heilldi on
valmiiksi tiettyjd odotuksia, jotka ovat osittain palvelun tarjoajan itse luomia. Organisaatio
antaa ulkoisilla markkinointitoimenpiteilld lupauksia, jotka toivon mukaan vastaavat kohde-
ryhmin tarpeita ja toiveita. Ulkoisesta markkinoinnista ovat piddasiassa vastuussa markki-
noinnin asiantuntijat, jotka voivat olla joko organisaation sisilla tai tulla ulkopuolelta. Lupa-
ukset muodostuvat asiakkaiden mielissd heididn aikaisempien kokemustensa, suusanallisen

viestinnin ja palvelun tarjoajan imagon mukaan. (Gronroos 1998, 319.)
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Sisdinen markkinointi on ylimmain johdon vastuulla ja sisdiset markkinointiponnistelut tuke-
vat tyontekijoiden kykya ja halua tayttad asiakkaiden odotukset. Se, mitd totuuden hetkissa
tapahtuu, sanelee, vastaako asiakkaan kokemus hinen odotuksiaan. Jos kokemus on odotus-
ten mukainen tai ylittdd ne, palvelun laatu koetaan luultavasti hyviksi. Hyvé laatu on vahva
perusta pitkaaikaiselle asiakassuhteelle. Lupausten tayttiminen on vuorovaikutteisen markki-
nointitoiminnon merkittivi osa. Kontaktihenkil6t ovat usein menestyksen avaintekijoita.
Tirkeitd ovat my0s fyysiset resurssit. TyOntekijit tarvitsevat palvelukeskeisen operatiivisen
jarjestelmin ja sopivaa tietotekniikkaa pystydkseen saamaan totuuden hetket myonteisiksi.
Totuuden hetkien kokemuksiin vaikuttavat lisdksi yrityksen imago, hintataso ja mahdolliset
hinnanalennukset. Useissa yrityksissia myyntineuvottelijoilla on jatkuva vastuu asiakkaistaan.
He eivit kuitenkaan voi tehda paljoakaan, jos organisaatio on saanut vuorovaikutteisessa

markkinoinnissaan asiakkaan tyytymittémiksi palvelun laatuun. (Gronroos 1998, 319 — 321.)

2.1.3 Asiakkuusajattelu

Yritysten tulee harjoittaa kehittimisty6td asiakkuusajattelussa kolmella eri tasolla. Yritysten
on mietittdva ja kehitettdva asiakkaan kohtaamisia. Tarkoituksena on saada asiakaskohtaami-
set sellaisiksi, ettd ne auttavat parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaan arvontuotantoa tuke-
vaa yhteistyotd ja resurssien vaihdantaa. Kehittimisty6td tarvitaan myos asiakkuustasolla.
Talloin tarkoituksena on asiakkuuden kehitys niin, ettd asiakas pystyy toteuttamaan tavoit-
teensa. Yrityksen on tarkasteltava asiakkuutta kokonaisuutena, ja pyrittava kehittimain sellai-
sia tyokaluja, joilla saavutettavuus ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa paranevat. Kolmantena
kehittimisalueena ovat erilaiset strategiset kysymykset. Yrityksen kyky kehittdad ja toteuttaa
erilaistettuja asiakasstrategioita vaikuttaa ratkaisevasti sen kilpailukykyyn. (Storbacka ym.

1999, 30.)

Pankkien ja muiden finanssialan yritysten asiakkaiden tulisi tuntea, ettd hdnen tarpeistaan ja
toiveistaan ollaan kiinnostuneita, kokea saavansa hyvia palvelua. Palvelukulttuurista voidaan
puhua silloin, kun hyva palvelu on koko yhtiéssa yhteinen, keskeinen arvo. Palvelukulttuuri
onkin asiakaskeskeinen kulttuuri. Sen syntyminen edellyttdd asenteita, joissa asiakkaan ym-

mirtimisen tirkeys korostuu. (Ylikoski ym. 2006, 156.)

Asiakkuusldhtoisyys merkitsee uusien mahdollisuuksien tarjoamista. Asiakkuutta hoidetaan

asiakkaiden tarpeiden lisdksi yrityksen oman osaamisen hyédyntimisen kautta.
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Arvioidaan, miten osaamista voisi siirtda asiakkaalle, jotta timin arvontuotanto paranisi. Asi-

akkaalle on siis tarjottava uusia mahdollisuuksia tuottaa arvoa, vaikka tima ei olisi vield tuo-

nut esille nithin viittaavia tarpeitaan. Pitkdn aikavilin kilpailukyky maardytyy ensi sijassa sen

mukaan, kuinka hyvin asiakkaalle pystytddn tarjoamaan uusia mahdollisuuksia. (Storbacka

ym. 1999, 91).

Kuviossa 1. asiakkuusajattelua noudattavan yrityksen tyokenttd. Kuviosta hahmottuvat ne

osatekijit, mistd arvontuotanto muodostuu.

ASTAKAS-
KOHTAAMIS ASIAKKUUS- ASIAKASKANTATASO
TASO
TASO
Lisata Muokata saavutet- Kehittad saavutettavuus-
saavutettavuutta  tavuutta eri asia-  jdrjestelméd olemassa ole-
SAAVUTETTAVUUS  kaikissa kastyyppien ville ja potentiaalisille asi-
asiakaskohtaami-  ja -ryhmien mu- akkaille.
sissa. kaan.
L. kohtaa- _ .
godg ohtaa Luoda jirjestelma,
mispaikkoja ja jolla asiakkuuksia
VUOROVAIKUT- Tilannekohtainen  yhteistoimintaa, Jor o
. ’ voidaan kehittaa
TEISUUS sopeutuminen. jotka tukevat S g
. yksiloidysti ja
asiakkaan e
. modulaarisesti.
prosessia.
Optimoida asiak-
Kasvattaa kaan kokema Jalostaa olemassa olevia ja
ARVONTUOTAN- asiakkaan . : ]
arvo suhteessa luoda uusia tapoja tukea
TO kokemaa arvoa . .
L koettuihin asiakkaan arvontuotantoa.
kohtaamisissa. .
panostuksiin.
Vuorovaikutuk- Asiakkuuden .
sen Kokonaisarvo.
arvo.
arvo.

Kuvio 1. Asiakkuusldht6isen yrityksen tyOkentta. (Storbacka ym. 1999, 31).
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2.1.4 Hyvi asiakaspalvelu

Perusajatuksena on, ettd liiketoimintaa johdetaan kilpailutilanteessa, jossa markkinoilla me-
nestyminen riippuu ennen kaikkea palvelusta. Asiakaspalveluprosessin ytimen muodostaa
asiakkaan ja asiantuntijayrityksen edustajan kohtaamiset, joita hoidetaan vuorovaikutteisella
markkinoinnilla. Vuorovaikutteinen markkinointi on yksilllisten kontaktitilanteiden eli asia-
kaskohtaamisten hoitamista ja sen merkittdvin tehtdva on asiakaslupausten tayttiminen. Nai-
den, ns. totuudenhetkien aikana syntyy asiakkaalle tarjottava arvo. (Vahvaselkd 2004, 93 —
94.)

Yrityksen sisdinen markkinointi luo puitteet palvelun onnistumiselle, sekd annettujen lupaus-
ten ja odotusten lunastamiselle. Se on yrityksen toimintatapojen markkinointia omalle henki-
l6stolle tavoitteena tehokas tyGskentely yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Ulkoisessa
markkinoinnissa yritys antaa lupauksia, jotka toivon mukaan vastaavat kohderyhmin tarpeita
ja toiveita. Asiakkaalla on ennen palvelutilannetta jo tiettyja odotuksia, jotka palvelun tarjoaja
on itse luonut erilaisilla ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinoilla. Palvelun laatu muodostuu
kuluttajan omakohtaisesta vertailusta odotustensa ja kokemansa palvelun vililld. (Vahvaselka

1. 2004, 93.)

Asiakkaan palveluun kohdistamat laatuodotukset vaihtelevat paljon. Asiakas on palvelun laa-
dun anturi ja mittari litketoiminnan arjessa. Asiakas muodostaa kisityksensd palvelun laadus-

ta seuraavien tekijéiden pohjalta:
1. Pitevyys ja ammattitaito

Tarkoittaa palvelun tuottajan ammattitaitoa palvelun ydinalueella, esimerkiksi asiakaspalveli-

jan kykya rakentaa asiakkaan tarpeiden mukainen ratkaisu.
2. Luotettavuus

Tarkoittaa, ettd palvelu tuotetaan jamakasti ja virheettomasti, niin ettd se synnyttad asiakkaas-

sa luottamuksen palvelun tarjoajan asiahallintaan.
3. Uskottavuus

Asiakkaan luottamus siihen, ettd palvelun tarjoaja toimii asiakkaan edun vaatimalla tavalla.
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4. Saavutettavuus

Asiakas saavuttaa palvelun kohtuullisella vaivalla. Tarkoittaa esimerkiksi puhelintavoitetta-

vuutta tai palvelupisteen kohtuullista ldheisyytta.
5. Turvallisuus

Tarkoittaa asiakkaan kokemaa turvallisuutta edelld mainittujen arvojen toteuduttua palvelus-

sa.
6. Kohteliaisuus

Palvelun tuottajan pukeutuminen, kiytOs ja persoonallisuus viestii asiakkaalle huomaavai-

suutta, arvostusta ja kunnioitusta.
7. Palvelualttius, palveluvaste

Palvelutilanteessa, sitd ennen ja sen jilkeen asiakkaalle puhutut tai lihetetyt viestit ovat ym-

marrettavid ja avoimia.

8. Viestinta

Laadukas viestintd on selkedd ja asiakas voi sitd vaivattomasti ymmartaa.

9. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartiminen

Palvelun tuottajalla on ammattitaito syventdi ja varmistaa asiakkaan palvelutarve.
10. Palveluymparist6

Tarkoitetaan vithtyvyyteen, ilmapiiriin, visuaalisuuteen jne. liittyvid seikkoja.

(Rissanen 2005, 257 — 258).
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2.1.5 Palvelun erityispiirteet

Palvelukokonaisuuteen liittyy usein konkreettinen tuote, siksi kisitteet palvelu ja palvelutuote
voidaan rinnastaa. Palveluun kohdistuu odotuksia, jotka perustuvat asiakkaiden todellisiin
tarpeisiin, aikaisempiin kokemuksiin, mutta my6s toisten kokemuksiin ja kertomuksiin palve-
luista ja niitd tarjonneista yrityksistd. Palvelua voidaan osin kopioida, mutta pohjimmiltaan
palvelu on ainutlaatuinen kokonaisuus. Parhaiten asiakas palaa, jos hinet pystytddn yllatta-
miin positiivisesti, eli samankin palvelun pitda kehittyad. Endd ei kuitenkaan riitd pelkistdan
myonteinen yllittiminen palvelutilanteissa, vaan asiakastyytyviisyys ja asiakassuhteen jatku-
vuus on mahdollista varmistaa kehittdmalld palveluun asiakasta hyodyttivi lisdarvo. Tama

korostuu etenkin business-to-business -asiakassuhteissa. (Honkola & Jounela 2000, 17.)

Asiakkaat osaavat nykydin odottaa hyvai palvelua, tavallinen ei oikein riitd, koska useimmi-
ten on olemassa valinnan mahdollisuus. Perusodotusten tayttimisestd asiakas maksaa velvol-
lisuudentuntoisesti, mutta perusodotukset ylittdvistd palvelusta hin on valmis maksamaan ja

tulee uudelleen. (Honkola ym. 2000, 41.)
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3 ASIAKKAAN ARVONTUOTANTO

3.1 Asiakkaan tarpeen mukaiset palvelut ja lisdiarvo

Arvo tarkoittaa sitd, mitd asiakas saa suhteessa sithen, mitd han antaa. Kun yritys tuottaa jat-
kuvasti asiakkaalle suurta arvoa, asiakkaalla on selked motiivi pitdd suhteesta kiinni. (Ojasalo

& Ojasalo 2010, 132.)

