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TIIVISTELMA:

Pankin menestyksen ja positiivisen asiakaskokemuksen kannalta pankin tulee tarjota kattavat
palvelut mobiilisovelluksissa asiakkailleen, jotta asiakkailla olisi laaja-alaiset mahdollisuudet hoi-
taa pankkiasiansa joustavasti ja sujuvasti. Mobiilisovelluksien merkitys pankkitoiminnassa kasvaa
koko ajan ja osalla senioriasiakkaista on haasteita ottaa uusia toimintatapoja kayttéon. Se-
nioriasiakkaat ovat pankeille iso ja tarkea asiakaskunta, joten heille on tarkeaa tarjota opastusta
mobiilisovellusten kayttoonottoon. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, millainen merkitys
mobiilisovelluksilla on senioriasiakkaiden pankkiasioinnissa. Tassa tutkimuksessa senioriasiak-
kailla tarkoitetaan yli 65-vuotiaita pankin asiakkaita. Tutkimukseen |dahdetdan kolmen tutkimus-
tavoitteen avulla.

Ensimmaisend tavoitteena tutkimuksessa on selvittda, miten mobiilimarkkinoinnilla on mahdol-
lista saada sitoutettua asiakas. Tavoitteeseen paastaan syventymalla mobiilimarkkinoinnin, asia-
kassitouttamisen ja hyviksyntdmallien teorioihin. Toisena tavoitteena on selvittaa, miten mobii-
lisovellukset soveltuvat osaksi seniorikuluttajien arkea. Tutkimus toteutetaan aineistotriangulaa-
tiota hyodyntéaen, eli tarkoituksena on puolistrukturoidun teemahaastatteluiden ja havainnoin-
nin avulla selvittda, miten senioriasiakkaat kayttavat mobiilisovelluksia ja millaisia syita sovellus-
ten mahdolliseen kdyttamattomyyteen liittyy. Kolmantena tavoitteena on tunnistaa erilaisia mo-
biilisovellusten senioriasiakasryhmiéd. Ndin saadaan parempaa kasitysta siita, miten seniorit ajat-
televat sovellusten kayttamisesta ja niiden merkityksesta osana pankkiasiointia. Asiakasryhmia
tunnistamalla pystytddn paremmin selvittdmaan syita sovellusten kdyttamattomyyteen ja mah-
dollisuuksien mukaan ratkaisemaan sovellusten kaytt6onottoon liittyvia ongelmakohtia.

Tutkimus on kvalitatiivinen, laadullinen etnografinen tapaustutkimus (case-tutkimus), eli tutki-
muksessa pyritddan ymmartamaan tietyn ryhman toimintaa, joka tdssa tapauksessa on pankin
senioriasiakkaat. Mobiilisovelluksen kéyttimiseen sitouttavien tekijéiden viitekehys on raken-
nettu asiakassitouttamisen ja teknologian hyvaksymismallien TAM- ja UTAUT-mallien teorioiden
pohjalta.

Haastatteluiden ja havainnoinnin perusteella on tunnistettu nelja eri kdyttdjaryhmaa riippuen
suhtautumisesta pankin mobiilisovellusten kayttéonottoon ja kayttamiseen. Kayttdajaryhmat
ovat oma-aloitteiset, tyytyvdiset, tietoturvakriittiset ja kieltdytyjét. Kayttajaryhmilla on keske-
naan erilaisia mielipiteita ja kasityksia mobiilisovelluksista, joten pankin tulee ottaa markkinoin-
nissa ja mobiiliopastuksessa huomioon kunkin ryhman tarpeet. Tutkimuksen viimeisessa luvussa
pankki saa kehitysehdotuksia, miten kunkin kayttdjaryhman kohdalla tulisi toimia, ettad seniorit
saataisiin sitoutettua paremmin mobiilisovellusten kayttamiseen. Senioreiden Iahimmaisilla on
merkittava asema mobiilisovellusten kdyttdonotossa, joten heitd tulisi kdyttda osana markki-
nointia.

AVAINSANAT: mobiilisovellus, seniori, sitouttaminen, mobiilimarkkinointi, hyvaksymismallit
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1 Johdanto

Alypuhelimet, tietokoneet ja tabletit ovat olleet suuressa roolissa kuluttajakayttaytymi-
sen muuttumiseen viimeisten vuosikymmenten aikana. Paivittdinen asiointi, esimerkiksi
lomamatkojen varaaminen, tuotteiden ja palveluiden ostaminen seka peruspalveluiden,
esimerkiksi [adkaripalveluiden kayttd on muuttunut merkittavasti internetin myoéta. In-
ternetverkkoon liitettavat laitteet ja toimintatapojen muuttuminen ovat osa digitalisaa-
tiota. Digitalisaatio on vaikuttanut vahvasti yritysten ja eri toimijoiden paivittdiseen toi-
mintaan. Digitalisaatiolle ei ole tarkkaa maaritelmaa, mutta yleensa se mielletdaan tapah-
tumaksi, kun toiminta digitalisoituu ja integroituu osaksi internetia. Vaikka yritykset tar-
joavat digitaalisia ratkaisuja ja eri teknologioita, se ei yksistaan riitda puhumaan digitali-
saatiosta. Digitalisaatio kasittaa teknologian lisdksi sen, etta kuluttaja omaksuu digitaali-
sen tavan toimia, yrityksen ydintoiminta muuttuu, joka vaikuttaa sita kautta kilpailijoiden

toimintaan. (llmarinen & Koskela, 2015.)

Digitalisaatio on vaikuttanut vahvasti myos pankkien toimintaan. Pankkipalveluiden kayt-
tdminen on vuosien saatossa siirtynyt hiljalleen enemman konttorissa tapahtuvista asia-
kastapaamisista verkkoyhteyden kautta tapahtuvaan asiointiin. Vuonna 1985 Suomessa
toimi lahes 3600 pankkikonttoria, mutta maara on laskenut noin reiluun tuhanteen kont-
toriin. Verkkopalvelun kaytén yleistyminen asiakkaiden keskuudessa ja pankkien kassa-
palveluiden vahentyminen, on ollut osasyyna ohjaamaan pankin asiakkaat kdyttamaan

pankkipalveluita kasvavassa maarin mobiililaitteilla. (Herrala, 2016; Kontkanen, 2016.)

Kassapalvelu tarkoittaa pankkien konttoreilla paikan paalla tapahtuvaa asiakaspalvelua,
jossa voi esimerkiksi maksaa laskuja, tehda tilisiirtoja, lunastaa maksuosoituksia, nostaa
ja tallettaa rahaa seka ostaa ja myyda valuuttaa. Kassapalveluiden aukioloaikojen lyhen-
tyminen on vahvasti seurausta myos siitd, ettd kassapalveluita kdytetddn vahenevissa

maarin. (Kontkanen, 2016.)

Pankkien asiakkaiden toimintatapaa on ohjattu pankkien toimesta, mutta muutoksessa

ovat olleet mukana myds asiakkaat itse. Kassapalveluista asiakkaita alettiin vahitellen



ohjaamaan ensiksi laskunmaksuautomaatteihin, jonka jalkeen asiakkaita ohjattiin kayt-
tamaan verkkopalvelua ja hoitamaan omia pankkiasioitaan itse kotoa kasin. Tallainen
verkon kautta tapahtuva itsendinen pankkiasioiden hoitaminen tuo joustavuutta, help-
poutta ja vapautta pankkipalveluiden hoitamiseen, eika ole enaa tiettyyn paikkaan sidot-
tua. (Ilmarinen & Koskela, 2015.) Suoraveloitusten ja maksupalvelukuorien kdytto on las-
kunmaksuntapana vahentynyt verkkopalvelun suosion my6ta, mutta varsinkin pankkien
senioriasiakkaat kayttavat yha naita palveluita. Maksupalvelukuorten kaytté onkin keski-
maarin yleisempaa 65—74-vuotiaiden keskuudessa. (Finanssiala 2019a; Kontkanen, 2016,

s. 71).

Verkkopalvelun laaja kadytto tietokoneiden avulla on pidemman aikaa ollut yleisessa kay-
tossa pankeilla, mutta mobiililaitteet ja niiden mobiilisovellukset ovat mahdollistaneet
pankkipalveluiden kdayton yha joustavammin. Mobiililaitteen kaytto ei ole paikkaan tai
aikaan sidottua toimintaa, jota esimerkiksi konttoriasiointi tai verkkopalvelun kaytto poy-

tatietokoneiden avulla on. (lImarinen & Koskela, 2015; Ratten, 2011, s. 29.)

Langattomien tukiasemien maaran nopea kasvu ja sita kautta 3G, 4G ja Wifi-verkkojen
laajentuminen on ollut suuressa roolissa verkkopankin kayton kasvussa ja mahdollista-
nut samalla mobiilisovellusten sujuvan kayton mobiililaitteilla. Suurimmilla pankeilla on
kaytdssaan omat mobiilisovellukset, joiden kadyttd on toisiinsa nahden hieman eri tavoin

suunniteltu. (Yang & Lin, 2019.)

Pankkitoiminta on kokenut suuria muutoksia digitalisaation my6ta myds pankkitoimijoi-
den suhteen. Suomalaiset ovat siirtyneet kateisen kdaytosta muihin maksutapoihin tehok-
kaammin, kuin monen muun maan kansalaiset (Pohjola, 2015, s. 9). Kuluttajat luottavat
varallisuutta nykydan myos perinteisten pankkien ulkopuolelle, kuten Amazoniin, PayPa-
liin ja Starbucksiin. Maailman suurimman monikansallisen kahvilaketjun Starbucksin asi-
akkaiden kanta-asiakastileilld arvioidaan olevan yli 1,2 miljoonaa dollaria, joka on enem-
man kuin monilla pankeilla. Pohjoismaissa esimerkiksi lentoyhtié Norwegian ja huone-

kaluketju lkea tarjoavat finanssialan palveluita kuluttajille. Tama tilanne saa perinteiset



pankit miettimdan omia strategioitaan uusiin toimijoihin nahden. (Gerdt & Eskelinen,

2018.)

Pankin menestyksen ja positiivisen asiakaskokemuksen kannalta pankin tulee nykypai-
vana tarjota kattavat palvelut mobiilisovelluksissa asiakkailleen, jotta asiakkailla olisi
laaja-alaiset mahdollisuudet hoitaa pankkiasiansa joustavasti ja sujuvasti internetin
kautta. Vaikka pankkien aukioloaikoja tai kassapalveluiden maaraa ja aukioloaikoja ly-
hennettaisiin, tai palvelut paikan paalla poistettaisiin kokonaan, se ei vaikuttaisi radikaa-
listi asiakaskokemukseen. (lImarinen & Koskela, 2015.) Kun kuluttajat kayttavat pankkien
omia mobiilisovelluksia, pankit pystyvat tiedottamaan ja markkinoimaan omia tuotteita
ja palveluita sovellusten valityksella ja saastavat ndin kuluissa. Viestinta asiakkaiden
kanssa on edullisempaa, kun pankin ei tarvitse kayttaa perinteisia ja lahtokohtaisesti kal-
liita markkinointikanavia, kuten televisiota, radiota ja sanomalehted. (Ratten, 2011, s.

28.)

Pankkien mobiilisovelluksien suosio on muutamassa vuodessa noussut nopeasti ja nyky-
dan jo puolet suomalaisista kayttaa verkkopankkia joko paaasiallisesti tai toissijaisesti
jollain mobiililaitteella. Mobiiliverkkopankkia kayttavat etenkin 18-44-vuotiaat, joista 70
prosenttia kayttaa verkkopankkia matkapuhelimella tai tabletilla. (Lapatto, 2017.) Muun
muassa Danske Bank kertoi heindkuussa 2016, etta mobiilipankin kayttdé on ohittanut

suosiossa verkkopankin kdayton (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, s. 109).

Mobiilipankkipalveluiden kayttamisessa senioriasiakkaat eivat ole niin aktiivisia kayttajia
verrattuna aikuisiin ja nuoriin. 25-54 vuotiaista 95 prosenttia maksaa paaasiallisesti las-
kunsa verkkopalvelussa, kun verkkopankin kayttajia oli 65-74 vuotiaista 86 prosenttia.
Pankkipalveluiden digitalisoituminen ja sen yleistyminen vaikuttaa voimakkaasti etenkin

senioriasiakkaisiin. (Finanssiala 2019a; Nikou, 2015.)

Harris, Cox, Musgrove & Ernsberger (2016) tutkimuksen mukaan nuoret omaksuvat

uutta tekniikkaa nopeammin ja helpommin kuin seniori-ikdiset. Tahan vaikuttavat muun



muassa kognitiiviset tekijat, sukupolvien valiset kokemuserot ja laitteiden ominaisuudet.
Tama ei kuitenkaan sulje pois sita, ettei senioriasiakkailla ei olisi osaamista, mahdolli-
suutta tai halua oppia kdyttamaan naita mobiililaitteita ja niiden sovelluksia, mutta heilla
on hyvin erilaisia tarpeita niihin liittyen. Osa opiskelee itsendisesti naiden kayttéa, kun
taas toiset tarvitsevat enemman tukea ja opastusta. Tutkimuksen mukaan vanhemmilla
ikaryhmilla (47-vuotiaat ja vanhemmat) on suurempi kynnys kayttaa mobiilipankkia asi-

oiden hoitoon, ja kdyttavatkin mieluummin konttoripalveluita ja pankkiautomaatteja.

Yli 50-vuotiaiden mobiililaitteiden ja mobiilisovellusten kayttaminen on kasvanut vuosit-
tain. Kuitenkin mobiilisovellusten kdyttaminen on huomioitu nuorempien ikaryhmien
mukaan, ja seniorikuluttajien tarpeita ei ole otettu juurikaan huomioon sovelluksia ke-
hittdessa. (Cozza, De Angeli, & Tonolli, 2017; Chen, Chan & Tsang, 2013; Leme, Amaral &
Zaina, 2014.)

Mobiililaitteet eivat ole olleet osa seniori-ikdisten arkea koko heidan eldamansa ajan, vaan
monelle laitteet ovat tulleet tutuksi ja kdyttoon vastikdaan. Taman vuoksi heille on ollut
suurempi kynnys opetella laitteiden kdyttamista verrattuna esimerkiksi 2000-luvulla syn-
tyneisiin, jotka ovat kdyttaneet mobiililaitteita pienesta lapsesta saakka, ja ne ovat olleet
merkittavassa osassa heidan arkeaan. Senioriasiakkaat ovat tottuneet saamaan palvelua
pankin konttoreissa paikan paalla ennen pankkipalveluiden digitalisoitumista. (Harris,

Cox, Musgrove & Ernstberger, 2016; Shahrokh, 2015.)

Harris ja ym. (2016) tutkimus osoittaa, ettd seniori-ikdiset kokevat konttoreilla asioinnin
tarkeaksi osaksi pankkipalveluita, eivatka mielelldan hoida kaikkia pankkiasioitaan pel-
kastdaan verkon kautta. Mobiiliteknologian nopean kehityksen ja ikdantyvien ihmisten
maaran kasvun myota on tarkeda tutkia ja selvittdad, miten dlypuhelimien kayttoa saa-
daan opetettua seniori-ikaisille, jotta he pystyisivat sovellusten avulla hoitamaan laaja-
alaisesti esimerkiksi omia terveys- ja pankkipalveluitaan. Terveyspalvelut hoidetaan ny-
kydan suurimmaksi osaksi verkon kautta, joten seniori-ikaisille olisi yleisellakin tasolla

tarked oppia kdyttamaan mobiilisovelluksia laajemminkin (Nikou, 2015).
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Kyseinen aihe on valittu tutkimuskohteeksi, koska mobiilisovelluksien merkitys pankki-
toiminnassa kasvaa koko ajan ja osalla seniori-ikdisista on haasteita ottaa uusia toimin-
tatapoja kayttoon. Mobiilipankki on oleellinen osa pankkitoimintaa nyt ja tulevaisuu-
dessa, ja senioriasiakkaista suhteellisesti pieni joukko kayttdaa mobiilipalveluita, verrat-
tuna esimerkiksi aikuisiin ja nuoriin. Seniori-ikdiset ovat pankeille iso ja tarkea asiakas-
kunta, joten heille on my0ds tarkeda tarjota apua palveluiden ja laitteiden kayttéonottoon
ja kadyttamiseen senioriasiakkaan sitouttamisen nakokulmasta ja pankkien omia kuluja
ajatellen. (Nikou, 2015.) Senioriasiakkaiden suhdetta mobiilipankkipalveluiden kdyttami-
seen on aikaisemmin tutkittu muun muassa kilpailuedun nakékulmasta, mutta kayttami-
sen ja kdyttamattomyyden syihin ei ole juurikaan aikaisemmin fokusoiduttu, niin kuin

tassa tutkimuksessa on tarkoitus.