Kilpailukykyinen palveluosaaminen lihtee asiakastarpeiden tuntemisesta ja lisdarvon suunnit-
telusta sekd niiden rakentamisesta palveluketjuun, jonka lopputuloksena on mahdollisimman
kilpailukykyinen tarpeita vastaava tuote asiakkaalle. Yritysten vilisissd business-to-business

-litkesuhteissa tarpeet pitda tismentdd hyvinkin tarkasti yhdessa asiakkaan kanssa.
Business-to-business -asiakkaiden tyytyvaisyystekijoitd ovat mm.:

* asiakkaan kuuntelu

* asiakassuhteen hoito

* henkil6kohtainen myyntity6

* uudet tuotteet

* oheispalvelut

* joustavuus

* tolmitusvarmuus ja — nopeus

* palvelun tai tuotteen saatavuus

* hinta-laatusuhde

* palvelu- ja tuotetietous

* csitemateriaalit ja niiden vastaavuus todellisuuden kanssa
* tekninen asiakastuki

* asiakkaan koulutus tietyissd tapauksissa

¢ henkilokohtaiset suhteet

e lisdarvot
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* sadnnollinen yhteydenpito

* yksilollinen palvelu.

Asiakkaat on saatava tuntemaan, ettd koko henkil6kunta on mukana asiakaspalvelussa. Itses-
tadnselvyys on myos hyvi kiytos, joka on osa ammattitaitoa. Onnistunut lisdarvojen raken-
taminen on ratkaisevan tirked kilpailutekija. Lisdarvo mitataan aina asiakkaan nidkékulmasta,
asiakas lopulta paittdd, mikd on lisdarvoa ja mika ei. Yritysasiakkaiden lisdaarvon perusta 16y-
tyy tiiviin asiakasyhteistyon myota kaytivissa keskusteluissa. Varsinkin business-to-business
-lifkesuhteissa menestyy se, joka osaa ajatella asiakkaan puolesta mm. hakemalla toimivampia
ratkaisuja, tehokkuutta, lisdd tuottavuutta jne. Naistd syntyy asiakkaalle todellista lisdarvoa,
josta hin on varmasti valmis maksamaan, ja tietysti my6s tekemiidn yhteistyotd osaavan

kumppanin kanssa. (Honkola ym. 2000, 64 — 67.)

3.1.1 Asiakkaan kokema arvo kilpailutekijand finanssialalla

Kun asiakas valitsee jotain finanssipalvelua, hin pohtii mitd palvelun kiytté hinelle antaa,
millaista hy6tya hinelle palvelun kdytostd on. HyGtyjen ja hinnan vertailun tuloksena poten-
tiaalinen asiakas pyrkii muodostamaan kisityksen siitd, mitd hin tietylld hinnalla saa. Tiétéd

kasitystd voidaan nimittid palvelun arvoksi. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 24.)

Asiakkaan kokemat hyodyt muodostuvat useista tekijoisti ja hinnan lisiksi arvon
muodostumiseen vaikuttavat muutkin asiakkaan kokemat asiat, kuten palvelun hankkimiseen
kuluva aika. Mikili arvoa ajattelee alhaisena hintana, se kertoo, ettd kyseiselle asiakkaalle
hinta on keskeinen tekija palvelussa. Toiset asiakkaat ajattelevat rahan sijasta positiivisia
asioita, hyotyjd, joita palvelun kiyttimisestd seuraa. Talloin palvelun ominaisuudet saavat
asiakkaan mielessdi suuremman painoarvon kuin itse hinta. Riippumatta siitd, ajatteleeko
asiakas arvoa suppeammin vai laajemmin, kyseessa on aina kustannusten ja hy6tyjen vertailu,
joka voi olla tietoista tai tiedostamatonta. Kokemus arvosta muodostuu asiakkaalle palvelun
kayton myo6td ja arvosta voidaankin puhua vasta kun asiakas kayttdd palvelua ja kokee

palvelun hy6dyt ja kustannukset. (Ylikoski ym. 2011, 24 — 26.)
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Finanssipalveluissa asiakkaat haluavat, ettd palvelu tyydyttdd asiakkaan tarpeet, palvelu on
asiantuntevaa, palvelujen kiytté on helppoa ja turvallista ja ettd palveluista saa tietoa
vaivattomasti. Finanssipalveluiden markkinoinnin keinot konkretisoivat asiakkaalle niita
hyGtyja. Asiakkaan kokemaan hyotyyn vaikuttaa se, mikd finanssipalvelu on kyseessd ja

millaiset tarpeet asiakkaalla on. Kuvio 2. havainnollistaa hyddyn muodostumisen osatekijoita.

Palvelu- ja palveluprosessi

_4~‘_4

Vuorovaikutus palvelutilanteissa

Palveluympiristo Asiakkaan

kokema
hy6tykimppu

Viestinta

~— —/ T

Yhtion brindi, imago ja maine

[
[
[
[ Palvelun saavutettavuus
[
[
[

‘

Asiakassuhde

Kuvio 2. Asiakkaan kokeman hyodyn osatekijit (Ylikoski & Jarvinen 2011, 27).

Asiakkaan kokeman hyotykimpun keskeisid tekijoitd ovat palvelut ja palveluprosessit, koska
ne toteuttavat asiakkaan tarpeet. Vuorovaikutus asiakaspalveluhenkil6ston —kanssa,
verkkopalvelujen kiytén sujuvuus, yhtion viestintd, palveluympiristd ja palvelun
saavutettavuus ovat asiakkaan hyotykokemukseen vaikuttavia tekijoitd. Palvelujen ja niiden
kayttoon liittyvien tekijoiden, kuten asiakaspalvelun tuottaman hyodyn edellytyksend on se,
ettd asiakas kokee niiden laadun hyviksi. Joidenkin finanssipalvelujen, kuten sijoitusten ja
talletusten kohdalla, asiakas arvioi saamaansa hyotyd my6s korko- ja tuottotason avulla.

(Ylikoski ym. 2011, 27.)

Finanssipalveluja ja finanssiyhtiotd valitessaan asiakas pyrkii tekemidin valintoja, joihin voi
olla tyytyviinen. Tyytyviisyys syntyy asiakkaan tavoitteiden ja pddmairien toteutumisesta.
Yritysasiakkaan paamaarat liittyvat litketoiminnan selkedsti madriteltyihin tavoitteisiin. Nama
vaikuttavat yritysasiakkaan tekemien valintojen taustalla, vaikka palvelua valitessaan

asiakkaalla on juuri kyseiseen paitostilanteeseen liittyvat yksiloidyt tavoitteet.
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Tyytyviisyyden syntymistd voidaan ajatella seuraavana ketjuna: tyytyviisyys palvelun
ominaisuuksiin ->  tyytyvaisyys kadyton seurauksiin -> paddmaiirien ja tavoitteiden

toteutuminen. (Ylikoski ym. 2011, 31.)

Asiakkaan kokeman arvon ja tyytyviisyyden muodostumiseen vaikuttavat paljolti samat
tekijat. Koettu arvo ja tyytyvadisyys vaikuttavat my6s asiakkaan kayttaytymiseen,
uusintaostoihin ja asiakkaan pysymiseen. Kuitenkin arvon vaikutus kiyttiytymiseen on
vahvempi. Yritysasiakkaiden kohdalla asiakkaan kokema arvo on tirkeimpi asiakaspysyvyyttd
ennakoiva tekiji kuin tyytyvaisyys. Tyytyviisyyden ollessa vahvasti tunneperiinen, arvossa
korostuu rationaalinen ajattelu, hy6tyjen ja kustannusten tietoinen punninta. Arvo ja
asiakastyytyvaisyys eivit ole siis toistensa synonyymeja, vaikka ovatkin toisiinsa liittyvia
kasitteitd. Asiakkaan kokema arvo antaa yhtién toiminnalle suunnan ja maarittda mitd yhtion
tulisi tehdd, kun taas asiakastyytyviisyys puolestaan kertoo, miten yhtié on toiminnassaan
onnistunut. Asiakkaan odottama arvo kertoo palveluun liittyvistd toiveista ja tarpeista ja
asiakkaan kasitys arvosta muodostuu sekd ennen palvelun valintaa ettd valinnan ja kiyton
aikana tehtyjen havaintojen perusteella. Niin ollen jopa potentiaalisilla asiakkailla on kasitys
palvelun arvosta, kun taas tyytyviisyyden voivat ilmaista vasta palvelun kayttajat.
Arvoajatteluun  sisiltyy my6s  kilpailijavertailu, mitd tyytyviisyysmittaukset eivit kerro.

(Ylikoski ym. 2011, 32 — 33))

3.1.2 Asiakassuhteen arvo

Hyva asiakassuhde on finanssiyhtiélle investointi, johon kannattaa panostaa.
Asiakassuhteiden siilyttiminen ei ole kuitenkaan helppoa, ja pankkialalla pankin vaihto on
yleistynyt. Finanssipalveluille on tyypillistd, ettd finanssiyhtion ja asiakkaan vilille solmitaan
sopimus, jonka kesto voi olla miiriaikainen, tai sopimus on voimassa kunnes toisin
sovitaan. Asiakassuhteeseen liittyy my6s finanssipalvelujen ominaisuuksista johtuvia
erityispiirteitd, kuten asiakkaan velvollisuus antaa tietoja itsestddn ja taloudellisesta
tilanteestaan ja pankin mahdollisuus seurata asiakkaan palvelukiyttod syvillisemmin kuin

monissa muissa palveluissa. (Ylikoski ym. 2011, 66.)

Asiakas kokee palvelujen ja asiakassuhteen arvon kiyttidessddn palveluja. Pitkdstd
asiakassuhteesta on asiakkaalle monenlaista hyotyd. Luottamuksella on tdssd suuri rooli. Kun

asiakas oppii tuntemaan finanssiyhtion palvelut ja sen toimintatavat, asiakkaan epavarmuus
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vihenee ja luottamus vahvistuu. Luottamus voi my0s vihentad asiakkaan halukkuutta vaihtaa
yhti6td. Luottamuksen synnyttiminen ja siilyttiminen ovat keskeisid tehtdvia finanssiyhtion
asiakkuuksien hallinnassa. Palvelutilanteet ovat sihkoisid palvelutilanteita lukuunottamatta
sosiaalisia kohtaamisia, joihin liittyy paljon vuorovaikutusta. Tuttujen asiakasneuvojien
kanssa on helppo asioida. Tuttuus vaikuttaa myos luottamuksen tunteen syntymiseen.
Asiakas kokee hy6tyind my6s esimerkiksi oman yhteyshenkilon, asiakassuhteen tuomat
taloudelliset edut tai asiakastilaisuudet. Yritysasiakkaille pankkitoiminnassa luottamus
tarkoittaa varmuutta sovittujen asioiden tekemisestd, my6s varmuutta pankin tarjoamasta

laajasta asiantuntemuksesta. (Ylikoski ym. 2011, 68 - 69.)

Asiakassuhde muodostuu ajan kuluessa kohtaamisista yhtion kanssa. Kohtaamiset rakentavat
asiakkaan luottamusta yhti6on. Kohtaamiset voivat olla henkil6kohtaisia palvelutilanteita
kasvotusten, puhelimitse tai sihképostitse, palvelujen kdyttimistd verkossa tai finanssiyhtion
yhteydenpitoa esimerkiksi kirjeitse. Ensimmiiset kohtaamiset ovat asiakkaalle usein erityisen
tiarkeitd suhteen vahvistumisen kannalta. Suhteen vahvuus ilmenee muun muassa siini, ettd
asiakas keskittdd palvelukdyttonsd yhtioon, aikoo pysyd asiakkaana tulevaisuudessa ja on
valmis suosittelemaan yhti6td muillekin. Asiakassuhteen jatkumisessa luottamus toimii
suhteeseen sitouttavana tekijind. Luottamus ei kuitenkaan yksinomaan riitd, vaan asiakkaan

on oltava my6s tyytyviinen suhteen arvoon ja hy6tyihin, verrattuna panostukseensa.