Pankkitoiminnan ja tarkemmin verkkopalvelumuutosten seurauksena etenkin senioriku-
luttajilla on havaittu ristiriitaisia ajatuksia mobiilipalveluiden kdyttamisesta. Heilla ei valt-
tamatta ole tarvittavia laitteita, laitteet ovat monimutkaisia kayttdaa tai palveluiden

kaytto yleisella tasolla tuottaa heille hankaluuksia. (Toivonen, 2019.)

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, millainen merkitys mobiilisovelluksilla on se-
nioriasiakkaiden pankkiasioinnissa. Tassa tutkimuksessa senioriasiakkailla tarkoitetaan
yli 65-vuotiaita pankin asiakkaita. Tutkimukseen ldhdetdaan kolmen tutkimustavoitteen

avulla.

Ensimmaisena tavoitteena tutkimuksessa on selvittdaa, miten mobiilimarkkinoinnilla on
mahdollista saada sitoutettua asiakas. Tavoitteeseen paastdaan syventymalla mobiili-
markkinoinnin, asiakassitouttamisen ja hyvaksyntamallien teorioihin. Miten se-
nioriasiakkaat saadaan kiinnostumaan ja lopulta sitoutumaan pankin mobiilisovelluksiin

asentamalla ja ottamalla sovellukset aktiiviseen kaytt6on?
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Toisena tavoitteena on selvittad, miten mobiilisovellukset soveltuvat osaksi seniorikulut-
tajien arkea. Tarkoituksena on yksil6haastatteluiden ja havainnoinnin avulla selvittaa,
miten senioriasiakkaat kayttavat mobiilisovelluksia ja millaisia syita sovellusten mahdol-
liseen kayttamattéomyyteen liittyy. Tutkimuksessa kiinnitetdaan huomiota siihen, miten
senioriasiakkaat suhtautuvat pankin mobiilisovellusten kautta tapahtuvaan pankkitoi-
mintaan, ja miten tarkedana he kokevat sovelluksien olemassaolon ja niiden kayton

omassa arjessaan

Kolmantena tavoitteena on tunnistaa erilaisia mobiilisovellusten senioriasiakasryhmid.
Nain saadaan parempaa kasitysta siitd, miten seniorit ajattelevat sovellusten kayttami-
sesta ja niiden merkityksesta osana pankkiasiointia. Kayttdajaryhmia tunnistamalla pysty-
tddn paremmin tunnistamaan ongelmakohdat ja mahdollisuuksien mukaan ratkaise-

maan sovellusten kayttéonottoon tai kdayttamiseen liittyvia ongelmakohtia.

Miten seniori-ikdiset kuluttajat kokevat mobiilisovellusten kdytdn arjessaan ja auttavatko
pankit tarpeeksi mobiilisovellusten kayttéonotossa, ja ovatko riittavasti senioreiden tu-
kena sovelluksien kadyttamisessa? Olisiko senioriasiakkaille syyta tarjota verkkopalvelun
kayttamisen lisaksi myos mahdollisuutta konttoriasiointiin paikan paalla myos tulevai-
suudessa? Nadin pyritddan |oytdmaan pankin johdolle kehitysehdotuksia siihen, miten
pankki pystyisi tukemaan senioriasiakkaitaan mobiilisovellusten kayttéon ja mahdolli-

suuksien mukaan kehittamaan mobiilisovelluksia myos heidan tarpeitaan silmalla pitaen.

1.2 Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kohdejoukkoa ei valita
sattumanvaraisesti, vaan tutkimuksen kohteena on pankin senioriasiakkaat. Laadulli-
sessa tutkimuksessa senioreiden motiivit ja mielipiteet saadaan syvallisemmin selvitet-
tya, kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, eli mddrdllisessé tutkimuksessa, kuten esimer-

kiksi kyselylomakkeen avulla. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2010.)
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Tutkimus on etnografinen tapaustutkimus, jossa pyritdan ymmartamaan tietyn ryhman
toimintaa luonnollisessa ymparistdssa. (Kananen, 2012). Keskeista tapaustutkimuksessa
on vastata kysymyksiin mitd (kuvailu), miten ja mistd on kyse (selitys) sekd miksi (ymmar-
tdaminen). Olennaista tapaustutkimuksessa on, etta tutkija tietda, mita han tapauksellaan
tutkii, haluaa kuvata, selittda tai ymmartaa. (Vilkka, Saarela ja Eskola 2018, s 162.) Tassa
tutkimuksessa tutkitaan haastattelemalla ja havainnoimalla pankin senioriasiakkaita
pankin toimipisteelld. Tutkimusta ei voida yleistaa suoraan kaikkien pankkien toimintaan,
koska mobiilisovellukset poikkeavat toisistaan sisalloltaan pankkien valilla (Solla, 2017).
Tutkimuksen avulla voidaan kuitenkin oppia tuntemaan ilmion yleisia piirteitd, joka on

olennaista tapaustutkimuksessa. (Vilkka, Saarela ja Eskola 2018, s 161.)

Tutkimuksessa on kaytetty aineistotriangulaatiota, eli tutkimuksessa kaytetdan useaa eri
aineistoa. Aineistotriangulaation avulla pyritdan nostamaan tutkimuksen luotettavuutta

ja poistamaan sattumaa. (Flick, 2007; Hirsijarvi & Hurme, 2011, s. 38—39; Kananen, 2013.)

Ensimmainen laadullinen tutkimusaineisto kerataan puolistrukturoituna teemahaastat-
teluna, eli kaikkien haastateltavien kanssa keskitytaan samaan aihealueeseen. Teema-
haastattelu on joustava tapa kerata dataa ja sallii mahdolliset tasmennykset kysymyksien
vastauksiin liittyen. Teemahaastattelu on vapaampi haastattelutapa verrattuna esimer-
kiksi strukturoituun haastatteluun, jossa korostuu kysymysten tarkka muoto ja jarjestys.

(Hirsijarvi & Hurme, 2011, s. 48.)

Toisena aineistonkeruumenetelmana kaytetadn havainnointia, eli observointia. Havain-
nointia kdytetaan tutkimuksessa tarkastelemaan kayttaytymista seka kielellisia ilmaisuja,
seka toimii haastatteluiden tukena. Tutkimuksessa seurataan seniori-ikaisten kayttayty-
mistd ja tunnetiloja pankin mobiilipalveluihin liittyvissa asiakastilanteissa, joita tutkija

kohtaa senioriasiakkaiden kanssa. (Hirsijarvi & Hurme, 2011, s. 37-38.)

Havainnointiaineisto keratdan kirjoittamalla paivakirjamaisesti ylo6s havaintoja asiakas-

kohtaamisista senioriasiakkaiden kanssa mobiilinsovellusten kayttoon liittyvissa
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keskusteluissa. Keskustelu voi olla esimerkiksi opastusta sovelluksen lataamiseen ja kayt-
toéonottoon, e-laskujen maksamiseen tai vakuutuspalveluiden ja sijoituspalveluiden kayt-
tamiseen. Kohtaamisten avulla on mahdollisuus saada senioriasiakkailta tietoa siita, mil-
laisia ongelmia he kohtaavat mobiilisovellusten kaytossa, seka mitka ongelmat ja kysy-

mykset toistuvat. (Burdell & Swadener, 1999; Ellis, Adams & Bochner, 2010.)

1.3 Case-yrityksen ja mobiilisovellusten esittely

OP Ryhman toiminnan nahdaan alkaneen vuonna 1902, kun Osuuskassojen Keskuslaina-
rahasto perustettiin. OP Ryhmaan kuuluu 153 itsendista osuuspankkia, joiden toimialue
kattaa koko Suomen. Osuuspankit ovat vahittaispankkitoimintaa harjoittavia itsenaisia ja

paikallisia talletuspankkeja. (OP, 2019b.)

OP Ryhmassa on kaksi kehitysyksikkoa, jotka kehittavat Osuuspankin mobiili- ja verkko-
palveluita. Kehitysyksikot sijaitsevat Helsingin Vallilassa seka Oulussa. Ryhmalla oli ennen
Oulun kehitysyksikon perustamista vahva visio siitd, etta mobiilisovellukset tulevat ole-
maan suuressa roolissa pankkitoiminnassa tulevaisuudessa. Yksikon vastuualueena on
OP Mobiilin ja Pivon kehittdminen ja Op.fi verkkosivujen ylldpito. (Parkkinen, 2018; Pirt-
tikoski, 2015.)

Tassa tutkimuksessa keskitytdan Osuuspankin kahteen mobiilisovellukseen OP Mobiiliin
ja Pivoon. OP Mobiili on Osuuspankin oma mobiilisovellus, josta pankin asiakkaat voivat
hoitaa omia pankki- ja vakuutusasioitaan. Sovelluksen avulla asiakas voi tehda esimer-
kiksi tilisiirtoja, maksaa ja hyvaksya laskuja, seurata kortti- ja tilitapahtumia, vaihdella

kortin turvarajoja, sekd hoitaa omia sijoituksia ja vakuutusasioita. (OP, 2019a.)

Osuuspankin Pivo sovellus on kehitelty helpottamaan rahansiirtoa. Pivolla voi tehda hel-
posti rahasiirtoja verkkokaupoissa, kaupan kassalla tai kavereiden kesken ilman, etta tar-
vitsee tietda korttinumeroita, tilinumeroita tai pankkitunnuksia maksuhetkella. Sovellus

kehitettiin aluksi mobiilimaksamisen alustaksi, mutta kayttajatutkimuksen perusteella
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mobiilimaksamisen mahdollisuus paatettiin siirtda tulevaisuuteen ja keskittyd keraa-

maan tietoa ostotapahtumista ja -kayttaytymisesta. (Pivo, 2019.)

Kesalla 2021 uutisoitiin, ettd Osuuspankin Pivo, MobilePay ja Vipps yhdistyvat tulevai-
suudessa yhdeksi mobiililompakoksi, ja tavoitteena on olla yksi suurimmista Euroopan
mobiililompakoista. Pivo ja MobilePay ovat olleet laajassa kaytdssa Suomessa, kun taas
Vipps on saavuttanut suuren suosion Norjassa. Alustavan suunnitelman mukaan Vippsin
teknologia toimii yhteisen mobiililompakon tuotekehityksen perustana. (Karkkdinen,

2021; Sailaranta, 2021.)

1.4 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus jakaantuu viiteen eri paalukuun. Ensimmaisessa luvussa, eli johdannossa kasi-
tellaan digitalisaation tuomia muutoksia kuluttajakayttaytymiseen, digitalisaation vaiku-
tusta finanssialaan, tutkimuksen tarkoitus ja paatavoitteet, tutkimusote ja lahestymis-
tapa, tutkimuksen rakenne ja rajaukset seka luvun lopuksi case yrityksen ja sen mobii-

lisovellusten esittely.

Toisessa luvussa kasitelldan tutkimuksen teoriaosuus, jossa avataan digitalisaation maa-
ritelma ja tyokalut. Lisaksi luvussa avataan digitalisaation mahdollisuudet ja muutokset
kuluttajakayttaytymiseen. Luvussa avataan mobiilimarkkinoinnin ja Tong, Luo & Xu (2019)
personoidun mobiilimarkkinoinnin késitteet finanssialan nakokulmasta. Lisdksi luvussa
syvennytdan kuluttajien teknologian hyvaksyntamalleihin. Luvussa kasitelladan myds asia-
kassitoutumista Sashin (2012) asiakassitouttamisen kehdin ja bréndin sitouttamisen ilme-

nemisen kasitteilld. Luvun lopussa rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kolmas luku kasittelee tutkimuksen metodologiset valinnat, eli miten aineisto tutkimuk-
seen on keratty ja avataan tutkimuksen analysointitavat. Luvussa esitetdan myos tutki-
mukseen osallistujat, tutkimuksen luotettavuuden arviointikriteerit ja tutkimuksen luo-

tettavuuden ja eettisyyden arviointi.



15

Neljannessa luvussa syvennytdaan tutkimuksessa kerattyihin tuloksiin. Tulosten pohjalta
on muodostettu nelja eri kayttdajaryhmaa, jotka avataan tarkemmin luvussa. Tutkimuk-
sen viimeisessa, eli vildennessa luvussa avataan tutkimuksen johtopaatokset ja kehitys-

ehdotukset johdolle organisaation toimintaan liittyen tutkimuksen perusteella.
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2 Mobiilimarkkinointi asiakkaan sitouttajana

Tassa luvussa keskitytdan tutkimuksen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, eli miten
senioriasiakas saadaan kiinnostumaan ja lopulta sitoutettua kayttamaan pankin mobii-
lisovelluksia. Tassa luvussa kasitellaan ensin digitalisaatiota yleisena kasitteena, otetaan
tarkempaan tarkasteluun kasite mobiilimarkkinnointi. Digitalisaatio on merkittava kasite,
koska se on muuttanut paljon yritysten toimintoja ja asiakkaiden kayttaytymista globaa-
listi. Luvun lopussa avataan sitouttamisen kasite, eli miten asiakkaat saadaan sitoutettua

osaksi yritysta ja sen toimintaa ja luodaan tutkimukselle teoreettinen viitekehys.

Tilastokeskuksen (2018) tekemasta tutkimuksesta voi kuitenkin havaita, ettd dlypuheli-
mien suosio on korkea ja mobiilisovellukset tulevat nousemaan koko ajan suurempaan
arvoon yrityksien liiketoiminnassa. Tutkimuksen mukaan opiskelijat kdyttivat internetia
dlypuhelimella 98 prosenttia ja tyossakdyvat 92 prosenttia vaestosta. Eldkeldiset kaytti-
vat internetia dlypuhelimella 36 prosenttia vaestosta. Kannettavaa tietokonetta interne-
tin kaytossa kaytti 88 prosenttia opiskelijoista ja tyossakayvistda 76 prosenttia. Eldkeldi-
sista kaytti kannettavaa tietokonetta internetin kdyttamiseen 40 prosenttia. Tuloksista
voidaan siis havaita, ettd eldkeldiset arvostavat internetin kdytt6a enemman tietoko-
neella kuin dlypuhelimella talla hetkelld. Tassa tutkimuksessa etsitadn syita siihen, miksi
elakelaiset kdyttavat niin vahan alypuhelinta, etenkin mobiilisovellusten kayton osalta.

(Tilastokeskus, 2018.)

2.1 Digitalisaatio toimintatapojen muuttajana

Digitalisaatio on ollut jo pitkdan osa kuluttajien arkea. Se on muuttanut vahvasti kulutta-
jien kayttaytymistd esimerkiksi asioiden hoidon ja kuluttamisen suhteen. Digitalisaatio
kasittaa vahvasti kasitteen digitalisoituminen, joka tarkoittaa asioiden ja toimintatapojen
muuttumista ja integroitumista osaksi internetia. Hyvana esimerkkina digitalisaatiosta
on kirjat. Kirjoista ei enda valttamatta osteta tai vuokrata fyysisia kappaleita, vaan ne

voidaan ladata digitaalisesti omalle laitteelle kuukausimaksua vastaan. Myoskaan
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valokuvia ei valttamatta kehiteta tai tulosteta valokuva-albumeihin, vaan ladataan pilvi-
palveluihin, joihin on paasy usealla eri laitteella. Pilvipalveluiden avulla laitteiden hajoa-
miset tai tulipalot eivat tuhoa valokuvia ja niiden kautta tulevia muistoja, vaan kuvat ovat
tietylla tapaa turvassa verkossa. Sanomalehdista ei valttamatta tilata enda fyysisia kap-
paleita, vaan lehdet luetaan verkon kautta silloin, milloin kuluttajalle itselleen parhaiten

sopii. (Ilmarinen & Koskela, 2015.)