(Ylikoski ym. 2011, 68.)

3.1.3 Asiakkaan kokeman arvon merkitys finanssiyhtiGssa

Asiakas kokee seuraavat finanssipalvelujen ominaisuudet arvoa tuottavina tekijoina:

* finanssipalvelut ja palveluprosessit (ominaisuudet ja laatu)

* henkil6ston toiminta asiakaskohtaamisissa (vuorovaikutus)

*  palveluymparistd

* finanssipalvelujen saavutettavuus (jakelukanavat, itsepalvelu)
* viestintd vuorovaikutustilanteissa ja markkinointiviestina

* finanssiyhtion brindi, imago ja maine kokonaiskuvan luojana

* yhtion asiakkuuden mukanaan tuomat hyédyt.
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Kustannusten kasite arvon muodostumisessa kattaa seuraavat taloudelliset seka

asiakkaan panostukseen liittyvit kustannukset:

* palvelujen hinta (palvelumaksut, lainan korot)

* asiakkaan fyysiset kustannukset (vaivanniko palvelujen hankkimisessa ja
kaytOssi)

* henkiset kustannukset (riskit, valinnan epavarmuus)

* palveluvirheet tai muut ongelmatilanteet.

(Ylikoski ym. 2011, 166).

Nimi osatekijit yhdessi muodostavat asiakkuuden kokonaisarvon. Kun hyddyt ovat
asiakkaan kustannuksia suuremmat, tilloin asiakas kokee palvelujen kiyton ja finanssiyhtion
asiakkuuden tuottavan itselleen arvoa. Asiakkaan kielelli kokonaisarvo voidaan ilmaista

erinomaisen palvelun saamisen —tunteena. (Ylikoski ym. 2011, 166.)

Finanssiyhtididen nykyisessa kilpailutilanteessa ei yhtddn arvoon vaikuttavaa tekijad voi
hoitaa huonosti. Arvo merkitsee asiakkaalle kokonaisuuden kokemusta, jossa kaikki
edellamainitut elementit ovat mukana painoarvoltaan erilaisina. Keskeisind arvon luojina
finanssipalveluissa voidaan pitdd palveluja ja palveluprosesseja, palvelun ominaisuuksia ja
hyvid laatua. MyOs asiakkuus on tirked arvoa luova tekijd. Tietoisimmin asiakas vertailee

palvelujen hintoja. (Ylikoski ym.2011, 166 — 167.)

Arvon tuottamisen hyotyind yhtidlle ovat asiakaskeskeisen toimintatavan vahvistaminen, kun
arvo nihdiin kilpailuedun lihteeni. Se kasvattaa ymmarrystd asiakkaan tarpeista ja toiveista,
auttaa tunnistamaan keskeisid asiakassegmentteji ja ohjaa panostamista asiakkaille tirkeisiin,
arvoa luoviin tekijoihin. Kun asiakas on tyytyviinen kokemaansa arvoon, todennikdisyys
sithen, ettd hdn pysyy asiakkaana, kasvaa. Asiakassuhteiden pysyvyys vaikuttaa puolestaan

asiakkuuden arvoon yhtiélle ja sitd kautta yhtion kannattavuuteen. (Ylikoski ym. 2011, 167.)

3.1.4 Yritysasiakkaan odotukset

Yritysmarkkinat eroavat henkil6asiakasmarkkinoista muun muassa siini, ettd asiakkaita on
vihemmain ja yritysasiakkaiden kanssa tehdyt sopimukset ovat taloudellisesti merkittivid

henkilGasiakkaisiin verrattuna. Yritysasiakkaan odotukset ja vaatimukset ovat tavallisesti
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my0s spesifimmit ja pddtokseen osallistuu useampia henkil6itd. Yritysasiakkaiden tarpeet ja
vaatimukset liittyvdt muun muassa toiminnan rahoitukseen, varallisuuden hoitoon ja henki-
16stoasioihin. Pankin valinnassa yritysasiakkaan odotukset kohdistuvat henkiloston asiantun-
temukseen, palvelun kustannuksiin ja helppoon saavutettavuuteen. Anne Aallon maisterin-
tutkinnon (2010) tutkielmassa kaytetyn tutkimuksen (Turnbull & Demades 1995) mukaan
etenkin keskisuuret yritykset korostavat valinnoissaan suhteiden henkil6kohtaisuutta ja hyvia

viestintdd. Pankkia valitessaan nima yritykset odottavat, ettd
* pankin johto ymmirtid heidén liiketoimintaa ja tarjoaa hyodyllisid ehdotuksia
* johto tuntee asiakkaan henkilokohtaisesti ja vierailee yrityksessa
* johto pitdd asiakkaan perilld palvelutarjonnasta
* henkil6sto on ystavillistd, asiantuntevaa ja tehokasta seki vilittad tietoa
* pankkipalvelun kustannukset ovat alhaiset ja tieto veloituksista on selkedi
* pankin sijainti on sopiva.
(Ylikoski ym. 2011, 50 — 52.)

Asiakkuus finanssiyhtioon syntyy palvelusopimusta laadittaessa. Asiakkuuden atkana koettu
tyytyvaisyys vaikuttaa asiakkaiden kayttiytymiseen jatkossa. Etenkin pienet ja keskisuuret
yritykset arvostavat pitkdaikaista asiakassuhdetta pankkiinsa ja keskittivit asiointinsa
valitsemaansa pankkiin. Asiakassuhde vaikuttaa my0s yritysasiakkaan kanavavalintoihin.
Uudet yrittdjit asioivat yleensd konttorissa, mutta kun kokemus liiketoiminnasta kasvaa,

todennikdoisyys verkon kautta asiointiin kasvaa. (Ylikoski ym. 2011, 53.)

3.2 B-to-B-palvelut

B-to-b-palvelut ovat palveluita, joissa ostajana on yritys tai muu organisaatio. Palvelujen kirjo
on laaja ja suurin osa asiantuntijapalveluyrityksistd toimii b-to-b -markkinoilla. (Ojasalo &

Ojasalo 2010, 19.)
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Organisaatio palvelujen ostajana

Organisaation ostopditokseen vaikuttavien henkildiden joukkoon kuuluu useissa rooleissa
vaikuttavia henkil6itd. Organisaation ostoprosessi koostuu tyypillisesti useammasta vaiheesta.
Ostoprosessin eteneminen riippuu paljon myos siitd, onko kyseessd ensimmadinen ostokerta
vai uudelleenosto. Jos kyseessi on ensimmiinen ostokerta, ostoprosessi etenee yleensi

pidemmin kaavan mukaisesti ja sisiltid tyypillisesti oheisen kuvion 3. mukaiset vaiheet.

Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi

A

Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palvelujen kuvaaminen

v

Mahdollisten toimittajien etsintd

\i

Tarjousten pyytiminen

v

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

!

Toimitustavan valinta

v

Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

Kuvio 3. Ostoprosessin yleiset vaiheet b-to-b -markkinoilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38).

Karkeasti b-to-b -palvelujen ostoprosessi mukailee ylld olevaa ostoprosessia. Erityisesti pal-
velulta vaadittavien ominaisuuksien luominen, palvelun tuottajan valinta ja laadun arvioimi-

nen sisaltdvit tiettyja erityispiirteitd kuvion 4 mukaisesti.
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Tarpeiden tunnistaminen Tiedon hankinta Toimittajan valinta

*  Ongelman maarittely *  Referenssit * Kokemus

*  Analyysi itse tekemi- * Henkil6kohtaiset * Kustannukset
sen ja ulkoa ostami- kontaktit e  Maine
sen vililla e Suositukset *  Sijainti

¢ Kiinnostuneiden *  Yritysesitteet e Referenssit
osapuolten mukaan . Koko
ottaminen

*  Spesifikaatioiden ke-
hittiminen

Suorituksen arviointi

* Arvioijan identifiointi * Aikataulun pitiminen
*  Tyo6n laatu * Joustavuus
¢  Kommunikaatio ¢ Luotettavuus

Kuvio 4. B-to-b -palvelujen ostoprosessi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42).

Palvelun tuottajaa valittaessa yleensa tarkoitetaan niitd ostopaatostd edeltdvid toimia, joilla
potentiaalisia toimittajia arvioidaan ja asetetaan paremmuusjarjestykseen, jonka tuloksena

lopullinen valinta tehddin. (Ojasalo ym. 2010, 46.)

Kun ostajalle on syntynyt asiakassuhde johonkin b-to-b-palvelun tuottajaan, sitd voidaan

arvioida kokonaisuutena seuraavan tarkistuslistan avulla.

*  Mita palvelun toimittaja antaa meille?

* Kuinka tirked palvelun toimittaja on meille maarillisesti ja laadullisesti?

* Kuinka tirkeitd me olemme palvelun toimittajalle mairallisesti ja laadullisesti?

*  Miltd yrityksemme ja palvelun toimittajan vilisten kontaktien luonne vaikuttaa?

* Millainen ilmapiiri suhteessa vallitsee, kun ajatellaan molemminpuolisia odotuksia?

e Miki on suhteen kannattavuus?

Hinta ja kustannukset ovat my0s aina vaikuttamassa hankintoihin. Hintaa arvioitaessa on
syytd ymmartdd, ettd se on vain osa hankintaan liittyvista kustannuksista. Hinta on suora
kustannus, jota on helppo vertailla, kun taas episuoria kustannuksia, kuten hallinnolliset ja

kehityskustannukset on usein vaikeampi arvioida. (Ojasalo ym. 2010, 51 — 52.)
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3.2.1 Myyntiprosessi

Henkilokohtainen —myyntityd on olennainen osa b-to-b-markkinoilla  tapahtuvaa
markkinointia, puhuttiinpa myynnin kohteena sitten palvelusta, tavarasta tai niiden
yhdistelmistd. Myyntiprosessi on esitelty kuviossa 5. Myyntiprosessin tyypilliset vaiheet ovat
prospektien, eli mahdollisten asiakkaiden etsintd ja arviointi, myyntiesittelyd edeltdva
valmistelu, ldhestyminen, myyntiesittely, vastaviitteiden ja vastustuksen kasittely, kaupan
paattiminen sekd seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi. (Ojasalo ym.

2010, 53.)

Asiakkaiden kartoitus ja etsinta Suunnittelu -
L ja valmistelu-
o . " ! vaihe
Myyntiesittelya edeltava valmistelu
Lahestyminen
Myyntiesittely Myynti-

___  neuvottelu

Vastavaitteiden ja vastustuksen kasittely

Kaupan paattaminen

Jalkimarkkinointi, seuranta, jalkihoito } ]a1k1h01to

Kuvio 5. Myyntiprosessin vaiheet. Mukaillen Kanervo 2010, 14. Vahvaselkd 2004, 142

Prospektit ovat potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaiden l6ytimiseen kaytetidn useita eri
tiedonlihteitd ja tarkoituksena on 16ytda sellaisia prospekteja, joiden ostamistodennikoéisyys
on suurin. Myyntihenkiloén tdytyy ottaa selvdid mm. prospektin litketoimintaprosesseista,
luottokelpoisuudesta ja taloudellisesta tilanteesta. Yhteydenottoa valmisteltaessa asiakkaasta
keritidn tietoa ja tdmd vaihe yleensd piddttyy tapaamiseen asiakkaan kanssa.
Valmisteluvaiheessa on mietittdvd, pidetddnkdé myyntiesittely ostoprosessiin vaikuttaville

henkil6ille ryhmiénd vai erikseen.
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Ensivaikutelmalla tarkoitetaan vaikutelmaa, joka syntyy myyntiesittelyn ensimmadisten
minuuttien aikana. Kyseessd on kriittinen tilanne myyntihenkil6lle. Hanen tavoitteenaan on
tehdd suotuisa ensivaikutelma ja saada asiakkaan kiinnostus herddmidin niin, ettd
myyntiesittely voidaan viedd lipi. Positiivisen ensivaikutelman tekeminen on ddrimmadisen
tarkedd. Koskaan ei saa toista tilaisuutta tehdd ensivaikutelmaa. Mikali ensivaikutelma on
positiivinen ja miellyttivi, se leimaa kanssakdymistd aina kaupan paittimiseen saakka. Jos
asiakkaan vaikutelma myyntihenkilostd on kielteinen tai uhkaava, yhteistyon aloittaminen

todennikoisesti estyy.

Myyntiesittely on myyntiprosessin ydin. Siind myyntihenkilo esittelee palvelunsa hyodyt ja
ominaisuudet, ja pyrkii herdttimain ostohalun. Asiakkaalle tulevien hy6tyjen esiin tuominen
on tirkedd. Asiakas tyypillisesti ostaa palvelun siitd saatavien hyotyjen eikd teknisten
ominaisuuksien perusteella. Vastustelun ja vastaviitteiden kasittelyssi myyntihenkil6 yrittaa
voittaa potentiaalisen asiakkaan haluttomuuden ostaa tuote tai palvelu. Hin vastaa
vastaviitteisiin = ja  korostaa asiakkaalle palvelusta koituvia hyétyjd. Varsinainen
myyntineuvottelu alkaa yleensd vasta siind vaiheessa, kun asiakas tuo esiin vastaviitteensa.
Vastaviitteet ovat osoitus asiakkaan kiinnostuksesta ja kaupan syntyminen on tavallista

todennikoisempia, mikali vastaviitteitd esitetadn.

Kaupan paittdmiselld tarkoitetaan myynnin varmistamista ja asiakkaan lopullista
sitoutumista ostamiseen. Koko myyntiprosessi tahtdda kaupan paittimiseen. Kaupan
paattimiseen on kehitetty useita erilaisia tekniikoita. Syytd on huomioida, ettd vain reilulla ja
tasapainoisesti molempia osapuolia hyodyttivilli kaupan padttimiselld varmistetaan

pitkaaikainen asiakastyytyviisyys ja rakennetaan asiakassuhdetta.

Kaupan pdéittimisen jilkeen myyntihenkilon tirkednd tehtivind on varmistaa
asiakastyytyviisyyden  toteutuminen. Kaupan piittimisen  jilkeinen  asiakkaasta
huolehtiminen ja palvelu ovat erittdin tirkeitd asiakastyytyviisyyden, uusintaostojen ja
asiakassuhteiden muodostumisen kannalta. B-to-b-palvelujen myyntityossa ovat erittdin

tarkeiksi osoittautuneet vuorovaikutustaidot ja taito ratkaista asiakkaan ongelma. (Ojasalo

ym. 2010, 53 — 59.)
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3.2.2 B-to-b-asiakassuhteen hy6dyt asiakkaalle ja myyjalle

Pitkiikaisistd asiakassuhteista on merkittavia potentiaalisia hy6tyja ostavalle osapuolelle. Asi-
akkaalla on pitkaaikaisen toimittajasuhteen kautta mahdollisuus saada suurempaa arvoa itsel-
leen. Asiakkaat saavat pitkdaikaisista toimittajasuhteista itselleen luottamushy6tyja, sosiaalisia
hy6tyja ja erityiskohteluun liittyvid hy6tyja. Luottamushyotyja ovat mm. luotettavuuden tun-
ne. Mitd enemmain toimittajaan voi luottaa, sitd vihemmin toimittajan valvontaan kuluu ai-
kaa ja rahaa. Erityiskohteluun ja rdatilointiin liittyvat hyodyt tarkoittavat asiakkaalle annetta-
via erityispalveluja tai -hintoja suhteessa muihin asiakkaisiin. Sosiaaliset hyodyt liittyvit ih-
misten valisiin henkil6kohtaisiin suhteisiin, ja mahdollisuuteen keskustella asioista luotta-
muksellisesti ja miellyttivisti. Luottamushyodyt kasvattavat asiakkaan eliminlaatua, ja tallai-

set hyodyt ovat usein huomattavan tirkeitd b-to-b -suhteissa. (Ojasalo ym. 2010, 132.)

B-to-b-suhteiden perushy6ty myyville yritykselle on positiivinen kassavirta, kannattavuuden
kasvu, lisidntyneet ostot, pienentyneet kustannukset, ilmainen referensseihin, eli asiakkaiden
suosituksiin perustuva markkinointi, asiakkaiden vihentynyt hintaherkkyys, oppiminen sekd

vihentynyt omien tyontekijéiden vaihtuvuus. (Ojasalo ym. 2010, 126.)

3.2.3 Vahva brandi

Brindi on yrityksen aineetonta pddomaa. Termiin brindi” liittyy kolme keskeistd kisitetta:
brindipadoma, brinditietoisuus ja brindimielikuva. Asiakaslihtoisesti ajateltuna brandipéa-
omalla tarkoitetaan brindin ja asiakkaan vilistd suhdetta. Brinditietoisuudella tarkoitetaan
asiakkaan kykyd tunnistaa ja muistaa brindi eri olosuhteissa. Ehkd kaikkein merkittivin
brinditietoisuuden elementti on brandin nimi. Brindimielikuva taas tarkoittaa kaikkia niitd
ominaisuuksia ja hyotyjd, jotka yhdistetdan brindiin ja jotka tekevit siitd erottuvan kilpailijoi-
den joukossa ja luovat ndin kilpailuetua. Palveluissa jokainen vuorovaikutustilanne vaikuttaa
brindimielikuvaan. Tavoitteena on herittad asiakkaissa erilaisia positiivisia mielleyhtymia,
jotka voivat liittyd esimerkiksi luottamukseen, voimakkuuteen ja turvallisuuteen. Vahva posi-

tiivinen brindimielikuva on suuri etu yritysten vilisessa kilpailussa. (Ojasalo ym. 2010, 201,

204.)
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Vahvojen brindien hy6tyjé el vield tdysin ole tunnistettu b-to-b -markkinoilla. Vahva brindi
tarjoaa hyotyja sekd asiakkaalle ettd palvelun tarjoajalle. Se kasvattaa uudelleenoston toden-
nikoisyyttd eli asiakasuskollisuutta, mahdollistaa paremmat myyntikatteet, vihentda kilpailun
uhkaa, helpottaa jakelukanaviin pdisyi ja helpottaa uusien tuotteiden ja palvelujen tuomista
markkinoille jo olemassa olevan brindin nimeid hy6dyntimalld. Asiakkaat ostavat rahallaan
palvelun lisiksi erilaisia arvoja ja mielikuvia, joita yritys on liittinyt brindiin. Vahva brindi
vaikuttaa asiakkaan luottamuksen tunteeseen valintaansa nihden. Brindi on erddnlainen ta-

kuu palvelusta. (Ojasalo ym. 2010, 197 — 199.)

B-to-b -markkinoilla toimiva yritys saa huomattavia hyotyjd vahvasta brindisti. Sen palve-
luista maksetaan parempaa hintaa ja niitd kysytddn enemmin. Valintatilanteessa kilpailevia
palveluja ei harkita yhtd herkisti, ja yrityksen viestintd hyvaksytidn nopeammin kohdeylei-
sOssd. Vahvan brindin ansiosta asiakastyytyviisyys kasvaa. Vahvasta brindistd on hy6tyi
my6s palvelujen markkinoinnissa. Se lisdd asiakkaan luottamusta, ja ymmartimystd visuali-

soida aineeton palvelu, jota muutoin olisi vaikea arvioida ennen palvelukokemusta. (Ojasalo

ym. 2010, 199.)
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4 FINANSSIPALVELUJEN OMINAISPIIRTEET

4.1 Finanssipalvelut

Termi finanssipalvelut on vakiintunut merkitsemaan raha-asioiden hoitamiseen liittyvid pal-
veluita. Lihes kaikki pankkien ja vakuutusyhtididen tarjoamat palvelut ovat finanssipalvelui-
ta. Vuonna 2002 hyviksytty Euroopan unionin direktiivi maarittelee finanssipalvelut pankki-,
luotto- ja vakuutuspalveluiksi sekd yksilollisiksi eldkkeiksi, sijoituksiksi ja maksutapahtumiksi.
Finanssipalvelut ovat asiantuntijapalveluita, joiden tuottamiseen liittyy erikoisosaamista.
Edellytyksend finanssipalvelun onnistumiselle on, ettd asiakas osallistuu palvelun tuottami-
seen tuomalla esiin palveluun liittyvit tarpeet, toiveet, ongelmat ja omat taustatietonsa. (Jar-

vinen, Rosti & Ylikoski 2000, 9.)

Palvelujen ominaispiirteista finanssipalveluihin sopivat aineettomuus ja varastoimattomuus.
Aineettomuus tarkoittaa sitd, ettd finanssipalvelu ei ole kisin kosketeltava ja konkreettinen
tavara. Finanssipalvelut kuitenkin konkretisoituvat asiakkaalle mm. asiakirjoina ja tilitapah-
tumina. Varastoimattomuus tarkoittaa sitd, ettd palveluja ei voida varastoida ruuhkahuippu-

jen varalta. (Jarvinen ym. 14 — 15.)

Rahoitusmarkkinat kytkeytyvat tiiviisti kansainvilisiin markkinoihin. Kilpailu on kiristynyt, ja
kilpailukeinot ovat yhé selkeimmin samat kuin yleensakin yritystoiminnassa, eli hinta, laatu ja
tuotevalikoima. Asiakkaiden vaatimukset ovat kasvaneet ja vaithtoehdot rahoituspalvelujen
kysynnin tyydyttamiseksi lisidntyneet. Palvelujen tarjonta rahoitusmarkkinoilla on monipuo-

listunut. (Kontkanen 2011, 15.)

Pankkiasiointia on muuttanut tietotekninen kehitys. Nykyain kiinteaa pankkikonttoriverkos-
toa ja pankin tiskilld asiointia sekd korvaavat ettd tiydentavit internetpankkipalvelut ja puhe-
linpankkipalvelut. Tekninen kehitys on ndkynyt erityisesti verkkopankkipalvelujen nopeana
kehityksena ja kayton kasvuna. Pankkitoimintaan vaikuttavat myos pankkeja koskevien vaka-
varaisuusvaatimusten uudistaminen, seka asiakkaiden tarpeiden ja kédyttdytymisen muuttumi-
nen. Pankkien asiakaspalvelussa korostuu yhd enemmin neuvonnallinen rooli. (Kontkanen

2011, 15,
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4.2 Hyvin asiakaspalvelun tekijoitd finanssialalla

Finanssialalla yhtion asiakaspalveluhenkil6sto on keskeisessd asemassa, kun yhtio tavoittelee
asiakaspalvelusta kilpailuetua. Laadukas asiakaspalvelu edellyttid osaavia asiakaspalvelijoita,
joilla tiedollisen osaamisen lisiksi on innostusta, motivaatiota, yhteistyokykya ja yrittdjahenki-
syyttd. Finanssialan palveluiden kehittyvi kirjo edellyttad asiakaspalvelijalta jatkuvaa osaami-
sen paivittimistd. Tarked tekija on my6s asiakaspalveluun liittyvin vuorovaikutuksen hallinta,

johon kuuluvat myds hyvit tunnetaidot. (Jarvinen ym. 143 — 144.)

Asiakaspalveluun sopii my6s ns. sisdinen yrittdjyys. Yrittdjyyteen kuuluu vastuun kantaminen,
tarvittava toimintavalta ja halu menestyd. Se edellyttad riittivin nopeaa paitoksenteko ja it-
sensd likoon laittamista. Sisdinen yrittajyys on keino tehostaa yritystoimintaa ja saada aikai-
seksi parempia tuloksia, mutta se on my6s henkil6kohtainen ominaisuus, joka edellyttda suo-

ritusmotivaatiota. (Jarvinen ym. 2006, 147.)