Yritys voi hyodyntaa digitalisaatiota moneen eri tarkoitukseen yrityksen toiminnassa. Se
voi lahted hakemaan kansainvalista kasvua digitaalisten tuotteiden ja palveluiden avulla,
helpottaa ja nopeuttaa asiakaskokemusta tuotteiden ja palveluiden ostamisessa, seka
tarjota parempaa mahdollisuutta kuluttajalle hoitaa asiat itsepalveluna ja sosiaalisten
kanavien kautta. Se voi markkinoida sielld, missa nykyiset asiakkaat ja mahdolliset uudet
asiakkaat ovat, seka pyrkia automatisoimaan toimintoja, josta hyotyvat yritys seka kulut-

taja. (Ilmarinen & Koskela, 2015.)

llImarinen ja Koskela (2015) jakavat digitalisaation kolmeen eri tasoon: yrityksen taso,
markkinoiden ja toimialojen taso ja yhteiskunnan taso. Tasojen valiset yhteydet on
avattu kuviossa 1. Ne toimivat suhteessa toisiinsa, ja voidaan nahda toimivan mikro- ja
makrotasolla. “Makrotaso tarkoittaa yhteiskunnan, talouden rakenteiden, markkinoiden
dynamiikan ja ihmisten kayttaytymismallien muuttumista ja sen selittamista digitalisoi-
tumisen avulla. Mikrotasolla ilmi6ta voi tarkastella yksittdaisen toimijan kuten yrityksen
kannalta." Kun digitaaliset laitteet kehittyvat, niiden toimintoja pystytaan hyédyntamaan
koko ajan tehokkaammin. Tama tuo yrityksille mahdollisuuden tarjota uusia alustoja, ja
niiden kautta tarjota uusia palveluita ja toimintoja. Toisaalta asiakkaiden digitaalisten
laitteiden kayttaminen ja kdyttdytymisen muutokset ohjaavat yrityksid olemaan "“ajan
hermolla” ja tarjoamaan palveluita niiden kanavien kautta, mita kuluttajat aktiivisesti

kayttavat. (llmarinen & Koskela, 2015.)
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Yhteiskunnan
digitalisaatio

Markkinoiden
digitalisaatio

Yrityksen
digitalisaatio

Kuvio 1. Digitalisaation tasot (Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 23)

Suomalaiset pankit olivat ensimmaisten joukossa maailmassa, kun pankkipalveluiden
tarjoaminen internetissa yleistyi. 1990-luvulla rakennettiin ensimmaiset edistykselliset
verkko- ja mobiilipalvelut sekd Netscape ja Internet Explorer verkkoselaimet tulivat kayt-
to66n. 2000-luvun alussa Suomi kuului digitalisoitumisen karkimaihin, kun laajakaistat
yleistyivat kotitalouksissa. Talla hetkella vallitsee uuden digitaalisen kilpailun ajanjakso,
joka nakyy esimerkiksi rahalaitosten mobiilisovellusten kehityksena. (Gerdt & Eskelinen,

2018; limarinen & Koskela, 2015.)

Digitalisaatiosta voidaan puhua liiketoiminnan uudistamisen vdlineena. Kun yritys kayt-
taa digitalisaation mahdollisuuksia oikein ja tehokkaasti, se pystyy karsimaan kuluja,
vauhdittamaan kasvua ja parhaimmillaan yleisesti parantamaan asiakaskokemusta. Yri-
tykselle tehokkain ja asiakkaille helpoin ei valttamatta ole nykypaivana asioida kasvotus-
ten ja tiettyyn paikkaan sidotusti, vaan asiat voidaan hoitaa tehokkaasti verkon valityk-

selld. (Ilmarinen & Koskela, 2015.)
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Digitalisaation osaamiseen, suhtautumiseen ja tottumuksiin liittyen on kehitetty termit
diginatiivi, digi-immigrantti ja digiresistentti. Diginatiiviksi luetaan yleensa sellainen hen-
kilo, jonka elinaikana on ollut ldhes aina olemassa tietokoneet, tabletit, dlypuhelimet ja
internet. Tahan katsotaan kuuluvan Y- ja Z-sukupolven edustajat, eli 1980 luvun jalkeen
syntyneet henkil6t. He omaksuvat nopeasti uusia toimintatapoja ja ottavat rohkeasti
kayttoon uusia palveluita. He suosivat sahkdisia alustoja fyysisten tuotteiden sijaan, esi-
merkiksi kdyttavat mieluummin digitaalisia vaihtoehtoja ja hoitavat esimerkiksi omat
pankkiasiansa mobiililaitteilla. He kayttavat mobiilisovelluksia itsenaisesti, eivatka usein

tarvitse tukea kdyttoonottoon tai kdyton tukea. (Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 57-58)

Digi-immigrantit ovat henkilGita, jotka ovat opetelleet tietokoneiden kayton vasta aikuis-
ialla, koska tietoteknisia laitteita ei ole ollut kotitalouksissa aikaisemmin kaytettavissa.
He eivat omaksu niin helposti laitteiden kayttda tai eivat valttamatta halua opetella lait-
teiden kayttoa. Digitaaliset laitteet ja palvelut ovat yleensa tdydentamassa heidan perin-

teisia palvelu- ja mediavalikoimaansa. (Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 58)

Digiresistenttien nahdaan jaaneen tai jattaytyneen osittain tai kokonaan digitalisaation
ulkopuolelle. He eivat omaksu palveluiden ja laitteiden kayttoa, eivat pysty kayttamaan
terveydellisista syista tai tarkoituksenmukaisesti vastustavat kayttamasta digitaalisia lait-
teita. Digiresistenteilld saattaa olla negatiivisia ajatuksia verkkopalvelun ja mobiilisovel-
luksien kaytosta. Digi-immigrantit ja digiresistentit tarvitsevat ohjausta, tukea ja perus-

telua mahdolliseen mobiilisovelluksen kdyttéonottoon. (llmarinen & Koskela, 2015, s. 58)

Digi-immigrantit ovat tutkimuksen kannalta potentiaalinen ryhma, koska he eivat vas-
tusta digilaitteiden kayttdd, vaan heilld ei vain valttamatta ole osaamista kadyttaa verkko-
palvelua ja mobiilisovelluksia itsendisesti. Digi-immigrantteja 10ytyy senioreista varmasti
paljon. Myos digiresistenteistd on mahdollista saada mobiilisovellusten kayttdjid, kun
opastus ja tuki ovat korkealla tasolla ja mobiilisovellusten kdyton hyédyt osataan perus-

tella hyvin. Tama tuokin haasteen yrityksille, miten he saavat digi-immigrantit ja
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digiresistentit kdayttamaan digitaalisia palveluita paadasiallisesti, ja jattdamaan vanhemmat

kayttaytymismallit. (lmarinen & Koskela, 2015, s. 57-58)

2.2 Mobiilimarkkinointi

Tassa alaluvussa kasitellaan mobiilimarkkinoinnin kasitettd. Luvun alussa avataan mobii-
limarkkinoinnin maaritelma ja luvun lopussa mobiilimarkkinoinnin "tyokalut”, joista tar-
kasteluun otetaan Tong, Luo & Xu (2019) personoidun mobiilimarkkinoinnin strategia,

jossa keskitytaan mobiilimarkkinoinnin tuomiin etuihin ja hyotyihin.

2.2.1 Mobiilimarkkinoinnin maaritelma ja toimintaperiaatteet

Vaikka mobiilimarkkinoinnista |6ytyy paljon kirjallisuutta, ja eMarketer (2013) mukaan
mobiilimarkkinoinnin kdytté on lisaantynyt 10-kertaisesti vuosien 2010-2015 valilla, ka-
sitteelle ei ole muodostettu tarkkaa maaritelmaa (Varnali & Toker, 2010; Leppaniemi, Si-
nisalo & Karjaluoto, 2006). MMA (Mobile Marketing Association) (2008) maarittelee mo-
biilimarkkinoinnin toiminnaksi, jonka avulla organisaatiot voivat kommunikoida ja olla

yhteydessa kuluttajiin vuorovaikutteisesti mobiililaitteella verkon valityksella.

Osa tutkijoista on pyrkinyt avaamaan kasitetta hieman tarkemmin. Scharl, Dickinger &
Murphy (2005) kuvaavat mobiilimarkkinointia langattoman valineen kdyttamiseksi, joka
tarjoaa aikaan ja sijaintiin perustuvaa tietoa, joka markkinoi tavaroita, palveluita ja ide-
oita, ja sitd kautta hyodyttaa kaikkia osapuolia. Mobiilimarkkinoinnin lisaksi termit mo-
biilimainonta, langaton markkinointi ja langaton mainonta kdytetdan vaihtoehtoisesti

maarittelemaan markkinoinnin kasitettd mobiilimediassa.

Mobiilimarkkinoinnista puhutaan kaksisuuntaisesta tai monisuuntaisesta kommunikoin-
nista ja “promoamisesta” asiakkaan ja organisaation valilla mobiililaitteen avulla. Kaksi-

suuntainen kommunikointi tarkoittaa esimerkiksi yrityksen edustajan ja asiakkaan
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keskindista kommunikointia. Monisuuntainen kommunikointi tarkoittaa kommunikointia
samanaikaisesti usean eri henkilon kanssa. Tama voi tapahtua esimerkiksi internetin kes-

kustelupalstoilla ja webinaareissa. (Shankar & Balasubramanian, 2009).

Monisuuntaiseen kommunikointiin voidaan liittda monikanavainen asiakaskokemus,
joka on yleinen toimintapa organisaatiolle. Ennen digitalisaatiota yritykset tarjosivat
tuotteitaan, palveluitaan ja kdyton tukea enimmakseen kivijalkamyymaldiden ja puhe-
linkeskusteluiden valitykselld, mutta digitalisaation myota yrityksille on tullut uusia ka-
navia, joita voi hyddyntaa myynnissa ja asiakaspalvelussa. Nykyaan kuluttajat odottavat
saavansa nopeaa ja sujuvaa palvelua, joten perinteinen puhelinkeskustelu ja -tukipalve-
lut eivat valttamatta aina riita tayttamaan asiakkaiden tarpeita. Kuluttajien ei nykyaan
tarvitse esimerkiksi jonottaa puhelimessa, jotta voivat hoitaa omia pankkiasioitaan.

(Gerdt & Eskelinen, 2018; Filenius, 2015.)

Yritykset tarjoavat verkkosivuillaan chat-ikkunan tai virtuaalisen asiakaspalvelijan, eli bo-
tin palveluita. Botit pystyvat hoitamaan ja toteuttamaan yksinkertaisia toimintoja, mutta
eivat korvaa vield kokonaan ihmista chat palvelussa. Tekoalyn ja yleisen tekniikan kehi-
tyksen myo6ta bottien hyddyllisyys ja toiminnot kehittyvat koko ajan. Yritykset voivat hy6-
dyntaa liiketoiminnassaan muun muassa puhelinkeskusta, verkkosivuja, sahkodpostia,
myymalaa, Facebookia, Twitteria ja mobiilisovelluksia. (Gerdt & Eskelinen, 2018; Filenius,
2015.) Tassa tutkimuksessa keskitytaan mobiilisovellusten kayttoon senioriasiakkaiden

sitouttamisen nakokulmasta.

Forrest Researchin tutkimuksessa havaittiin, ettd 52 prosentilla yrityksista on mobiili-
markkinoinnin paatavoitteena nostaa asiakassitouttamista (Tsirulnik, 2010). Yritykset
ovat havainneet, etta dlypuhelimet ovat jo niin suuressa roolissa asiakkaiden kaytossa,
etta yrityksen liiketoiminnan kannalta on tarkea tarjota tuotteita ja palveluita mobiilin
kautta. Tietokoneiden, tablettien ja alypuhelimien laskentatehot ovat nykyaan sen ver-

ran samaa luokkaa, ettd kuluttajat kokevat mielekkdammaksi hoitaa pankkipalvelunsa
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mieluummin puhelimella, joka on yleensa kuluttajan mukana, toisin kuin tietokoneet,

joita on huomattavasti vaikeampi kuljettaa mukana. (Wells, Kleshinski & Lau, 2012.)

Pankeilla on tavoite tarjota asiakkailleen alusta, jossa asiakas voi monipuolisesti hoitaa
omia pankkiasioitaan. Valitettavasti monien pankkien jarjestelmat eivat valttamatta
mahdollista kaikkia digitaalisia ratkaisuja, ja vaikeuttavat nain digitalisaatioon siirtymista.
Pankkien vanhat jarjestelmat eivat valttamatta tue uusia rajapintoja ja mahdollista nain
digitaalisia toimintatapoja, joten pankkien tulee kehitella uusia jarjestelmia vanhojen jar-
jestelmien paalle. Tama on kuitenkin hidasta ja monimutkaista, joten pankit eivat usein
pysy digitalisaation kehityksessa niin hyvin mukana kuin muiden alojen organisaatiot.
Pankkisektorien johtajista 81 prosenttia onkin sita mieltd, etta teknologiakehitys on huo-
lenaihe organisaatiossa. Pankkien jarjestelmissa kasitellaan yksityishenkildiden ja yritys-
ten arkaluonteisia tietoja ja hallinnoidaan ndiden tahojen varoja, joten sen vuoksi jarjes-

telmien tulee olla tarkkaan rakennettu, tutkittu ja testattu. (Gerdt & Eskelinen, 2018.)

Muutokseen toi painetta ja vauhtia myos tammikuussa 2018 voimaan tullut PSD2 mak-
supalveludirektiivimuutos, jonka seurauksena pankkien oli avattava omat maksu- ja asia-
kasrajapinnat kolmansille osapuolille. Muutoksena paperiset avainlukulistat poistuivat
osalla pankeista kokonaan, tai niiden kayttotapaa kirjautumisessa muutettiin turvalli-
semmaksi. Jo pelkastaan tunnuslukulistoista luopuminen heratti pankkien asiakkaissa
hdmmennysta ja tuohtumista. Sdantelyn tarkoituksena oli lisata kilpailua maksuliikepal-
veluissa ja toisaalta parantaa kuluttajasuojaa ja maksupalvelujen turvallisuutta. (Finans-

siala, 2019b; Gerdt & Eskelinen, 2018; Saarinen, 2019.)

Mobiilisovellusten yleistyessa kuluttajat kdyvat pankin konttoreissa vahenevissa maarin.
Mobiilisovelluksista on tullut monen kuluttajan padkanava, eika kuluttajat juurikaan asioi
enaa pankkien konttoreissa. Y- ja Z-sukupolven edustajat eivat ole perinteisiad pankkipal-
veluiden kayttdjia, eivatka ole omalle pankilleen niin uskollisia, kuin vanhempien suku-
polvien edustajat. Pankkien verkkopalveluiden ja mobiilisovellusten kehittymisen takia

pankkien vaihtaminen on helpottunut ja asiakkaat saattavat vaihtaa pankkia esimerkiksi
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huonon asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen vuoksi. Osalle asiakkaista pankkien auki-
oloajoilla ei ole mitaan merkitysta, joten esimerkiksi Y- ja Z-sukupolvien edustajien pank-
kivalintaan voi vaikuttaa vahvasti verkkopalveluiden, mobiilimaksamisen ja mobiilisovel-

lusten toimivuus. (Brendt & Eskelinen, 2018.)

2.2.2 Mobiilimarkkinoinnin tyokalut

Mobiilimarkkinointiin voidaan kayttaa perinteista “Markkinoinnin 4P:té”, joka auttaa yri-
tysta tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Nama nelja kategoriaa ovat: tuote
(product), hinta (price), paikka (place, saatavuus) ja viestintd (promotion). (Kotler & Arm-
strong, 2014, s. 76—77.) Naiden neljan kategorian lisdksi on kehitelty kolme uutta kate-
goriaa, jotka ovat ihmiset (people), prosessi (process) ja fyysinen todiste (physical evi-

dence) (Rynca & Ziaeian, 2021).

Tong, Luo & Xu (2019) kasittelevat mobiilimarkkinointia personalisoidun mobiilistrate-
gian kautta (Personalized Mobile Marketing Mix) (ks. kuvio 2). Mobiilimarkkinointi on
muuttunut historian aikana yleisesta "yksi sopii kaikille” ajattelumallista koko ajan enem-
man henkilokohtaisempaan kuluttajan mieltymysten ja kdyttaytymisen mukaan suun-
nattuun markkinointiin. Tama on seurausta siitd, ettd mobiiliteknologian avulla saadaan
tarkempaa tietoa esimerkiksi kuluttajan sijainnista, ymparistosta ja kayttaytymisesta pu-

helimen historiatietojen kautta. Mallia voi hyddyntaa tietyltad osin myos finanssialalla.
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- Push -ilmoitus Personalisoitu - Konteksti

- Missa
- Milloin
- Miten
- Kenen/Minka kanssa

Hinta

- [Imaisuus
- Dynaamisuus - Tekoaly ja syva
- Kilpailukykyinen oppiminen

Ennustus

Kuvio 2. Personoitu mobiilimarkkinointi (Tong, Luo & Xu, 2019, s. 66)

Ensimmaisena tyokaluna on tuote (product). Kun mobiililaitteet ovat yhteydessa yleisiin
dataverkkoihin tai paikallisiin wifi-verkkoihin, laitteet ldhettavat sijaintitietoja verkon
kautta eteenpdin eri tahoille. Markkinoijat kadyttavat paikkatietoja hyvaksi ja tarjoavat
kuluttajille tdman sijaintiin perustuen tuotteita ja palveluita, joka voi lisata kayntia pai-
kallisiin toimipisteisiin ja kauppoihin. (Bauer, Barnes, Reichardt & Neumann, 2005; Kan-

nan, Chang, & Whinston, 2001.)