Teknologian kiyttéonotto on muuttanut asiakaspalvelutyén luonnetta. Rutiinityén maird on
vihentynyt, kun asiakkaat tai koneet tekevit ne. Sen sijaan asiakkaiden kohtaaminen vaativis-
sa palvelutilanteissa on lisddntynyt. Teknologian tehtivind on olla asiakaspalvelulle tukitoi-

minto, tdydentdja ja korvaaja, mutta sille ei saa antaa pdiaroolia organisoinnissa ja asiakaspal-

velua suunniteltaessa. (Jarvinen ym. 2006, 149.)

Verkkopalvelut ovat kasvava palvelumuoto, joka tiydentda asiakkaille tarjottavaa henkil6-
kohtaista palvelua. Asiakas voi halutessaan palvella itse itseddn verkon tai automaattien vali-
tykselld, mutta toisaalta hin voi turvautua myos henkilokohtaiseen palveluun. Finanssipalve-
lujen verkkolitketoiminta on sihkoéista kaupankdyntid laajempi kisite. Finanssipalveluiden
verkkolitketoiminta on yksi palvelukanava entisten lisiksi. Verkkopalvelujen tarkoitus on
palvella asiakkaita entistd paremmin. Finanssiyhtiot kohdistavat verkkopalvelunsa seki yksi-

tyisille kuluttajille etta yrityksille. (Jarvinen ym. 2006, 120 — 124.)

Asiakaskeskeisyys nikyy finanssiyhtiossd sen tapana nidhdd asiakkaat ja palvella niitd. Asia-
kaskeskeisyyden toteutuminen pohjautuu sekd tietoon ettd toimintaan. Yhtiolld tiytyy olla
tietoa paitsi asiakkaista ja ndiden tarpeista, my0s kilpailijoista. Kilpailukykyisyys edellyttid,
ettd asiakkaalle voidaan tarjota jotain sellaista, milld erotutaan kilpailijoista. Asiakastyytyvii-

syyden tavoittelussa tarvitaan tietoa siitd, miten hyvin nykyiset palvelut vastaavat asiakkaiden
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tarpeita. Asiakaskeskeinen asiakaspalvelija kartoittaa yhdessd asiakkaan kanssa timin tilan-
teen ja palvelutarpeet ja etsii asiakkaalle aktiivisesti uusia vaithtoehtoja. Asiakaskeskeinen fi-
nanssiyhti6 valitsee keinot, joilla se parhaiten hyodyntaa ainutlaatuista osaamistaan ja resurs-

sejaan. (Jarvinen ym. 20006, 158 — 159.)

4.3 Asiantuntijapalvelut

Asiantuntijapalvelut ovat poikkeuksellisen tiedon, taidon ja tunteiden kauppaa. Asiantuntija-
palveluiden asiakassuhteen luonteen syvillinen ymmartiminen on keskeisin menestyksellisen
asiantuntijalitketoiminnan edellytys. Asiantuntijapalveluissa ratkotaan monimutkaisia ongel-
mia ja kehitetidn uutta. Asiantuntijapalveluita ostetaan siksi, ettei asiakas itse pysty ratkaise-
maan jotakin ongelmaa ja ydinmuotona asiantuntijapalveluissa voidaan pitid neuvon anta-
mista. Neuvonantajan ja asiakkaan suhde on luottamussuhde, jossa asiakkaan antamilla oi-
keilla tiedoilla on suuri merkitys. Asiantuntijalla on taas eettinen velvollisuus auttaa asiakasta
parhaansa mukaan. Asiantuntijapalvelujen luonnetta havainnollistaa kuvio 6. (Sipild 1998, 12

-13).

Poikkeuksellista osaa-

) Suuret riskit ja mah-
mista

dollisuudet

* Vaativat ongelmat Ll
* Uuden kehittaminen —
ol
koska
Asiakkaan kannattaa el itse Luottamus ja eetti-

pysty syys olennaisia

ostaa myo6s diagnoosi
ja suunnittelu

Kuvio 6. Asiantuntijapalvelujen luonne (Sipild 1998, 14)
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Asiantuntijalla tarkoitetaan henkil6d, jolla koulutuksensa ja ty6kokemuksensa perusteella on
muita paremmat tiedot ja taidot joistakin tehtdvistd ja niiden hoitamisesta. Asiantuntija on
my6s asiantuntijapalveluiden markkinoija ja myyjd. Asiantuntijayritys myy siis osaamistaan.
Asiantuntijuus on hyvin suhteellinen kisite, joka ei perustu vilttimattd korkeaan koulutus- ja
kokemustaustaan. Asiantuntijaorganisaatiossa keskeistd on osaamisen johtaminen. Ydin-
osaaminen ja muu tarvittava osaaminen mddritellddn organisaation visiosta, strategiasta ja
tavoitteista lihtien. Osaamista my6s kehitetddn systemaattisesti. Ydinosaaminen luo myos

kilpailukykya. (Vahvaselka 2004, 33 — 34.)

Asiantuntijalta vaaditaan ty6n hoitamiseksi tilanneherkkyyttd, luovuutta, joustavuutta ja val-
miutta sopeutua uudenlaisiin ymparistothin ja sitd kautta stressinsietokykya. Lisiksi odote-
taan, ettd asiantuntija omaksuu, kehittdd ja soveltaa teoreettista tietimystddn, han osaa orga-
nisoida ja ohjata toimintaansa jarkevisti. Asiantuntijalta odotetaan my0s sosiaalisten vuoro-
vaikutustilanteiden hallintaa ja peruskayttdytymissaantoja sekd taloudellisesti toimimisen tai-

toja. Asiantuntijuus edellyttid luotettavuutta, luottamuksellisuutta ja tahdikkuutta. (Vahvasel-

ki 2004, 40 — 41.)

Asiantuntijapalveluita markkinoitaessa yrityksille puhutaan business to business -
markkinoista. Silloin kohteena on tuotteiden/palvelujen hankkiminen organisaation tarpee-
seen. B-to-b -markkinoilla on omia alla mainittuja erityispiirteitd verrattuna kuluttajamarkki-

nothin.
1. Ostopaitokseen vaikuttavat henkil6t

2. Ostajat ovat hintatietoisempia. Hankinnat usein arvoltaan suuria, paitoksiin kayte-

tidn enemmin aikaa ja ne edellyttdvit useita neuvotteluja.
3. Ostajienkin tavoitteena on pitkd, luottamukseen perustuva litkesuhde.
4. Ostajat ja kaupanteko ovat rationaalisempia kuin kuluttajamarkkinoilla.

5. Segmentointiperusteet ovat usein funktionaalisia, kun taas kuluttajamarkkinoilla ne
ovat usein ns. pehmeisiin arvoihin perustuvia. On kuitenkin muistettava, ettd mikdan
yritys el osta, vaan taustalla on aina thminen, jonka paitoksiin vaikuttavat tunneperai-

set seikat, samoin kuin kuluttajamarkkinoilla.

(Vahvaselkad 2004, 42 — 43).
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Asiantuntijapalvelut eroavat muista palveluista luonteensa vuoksi. Asiantuntijapalvelut ovat
usein kaikkein aineettomimpia palveluja. Ne voivat olla ohjeita, neuvoja ja ideoita tai proses-
seja, joista jada konkreettisia lopputuloksia. Asiakkaan riittiva osallistuminen on erittdin tarke-
dd asiantuntijapalveluita tuotettaessa. Asiakas on tilaaja, ja usein seka tilausta ettd tarjousta on
monin tavoin muokattava asiakkaan ja toimittajan yhteistyéna. Tama johtuu siitd, ettd asian-
tuntijapalveluita tarvitaan, kun kehitetdan jotakin uutta asiakkaalle tai ratkotaan monimutkai-
sia ongelmia. Asiantuntijapalveluissa palvelutarpeen mairitys on usein vaikein ja vaativin pal-
velutuotteen osa. Asiantuntijapalvelut syntyvit siis palvelujen tuottajan ja asiakkaan yhteis-

tyona. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 11.)

Pankkiorganisaatiot ovat luonteeltaan asiantuntijapalveluorganisaatioita. Suurien asiantunti-
jaorganisaatioiden perustaminen edellyttda suuria padomia, ja niiden toiminta aitheuttaa jatku-
vastl paljon kustannuksia. Niissd tyoskentelee useimmiten erikoistuneita asiantuntijaryhmia,
mutta toiminta vaatii timin lisdksi paljon tukitoimintoja ja niiden suorittamiseen erikoistu-
neita henkil6itd. Harvat asiantuntijaorganisaatiot tulevat toimeen ilman rutiinityOntekijoita.

(Lehtinen ym. 2005, 12.)



33

5 PIENYRITYSTEN ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Tamin opinndytetyon yhtena tarkoituksena oli selvittda yritysasiakkaiden nykyistd tyytyvai-
syystilannetta Sadstopankki Optian tarjoamiin yrityspalveluihin. Tutkimuksella haluttiin myo6s
saada tietoa yritysasiakkaiden mahdollisista tarpeista ja haluttiin tietdd, onko Optian antamat
palvelulupaukset yritysten nikokulmasta pystytty pitimédin. Optia haluaa kasvattaa markki-
naosuuttaan ja asemaansa pienyrittdjien kumppanina, ja kaikki tieto yrityskentin tilanteesta

auttaa palvelutarjonnan ja toiminnan painopisteiden suunnittelussa.

5.1 Empiirisen tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimuskysymysten suunnittelu aloitettiin maaliskuussa 2013 pitimailld yhteinen palaveri
Optian yrityslitketoiminta-alueesta vastaavien henkildiden sekd esimieheni kanssa. Kysyin
heiltd, mitd asioita Optia haluaa tietdd ja minkalaisilla painotuksilla. Tamai oli aloitusaskel, jos-
sa madrittyivit tutkimuskyselyn suuntaviivat, ja Optian tirkeind pitimit asiat. Ensimmaiisen
tapaamisen pohjalta pidimme itse kysymysasettelusta esimicheni kanssa erillisen palaverin
huhtikuussa 2013. Kédvimme tillin lipi aikaisemman kyselytutkimuksen kysymykset ja mie-
timme uudelleenasettelua. Kysymykset laadin ndiden tapaamisten pohjalta kuitenkin itsendi-
sesti teoriatietoon pohjautuen. Kyselyn lopullisen version hyvaksyivit tydnantajan lisaksi Ka-

jaanin ammattikorkeakoulun opettajat Esa Kyyhkynen ja Simo Maatta.

Lihtokohtaisesti tyon suunnitteluvaiheessa empiirinen tutkimus oli tarkoitus toteuttaa aineis-
toldhtOisesti niin, ettd padpaino tyossi olisi tutkimuksella saatavassa aineistossa. Mikili tut-
kimus olisi toteutettu sihkoéiselld lomakkeella, vastausprosentti olisi mahdollisesti ollut pa-
rempi. Jatkotutkimuksia ajatellen, kysymysasettelua voisi hyodyntia tulevissa tutkimuksissa,
mutta ehdottomasti pitdisi ldhted jo tutkimuksen alkuvaiheessa siitd, ettd kysely toteutetaan
sahkoiselld lomakkeella. Térkedd on saada mukaan myds ty6hon sitoutunut yhteyshenkil
organisaation sisaltd. Tutkimukseen saatiin kuitenkin arvioitua pienempi maira vastauksia,
joten ty6 paitettiin lopulta toteuttaa niin, ettd teoria on lihtékohtana ja tutkimustulokset tay-

dentavat siti.
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Teorialdhtoisen eli midrillisen tutkimusprosessin tarkoituksena on 16ytdd empiirisen tutki-
muksen avulla ilmididen tai asioiden vilisid sidnnénmukaisia yhteyksid ja saada vahvistusta

ennakkoon asetetulle teoreettiselle ajattelulle. (Kamk 2013.)