Pankkimaailmassa pankin mobiilisovellusten avulla pankki tarjoaa asiakkaalleen jousta-

van ja helpon tavan hoitaa omia pankkiasioitaan. Omien pankkipalveluiden hoitaminen
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ei ole nain konttorien aukioloaikoihin sidottua, vaan asioiden hoitaminen onnistuu sil-
loinkin, kun pankin konttorit ja toimipisteet ovat kiinni. On olemassa myos mobiililom-
pakoita, joilla kuluttajat voivat myds maksaa tuotteita ja palveluita ilman, ettd antaa esi-
merkiksi arkaluontoisia luottokortin numeroita tai osoitetietoja eteenpdin. (Tong ja muut,
2019.) Suomessa kaytettavia mobiililompakoita ovat esimerkiksi Pivo, MobilePay ja Nor-
dea Wallet. (Melender, 2019). Kumar, Nim & Sharma (2018) mukaan mobiilimaksamisen

mahdollisuudella on my6s positiivinen vaikutus asiakkaan sitoutumiseen.

Mobiilimarkkinoinnin avulla pankkien toiminta ei ole myoskdan paikkaan (place) sidot-
tua toimintaa. Asiakkaat saavat hoidettua laskujen maksun, tilisiirrot, tili- ja saldotapah-
tumien tarkistukset helposti esimerkiksi kotoa kasin, eika pankkien konttoreilla ole pa-
kollista tarvetta asioida, etta saisi asiat hoidettua. Sovelluksissa pystyy esimerkiksi kytke-
maan push -ilmoitukset paalle, eli puhelimeen tulee ilmoitus, kun esimerkiksi ostos mak-
setaan tililta, tai uusi e-lasku on ilmestynyt verkkopalveluun maksettavaksi. Tasta esi-
merkkina on OP-mobiili, joka kdyntimaaraltaan Osuuspankin vilkkain kanava. Osuuspan-
kissa konttoreilla asiointeja on noin viisi miljoonaa, op.fi verkkopalvelussa 109,2 miljoo-

naa ja OP-mobiilissa jopa 240 miljoonaa kayntia vuodessa. (Akkanen, 2019; OP, 2019a.)

Mobiilidatan ja alypuhelimien yleistyminen, yhteyksien kattavuuden kasvaminen ja yh-
teyksien nopeuden kasvu mahdollistaa hyvalaatuisten videoiden striimauksen verkon va-
lityksella. Pankit pystyvat hyodyntamaan tata tarjoamalla verkkoneuvotteluita kontto-
riajanvarauksen sijaan. Asiakas voi omalta kotisohvaltaan avata esimerkiksi tabletilta
verkkoneuvottelun pankkivirkailijan kanssa video- ja daniyhteyden kanssa. (Yang & Lin,

2019; Wu, Cheng, Yuen, Shang & Chen, 2015.)

Balasubramanian, Peterson, & Jarvenpaan (2002) mukaan matkaviestinnan hinnat (price)
voivat tuottaa suurempia voittoja organisaatiolle perinteisen median hinnastostrategi-
aan verrattuna. Matkapuhelimeen ldhetettyjen viestien kautta voidaan tarjota raataloi-
tyja paketteja ja tuotekokonaisuuksia, ja sitd kautta mahdollistetaan asiakaskohtainen

hinnoittelu, eikd tarjota pelkdstdan vahittdishinnoittelun mukaisia kokonaisuuksia.



26

Asiakkaat saavat henkilokohtaisia tarjouksia, jotka asiakas voi hyvaksya ja tilata ndin tuot-
teen tai palvelun kayttdéon. Talla tavoin kilpailijoilla ei ole tarkkaa tietoa siita, kuinka pal-
jon toisen yrityksen asiakkaat maksavat todellisuudessa yrityksen tuotteista ja palve-
luista, koska ne eivat valttamatta ole suositushinnaston mukaiset. (Balasubramanian ja

muut, 2002.)

Pankkien kassapalveluiden yllapitdminen tuo pankeille sen verran kustannuksia ja asi-
ointi on sen verran vahista, etta pankille tulisi halvemmaksi, kun asiakkaat hoitaisivat
rahaliikenteen verkkopalvelussa tai raha-automaateilla (Yle, 2011). Asiakkaille pankkien
mobiilisovellukset ovat ilmaisia sovelluskaupoissa, ja kdytosta syntyva maksu on verkko-

palvelutunnuksista syntyva kuukausimaksu, joka vaihtelee pankeittain (Esa, 2016).

Viestintd (promotion) on tarkea tydkalu osana markkinointia. Pousttchi & Wiedermann
(2006) mukaan mobiilimarkkinointia kaytetddan paaasiassa rakentamaan branditietoi-
suutta, muuttamaan brandimielikuvaa ja kasvattamaan brandiuskollisuutta. Matkapuhe-
limien tehokkuudesta branditietoisuuden rakentamiseen kdydaan paljon keskustelua,
mika on tehokkain tapa toteuttaa markkinointia. SMS-viestit on tehokas tapa toteuttaa
markkinointia verrattuna esimerkiksi sahképostimarkkinointiin. Sahkopostia l[ahettdessa
sahkopostiin laitetaan otsikko, jonka vastaanottaja ndkee ennen viestin avaamista. Ku-
luttaja avaa tekstiviestin suuremmalla todennakdisyydelld, koska viestin asia ei tule heti
ilmi, vaan viesti taytyy ensin avata. (Rettie, Grandcolas & Deakins, 2005.) Yksi markki-
noinnin paatarkoituksista on luoda vahvoja, suotuisia ja ainutlaatuisia tuotemerkkiasso-
siaatioita kuluttajan mielessa, ja mobiilimarkkinointi on yksi hyva tapa saavuttaa ne. (Kel-

ler, 1993).

Mobiilisovellusten avulla yritykset pystyvat tarjoamaan kuluttajille tuotteita ja palveluita
nopeasti ja helposti, seka saavat sen lisaksi kerattyad tehokkaasti tietoa asiakkaistaan. So-
vellusten avulla saadaan kerattya esimerkiksi dataa henkilon sijainnista, sovellusten kayt-
totarpeista ja kayttoajankohdista. Tdstd kdytetdidin termid ennustus (prediction). Kaikkea

dataa ei kuitenkaan pystytd suoraan tulkitsemaan, jolloin tekoalyd kaytetddn apuna
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datan analysointiin. Kun yritys saa kerattya kuluttajista yksilokohtaista dataa, niin silla on
edellytykset rakentaa tehokas markkinointistrategia ja pystyy halutessaan tekemaan

asiakassegmentointia. (Tong ja muut, 2019.)

Pankit pystyvat myods hyddyntamaan mobiilisovellusten kautta kerdttya dataa ja tietoa
siitda, miten asiakkaat kayttavat omia pankkipalveluitaan. Sen pohjalta sovellusta voidaan
rakentaa enemman asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi ja markkinoida sovelluksen kautta

palveluista, jotka ovat osa pankin omaa strategiaa.

Mobiililaitteet ovat luoneet yrityksille uuden tavan kommunikoida ja olla yhteydessa asi-
akkaan kanssa. Sen sijaan, etta yritykset tekevat suuria kampanjoita ja massamarkkinoi-
vat tuotteita ja palveluita, panostavat ne markkinoinnissa asiakaskohtaiseen ja hyvin
kohdennettuun markkinointiin. (Karjaluoto, Leppaniemi & Salo, 2004.) My6s pankit voi-
vat samalla tavalla hyodyntdaa omia mobiilisovelluksiaan markkinointiin ja tiedottami-
seen. Pankki voi lahettdd myos tekstiviesteja asiakkaille, kun asiakas on sallinut markki-

nointiluvat.

2.3 Kuluttajien teknologian hyvaksymismallit

Teknologian nopea kehitys on tuonut kuluttajille paljon uusia laitteita ja sita kautta uusia
jarjestelmia kaytettavaksi ja opeteltavaksi. Teknologian hyvdksyntda on viime vuosina
tutkittu paljon, ja siihen liittyen on luotu useita eri teorioita ja malleja eri tutkijoiden
toimesta. Luvussa kasitelldaan TAM-malli (Technology Acceptance Model) ja UTAUT-malli
(United Theory of Acceptance and Use of Technology). (Vinkatessa, Morris, Davis & Davis,
2003.) Kyseiset mallit on valittu tutkimukseen, koska ne ovat kaksi yleisintda mallia ja so-

pivat mobiilisovellusten kayton tutkimiseen.
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2.3.1 TAM-malli

Yksi suosituimmista teknologian hyvdksymiseen kehitellyistd malleista on Fred Davisin
kehittelema TAM-malli (Technology Acceptance Model). Mallin |dhtokohtana on selvittaa,
miten ulkoiset tekijat vaikuttavat kayttajan uskomuksiin, asenteisiin ja aikomuksiin tek-

nologian kadyttoa kohtaan (ks. kuvio 3). (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989.)

Koettu
hyddyllisyys
&;I Asenne _— .
. Jarjestelman
Ulkoiset kiyttas |:[> Kayttdaikomus I::) Jkﬁ o
tekijat kohtaan v
Koettu
helppokayt-
thisvys

Kuvio 3. Teknologian hyvaksyntamalli (TAM) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989, s. 985)

Ulkoiset tekijdt tarkoittavat TAM-mallissa tekijoita, jotka vaikuttavat kayttajien kokemaan
hyodyllisyyteen ja helppokayttdisyyteen. Koulutus, jarjestelman ominaisuudet ja kehi-
tysprosessit voivat muun muassa olla ulkoisia tekijoita. (Yu-Cheng, Mei-Lan, Tieh-Min,

Ting-Ho, 2010, s. 1746.)

Koettu hyddyllisyys kasittaa sen, miten henkilo kokee tietyn jarjestelman auttavan paa-
semaan paremmin haluttuun lopputulokseen. Koettu helppokdyttéisyys kertoo, miten
henkilo kokee jarjestelman vaivattomuuden ja helppouden. Nama edelld mainitut vai-
kuttavat henkilon asenteeseen jarjestelmaa kohtaan, ja sen kautta kayttéaikomukseen ja
lopulta sen sdadannolliseen kayttdon ja sita kautta mahdollisesti pysyvaksi toimintatavaksi.

(Davis ym, 1989.)

Teknologian hyviksyntémalli 2 (TAMZ2-malli) on jatkokehitelty malli, jossa on otettu huo-
mioon edelld mainittujen lisdksi sosiaaliset ja kognitiiviset prosessit. Malliin on lisatty

nakemys siitd, ettd jarjestelman kayttdjille tirkeiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat
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kayttdjan omaan mielipiteeseen. Ulkoinen sosiaalinen suostuttelu ohjaa kayttamaan jar-
jestelmaa, vaikka omia sisdisia motivaatioita ei valttamatta 16ydy. (Venkatesh & Davis,

2000.)

Teknologian hyvdksyntimallissa 3 (TAM3-malli) on yhdistetty TAM2-mallin ja helppo-
kayttoisyyden tekijat yhdeksi malliksi. Malliin on lisatty myds kokemuksen vaikutus seu-
raavien asioiden kautta. Laitteen kéytén pelon ja koetun helppokdyttdisyyden viilille, eli
kayttajan kokemuksen lisdadantyessa pelon suhde helppokayttdisyyteen vahenee samalla,
kun kayttaja kokee jarjestelman kayton vaivan. Koetun helppokdyttéisyyden ja koetun
hyaédyllisyyden vdlille, eli kokemuksen kautta kdyttaja saa tiedon siita kuinka helppo- tai
vaikeakayttoinen jarjestelma on, ja sen kautta saa kasityksen auttaako jarjestelma paa-
semaan haluttuihin tuloksiin. Koetun helppokdyttéisyyden ja kdyttéaikomuksen viilille,
eli kokemuksen kautta kayttdja saa kaytannon kokemuksia jarjestelman kayttamisesta.

(Venkatesh & Bala, 2008.)

2.3.2 Yhdistetty teoria teknologian hyviksynnasta (UTAUT ja UTAUT2)

Yhdistetty teorian malli hyvaksynnasta (Unified Theory of Acceptance and Use of Techno-
logy) (ks. kuvio 4) on kahdeksasta merkittavasta hyvaksyntamallista kehitelty malli. Mal-
lissa on nelja tekijaa, jotka suoraan vaikuttavat kayttajan kayttdaikomukseen ja kayttéon.

(Venkantes ja muut, 2003.)
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Kuvio 4. UTAUT-malli (Venkatesh ym., 2003, s. 447)

Suorituskykyodotukset (performance expectancy) tarkoittavat kdyttajan arvioita siita, mi-
ten paljon kayttdja arvelee jarjestelman auttavan parantamaan hanen tyosuoritustaan.
Tahan vaikuttaa kayttdjan sukupuoli ja ikd. Suorituskykyodotukset ennustavat vahvim-
min mahdollista kdyttdaikomusta. Vaivattomuusodotus (effort expectancy) kasittaa sen,
kuinka helppokayttoiseksi kayttaja kokee jarjestelman. Vaivattomuusodotuksiin vaikut-

tavat kayttajan sukupuoli, ika ja kokemus. (Venkatesh ja muut, 2003.)

Sosiaalinen vaikutus (social influence) kasittaa sen, miten kayttdjan tarkeimmat ihmiset
ajattelevat, miten tdman tulisi kayttda jarjestelmaa. Sosiaalisen vaikutuksen kokemuk-
seen vaikuttavat sukupuoli, ikd, kokemus ja kdyton vapaaehtoisuus. Kdyttéd tukevat olo-
suhteet (facilitating conditions) tarkoittavat kayttajan kokemaa odotusta siitd, ettd olo-
suhteet ovat riittavat jarjestelman tehokkaaseen kayttoon. Olosuhteet sisdltavat kaytet-
tavissa olevat resurssit ja tarjotun tuen jarjestelman kayttoon. Tahan vaikuttavat ika, ko-

kemus. (Venkatesh ja muut, 2003.)
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UTAUT-mallista on kehitetty kuluttajaldahtoinen malli, jota kutsutaan UTAUTZ2 -malliksi (ks.
kuvio 5). Tahan malliin on lisatty tekijoita, jotka kuvaavat paremmin kuluttajakayttayty-
mista. Mallin kolme eri tekijaa ovat: hedonistinen motivaatio (hedonic motivation), hinta
(price value) ja tottumus (habit). Hedonistinen motivaatio tarkoittaa teknologian kay-
tosta aiheutuvaa huvia tai mielihyvaa. Se on tarkea tekija etenkin kayttéaikomuksen kan-
nalta, koska se perustuu vahvasti nautintoon, kokeilunhaluisuuteen ja uutuuden vieha-
tykseen. lkd ja sukupuoli vaikuttaa vahvasti tahan tekijaan. (Venkatesh, Thong & Xu,

2012.)

Hinta on mallin yksi tarkeimmista tekijoista, koska se sisaltaa teknologian kaytosta aiheu-
tuvat kulut. Kulut tulevat kayttajan maksettavaksi, toisin kuin alkuperaisessa UTAUT-mal-
lissa, jossa kulut kohdistuvat yritykselle. Tottumuksella tarkoitetaan sitd, kuinka paljon
aiemmin opittu vaikuttaa teknologian opetteluun ja kayttamiseen. Tottumuksella on

suora seka epasuora yhteys kayttdaikomukseen. (Venkatesh ja muut, 2012.)

Suorituskyky-
odotukset 1

ikomus f——— 1] Kaytd

/

| Kayttoa

Vaivattomuusod
otukset 2

Sosiaalinen
vaikutus 3

Mahdollistavat
olosuhteet 4

Hedonistinen
motivaatio

Huomiot

1. Vaikuttavat tekijat: ik, sukupuoli

2. Vaikuttavat tekijat: ikd, sukupuoli ja kokemus
3. Waikuttavat tekijat ik3, sukupuoli ja kokemus
4. 1kd ja kokemus vaikuttavat kayttoon

5. Uudet suhteet merkitty paksummilla viivoilla

Tottumus

| Ik | | Sukupuoli | | Kokemus |

Kuvio 5. UTAUT2-malli (Venkatesh ym., 2012, s. 160)
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Sarfaraz (2017) lisasi mobiilipankin kayttoa koskevassa tutkimuksessaan neljan alkupe-
raisen UTAUT2 -mallin tekijan lisaksi kaksi uutta tekijaa selittamaan mobiilinpankin kayt-
toa kuluttajilla. Riskien havaitseminen (risk perception) kasittaa mobiilipankin kdyton ris-
kin nakokulmasta. Osa kuluttajista on muutosvastaisia uusia asioita kohtaa, jos ne eivat
ole omalla mukavuusalueella. Mobiilipankkien kayttoon liittyy epavarmuus sovellusten
tietoturvasta ja henkilokohtaisten tietojen jakamisesta niiden kautta. Kun kuluttajalla on
epdvarmuutta edelld mainittuihin kohtiin, on hanelld suurempi kynnys alkaa kayttaa so-
velluksia. Luottamuskerroin (trust factor) selittda kuluttajien luottamuksen tuotetta ja
palvelua kohtaan. Luottamus syntyy, kun tuote tai palvelu on ymparivuorokautisesti kay-
tossa ja toimiva. Kuluttajan kynnys kdyttda mobiilisovellusta on matala, jos han tietaa

sovelluksen toimivan ja luottaa sen toimivuuteen. (Sarfaraz, 2017.)

2.4 Asiakassitouttaminen osana pankkitoimintaa

Internet ja sosiaalinen media ovat tuoneet lisdd mahdollisuuksia yritykselle luoda ja
muokata brandia, ja olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Sosiaalinen media luo
pohjan, jossa yritykset pystyvat helposti ja tehokkaasti olemaan yhteydessa kuluttajiin.
Twitter, YouTube ja LinkedIn ovat luoneet valtavan suuret alustat, missa kuluttajat voivat
jakaa mielipiteita ja kokemuksiaan. Nama samat alustat saattavat olla myds yritykselle
tehokkaita kanavia jakaa omaa brandi-identiteettia ja markkinoida palveluita ja tuotteita.

(Sashi, 2012.)

”Brdndiin sitouttaminen on konteksti riippuvaista, psykologinen konstruktio, joka heijas-
taa emotionaalisia, kognitiivisia ja tarkoituksellisia tiloja” (Apenes Solem, 2016, s. 333).
Sitouttaminen perustuu vahvasti asiakkaan vapaaehtoisuuteen jakaa brandille henkil6-
kohtaisia tietojaan ja osallistumista brandin arvoluontiin. Yritys voi hyvin rakennetulla ja
huolellisesti suunnitellulla markkinointistrategiallaan vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden
sitouttamiseen. Varsinkin kun asiakas kokee saavansa tukea, on silld vahva vaikutus asia-
kassitoutumiseen. (Li & Wang, 2017.) Sitouttaminen myos lisda uskollisuutta brandia

kohtaan (Hollebeek, 2011).
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2.4.1 Asiakassitouttamisen keha

Sashi (2012) selittdaa asiakkaan sitouttamisen tapahtumaketjun sitouttamisen kehén
avulla (ks. kuvio 6). Keha sisaltaa seitseman eri osa-aluetta, jotka ovat yhteys, vuorovai-
kutus, tyytyvdisyys, muistaminen, sitoutuminen, kannattaminen ja sitouttaminen. Keha
on jatkuva, joten asiakkaan sitoutuminen on jatkuva prosessi, eli asiakkaan ajatus bran-

dista ja toiminnasta saattaa muuttua ajan kuluessa. (Sashi, 2012.)

Sitoutuminen Vuorovaikutus

Kannattaminen Tyytyvaisyys

Sitoumus Muistaminen

Kuvio 6. Sashin asiakassitouttamisen keha (Sashi, 2012, s. 261)

Kuluttajan ja brandin sitoutuminen on Sashan (2012) mukaan keha, joka alkaa yhtey-
destd. Yhteys tapahtuu esimerkiksi asiakaskdyntina yrityksen toimitiloissa, verkkosivuilla
tai sosiaalisen median kautta. Yhteys tapahtuu yleensa kuluttajan toiminnasta esimer-
kiksi tayttaa jokin tarve. Kun yhteys yritykseen on luotu, seuraa siitd vuorovaikutus yri-
tyksen kanssa. Ennen internetin aikakautta, vuorovaikutus tapahtui yleensa keskusteluna
paikan paalla, kirjeina tai puhelimen valitykselld. Vuorovaikutus oli silloin hyvin paljon

aikaan ja yrityksen aukioloaikoihin sidottua tai vastauksen saaminen vei enemman aikaa.
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Internet on luonut paljon uusia mahdollisuuksia vuorovaikutukseen, esimerkiksi verkko-
sivun chat-palvelun kaytto, yrityksen sosiaalisen median kanavien tutkiminen ja sielld

keskusteleminen, sahkoposti ja bloggaus. (Sashi, 2012.)

Yritykset osallistuttavat kuluttajia osaksi brandia antamalla heille mahdollisuuden raken-
taa brandia ja tuoda kuluttajilta heidan subjektiivista nakdkulmaansa ja arvomaailmaa
osaksi yrityksen toimintaa. Yritykset jarjestavat esimerkiksi kilpailuja, joissa tehtavana voi
olla suunnitella yritykselle uusi tuote, kehitellad nykyista brandia tai jakaa omia kokemuk-
sia ja kertoa miten brandia pystyisi kehittamaan. Nain kuluttajat kokevat olevansa osana
brdandia ja sen luontia, ja kokevat itsensa tarkeaksi osaksi brandin toimintaa. (Apenes So-

lem, 2016; Verhoef, Reinartz & Krafft, 2010.)

Myyjan, kuluttajan ja yhteisén valinen positiivinen vuorovaikutus johtaa tyytyvdisyyteen.
Tyytyvaisyytta yrityksen toimintaan ja brandiin ei tapahdu, jos vuorovaikutus ei ole posi-
tiivinen kokemus osapuolten valilla. Kun osapuolten valilla vallitsee tyytyvaisyys, pysyvat
osapuolet yhteydessa toisiinsa ja jatkavat vuorovaikutusta keskendan ja etenevat myo-
hemmin sitoutumiseen. Tyytyvaisyys kuluttajien keskuudessa ei ole yleensa paatarkoitus,
vaan vain yksi vaihe sitouttamisen nakokulmasta. Asiakkaan korkea tyytyvaisyys tayttyy,
kun hdanen odotuksensa ylittyvat. Kun asiakas on kokenut pidemmalla aikavalilla tyyty-
vaisyytta tai positiivisia kokemuksia brandia kohtaan, muistaa han sen paremmin tule-
vaisuudessa. Tyytyvaisyys muodostuu toistuvista onnistuneista ostoprosesseista. (Sashi,

2012.)

Sitoumuksen kokemus syntyy, kun kuluttaja on kokenut useita positiivisia kokemuksia
suhteessa yritykseen. Sitoumus voi olla laskennallista tai tunnepitoista sitoumusta. Las-
kennallinen sitoumus kasittaa jarkiperaisen suhtautumisen brandiin. Se voi kasittaa esi-
merkiksi edulliset postikulut, nopean toimituksen, helpon ja sujuvan ostoprosessin verk-
kokaupassa tai laajan valikoiman. Tunnepitoisessa sitoumuksessa korostuu useasti ideo-
logiset arvot. Yrityksen arvot voivat olla samoja, mitd kuluttaja itse arvostaa tai ostota-

pahtumat ovat herattineet positiivisia tunteita, ja ovat olleen kuluttajalle itselleen
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merkityksellisid. Tunnepitoisessa sitoumuksessa suhde sisaltaa luottamuksen ja kommu-
nikoinnin kuluttajan ja yrityksen valilla. Kun kuluttaja kokee samaan aikaan laskennallista

ja tunnepitoista sitoumusta, on suhde yritykseen vahva. (Sashi, 2012.)

Kannattaminen on vaihe, jossa yhdistyy tunneperdinen ja laskennallinen sitoumus. Ku-
luttaja markkinoi yritysta ja brandia muille kuluttajille ja varsinkin omille laheisilleen
vasta sen jalkeen, kun luottaa vahvasti yrityksen toimintaan ja kokee emotionaalisia tun-
teita yritysta kohtaan. (Sashi, 2012.) Pankin kohdalla kannattaminen nakyy esimerkiksi
siind, ettd isovanhemmat ovat voineet perustaa lapsenlapsilleen pankkitilin tiettyyn
pankkiin lapsen syntyman jalkeen, ja myo6s lapsen omat vanhemmat ovat saman pankin
asiakkaita. Nadin asiakkaalle on saattanut syntya vahva tunneperdinen side. Se ei kuiten-
kaan tarkoita, etta se sitouttaisi asiakkaan pelkdstaan sen kautta, vaan sen tulee tayttaa

my0ds tarpeet.

Viimeinen vaihe Sashin (2012) asiakassitouttamisen kehdssa on sitoutuminen. Kulutta-
jan kokemus brandistd on merkittdva osa sitouttamista. Kuluttajan kokemus siita, etta
hdanen ostamansa tuote on laadukas ja merkityksellinen hanelle, sitouttaa hanta tehok-
kaasti brandiin. Kun kuluttaja on tyytyvdinen ostamiinsa tuotteisiin, kdyttdaa han kyseisen
yrityksen tuotteita todennadkdisesti myos tulevaisuudessa. Sitoutunut asiakas ei hylkaa
brandia tai asetu sita vastaan vastoinkdaymisista tai ongelmista huolimatta. Han markki-
noi brandia positiivisesti muille, osallistuu brandin kehittamiseen ja on mukana esimer-
kiksi brandin yhteisén keskusteluissa, eli osallistuu brandin toimintaan aktiivisesti. Sitou-
tuneet asiakkaat ovat tarkeita yritykselle, koska ne tuovat varmuutta yrityksen toimin-
nalle, seka levittavat ymparilleen positiivista mielikuvaa yrityksesta ja brandista. Kysei-
sesta tiedon levidamisen tavasta kdytetaan termia WOM (Word-of-mouth). (Sashi, 2012;

Verhoef, Reinartz & Krafft, 2010.)

Francen, Merrilees’n ja Millerin (2016) tekeman tutkimuksen mukaan brandiin samais-
tuminen nahdaan olevan yhteydessa brandisuhteen muodostumiseen ja brandiin osal-

listuminen nahdaan olevan suoraan yhteydessd brandiin sitouttamiseen. Brandiin
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samaistuminen vaikuttaa myos positiivisena tekijana sitoutumiselle, mutta sen nahdaan
vaikuttavan sitoutumiseen valillisesti brandiin osallistumisen kautta. Kun kuluttaja sa-
maistuu brandin kanssa ja havaitsee yhtaldisyyksia brandin ja omien arvojen ja ominai-

suuksien valilla, osallistuminen ja brandiin sitoutuminen ovat todennakdisempaa.

2.4.2 Brandiin sitoutumisen ilmeneminen

Brandiin sitoutuminen ajatellaan usein syntyvan brandin ja kuluttajan valille vain positii-
visten asioiden kautta. Kuluttaja kokee silloin kognitiivisesti, emotionaalisesti ja beha-
vioristisesti myonteisia kokemuksia brandia kohtaan. Sitoutumiseen on kuitenkin tutkittu
olevan my0s negatiivinen puoli, jolloin kuluttajalla on epasuotuisia ajatuksia ja kayttay-

tymismalleja brandia kohtaan. (Hollebeek & Chen, 2014.)

Sashi (2012) muodostama brandin sitouttamisen kuluttajaryhmien nelikenttd avaa eri-
laisten asiakastyyppien sitouttamisen tasoja (ks. taulukko 1). Kuvion avulla pystyy kuvaa-
maan ja selittdmaan minkalainen suhde asiakkaalla on brandiin. Kuvion pystyakselissa
mitataan emotionaalista sidettd, eli mita korkeampi emotionaalinen side on, sitd enem-
man asiakkaalla on emotionaalista kiintymysta yritysta kohtaan, kun taas matala taso
viittaa asiakkaan raitonaaliseen ajatteluun yritysta kohtaan. Kuvion vaaka-akseli mittaa
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen ja vaihdannan maaraa. Akselin vasemmassa lai-
dassa korostuu satunnainen vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla, kun taas oike-
assa laidassa vuorovaikutus on jatkuvaa. Ndiden kahden muuttujan toimesta muodostuu

nelja eri kuluttajaryhmaa.
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Korkea
Mieliss&3n oleva asiakas Fanit
Emotionaalinen
side
Matala Liiketoiminnallinen asiakas Lojaaliasiakas
Matala Korkea

Vuorovaikutuksen ja vaihdannan méars

Taulukko 1. Brandin sitouttamisen kuluttajaryhmat (Sashi 2012, s. 265)

Liiketoiminnalliselle asiakkaalle tarkeda on halvat hinnat ja hdn menee asiakassuhteessa
oma etu edelld. Han kayttdaa sen brandin tuotteita, joka myy palveluita ja tuotteita edul-
lisimmin. Mielissddn oleva asiakas ei valttamatta kdyta tuotteita ja palveluita paljon ja
vuorovaikutus on brandin kanssa vahaistd, mutta hanelld on positiivisia kokemuksia
brandista. Tahan asiakaskuntaan liittyy vahvasti se, etta asiakkaan odotukset on ylitetty.
Lojaaliasiakas ei suhtaudu emotionaalisesti, vaan ajattelee brandia hyvin rationaalisesti.
He kadyttavat brandin tuotteita ja palveluita, mutta ovat valmiita vaihtamaan tarvittaessa.
Fanit ovat sitoutuneet toimintaan ja heilld on emotionaalisia tunteita brandia kohtaan.
Asiakkaan ja yrityksen suhde perustuu yhteistyéhon ja he rakentavat brandia yhdessa.

Heilld on my6s vahva luotto ja ovat brandin puolestapuhujia. (Sashi, 2012.)

Pankkimaailmassa fanit ovat asiakkaita, jotka kdyttavat pankin suosittelemia kanavia, esi-
merkiksi pankin mobiilisovelluksia ja verkkosivua itsendisesti ja aktiivisesti pankkiasioi-
den hoitamisessa. He vastaavat pankin ldhettamiin asiakastyytyvaisyyskyselyihin asia-
kaskohtaamisiin perustuen, joiden avulla pankki pystyy kehittdmaan toimintaansa asia-
kaslahtoisemmaksi. Lisaksi asiakkaat osallistuvat palveluiden ja sovellusten kehittami-

seen antamalla itsenaisesti tai pankin pyynnosta palautetta asiakaskokemuksestaan.
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Mobiilisovellusten kdyttoonotto voi vaikuttaa asiakkaiden liikkumiseen ndiden ryhmien
valilla. Liiketoiminnallinen asiakas voi esimerkiksi siirtya mielissaan olevaksi asiakkaaksi,
jos pankin toimihenkil6 opastaa mobiilisovelluksen kdyttéonottoon ja asiakas kokee so-
velluksen kautta kokevansa hyddyn ja saavansa sen kautta helppoutta omien pankkiasi-
oidensa hoitamiseen. Hyodyn ja helppouden kokeminen voi sitouttaa asiakasta pankin
asiakkaana, eikd han positiivisen kokemuksen jalkeen vaihda niin helposti kilpailevaan
pankkiin. Lojaaliasiakkaasta voi tulla myds fani, jos pankki yllapitaa yhteydenottoa asiak-
kaaseen ja kertoo mobiilisovellusten mahdollisuuksista. Pankki voi esimerkiksi pyytaa ke-
hitysideoita asiakkailta sovellusten kehittamista varten, joka edesauttaa emotionaalisten

tunteiden syntymiseen pankkia kohtaan ja tata kautta mahdollista siirtymista faniksi.

2.5 Sitouttavat tekijat mobiilisovellusten kayttamiseen

Tassa luvussa on pyritty selvittamaan, miten mobiilimarkkinoinnilla on mahdollista saada
sitoutettua asiakas. Miten senioriasiakkaat saadaan kiinnostumaan ja lopulta sitoutu-
maan pankin mobiilisovelluksiin asentamalla ja ottamalla sovellukset aktiiviseen kayt-

toon?