Tutkimuskysely (Liite 1)toteutettiin touko-kesikuun 2013 vaihteessa. Aikaisemman kyselyn
vastausprosenttiin oli mahdollisesti voitu vaikuttaa tekemalld varmistussoitot yrityksiin kyse-
lyn lihettimisen jilkeen. Omaa tyotd tehdessini minulla ei ollut kdytinnén mahdollisuutta
soittaa varmistussoittoja ajallisista syistd, mutta niille yritysasiakkaille, joille 16ytyi siahkopos-

tiosoite, laitoin sdhkopostilla kannustus-/ muistutusviestid vastaamisesta

Tutkimuksen tulokset analysoitiin Excel — ohjelmalla ja tuloksia voidaan kiyttid suuntaa an-
tavina mielipiteind, mutta luotettavaa kuvaa asiakaskunnasta ei voida rakentaa niilld vastaus-
midrilld.  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset arvioitiin ja kisiteltiin kyselylomakkeen
mukaisesti athealueittain. Aihealueet selkeyttivit tulosten analysointia. Vastaajat eivit olleet
valttamattd vastanneet kaikkiin kysymyksiin, mutta soveltuvilta osin kaikki vastaukset voitiin

ottaa mukaan tutkimukseen.

Tutkimusta rajattiin alueellisesti niin, ettd kyselyt lihetettiin Yld-Savon alueella sijaitseviin
pienyrityksiin. Yritykset valittiin satunnaisotannalla Optian yritysrekisteristd. Kyselylomakkei-
ta lihetettiin 170 kappaletta. Vastauksia takaisin saatiin 38 kappaletta eli prosentuaalisesti
vastaajia oli 22,35 %. Tutkimuksen lihtokohta oli, ettd kysely voitaisiin toteuttaa sahkoisesti,
mutta sihkoinen lomakekysely ei kuitenkaan onnistunut osittain aikataulun ja osittain ennak-
kovalmistelujen puutteellisuuksien vuoksi. Word-pohjaista kyselyi ei alkutiedoista poiketen
saatu lahetettyd kohderyhmalle verkkopankin kautta. Kun timié selvisi, minulla ei ollut enai
aikaa perehtya sihkoisen kyselylomakkeen toteutukseen. Kiytinndssi olisi tarvittu enemmin
sitoutumista ja aikaa, niin itseltdni kuin mielestini my6s yhteyshenkil6iltd toimeksiantajan
puolelta. Tein opinnaytetyotd koko ajan piivityoni ohessa, joten aikaa tyolle oli ldhinna vii-
konloppuisin. Nikisin, ettd ajanpuute heikensi tychon sitoutumista seké tarpeeksi laadukasta

suunnittelua.

Tutkimusty6 oli kuitenkin kokonaisuutena hyodyllinen ja prosessin edetessd se toi paljon
uusia oivalluksia ty6honi liittyen, ja oli antoisaa huomata yhteys teorian ja kiytinnon tyén
vililld, varsinkin kun se koskettaa omaa ty6td. Tama koskee my6s organisaation ja esimiechen
seki tyoyhteison roolia. Tulokset antavat kuitenkin suuntaa asiakasyritysten ajatuksista, vaik-

ka tulosten perusteella ei voidakaan tehda suoranaisia johtopadtoksia.
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5.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validiteetti

Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydelld ja luotettavuudella tarkoitetaan perinteisesti tutki-
musmenetelmin kykyd selvittid sitd, mitd silli on tarkoitus selvittid. Jos mittaustulokset
osoittavat, ettd saatu tieto vastaa vallalla olevaa teoriaa tai pystyy sitd tarkentamaan ja paran-
tamaan, silloin tulos on validi. KiytinnGssi ongelma on siind, ettd mittausten ulkopuolelle
jadvad, todellista tietoa ei yleensd ole kiytettdvissi. "Vain mitattavat asiat ovat totta."

(Virtuaaliammattikorkeakoulu, 2007.)

Taman tutkimuksen validiteetti on osittain pateva, mutta kaikilta osin validia tietoa on vaikea
osoittaa vastausmadrin pienuuden vuoksi. Tutkimustulos joiltain osin tukee vallalla olevaa
teoriatietoa muun muassa yrityksille merkityksellisten palvelutarpeiden osalta. Tassé kyselyssi
validiteettiin vaikutti ensisijaisesti kysymysten muotoilu ja niiden vastausvaihtoehdot. Kysy-
mykset on muotoiltu siten, ettd ne mittaavat mahdollisimman tarkasti juuri sitd, mitd niiden
on tarkoitettu mittaavan. Kyselylomakkeen kysymykset koostuivat pddosin suljetuista eli
strukturoiduista kysymyksistd, joissa vastaaja valitsi valmiiden vastausehtojen vililtd. Kysy-
mykset on muotoiltu siten, ettd niissd on mahdollisimman vahin tulkintavaihtoehtoja. (Vir-

tuaaliammattikorkeakoulu 2007.)
Reliabiliteetti

Kisite reliabiliteetti kuuluu yleensd maarilliseen, kvantitatiiviseen tutkimukseen. Reliabilitee-
tilla eli mittarin tai menetelmin luotettavuudella viitataan perinteisesti kdytetyn tutkimusme-
netelmin kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, toisin sanoen kasitteella tarkoitetaan tut-
kimusmenetelmin ja kiytettyjen mittareiden kykyd saavuttaa tarkoitettuja tuloksia. Mittauk-
sen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustuloksen toistettavuutta, ei sattumanvaraisuutta.
(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2007). Tissd tutkimuksessa reliabiliteettia heikensi alhainen

vastausprosentti.
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6 TULOSTEN YHTEENVETO

Tutkimustehtdvind oli etsid vastaus kysymykseen ”Onko Sadstopankki Optia pystynyt pité-
miin yritysasiakkaille antamansa asiakaslupaukset?” Alaongelmana tarkasteltiin, onko pankki
ollut yritysasiakkaiden yhteydenpidossa aktiivinen, tavoittaako pankin henkilékunnan helpos-
ti, sekd ovatko yrityksille tarjottavat pankkipalvelut ajan tasalla mairallisesti ja laadullisesti.
Asiakastyytyvaisyydestd ja palvelutapahtumiin liittyvistd vaiheista on olemassa paljon kirjalli-
suutta, jonka pohjalta kyselyn kysymykset muotoiltiin. Kysymysasettelussa pyrittiin huomi-
oimaan se, ettei kysymyksid voisi ymmairtaa vairin. Erityisesti kyselyssa pyrittiin saamaan vas-
taus tutkimuskysymyksiin Optian strategisesti tirkeisiin arvoihin liittyen, kuten yhteydenpi-
don aktiivisuuteen ja henkil6kunnan tavoitettavuuteen. Tarkedad oli my6s saada tietoa yritys-

asiakkaiden palveluiden tyytyviisyydesta ja riittavyydesta.

Sadstopankki Optia on pystynyt vastaamaan yritysasiakkaiden lupauksiin ainakin tavoitetta-
vuuteen liittyvien hyvien lukujen valossa. Pankin aktiivisuus yritysasiakkaiden kutsumisessa
asiakkuusneuvotteluun nayttiytyy tulosten valossa tyydyttivalté, tdssid pankki voisi parantaa
aktiivisuuttaan. Vastaajaryhmin enemmisto kuitenkin kokee, etti yhteydenottoja on ollut
riittdvasti. Asiakkuusneuvottelussa oli kdyty kerran vuodessa tai harvemmin. Osa yrityksistd
ei ole koskaan kiynyt neuvottelussa. Tahin syynd voi olla se, ettd osa yrityksisti sijaitsee jol-
lain toisella paikkakunnalla, tai aikataulusyistd tapaamista ei ole voitu jdrjestdd. Yksi syy voi
my0s olla se, ettd neuvotteluun ei ole ollut varsinaista tarvetta. Usein yritysten palvelutarve
keskittyy rahoituksen ympitrille, ja vield toistaiseksi sijoituspalveluja yrityksille ei ole aktiivi-
sesti tarjottu. Tulevaisuuden kasvua yritysliiketoiminta-alueelle haetaankin yrityksille tarjotta-
vista sddstimisen ja sijoittamisen palveluista. Asiantuntevan palvelun varmistamiseksi Opti-
assa on suunnitteilla, ettd yritysliiketoiminta-alueelle perustetaan oma asiantuntijaryhma, jo-

hon yritykset voivat olla suoraan yhteydessa yrityksen asioissa.

Kun kysyttiin pankin yhteyshenkilon kayntid vastaajayrityksissa, suurin osa vastaajaryhmasta
vastasi ettd ”ei koskaan”. Osittain tihdn voi olla syyna, ettd vastaajayritykset ovat suurimmal-
ta osaltaan yksityisyrityksiid, joten tarvetta yrityskdynnille ei ole ollut, tai tapaaminen on sovit-

tu pankin tilothin.

Vastaajaryhmin mukaan yrityksille tarjottavat pankkipalvelut ovat talldi hetkelld ajan tasalla.

Optian yksi kilpailuvaltti markkinoilla on tavoitettavuus, ja tutkimuksen perusteella on ha-
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vaittavissa, ettd yritysasiakkaat kokevat asiakaspalvelun tavoitettavuuden niin henkilokohtai-
sesti kuin sahkoisestikin hyvaksi tai erittdin hyviksi. Yrityspalveluiden hinta ei ole ensimmai-
nen valintakriteeri yritysasiakkailla, vaan he arvostavat tavoitettavuutta ja asioinnin helppout-
ta. Ndmd kaksi asiaa nousevat selkedsti ykkoskriteereiksi tulosten mukaan. Asiantuntemusta

ja palvelualttiutta arvostetaan. Tdstd voidaan tehda johtopiitos, ettd Optian suunta on oikea.

Asiakaskohtaamisiin liittyvien tulosten mukaan yritysasiakkaat kokevat palvelutapahtuman
hyvina tai erittdin hyvana. Asiakaskohtaamiset ja neuvottelut ovat pankkitoiminnassa erittiin
tarkeitd, kirjallisuudessa kohtaamiset kuvataankin “kriittisind hetkind”, joissa ensivaikutelma
ja asiakaspalveluhenkilé ovat suuressa roolissa. Asiakaskohtaamiset rakentavat yritysasiak-
kaan luottamusta yhtiotad kohtaan. Kun asiakkuusneuvottelussa on kiyty, suurin osa kokee,
ettd yrityksen tarpeet ovat tulleet huomioiduksi ja kokevat, Optiassa ymmarretiin heiddn

litketoimintaansa.

Optialla on useita eri yhteistyokumppaneita, ja niiden palvelut ovat tulosten valossa jadneet
huonommalle tarkastelulle yritysasiakkaiden kokemusten mukaan. Tama voi selittya silld, ettd
usein yritysneuvottelussa kisitellddn suuria kokonaisuuksia, eikd aikaa jad valttdmittd yhteis-
tyokumppaneiden palveluiden esittelylle, mikali asiakkaalla ei ole varsinaista tarvetta sithen.
Kysyttidessa yritysasiakkaiden palveluiden tirkeydestd, asiakkaat eivit koe vilttimattd niin
tirkeind yhteistybkumppaneiden palveluja tai sijoituspalveluja. Tastd voi heritd kysymys, on-
ko heitd heritelty huomaamaan nima yritystarpeet, koska niitd ei ole otettu myoskain asia-
kaskohtaamisessa esille? Tdma asia on mielestidni noussut eniten esiin tutkimuksessa, ja tiytyy
ottaa huomioon jatkossa. Tutkimustuloksista on nihtivissd yhteys asiakkuusneuvottelun ja
palveluiden tirkeyden kokemisen vililli. Tama tutkimustulos tukee Optian jo aloittamaa
7yritys sijoittaja-asiakkaana” -kampanjan toteuttamista. Yhteistyokumppaneiden palveluita

kannattaa myos tuoda enemmin esille asiakas- ja asiakkuusneuvotteluissa.

Oikeanlaisen ratkaisuehdotuksen 16ytyminen asiakkaalle on my0s tirkedd, ja vastaustulosten
perusteella suurin osa on ollut ratkaisuehdotukseen tyytyviinen ja siitd on ollut heille hyotya.

Tulosten mukaan yritysasiakkaille on tirkeda saada pankilta oma yhteyshenkil6, joka tuntee
juuri heiddn yrityksensa asiat. Tiedottaminen muutoksista ja uusista palveluista koetaan my6s
tarkednd. Yhteyshenkilon kaynnit yrityksessd tai pankin jirjestimat tapahtumat eivit nouse

niin tirkeddn rooliin tissd vastaajaryhmissa.
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Yritysasiakkaiden kdyttdmistd palveluista saatiin kerittya tietoa sekid siitd, mihin yritysasiak-
kaat ottavat maksulitkenneasioissa ensisijaisesti yhteyttd. Tama auttaa pankkia jatkossa miet-
timddn toimintatapoja ja kaytintojd. Yritysasiakkaat pitdvit tirkeimpind pankin tarjoamista
yrityspalveluista verkkopankki- ja maksulitkennepalveluja seki luonnollisesti rahoituspalvelu-

ja. Aika usein rahoitustarve on yritysasiakkaan paitarve.

Optia pyrkii kiymain asiakkaan kanssa niin yksityis- kuin yrityspuolellakin ldpi koko asiakas-
kokonaisuuden. Tama auttaa asiakasta, kun hin saa tunteen, ettd hinen kaikki pankkiasiansa
voidaan hoitaa saman katon alla, ja timi toimintatapa auttaa my0Os pankkia pddsemadin ta-

voitteisiinsa.

Tuloksia voidaan jossain mairin vertailla aikaisempaan tutkimukseen, joka on toteutettu
vuonna 2007 ja julkaistu vuonna 2008. Tutkimuksen ovat toteuttaneet lisalmen Savonia
ammattikorkeakoulun opinndytetyoni Jenna Ikildinen ja Hanna Karjalainen. My0s aikaisem-
pi tutkimus oli toteutettu kirjekyselynd, joka oli lahetetty 116 yritysasiakkaalle. Till6in noin
vitkko kyselyn lahettimisen jilkeen yritysasiakkaille oli soitettu varmistussoitot, joilla on
varmistettu kyselyiden perillemeno. Aikaisempi kysely on tuottanut vastauksia 45 kappaletta,
ja vastausprosentti on ollut 38,79 %. Optian tirkeiksi arvottamat painopistealueet ovat osit-
tain muuttuneet, ja ndin ollen tdysin identtinen vertailu aikaisempaan kyselyyn on mahdoton-

ta.

Konttoripalvelujen kiyttokerrat ovat jo aiemmin osoittaneet, ettd konttoreissa asioidaan paa-
saantoisesti harvemmin kuin viikoittain tai kuukausittain. Tama tulos on pysynyt edelleen
samansuuntaisena, ja tulevaisuudessa vieldkin enenevissi midrin asiointi voidaan hoitaa
verkkopalveluiden vilitykselld tai ilman henkilokohtaista asiointia. Ensisijaisena palvelu-
kanavana on siilynyt puhelin, toiseksi yleisimpidnid henkilokohtainen kdynti ja viimeisend
verkkoasiointi. Nami tulokset ovat hieman yllattavia. Yritysasiakkaiden kayttaytyminen ei ole
vield paljonkaan muuttunut edellisen kyselytutkimuksen ajankohdasta. Téstd voidaan paitel-

14, etté yritysasiakkaat arvostavat my6s henkilokohtaista palvelua.

Asiakaspalvelun laatu on pysynyt edelleen hyvilld tasolla, mitd se on ollut jo vuonna 2007.
Tirkedt asiat kuten asiakaspalvelun ystivillisyys ja palvelualttius arvostetaan joko hyviksi tai

erittdin hyvaksi. Tavoitettavuus on pysynyt myos samalla hyvilld tasolla.
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Sijoituspalveluista edellisen kerran kysyttiessd suurin osa (37,2 %) vastanneista ei kayttinyt
sijoituspalveluja, mutta toisaalta toiseksi suurin vastaajaryhma (20,9 %) on ollut sitd mielt,

ettd sijoituspalvelut ovat erittdin tarkeita.

Suurimmat yhteneviisyydet ovat havaittavissa yritysasiakkaiden kokemien palveluiden tir-
keydessa. Vuonna 2007 asioinnin helppous ja toiminnan luotettavuus on ollut tirkeinti, kun
taas uusin tutkimus antaa viitteitd siité, ettd tavoitettavuus ja edelleen asioinnin helppous ovat
tirkeimpid asioita yrityspalvelujen kiytossa. Tastd voidaan paitelld, ettd myo6s jatkossa yritys-

asiakkaat arvostavat niitd samoja asioita. (Ikdldinen & Karjalainen 2008.)
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7 POHDINTA

Ol erittdin mielenkiintoista tehdad opinnaytety6é omalle ty6paikalle. Tyon edetessd sain monia
oivalluksia ja uusia ajatuksia palvelun laadusta ja pankkimaailmasta. Koin myos erilaisia op-
pimiskokemuksia liittyen tutkimuksen toteuttamiseen ja analysointiin. En ole aikaisemmin
toteuttanut tutkimusta ja nyt ymmarrin eri tavalla tutkimus- ja analysointimenetelmia. Tyos-
sani kohtasin my0s vastoinkdymisid, eikd kaikki mennyt aivan kuin etukiteen suunnittelin.

Vastoinkédymiset ovat suorastaan hyvid oppimiskokemuksia, tosin ei niin mielekkaita.

Kirjallisuus avasi minulle jo tyon alkuvaiheessa mielenkiintoisia nakokulmia asiakaspalveluun
ja sen osatekijoihin. Suurella mielenkiinnolla luin palvelukokemuksen ja arvontuotannon
muodostumisesta finanssialalla, eritoten pankkialalla. Mielenkiinto pysyi ylld, koska aihe kos-
kettaa omaa alaa. Mikdli yritys toimii asiakasldhtoisesti, niin timi toimintatapa tiytyy tuoda
jokaisen yrityksessd tyoskentelevin henkilon tietoisuuteen. Asiakasldhtdisyys liittyy jokaisen
tyontekijin tapaan toimia, ja tdssa tarvitaan sisasyntyistd yrittdjyytta. Jotta yrityksen tavoitteet
toteutuisivat, henkilékohtaisten tydolosuhteiden, muun muassa ty6ilmapiirin ja oman tyémo-
tivaation tdytyy olla kunnossa. Suuressa organisaatiossa tissd on tekemistd. Yrityksen strate-
gia ja sen mukaiset toimintatavat on tuotava jokaiseen toimipisteeseen ja yksikk66n tiedoksi.
Esimiehilli on suuri merkitys toimintatapojen ja strategian jalkauttamisessa asiakasrajapin-

taan.

Pankin tarjoamat ty6tehtivit ovat muuttuneet viime vuosina radikaalisti. Asiakirjatuotanto
ja niin sanotut taustatehtivit ovat Optiassa keskitetty sisdiseen yksikk6on, Optia palveluihin.
Konttoreilla tyoskentelevien toimihenkiléiden tyotehtivit painottuvat yhia enenevissid méa-
rin asiakkaiden aktiiviseen kontaktointiin, asiakaspalveluun sekd myyntityéhon. Kontto-
reidenkin osalta toimihenkil6iden ty6tehtivit voivat vaihdella huomattavasti. Pienessid kont-
torissa toimihenkildiden osaamisvaatimukset ovat kovat. Téaytyy osata tehda lihes kaikkea.
Tama tekee toimihenkiléiden tyénkuvan hyvin monipuoliseksi, ja samalla haastavaksi. Pank-
kity6 on my0s hyvin muutosaltista. Tietojarjestelmid ja toimintatapoja péivitetaan ja samalla
tulee uusia sdddoksid, jotka pitdd ottaa huomioon jokapiiviisessd tyossd. Toimihenkil6iltd
vaaditaan palvelu- ja myyntihenkisyyttd sekd vuorovaikutustaitoja. Nimi ominaisuudet ovat
osittain sisdsyntyisid ominaisuuksia. TyGssd tarvitaan myOs kykyd tunnistaa erilaisia thmis-
tyyppejd, jotta osaa lihestya asiakasta oikein. Erilaisuus tekee kaikista asiakaskohtaamisista

yksilollisid ja erityisid. Asiakaslihtoinen ajattelu lihtee jokaisesta itsestddn ja se heijastuu tyo-
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tehtivissd. Yrityssektorin hoitaa tilld hetkelld omassa tyGyhteis6ssini konttorinjohtaja yhdes-

sd yritysmyyijien ja -asiantuntijoiden kanssa.

Oli antoisaa pohtia tyOssini pankkisuhdetta pienyrittdjin nidkokulmasta. Yrityksissidkin on
tOissd thmisid, ja palveltaessa yrityksid, olemme tekemisissd ihmisten kanssa. Taytyy muistaa,
etta ihmiset siellikin ovat paitoksid tekemassa. Kaikenlaisessa kanssakdymisessd on suuri
merkitys ihmisten vilisessd vuorovaikutuksessa. Ensivaikutelma ja tapaamisen tunnelma ovat
varmasti merkitsevid luotaessa pankkisuhdetta. Kuten tyon viitekehyksessd oli kisiteltykin,
nima tapaamiset ovat kriittisid ja ratkaisevat paljon. Mielestini kaikessa palvelussa, missi

olemme tekemisissd ithmisten kanssa, patevit samat saannot.

Yritysten pankkipalveluissa ominaispiirteend voidaan kuitenkin pitdd hieman erilaista asian-
tuntemuksen tasoa, kuin henkil6asiakasryhmassd. Yritysten pankkipalveluihin liittyen palve-
luhenkilon tiytyy perehtyi esimerkiksi tilinpadtdstietoihin ja osata arvioida yrityksen tilaa.
Tassa toki on tarvittaessa apuna yrityslitketoiminnan asiantuntijat ja tarvittaessa muutkin

pankin yhteistybkumppanit.

Tahian opinndytetyohon kuuluva empiirinen tutkimustulosaineisto ja analysointi on toimek-
siantajan pyynnosta pidetty luottamuksellisena. Tdmidn vuoksi tutkimustuloksia ei julkaista
osana tyotd. MyShemmin, muutaman vuoden pidsti olisi atheellista toteuttaa yrityksille tyy-
tyvaisyyskysely, ja toivon, ettd opinndytetyossani kayttama kyselyrunko voi olla pohjana jat-
kotutkimuksille. Optian kehittiessa ja suunnatessa resursseja yrityssektorille, on mielenkiin-

toista tietdd, ovatko yritysten mielestd palvelut kehittyneet ja missd mittakaavassa.
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LIITTEET

Arvoisa vastaaja! Kerrottehan mielipiteenne ja toiveenne yrityksenne pankkipalve-
luista. Vastaamalla voitte vaikuttaa. Vastaattehan ystdvdllisesti 3.6.2013 mennessd,
kiitos.

SAASTOPANKKI OPTIAN ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS YRITYSASIAKKAILLE
- keviit 2013

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdaa Saastépankki Optian yritysasiakkaiden tyytyvaisyytta pankin
tarjoamiin yrityspalveluihin. Kysely toteutetaan Sadastopankki Optian toimeksiannosta touko-
kesakuussa 2013. Kyselyn toteuttajana toimii tradenomiopiskelija Pilvi Dahl. Kysely on olennaisena
osana Kajaanin Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opinnaytetyotd. Kysely toteu-
tetaan verkkokyselynd. Mikali Teille tulee jotain kysyttdvaa, voitte olla minuun yhteydessa joko sah-
kopostilla pilvi.dahl@saastopankki.fi tai soittamalla numeroon 029 041 2588. Vastaan mielellani.