Kuvio 7. muodostaa taman tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, joka kuvaa mitka
osa-alueet ohjaavat mobiilisovellusten kayton sitoutumiseen. Viitekehys on muodos-
tettu yhdistelemalla Davis, Bagozzi & Warshaw (1989), Sashi (2012), Tong, Luo & Xu
(2019) ja Venkatesh (2012) teorioiden pohjalta tutkimuksen kannalta oleellisimmat koh-
dat, jotka liittyvat ja edesauttavat senioriasiakkaiden mobiilisovellusten kayttdonoton ja

kayttamisen sitouttamiseen.
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Yhteys l Vuorovaikutus

Markkinointi
ja opastus

Sitoutuminen Tyytyvaisyys

Mobiilisovelluksen
kayttaminen

Luottamus Kokemus

Kannattaminen Muistaminen

Sitoumus

Kuvio 7. Mobiilisovelluksen kdyttamiseen sitouttavat tekijat

Kuvion keskelta 16ytyy tutkimuksen kannalta olennainen toiminta, eli mobiilisovelluksen
kdyttaminen. Tahan lopputulokseen paastaan kolmen keskendan tasavertaisen kohdan
avulla, eli markkinoinnin ja opastuksen, kokemuksen ja luottamuksen kautta. Markki-
nointi ja opastus nousee tarkedan roolin etenkin pankin nakékulmasta ja se on kayttoon-
ottamisen ensimmainen vaihe. Pankin tulee markkinoida sovellusta eri markkinointika-
naviensa kautta ja myos pankin omilla toimipaikoilla tyontekijéiden kautta. Toimipaikoilla
voidaan antaa my6s mobiiliopastusta, jossa pankin toimihenkilé auttaa sovelluksen
asennuksessa ja kayttoonotossa. Seniorikuluttajien 1ahimmaisilla, esimerkiksi lapsilla ja
lapsenlapsilla voi olla iso merkitys. Lahimmaiset voivat kertoa sovellusten mahdollisuuk-
sista ja hyodyista, ja opastaa senioria mobiilisovelluksen asennuksessa ja kayttéonotossa.
Ulkoinen sosiaalinen suostuttelu voi ohjata kdyttdmaan sovellusta, vaikka omia sisdisia

motivaatioita ei valttamatta |oytyisikadn. (Venkatesh & Davis, 2000.)
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Toinen vaihe kayttdonottamisessa on kokemus mobiilisovelluksen kaytosta. Kun pankin
toimihenkil® tai esimerkiksi asiakkaan lahiomainen on nayttanyt sovelluksen kayttémah-
dollisuudet, tulee asiakkaalle tarjota mahdollisuus kokeilla itse sovellusta ja saada tata
kautta henkilokohtainen kokemus sovelluksen kaytosta. Mobiilisovelluksen helppokayt-
toisyys ja hyodyllisyys ovat merkittdvassa asemassa mobiilisovelluksen kayttéonoton
kannalta. Kun seniori kokee, etta mobiilisovellus on helppokayttdinen ja han kokee saa-
vansa sen kaytosta hyotya pankkipalveluidensa hoitamiseen, alkaa han suuremmalla to-
denndkoisyydelld kayttaa sovellusta aktiivisesti. Myds aikaisempi kokemus alylaitteiden
ja varsinkin mobiilisovellusten kayttamisesta vaikuttaa positiivisesti pankin mobiilisovel-
lusten kdyttoonottoon. (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989; Venkatesh & Bala, 2008; Ven-
katesh ym., 2012.)

Luottamus on kolmas vaihe tassa prosessissa. Luottamus sovellusta kohtaan syntyy vah-
vasti tietoturvan ja sovelluksen toimintavarmuuden kautta. Jotta kuluttaja ottaa mobii-
lisovelluksen arkiseen kaytt6on, hanella taytyy olla varmuus siita, ettda hanen pankkitie-
tonsa ja muut henkilokohtaiset tiedot ovat turvassa sovellusta kdytettdessa ja sovellus
on toimintavarma (Sarfaraz, 2017). Mediassa on ollut esilld eri huijausyrityksia ja tietojen
kalasteluja, jotka ovat saaneet kuluttajat ajattelemaan kriittisemmin omaa verkkokayt-

taytymistaan (Kemppi, 2021).

Tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen liittyy olennaisena osana Sashi (2012) sitout-
tamisen kehd, joka on kuvattu kuvion 7. ulkokehalla. Edelld mainitut markkinointi ja
opastus, kokemus ja luottamus liittyvat sitouttamisen eri vaiheisiin. Keha koostuu pro-
sessista, joka alkaa yhteydesta ja johtaa lopulta sitoutumiseen. Yhteys tapahtuu, kun se-
niori esimerkiksi varaa verkkopalvelun kautta toimipaikka- tai etdneuvotteluajanvarauk-
sen, jonka kautta syntyy yhteys pankin tyontekijan ja asiakkaan valille. Yhteys voi myds

tapahtua seniorin ja hdanen lahimmaisensa valilla.

Kun seniori ja toimihenkilo tapaavat ja keskustelevat etdkanavien kautta tai paikan paalla

toimipisteelld, syntyy vuorovaikutusta heidan valillaan. Markkinointiin ja opastukseen
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vaiheeseen kuuluu yhteys ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Toimihenkilon ja seniorin
positiivinen vuorovaikutus johtaa seniorin tyytyvdisyyteen. Seniori kokee tyytyvaisyytta,
jos pankkitoimihenkilo kayttaytyy asiallisesti tapaamisessa hdnta kohtaan ja ratkaisee
hanta vaivanneen kysymyksen tai ongelman, jonka vuoksi han on tullut tapaamiseen.
Asiakastyytyvaisyyteen voi vaikuttaa huomattavasti, jos kohtaamisessa onnistuu tarjoa-
maan seniorille lisdarvoa. Vaikka seniorit eivat kavisikaan useasti toimipaikoilla asioi-

massa, tulisi pankin tavoitteena olla ylittda seniorin odotukset.

Asiakkaan positiivinen kokemus syntyy tyytyvaisyyden ja muistamisen kautta. Asiakas on
tyytyvdinen, kun toimihenkil6 kertoo hanelle mobiilisovelluksen kaytosta ja opastaa sen
kayttoon. Positiivinen kokemus vahvistaa brandin ja asiakkaan keskindista suhdetta.
Sashin (2012) brandin sitouttamisen kuluttajaryhman nelikentdssa tallainen asiakas tun-
netaan mielissddn olevana asiakkaana. Kun asiakas on kokenut pidemmalla aikavalilla
tyytyvaisyytta ja positiivisia kokemuksia brandia kohtaan, muistaa han sen paremmin tu-
levaisuudessa. Tyytyvaisyys ja sitd kautta sitoumus muodostuu toistuvista onnistuneista
kohtaamisista. Kun seniorilla on toistuvasti positiivisia kokemuksia pankin kanssa, suhde

etenee mahdolliseen sitoutumiseen. (Sashi, 2012.)

Sitoumus mobiilisovellusta kohtaan voi olla laskennallista tai tunnepitoista sitoumusta.
Laskennallinen sitoumus kasittaa mobiilisovelluksen kdaytén omien pankkiasioiden hoita-
miseen. Asiakas voi kokea, ettd mobiilisovellus tarjoaa helpon tavan hoitaa esimerkiksi
laskujen maksamiset, tarkistaa tai tehda sijoituksia, hoitaa vakuutusasioita tai olla yhtey-
dessa omaan pankkiin. Tunnepitoisessa sitoumuksessa asiakas voi kokea positiivisia tun-
teita, kun hanella on mahdollisuus olla sovelluksen kautta yhteydessa omaan yhteyshen-
kiloon tai omaan pankkiin. Hanella tulee tunne, ettd hanen asioistaan ollaan kiinnostu-
neita ja saa sovelluksen kautta apua. Kun kuluttaja kokee samaan aikaan seka laskennal-

lista, ettd tunnepitoista sitoumusta, on suhde yritykseen vahva. (Sashi, 2012.)

Kannattaminen on vaihe, jossa yhdistyy tunneperainen ja laskennallinen sitoumus. Se-

niori markkinoi lahipiirilleen pankin mobiilisovellusta, kun luottaa itse sovelluksen
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toimintaan ja kokee positiivisia tunteita sovellusta ja yleisesti pankin toimintaa kohtaan.
Han on kokenut saavansa sovelluksen kautta hyotyja itselleen, ja kertoo koetuista hyo-

dyistaan myds muille. (Sashi, 2012.)

Viimeinen osa viitekehyksen kehdssa on sitoutuminen. Sitoutunut asiakas ei hylkaa pank-
kia ja vaihda toiseen pankkiin vastoinkdaymisista tai ongelmista huolimatta, vaan hakee
tarvittaessa pankista apua ongelmiinsa ja pyrkii selvittdamaan ongelman esimerkiksi pan-
kin toimihenkilon avustuksella. Sitoutunut asiakas markkinoi pankkia positiivisesti muille
ja osallistuu esimerkiksi pankin tapahtumiin, antaa kehitysehdotuksia mobiilisovelluksen
kehittamiseen ja voi esimerkiksi asettua ehdolle Osuuspankkien edustajistovaaleissa.
Sashi (2012) brdindin sitouttamisen kuluttajaryhmdt nelikentdan mukaan tallaiset asiak-
kaat voidaan ajatella kuuluvan Fanit kuluttajaryhmaan. (OP, 2021 c; Sashi, 2012.) Asiak-
kaan luottamus brandia kohtaan syntyy sitoumuksen, kannattamisen ja sitoutumisen

kautta.
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3 Metodologiset valinnat

Tama luku koostuu metodologisten valintojen perustelusta seka aineiston keruun ja ana-
lysointitapojen esittelysta. Luvussa kerrotaan haastatteluiden ja havainnoinnin toteutuk-
sesta ja esitellddn haastatteluun osallistuneet seniorit. Luvun loppupuolella tarkastellaan,

miten tutkimuksen luotettavuutta on arvioitu.

3.1 Tapaustutkimus aineistotriangulaatiota hyédyntden

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus on kokonais-
valtaista tiedon hankintaa, jonka aineisto hankitaan luonnollisissa ja todellisissa tilan-
teissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan henkilokohtaiset ajatukset ja mielipi-
teet paasevat paremmin esille ja tutkimus on tiedoltaan syvallisempaa, kuin esimerkiksi
kvantitatiivisessa, eli mddrdllisessé tutkimuksessa. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2010.)
Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritd yleistamaan asioita, vaan tarkoituksena on ilmion

kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkinnan antaminen (Kananen, 2021, s. 29).

Tutkimus on etnografinen tapaustutkimus, eli case-tutkimus. Tapaustutkimukseen kuu-
luu kuvaus meneilldan olevasta ilmiosta, eika tutkimusta ei voida tehda menneista ilmi-
Oista. Tutkimuksessa pyritddan ymmartamaan tietyn ryhman toimintaa. Tapaustutkimuk-
sessa voidaan tutkia yhta tai useampia tapauksia, ja tutkittava voi olla yritys, yhteiso,

ihmisryhma, perhe tai yksilo.

Tutkimus toteutetaan aineistotriangulaatiota hyodyntaen, eli tutkimuksessa kaytetdan
useaa eri aineistonkeruutapaa. Usean eri aineiston kaytto tutkimuksessa lisaa tutkimuk-
sen luotettavuutta ja sen kautta saadaan mahdollisesti esiin laajemmin nakdkulmia. Pe-
rusteettoman varmuuden vahentdaminen onkin yksi triangulaation tarkeimmista tavoit-
teista, eli useaa eri menetelmaa hyodyntden sattuman todenndkoisyys tutkimuksessa
pienenee. Aineistotriangulaatio on case-tutkimuksissa yleisesti kaytetty menetelma

(Flick, 2007; Hirsijarvi & Hurme, 2011, s. 38-39; Kananen, 2013.) Tassa tutkimuksessa
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aineistot kerataan yhtaaikaisesti erikseen jarjestetyilla haastatteluilla senioreiden kanssa,
seka havainnoimalla senioriasiakkaita konttorilla asiakaspalvelutilanteissa, joissa mobii-
lisovellusten kayttaminen nousi tilanteen keskiédn. Havainnointi aloitettiin kevaalla 2020
ja kirjattiin yl6s aina lokakuuhun 2021 ja haastattelut toteutettiin toukokuu — heindkuu

valilla 2021.

Tapaustutkimus toteutetaan usein luonnollisessa ymparistossa ja tutkimusaineisto voi
koostua useista aineistoista ja menetelmista. Tapaustutkimuksessa on tarkoitus saada
syvadllinen ja tarkka kuvaus tietysta ilmiosta, eika sen tarkoituksena ole pyrkia yleista-
maan. Siind on myods triangulaation piirteitd, mitd voidaan pitda tutkimusstrategiana.
(Kananen, 2012; Kananen, 2013.) Tutkimuksen teoriapohjana kadytetaan teknologian hy-
vaksyntamallien ja asiakassitouttamisen teorioita, joten tutkimus on rakennettu teo-

rialéhtoisesti, eli deduktiivisesta asetelmasta.

Tutkimukseen on valittu Oulun Osuuspankin yli 65-vuotiaat senioriasiakkaat. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on selvittdaa heidan suhdettaan ja motiiveja pankin mobiilisovellusten
kayttamiseen tai kayttamattomyyteen. Kuten jo aiemmin tutkimuksessa alussa mainittiin,
digitalisaation ja pankkipalveluiden digitalisoinnin seurauksena pankkiasiointi on muut-
tunut merkittavasti viimeisten vuosikymmenten aikana. Seniori-ikdiset asiakkaat valikoi-
tuivat tutkimuksen kohteeksi, koska he ovat mobiilisovellusten kayttéénoton kannalta
potentiaalinen ja liiketoiminnankin kautta tarkea kuluttajaryhma pankeille. Jos pankit
saisivat ohjattua seniorit kdyttamaan pankin mobiilisovelluksia, pankin kulut ja tyonteki-
jaresurssit saataisiin optimoitua paremmin. Osalla senioriasiakkaista ei ole osaamista
eika kokemusta mobiilisovellusten asentamisesta ja kayttamisestd. Heilla saattaa olla
my0s erilaisia pelkoja niiden kdytt6a kohtaan ja tarvitsevat néin lisdapua jarjestelmien ja

laitteiden kayttoon.
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3.1.1 Senioriasiakkaiden haastattelu

Haastattelussa ollaan suoraan kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haas-
tattelussa joustavuus on merkittdava etu moneen muuhun tiedonkeruutapaan. Tutkitta-
vien vastauksiin saadaan tarkempaa ja syvallisempaa dataa, kun haastattelijalla on mah-
dollisuus kysya tarkennuksia vastauksiin, toisin kuin kyselytutkimuksessa. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara, 2010.) Haastattelussa on yleista, ettda haastattelija ohjaa ja yllapitaa
keskustelua sekad motivoi haastateltavaa koko haastattelun ajan (Eskola & Suoranta, 2014,

86).

Tutkimukseen valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, eli kaikkien haastateltavien
kanssa keskitytdaan samaan aihealueeseen. Teemahaastattelu on tassa tapauksessa pa-
ras tapa keratd dataa, koska se sallii joustavuuden myota mahdolliset tdsmennykset ky-
symyksien vastauksiin liittyen. Teemahaastattelu on vapaampaa verrattuna esimerkiksi
strukturoituun haastatteluun, jossa korostuu kysymysten tarkka muoto ja jarjestys. Puo-
listrukturoidun haastattelun avulla saadaan paremmin tietoa mielipiteistd ja saadaan

mahdollisuus keskustella senioreiden kokemuksista. (Hirsijarvi & Hurme, 2011.)

Haastattelut tapahtuvat Oulun Osuuspankin yhdella toimipisteelld tutkijan ja haastatel-
tavan senioriasiakkaan yhdessa sopimalla ajankohtana. Haastattelu on luontevinta jar-
jestaa toimipisteelld, koska kyse on pankin omista asiakkaista. Haastattelu herattaa myos
enemman luottamusta asiakkaalle, jos haastattelu jarjestetdaan pankin omissa tiloissa,
kuin esimerkiksi asiakkaan tai haastattelijan luona. Haastateltavalta on etukateen kysytty
ja selvitetty hanen suostumuksensa haastatteluun osallistumiseen. Tutkimuksen esitte-

lyviesti haastateltavalle l16ytyy liitteesta 1.

Haasteluissa kaytetddan apuna keskustelurunkoa, joka loytyy liitteesta 2. Haastattelun
runko on rakennettu Sashin asiakassitouttamisen kehdn, UTAUT-mallien ja TAM-mallien
avulla (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989, s. 985; Sashi, 2012, s. 261; Venkatesh ym., 2003,
s. 447; Venkatesh ym., 2012, s. 160). Runko toimii tukena haastattelutilanteissa, etta tut-

kimuksen kannalta tarkedt seikat mobiilin kdyttoon liittyen tulee kaytya Iapi
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haastattelussa, eikd ndin eksyta aiheesta. Kysymyksilla ei ole tiettya jarjestysta, vaan ti-

lanne etenee haastateltavan vastausten ja keskustelun mukaisesti.

3.1.2 Senioriasiakkaiden havainnointi

Havainnointia pidetdaan laadullisessa tutkimuksessa toisena yleisena tiedonkeruumene-
telmana. Havainnointia kdytetdaan harvoin ainoana aineistonkeruumenetelmana, vaan
yhdessa esimerkiksi haastattelun kanssa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 93.) Havainnointia,
eli observointia kaytetaan menetelmana tarkkailemaan tutkittavan kayttaytymista ja kie-
lellisia ilmaisuja. Sen avulla saadaan selville mita tutkittavat ajattelevat, tuntevat ja us-
kovat. Havainnointi toteutetaan luonnollisessa ymparistossa, joten sen vuoksi se poistaa
tutkimuksesta keinotekoisuutta. Taman takia se sopii hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen
menetelmaksi. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2010, s. 212-216; Hirsijarvi & Hurme,

2011, s. 37-38.)

Tassa tutkimuksessa havainnointi toteutetaan luonnollisessa tilanteessa konttorissa ta-
pahtuvilla kohtaamisilla. Havainnointi toimii tutkimuksessa tukena yhdessa haastattelun
kanssa. Tutkimuksessa tapaamisilla tarkkaillaan senioriasiakkaiden ilmeita, eleita ja kayt-
taytymistd, kun keskustelun aiheena on mobiilisovellusten kayttaminen. (Hirsijarvi, Re-

mes & Sajavaara, 2010, s. 212-216; Hirsijarvi & Hurme, 2011, s. 37-38.)

Tutkimuksessa havainnointi kohdistuu sattumanvaraisiin asiakaskohtaamisiin, jossa asia-
kas on tullut konttorille ratkaisemaan ongelmaa mobiilisovellukseen liittyen. Tutkimuk-
sen tekija tyoskentelee Oulun Osuuspankissa asiakkuusneuvojana, joten senioriasiakkai-
den havainnointi tapahtuu asiakaspalvelutilanteissa. Havainnointiin lukeutuu haastatte-
lutilanteiden ulkopuolella tapahtuvat asiakastilanteet. Havainnoidessa mielenkiinto koh-
distetaan siihen, miten seniorit suhtautuvat mobiilipalveluiden kayttoon, kun sen kay-
tostd mainitaan ja keskustellaan kohtaamisissa. Asiakaskohtaamisissa kartoitetaan asiak-
kaan mobiilisovellusten kayttamistd, joka luo hyvan mahdollisuuden keskustella mobii-

lisovelluksen merkityksesta hanelle itselleen.



47

Havainnointitapana tutkimuksessa pidetaan tutkimuspdivdékirjaa, eli kerataan ja kirjoite-
taan muistiin, mitad asioita nousee esille keskusteluissa senioriasiakkaiden kanssa mobii-
lisovelluksiin liittyen. Paivakirjan avulla tutkija kasittelee omia subjektiivisia kokemuksia
seka havaintoja, joilla luodaan ymmarrys kulttuurisesta kokemuksesta. Tutkimuksessa
kasitelladn omia kokemuksia tutkittavasta aiheesta ja peilataan niita tutkittavilta saatuun
informaatioon. Tutkimuksessa kerdtaan paivakirjanomaisesti ylos kaikki tilanteet ja ta-
pahtumat senioriasiakkaiden kanssa, jos tilanne on liittynyt mobiilisovelluksien kaytt6on.
(Burdell & Swadener, 1999; Ellis, Adams & Bochner, 2010; Kananen, 2012, s. 97-98.) Tut-
kimukseen otettiin kolme asiakaskohtaamista, jossa keskusteltiin mobiilisovelluksiin liit-

tyvasta kysymyksesta tai ongelmasta.

3.1.3 Aineistonkeruun toteutus

Tutkimusaineiston hankinta aloitettiin kevaalla 2020, jolloin asiakkaiden kanssa kaytyja
keskusteluja mobiilisovellusten kayttoon liittyen alettiin kirjoittaa muistiin. Keskusteluja
kirjattiin yl6s aina lokakuun 2021 loppuun asti. Aineistoa kirjoitettiin ylos senioreiden

kohtaamisista konttorin pikapalvelussa tai ajanvarauksilla.

Senioreiden haastattelut toteutettiin toukokuu — heindkuu valilla 2021, jotka toteutettiin
varaamalla ajanvaraus haastattelua varten pankin toimipisteelle. Haastateltavien ei tar-
vinnut valmistautua kysymyksiin etukateen ja kaikki haastattelut nauhoitettiin haastatel-

tavien suostumuksella.

Kaikki haastateltavat olivat Oulun Osuuspankin asiakkaita ja idltaan 65-80-vuotiaita. Yh-
teensd heitd oli 12 kappaletta, joista seitseman naista ja viisi miestd. Tarkemmat tiedot
haastatteluista ja haastateltavista I0ytyvat taulukosta 2. Haastateltavien nimet on kek-
sitty asiakkaan anonymiteetin turvaamiseksi. Haastattelupyynnoissa ei selvitetty etuka-
teen tai rajattu pois niita asiakkaita, jotka eivat kayta verkkopalvelua. Haastateltavat va-

littiin sattumavaraisesti niista senioreista, joille tutkija oli [dhettdnyt aiemmin kutsun
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sijoitustapaamiseen ja vastasivat verkkoviestiin tai puheluun haastatteluun osallistumi-

seen myontavalla vastauksella.

Henkilo Ika Paivamaara Kesto (min: ss)
Anne 78 19.5.2021 12:10
Maija 80 12.7.2021 08:53
Raija 69 12.7.2021 08:15
Pertti 71 13.7.2021 08:57
Katriina 65 13.7.2021 09:11
Reija 79 14.7.2021 11:42
Markus 77 15.7.2021 07:06
Kaija 75 15.7.2021 14:25
Terttu 74 16.7.2021 18:20
Tapio 69 16.7.2021 18:58
Keijo 73 16.7.2021 13:23
Martti 69 16.7.2021 13:18

Taulukko 2. Taulukko haastatelluista henkildistd ja haastattelujen toteutuksesta.

Haastattelut sujuivat onnistuneesti ja kaikki asiakkaiden kanssa etukateen sovitut tapaa-
miset jarjestyivat ja haastattelut saatiin toteutettua. Haastateltavat ymmarsivat kysy-
mani kysymykset ja kysyessani haastatteluiden lopussa, kenellakdaan haastateltavista ei
jaanyt negatiivista kokemusta tilanteesta. Haastatteluista kertyi asiakkaiden antamia tut-
kimuksen kannalta relevantteja kommentteja noin kymmenen sivun edesta ja ajallisesti
noin kaksi ja puoli tuntia. Osa haastatteluista oli selvasti lyhyempia, koska haastateltava
ei tuntenut kyseista sovellusta, eika osannut kertoa asian tiimoilta juurikaan. Havainnoin-

tiin otettiin mukaan kolme eri asiakaskohtaamista.
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3.2 Aineiston analysoinnin toteutus

Tassa tutkimuksessa keratty aineisto analysoitiin sisallénanalyysin avulla. Sisallonana-
lyysi on yleisesti kaytetty laadullisissa tutkimuksissa, jota voidaan pitda yksittdisena me-
todina, sekd myos valjana teoreettisena kehyksena. Sen avulla on mahdollista analysoida
dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Dokumentti kasittaa tassa tapauksessa
esimerkiksi kirjat, paivakirjat, haastattelut, kirjeet, artikkelit ja raportit, eli periaatteessa
kaikki kirjalliseen muotoon muutettu materiaali. Sisallénanalyysilla on tarkoitus saada
tutkittavasta ilmiosta selked, tiivistetty ja yleismuodollinen kuvaus ja saada kerattya ai-
neisto informatiiviseen muotoon. Tutkimusaineiston kasittely perustuu loogiseen paat-
telyyn ja tulkintaan, jossa aineisto puretetaan ensin osiin, kasitteellistetaan ja muodos-

tetaan sitten looginen kokonaisuus. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Kun haastatteluiden analysoinnin jalkeen oli muodostettu kayttajaryhmat, havainnoin-
tien ja haastatteluiden aineistot yhdistettiin. Ndin saatiin teoreettista tukea sille, tukeeko
havainnoinnin kautta saatu aineisto haastatteluaineistoa. Havainnointitilanteiden ja

haastatteluaineiston valilla |6ytyi yhteys.

Analysoinnin ensimmaisessa vaiheessa kirjoitettiin ylos tutkimuksen tavoitteen ja tarkoi-
tuksen kannalta oleellisia lauseita ja sanoja ylos. Tama auttoi myohemmin erottelemaan
haastatteluista oleellisemmat asiat ylos. (Hirvijarvi & Hurme, 2011, s. 138.) Taman jal-
keen tutkimuksen kaikki haastattelut kuunneltiin pari kertaa, ja tallenteista litteroitiin, eli
kirjoitettiin senioreiden haastatteluiden vastaukset sanatarkasti yl6s. Kukin haastattelu

litteroitiin omaan word tiedostoon.

Taman jalkeen aineisto pelkistettiin, eli redusoitiin. Redusoinnin yhtena tarkoituksena on
karsia tutkimuksen kannalta kaikki epdolennainen pois. Kaikkien haastateltavien vas-
taukset litteroitiin ylos yhdelle word tiedostolle, josta “maalattiin” samankaltaiset vas-
taukset samoilla vareilla, jotta pystyttiin poimimaan paremmin toistuvia teemoja ja ti-
lanteita haastateltavien vililla. Redusoinnin jalkeen seuraava vaihe on aineiston kluste-

rointi, eli ryhmittely. Aineiston koodatut ilmaisut kdydaan tarkasti lapi ja etsitdaan
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samankaltaisuuksia ja erovaisuuksia. Aineistoista toistui tietoturvan epailys, nykyisten
palveluiden riittavyys ja kieltdaytyminen uuden opettelusta. Samanlaista tilannetta ja il-
miota kuvaavat kasitteet ryhmiteltiin ja yhdisteltiin eri alaluokiksi, jonka jalkeen isompiin
kokonaisuuksiin ylaluokiksi. Kolmannessa vaiheessa abstrahoitiin, eli luotiin teoreettiset

kasitteet. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 104-105, s. 122-123.)

3.3 Luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Olennaisena osana laadukasta tutkimusta on virheiden vadlttaminen tutkimuksen aikana.
Yleisella tasolla tutkimuksissa kaytetdaan validiteetin ja reliabiliteetin kasitteita. Validi-
teetti tarkoittaa, etta tutkimuksessa tutkitaan sitd, mita tutkimuksen alussa on luvattu
tutkia. Tutkija siis tutkii ja etsii ratkaisuja asettamiinsa tutkimuskysymyksiin ja -ongelmiin.
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta, eli kuinka luotettavasti tutki-
musmenetelma mittaa haluttua ilmiota. Tama tarkoittaa kdytdanndssa sita, ettd samaa
henkilda tutkittaessa saadaan kahdella tutkimuskerralla sama tulos, tai kaksi arvioitsijaa
paatyy samaan tulokseen. Kahta edellda mainittua kasitetta on kutienkin kritisoitu siita,
ettd ne on kehitelty maarallisen tutkimuksen tarpeita ajatellen, eivatka ndin valttamatta
sovellu laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. (Hirsijarvi & Hurme, 2011, s.

186; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 160-165.)

Validiteetin ja reliabiliteetin rinnalle on esitetty kasitteitd, kuten uskottavuus (credibility),
siirrettdvyys (transferability), luotettavuus (dependability) ja yhdenmukaisuus (confirma-
bility) (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 307). Naiden kasitteiden sisdltdon ei ole yhta ai-
noaa oikeaa selitystd, vaan tutkijoilla on hieman erilainen kasitys kyseisista termeista
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 162). Tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta on perusteltu
neljan edelld mainitun kasitteen avulla, jotta saadaan tarvittavan kriittinen arviointi tut-

kimuksen laadullisista aineistoista seka luotettavat ja perustellut johtopadatokset.

Uskottavuudella tarkoitetaan sita, etta tutkija pystyy nayttamaan, etta tuntee tutkittavan

aihealueen. Tutkimuksessa kerattdva aineisto on tarpeeksi riittava vaitteiden tukemiseksi
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ja tutkijan tekemat havainnot esitetdan loogisesti, jolloin myds toinen tutkija voisi saman
aineiston perusteella vahvistaa esitetyt vaitteet. Uskottavuutta lisaa se, etta tutkija ottaa
selvdaa aiemmista saman aihealueen tutkimuksista ja perehtyy aiheeseen tutkimalla ai-
heeseen liittyvia teorioita. Tutkija tuntee tassa tapauksessa aiheen ja tutkimuksen ym-
pariston, koska tyoskentelee itse pankkialalla ja on joutunut tyonsa puolesta useasti te-
kemiseen OP Mobiilin kayttoon liittyen. Tutkimuksen uskottavuus perustui tutkijan pe-
rehtymiselld aiempiin tutkimuksiin ja teorioihin senioreiden mobiilikdyttaytymisesta,
asiakassitouttamisesta ja teknologian kayttéonotosta. (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.

307.)

Siirrettéivyys tarkoittaa tutkijan vastuuta osoittaa tutkimuksen samankaltaisuus saman
aihealueen, mutta aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa. Kasite avaa sitd, miten hyvin
tutkimuksen tulokset ovat hyvaksyttavissa yleisella tasolla, eli onko tutkimuksen tulokset
siirrettavissa esimerkiksi muiden pankkien senioriasiakkaiden mobiilisovellusten kaytta-
miseen. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307.) Haastatteluiden ja havainnoinnin kautta
saatu aineisto on yleistettavissa muihinkin pankkeihin ja heidan senioriasiakkaisiinsa. On
todennakoista, etta tutkimuksessa esiintyneet teemat toistuisivat ja aineiston kautta ra-
kentuisi samankaltaiset kayttdjaryhmat, jos tutkimuksessa olisi haastateltu ja havain-
noitu toisen pankin senioriasiakkaita. Tutkimuksesta ei 16ydy syita siihen, miksi toisen

pankin senioriasiakkaat olisivat selvasti erilaisia mobiilikayttajia.

Luotettavuudella tarkoitetaan tutkijan vastuuta tekemastdan tutkimuksesta, eli tutkimus
on edennyt loogisesti, se on jaljitettavissa ja asiallisesti dokumentoitu. Tama varmiste-
taan tutkimuksella silla, etta tutkimuksen eteneminen on aukoton ja kaikki valinnat on
pyritty perustelemaan mahdollisimman selkedsti ja tekstissa on viitattu asianmukaisiin

ja relevantteihin lahteisiin.

Haastattelut ja havainnointi toteutettiin pankin toimipaikassa paikan paalla, joten non-
verbaalit ilmaukset, kuten ilmeet ja eleet tulivat myods osaksi haastatteluita ja havain-

nointia. Tutkimus toteutettiin eettisid sdantdoja noudattaen, eli haastatteluun
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osallistuminen perustui tdysin omaan vapaaehtoisuuteen ja kutsu haastatteluun tapah-
tui ensin seniorin oman verkkopalvelun kautta verkkoviestikutsulla. Kutsussa oli selvasti
kerrottu tutkimuksen tarkoitus ja avattu yhteistyd Osuuspankin kanssa. Tutkimuksen ai-
hetta ei kerrottu haastateltavalle etukateen, vaan vasta haastattelun jalkeen. Ndin haas-
tateltava ei pystynyt miettimaan vastauksia etukateen, jolloin vastaukset olivat mahdol-
lisimman aitoja ja asiakas ei pystynyt tutustumaan Osuuspankin mobiilisovelluksiin etu-
kdteen ennen haastattelua. Talla olisi ollut merkittava vaikutus tutkimuksen lopputulok-
seen ja tulokset eivat olisi olleet niin relevantteja ja totuudenmukaisia. Havainnoinnin
tilanteet tapahtuivat senioriasiakkaiden omasta aloitteesta, eli seniorit itse hakivat apua

tietoteknisiin ongelmiinsa konttorilta.

Asiakkaalle kerrottiin haastattelukutsussa myds keskustelun nauhoittamisesta ja ano-
nymiteettisuojasta tutkimuksessa (ks. liite 1). Kaikki haastattelut on nauhoitettu ensin
puhelimelle ja sen jalkeen siirretty ja tallennettu tietokoneelle ja pilvipalveluun. Haastat-
teluita on sailytetty aani- ja tekstitiedostona koko tutkimuksen ajan. (Eriksson & Kovalai-

nen, 2016, s. 307.)

Haastatteluihin osallistuneet senioriasiakkaat kokivat haastattelutilanteen luottamuksel-
liseksi ja miellyttavaksi. Osa haastateltavista jannitti tilannetta, mutta haastattelun ede-
tessa heidan jannityksensa pikkuhiljaa katosi, ja he kertoivat avoimesti kokemuksiaan ai-
heeseen liittyen. Haastateltavia ei hairinnyt, kun haastattelussa kaytettiin nauhuria.
Haastattelun loputtua moni haastateltavista toivoi, ettd on voinut olla avuksi tutkimuk-
sen toteutuksessa. Onnistuneisiin haastatteluihin merkittdvana tekijana toimi hyvin ra-
kennettu haastattelukutsu, jossa oli selkeasti kerrottu tutkimuksen toteuttamisen syyt ja

miten haastattelu tullaan toteuttamaan.