Vastaaminen on helppoa ja se vie aikaanne noin 10 min. Jokainen vastaus on erittdin tarkead. Kasitte-
len kaikkia tietoja luottamuksellisesti, ja yksittdisen vastaajan tiedot eivat tule tuloksissa ilmi. Vasta-
ukset ja palaute yrityspalveluista ovat kullan arvoisia Saastopankki Optian kehittdessa palveluitaan.
Kaikkien vastanneiden kesken arvomme Hackman Gourmet kalan fileointisetin.

A TAUSTATIEDOT

Kysymyksiin vastataan pddsddntdisesti rastittamalla vain yksi vaihtoehto. Mikdli vastaukseen voi vali-
ta useamman vaihtoehdon, siitd on mainittu erikseen kysymyksen yhteydessd.

1 Kuinka monta henkil6é yrityksessénne tyéskentelee?
Olen yksinyrittaja ] 5-10 ]
2-4 L] yli 10 henkiloa L]

2 Yrityksenne toimiala

maatalous, riistatalous ja metsatalous, kalatalous
teollisuus, sahko-, kaasu- ja vesihuolto
rakentaminen

tukku- ja vahittaiskauppa

O odoog

majoitus- ja ravitsemistoiminta, ravintola
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kuljetus, varastointi ja tietoliikenne L]
kiinteistd-, vuokraus- ja tutkimuspalvelut ]
koulutus []
terveydenhuolto- ja sosiaalipalvelut, hyvinvointipalvelut [
jokin muu, mika Kirjoita tekstid napsauttamalla tata.

Kauanko yrityksenne on ollut Sddstépankki Optian asiakas?

0-1vuotta [
2—-4vuotta [
yli5vuotta [

Onko yrityksenne kokonaisasiakkuus keskitetty Sddstépankki Optiaan? (Kokonaisasiakkuu-

della tarkoitetaan sitd, ettd yrityksenne kaikki pankkipalvelut ovat Optiassa).

kylla O ei O

Mikali vastasitte ei, arvioikaa Saastopankki Optian asiakkuuttanne prosenttiarviona: Kirjoita

tekstia napsauttamalla tata.

Onko henkilékohtainen ja/tai perheenne pankkiasiakkuus keskitetty
Sddstopankki Optiaan? (Asiakkuuden keskittdmiselld tarkoitetaan sitd, ettd henkilékohtaiset
kdytdssénne olevat pankkipalvelut ovat Optiassa).

kylla [ ei L

Mikdli vastasitte kysymykseen ei, olisitteko valmiita siirtymddén kokonaisasiakkaaksi Sédisto-
pankki Optiaan?

kylla [ ei U

Minkd paikkakunnan konttoriin otatte pddisddintdisesti yhteyttd yrityksenne pankkiasioissa?

lisalmi L] Pyhasalmi L]
Kiuruvesi ] Rautavaara ]
Lapinlahti ] Sonkajarvi ]
Nilsiad L] Varpaisjarvi L]
Pielavesi [ Vierema [

Jokin muu, mika: Kirjoita tekstid napsauttamalla tata.
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B PALVELUTAPAHTUMA

Minkd palvelukanavan kautta otatte ensisijaisesti yhteyttd yrityksenne pankkiasioissa?

henkilokohtainen kaynti
puhelin
sahkoposti

O ood

verkkopankki

Miten arvioisitte asiakaspalvelumme tavoitettavuutta oheisissa yhteydenottotavoissa as-
teikolla 1 - 5? Tavoitettavuudella tarkoitetaan kokemaasi vastausaikaa.

1. Erittdin 2. Huono 3. Melko 4. Hyva 5. Erittdin

huono hyva hyva
henkilokohtainen kaynti L] L] L] L] L]
puhelin ] ] ] ] ]
sahkoposti L] L] L] L] L]
verkkoasiointi L] L] L] L] L]

Kuinka usein asioitte yrityksenne pankkiasioissa paikan pddillé konttorissa?

Paivittdin Ul
Viikoittain Ol
Muutaman kerran kuukaudessa Ol
Harvemmin Ul

Asioitteko konttorissa asioidessanne yleensd
ajanvarauksella [J  ilman ajanvarausta []
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Pyyddmme arvioimaan alla olevia seikkoja asteikolla 1 — 5 valitsemalla sopiva vaihtoehto.

1. Erittain
huono
Konttorin aukioloaika ]
Huomiointini tullessani
asioimaan konttoriin ]
Henkilokunnan
palvelualttius L]
Asiakaspalvelun
ystavallisyys ]
Konttorin viihtyisyys ]
Asiakastiedotteet ]

O

O

O

2. Huono

3. Melko
hyva

O

O

O

(erilaiset ajankohtaiset asiat, esim. suoramaksu, verkkolasku)

Markkinointi
(tv, lehdet, esitteet) L]

Kuinka térkedksi koette seuraavat yrityspalvelut?

Yhteyshenkilo, joka tuntee
yritykseni asiat

Tiedottaminen
Pankin jarjestamat tapahtumat

Pankin yhteyshenkilon kaynnit
yrityksessamme

1. véhemman

tarkea

2. melko

tarked

4. Hyva 5. Erittain
hyva

O O
L] L]
L] L]
Ol Ol
O O
L] L]

3. tarked 4, erittdin

tarkea

O O

O O

O O

O O
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C ASIAKKUUSNEUVOTTELUT

12

13

14

15

Kuinka usein Teiddit on kutsuttu Sddstopankki Optian toimesta asiakkuusneuvotteluun yri-
tyksenne asioissa?

Kerran vuodessa ]
Kaksi kertaa vuodessa ]
Jokin muu, mika? Kirjoita tekstid napsauttamalla tata.

Onko yhteydenottoja ollut mielestdnne riittévdsti?

kylla [
ei [ mika olisi mielestanne sopiva m&ara/ vuosi? Kirjoita tekstid napsauttamalla tata.

Kuinka usein Sddstopankki Optian yhteyshenkilo on kéynyt yrityksessénne?

Useammin kuin kaksi kertaa vuodessa
Kaksi kertaa vuodessa

Kerran vuodessa

Kerran kahdessa vuodessa

Harvemmin

oooogao

Ei lainkaan

Pyyddmme vastaamaan alla oleviin seikkoihin valitsemalla sopivan vaihtoehdon numeron.

Vaihtoehtojen selitteet:
1 =Erittdin huonosti, 2 =Huonosti, 3 =Melko hyvin, 4 =Hyvin, 5 =Erittdin hyvin

Yritykseni tarpeet tulivat asiakkuusneuvottelussa huomioiduksi.
1 2 3 4 5
] ] ] ] ]

Koen, ettd asiakkuuttamme arvostetaan.
1 2 3 4 5
L] L] L] L] L]

Neuvottelussa kdytiin lépi myos sddistéimisen ja sijoittamisen palvelut.
1 2 3 4 5
] ] ] ] ]
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Neuvottelussa otettiin esille pankin yhteistyokumppaneiden (esim. Eléke-Fennia, Ely-keskus,
Finnvera, Henkivakuutusyhtié Duo, Sddstépankin rahastoyhtié) palvelut.

1 2 3 4 5

] ] ] ] ]

Sdidistopankki Optiassa ymmdrretddin liiketoimintaamme.
1 2 3 4 5
L] L] L] L] L]

Saimme neuvottelun jélkeen tarpeisiimme sopivan ratkaisuehdotuksen.
1 2 3 4 5
L] L] L] L] L]

Ratkaisuehdotus oli perusteltu ja yrityksellemme hyédyllinen.
1 2 3 4 5
] ] ] ] ]

Tekemdinne muut huomiot Sddstépankki Optian yritysasiakkaiden palveluista liittyen asiak-
kuusneuvotteluihin?
Kirjoita tekstia napsauttamalla tata.

D YRITYSVERKKO- JA MAKSUPAATEPALVELUT

17

Mitd alla lueteltuja palveluja yrityksessédnne on kdytossé/kdytdtte? Voitte valita useamman
vaihtoehdon.

Pankkiohjelma, esim. OpusCapita
Maksupdaate

Verkkolaskupalvelu (séhkoinen lasku)
Verkkomaksupalvelu (verkkokauppa yms.)
Tunnistuspalvelu

Korttiasiointi (pankki- tai luottokortti)
Paivittaisasiointi, kassapalvelut
Tilitoimistoyhteistyo

Rahahuolto

googogdod
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Mikéili kdytdssénne on maksupdidite ja olette hankkinut maksupdiéitteen jélleenmyyjén kaut-
ta, millainen palvelu oli kokonaisuutena?

Erittdin hyva
Hyva
Keskinkertainen

Huono

O0odgano

Erittdin huono

Kuinka usein tarvitsette apua maksuliikennepalveluissa ilmenneisséd ongelmissa? (Maksulii-
kennepalveluilla tarkoitetaan yritysverkkopankkia, maksupdditettd, verkkolaskua, maksu- ja
korttiaineistojen selvittelyd sekd suoraveloitusta).

Kerran viikossa tai useammin ]
Kuukausittain ]
Harvemmin kuin kuukausittain ]

Mihin otatte ensisijaisesti yhteyttd, kun/jos maksuliikennepalveluissa ilmenee ongelmia?

Oma konttori/yhteyshenkilo L]
Samlink ]
Maksupaatteen toimittaja ]
Jokin muu, mika? Kirjoita tekstia napsauttamalla tita.

Oletteko kokonaisuutena tyytyvédinen saamaanne palveluun maksuliikenneasioissa?

kylld, olen tyytyvdinen [
ei, en ole tyytyvadinen [ miksi? Kirjoita tekstid napsauttamalla téta.

Vapaa palaute Sédstopankki Optian maksuliikennepalveluista?

Kirjoita tekstia napsauttamalla tata.
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E YRITYSPALVELUJEN KEHITYS JA PALVELUTARJONTA
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Mitké seuraavista ovat tidrkeimpid tekijoiti kéiyttdessénne Sddstopankki Optian yrityspalve-

luja? Rastittakaa kolme térkeintd vaihtoehtoa.

Asiakaspalvelun aukioloajat
Asioinnin helppous
Asiantuntemus
Palvelualttius
Tavoitettavuus

Toiminnan luotettavuus

Odoodod

Yrityspalveluiden hinta

Kuinka tirkednd koette seuraavat yritysasiakkaan palvelut? Pyyddmme vastaamaan valit-
semalla sopivan vaihtoehdon numeron.

1. vdhemman 2. melko 3. tarked 4, erittdin

tarkea tarkea tarkea
Rahoituspalvelut ] ] O |
Lainopilliset palvelut L] L] L] L]

Yhteistydokumppaneiden (esim. Eldke-Fennia, Finnvera, Ely-keskus, Duo, Kiinteistonvdlitys Kor-
telainen, SP-rahastoyhtié) palvelut.

Sijoituspalvelut ] ] | |
Yritysverkkopankki-
palvelut O] O] O] O]

Maksuliikennepalvelut (yritysverkkopankki, maksupddte, verkkolasku ja -maksu, maksu- ja
korttiaineistojen selvittely ja suoraveloitus)

[ [ [ [

Onko jotain palveluja, mitd toivoisitte pankin tarjoavan yrityksellenne nykyisten liséiksi?

Kirjoita tekstia napsauttamalla tata.
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Voisitteko suositella omien kokemustenne perusteella Sddistépankki Optian yrityspalveluja?

En suosittelisi ]
Kylla, tietyin ehdoin ja varauksin L]

Kylld, voisin suositella lampimasti [

Oletteko suositellut Sddstépankki Optian palveluja?

kylld, olen suositellut ]
Ei, en ole suositellut O]

Minkdlaista muuta palautetta haluatte antaa Sddistépankki Optian yritysasiakkaiden palve-
luista? Kaikenlainen palaute on tervetullutta. Palautteiden pohjalta pyrimme kehittdmddén
toimintaamme/ palvelujamme entisestddn.

Kirjoita tekstia napsauttamalla tata.

Kiitos vastauksestanne! Kyselypalkinnon voittaja arvotaan méddrdajan
loputtua. llmoitamme voitosta henkilokohtaisesti.