Yhdenmukaisuudella tarkoitetaan kerdtyn datan ja tehtyjen tulkintojen perustelua ym-
marrettavalla ja perustellusti, ettei ne ole itsekeksittyja. Tutkimuksen tulokset on pyritty

esittamaan mahdollisimman johdonmukaisesti. Tuloksissa on suoria lainauksia
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haastatteluista, joten tulkintoihin 16ytyy yhndenmukaisuus niiden kautta. (Eriksson & Ko-

valainen, 2016, s. 307.)
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4 Senioriasiakkaat pankin mobiilisovellusten kayttdjina

Tassa luvussa esitetdan tutkimuksen tulokset ja saadaan vastaukset toiseen ja kolman-
teen tutkimuskysymykseen. Luvun ensimmaisessa alaluvussa avataan haastatteluiden ja

havainnoinnin kautta esille nousseita teemoja ja kasitellaan aihetta yleisella tasolla.

Toisessa alaluvussa avataan haastatteluiden ja havainnointien perusteella tunnistetut
kayttajaryhmat. Tutkimuksen kautta on muodostettu nelja kayttajaryhmaa kuvaamaan

sitd, miten pankin senioriasiakkaat suhtautuvat pankin mobiilisovelluksiin.

Kolmannessa alaluvussa nostetaan esille kehitysehdotuksia kunkin kayttdjaryhman
osalta siihen, miten kunkin kayttdjaryhman osalta mobiilisovellusten sitouttamista voi-

daan toteuttaa tehokkaammin.

4.1 Mobiilisovellukset senioreiden arjessa

Tutkimuksen kahdestatoista haastateltavasta seniorista kaksi ei kdyttanyt lainkaan verk-
kopalvelua, eli valtaosa haastateltavista kayttaa pankkiasioinnissaan verkkopalvelua.
Merkittava havainto verkkopalvelua kayttavista senioreista on se, etta heista kaikki kayt-
tavat e-laskupalvelua laskujen maksamiseen. Haastateltavista kolme senioria ei ollut ai-
kaisemmin kuullut OP-mobiilista, joista kaksi ei kdyttanyt verkkopalvelua lainkaan. Puo-
lille haastateltavista ei ollut selvaa, mita asioita OP-mobiililla on mahdollista tehda. Viitta
haastateltavaa kiinnosti OP-mobiilin kdyttédnotto ja kokivat, etta sovellus voisi helpottaa

heidan pankkiasioidensa hoitoa.

Pivo mobiilisovellus oli tutkimuksen perusteella huomattavasti vahemmalla kaytolla se-
nioreiden keskuudessa, silla ainoastaan yksi haastateltavista oli asentanut sen mobiili-
laitteellensa ja oli kayttanyt sitd. Haastatteluiden kautta selvisi, ettd senioreista puolet
olivat kuulleet aikaisemmin Pivosta. Haastateltavista kolme tiesi osittain mita sovelluk-

sella voi tehdd, mutta ei itse kayttanyt sovellusta. Sovelluksen kayttamattomyyden syiksi
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nousivat muun muassa se, ettd sovelluksessa ei ole sellaisia toiminnallisuuksia, joista olisi

seniorille itselleen hyotya.

Havainnoinnin kautta tapahtunut pankin mobiilisovelluksiin liittyva keskustelu asiakkai-
den kanssa ajanvarauksilla ja satunaisilla konttorikdaynneilld oli vahaista. Tama johtuu to-
denndkdisesti siitd, etta OP-mobiili on vahalla kaytolla senioriasiakkaiden keskuudessa,
kuten tutkimuksen haastatteluosuuden perusteella voi todeta. Haastatteluiden ja ha-
vainnoinnin avulla on tarkoitus 10ytaa yhtenevaisia piirteita asiakkaiden vastauksista ja

kertomuksista, joiden kautta voidaan mahdollisesti tunnistaa eri senioriasiakasryhmia.

4.2 Senioriasiakkaiden ryhmat

Haastatteluiden ja havainnoinnin perusteella haastateltavista on tunnistettu nelja eri
kayttajaryhmaa riippuen suhtautumisesta pankin mobiilisovellusten kayttéonottoon ja
kayttamiseen. Kayttdajaryhmat ovat oma-aloitteiset, tyytyvdiset, tietoturvakriittiset ja

kieltdytyjdt (ks. kuvio 8).
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Oma-

Uyl aloitteiset

Tietoturva
kriittiset

Kieltaytyjat

Kuvio 8. Haastatteluiden perusteella muodostetut kadyttajaryhmat

4.2.1 Oma-aloitteiset

Oma-aloitteiset tarkoittavat tdssa tutkimuksessa senioreita, jotka ovat oma-aloitteisesti
asentaneet ainakin yhden pankin mobiilisovelluksen mobiililaitteeseensa ja kayttavat
sita aktiivisesti. Halu ja mielenkiinto kokeilla sovellusta ja |dhipiirin kertomat positiiviset
kokemukset sovellusten kaytosta olivat syitd sovelluksen asentamiseen ja kayttoonot-
toon. He ovat kuulleet sovelluksesta esimerkiksi pankin toimipisteilld, pankin oman verk-
kosivun, televisiomainonnan tai lahimmaisen kautta. Heilla on havaittavissa diginatiivin
piirteitd, eli he eivat valttamatta tarvitse opastusta ja kannustusta sovellusten kayttoon,

vaan kaikki tapahtuu omasta mielenkiinnosta ja halukkuudesta selvittaa ja oppia.

”Kylléhdn sitd tietenkin tddltdpdin suositeltiin. Sitte tosiaan testasin ja tuntu, ettd
se on heleppo kdyttdd, niin tuota sitd kautta sitten Iéhdin. (Keijo, 73)

“Joku sano, ettd se on hyvd kdyttdd. Sité en muista, ettd kuka se oli, mutta useampi
sano sillain. Léhisukulaiset ja tutut enimmdkseen.” (Martti, 69)

“Kylld kai se oli pankin mainos. Pankin sivuilta katottiin se juttu.” (Tapio, 69)
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Oma-aloitteiset seniorit eivat tarvitse ulkopuolista apua mobiilisovelluksen asennuk-
sessa ja kayttoonotossa pankin henkilokunnalta tai lahimmaisiltda. He ovat itsenaisesti
ottaneet selvad, mista sovellukset 16ytyvat ja miten ne saadaan asennettua mobiililait-
teelle. He kayttavat pankin mobiilisovellusta ensisijaisesti omien pankkiasioiden hoi-
dossa, ja verkkosivut toimivat mobiilisovelluksen tukena. Oma-aloitteiset seniorit saat-
tavat kayttdaa pankin omaa verkkosivua pankkiasiointiin, mutta kayttdé on mobiilisovel-
lusta vahaisempaa. He kokevat pankin mobiilisovellukset helppokayttdiseksi ja tietyissa
asioissa, kuten sijoitustensa tarkistamisen ja sijoituksien tekemisen helpommaksi ja no-

peammaksi kuin pankin verkkosivun kautta.

“Kylldhdn, ku se on niin heleppo (OP-mobiili). Se on tosiaan vaivatonta ja sillain.
Aikaa meni enemmdin, kun oli koodilistat.” (Keijo, 73)

“Eipd sitd tuu kdytettyd. Tietenkin joskus saattaa tulla, mutta hyvin harvoin (op.fi
verkkosivu). Pédasiassa OP-mobiilia kdytdn.” (Keijo, 73)

“Mind kdytdn sitéd OP-mobiilia ja sitten sitd toista verkkopankkia (op.fi), mobiilia
ehkd enimmdékseen.” (Martti, 69)

”No sitdhdn kéytetddn eniten, etupddssd kdytetéiéin mobiilia. Kylld se tuo kéinnykké
on ohi ajanut. Ne ndkyy paremmin tuossa mobiilissa ne kehityskdyrdt rahastoissa,
kuin verkkopalvelussa. (Martti, 69)

Oma-aloitteiset seniorit kdyttavat myos edelld mainituista kdyttajaryhmista aktiivisem-
min pankin verkkopalveluita. Haastatteluiden perusteella kayttomaarat vaihtelevat,
mutta palveluiden kdyttoé on viikoittaista, ja kirjautumisia sovellukseen voi olla useam-

man kerran viikossa.

“Sitéihdn tullee kiytettyd ei vilttdmdattd pdivittédin, mutta monta kertaa viikossa.”
(OP Mobiili) (Tapio, 69)

“"Melekeen pdivittdin.” (OP-mobiilin kdyttémddrd) (Martti, 69)
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Oma-aloitteiset seniorit olivat ainoita neljasta tutkijan luoduista kdyttdjaryhmista, jossa
on kaytetty Pivo mobiilisovellusta. Kaikki ryhmasta olivat kuulleet Pivosta nimeltd, mutta
vain osa oli asentanut ja kadyttanyt kyseista sovellusta. Sovellusta kdytetddan muun mu-
assa kulujen jakamiseen sukulaisten ja perheenjasenten kesken. Osa haastateltavista on

asentanut sovelluksen, mutta ei ole l16ytanyt siita itselleen hyddyllisia toimintoja.

“Mulla on se... Pivo, semmonen on, mutta en monesti oo kdyttéinyt. Sukulaisten
kesken, kun tuota esimerkiksi mékki on varattu, niin Pivolla siirto sille, joka on
maksanut koko homman.” (Martti, 69)

”No kylld se on (OP-Pivo), mutta en oo siihen tutustunut ollenkaan. (Keijo, 73)

“Kylld md tiiéin, mutta en mind oo kdyttdny sitd yhtdédn (OP-Pivo). Emmind siihen
00 halunnu perehtyd. Toistaiseksi ei tullu mittdd mitd tarvitsisin. (Tapio, 69)

Oma-aloitteiset seniorit on kohderyhmad, johon pankin tarvitsee vahiten kohdentaa
resurssejaan mobiilisovellusten kayttéonoton opastamiseen liittyen. Kolmeen

seuraavaksi mainittuun kayttdajaryhmaan tulee kohdentaa enemman resursseja.

4.2.2 Tyytyvaiset

Tyytyvdiset tarkoittavat tdssa tutkimuksessa senioriasiakkaita, jotka ovat tyytyvaisia ny-
kyisiin palveluihinsa ja kokevat, etta parjaavat hyvin pelkan pankin verkkosivun kaytoélla.
He kokevat, ettd saavat verkkosivun kautta hoidettua pankkiasiansa. Heilla ei ole OP-mo-
biilia kaytossa ja kokevat, ettd eivat valttamatta tarvitse sitd. Pankin mobiilisovelluksista

he ovat kuulleet lahipiirinsa kautta.

"Nimelté on tuttuja ja on kai ne nuoret niistd puhunu, vaan ne ei oikeen oo niinké
tuntunu itelle sillee ajankohtasilta, vaan ndilld entiselld on pdrjétty. (Kaija, 75)

”Tuossa nyt ku ne mulle osti tuon tabletin ostivat, niin se sano témdé mun vévypoika,
niin ettd tuota silléhdn sé voit maksaa sitten laskutkin. Se sitten jdi siihen, ei oo sen
kummemmin siitd asiaan palattu” (Terttu, 74)
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”Kylld nédmd ainakin mitd téhdn asti nykyddén oon kéyttdny, kylld ne mulle riittéd.
Miné kyllé ndillé saan laskut maksettua. Pittdd se sovellus kattoa vield, niin ettd
jos puhelimella sitte pystyy. Mindpd otan nuorisoon yhteyttd.” (Terttu, 74)

He eivat ole OP-mobiilin kayttamista vastaan ja kertovat, etta sovellus voisi mahdollisesti
helpottaa heiddan pankkiasiointiansa. Heilla ei ole erityisempia syitd sovellusten kaytta-
mattémyyteen, vaan eivat vain ole kokeneet tarvetta tutustua tarkemmin siihen. Mah-
dollisen opastuksen ja ohjauksen kautta haastateltavat voisivat olla valmiita kokeilemaan

sovellusta ja ottamaan sen aktiiviseenkin kayttoéon.

“Jos siihen perehtys ja sen niin kun itelleen omaksus ja rupiais ja aattelis, ettd
mindpd nyt haluan tétd opiskella. Ei kai se silld lailla muu oo ku itestédn kiinni, ettd
alkakais ja perehtyis asiaan ja alkais katella ja opiskella.” (Kaija, 75)

"Tietenkin miksei kylld kai sen vois laittaa. Kylla kai mind tuota, kylld md nyt
pystyisin sen hoitaa. Semmonenhan ois tietenkin, niin sillohan se ois ihan
asiantuntija neuvomassa miten sitd kdytetddn.” (Pankin mobiiliopastuksen
merkitys kédyttéénotossa) (Terttu, 74)

"No ei oo kannustanu eiké oo kéytetty, vaan eldkekerhossa kerran tuli puhheeksi
kavereitten kanssa, ettd meiddn pitdis saada véhé koulutusta, ku me ollaan jdlessé
vdhdén joka asiassa.” (Pertti, 71)

Havainnoinnin kautta tuli vastaan asiakas, jonka kohdalla edelld mainitut asiat nousivat
esille. 7. heindkuuta 2021 asiakkaan kanssa keskusteltiin verkkopalvelun ja OP-mobiilin
kaytosta. Asiakas oli kayttanyt OP-mobiilia aikaisemmin ja laittanut sormenjalkitunnis-
teen kayttoon, mutta hanella ei ollut tietoa sovelluksen kaikista mahdollisuuksista. Asia-
kas ei esimerkiksi tiennyt sijoitusvalilehdestd, viivakoodilla laskujen maksusta, korttiluot-
tojen maksamisen mahdollisuudesta, luottotapahtumien luetteloinnista ja kortin turva-

rajojen muuttamisesta.

Asiakas kaytti pdadasiassa palveluita op.fi verkkopalvelun kautta, mutta han kiinnostui ai-
dosti, kun tyontekija naytti ja kertoi OP-mobiilin kdyttomahdollisuuksista. Asiakas oli po-
sitiivisesti yllattynyt mita eri toimintoja OP-mobiili sisdltda. Han ei kayttanyt sovellusta

aktiivisesti, vaan oli lahimmaisen avustuksella asentanut sen joskus aikaisemmin, mutta
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kaytto jaanyt todella vahalle. Taman asiakaskohtaamisen perusteella tuli esille, etta asi-
akkaat ei valttamatta tieda, mita OP-mobiililla voi tehd3, vaikka sovellus olisikin asennet-
tuna mobiililaitteelle. Asiakkaille pitdisi saada paremmin tietoon sovelluksen toimin-

noista, jotta seniorit ottaisivat sovelluksen aktiivisempaan kayttéon.

4.2.3 Tietoturvakriittiset

Tietoturvakriittiset seniorit eivat nimensa mukaisesti ole varmoja pankin mobiilisovellus-
ten tietoturvasta, joten he eivat sen vuoksi uskalla asentaa niita ja ottaa kayttéon. Heilla
on pelko siita, etta sovelluksen kautta verkkorikollisilla on paasy kayttdajan henkilékohtai-
siin tietoihin muun muassa verkkopalvelutunnuksiin, salasanoihin, rahoihin ja tilitietoi-

hin. He kokevat, etta pankin verkkosivujen kautta on turvallisempi hoitaa pankkiasioita.

"En 0o, sen mind justiin ajattelinkin sen mobiilijutun kdnnykdn kautta. Mulla on nyt
justiin virustorjunta loppunut, joka oli ilmanen mulla. Pitéisi laittaa virustorjunta,
mutta sanottiin, ettd mulla on niin vanha kénnykkd. Sanottiin ettd ei kannata endd
siihen laittaa. En voi sitéd mobiilia siksi sinne nyt lisdtd.” (Anne, 78)

“En kdytd tdlld hetkelld. Lapset kylld ovat monta kertaa ehottanu, mutta en ole
vield uskaltautunut ottamaan sité kdytté6n.” (Raija, 69)

"Emmd usko, ettd se ois kdyttéon liittyvd, mut jotenkin kuitenkin se, etté kun on
kuitenkin Facebook ja Whatsapp, niin jotenkin aattelee, ettd voihan ne jollain
tavalla pddstd sinne mun puhelimeen ja sité kautta sitten niille omille tileille. Tad
on ehkéd se mun ajatusmaailma, et mielummin sitten ldppdrin kautta ja ihan sitten
Osuuspankin sivuille ja sieltd kirjautuu.” (Katriina, 65)

Vaikka tietoturvakriittiset seniorit eivat ole asentaneet pankin mobiilisovelluksia laittei-
siinsa, eivat he kiella sovelluksen mahdollisia hyotyja pankkiasioiden hoidossa, eli ajatte-

levat siind suhteessa samalla tavalla tyytyvdisten senioreiden kanssa.

"Kylld md uskon, ettd niin helpottas ja sitten jos se ois aina taskussa, ettd pystyis
kdyttdmddn" (Anne, 78)
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Havainnoinnin kautta tunnistettiin edelld mainittuun kuvaukseen sopiva senioriasiakas.
22. huhtikuuta 2021 tapahtuneessa kohtaamisessa asiakas oli varannut ajan yhdessa
puolisonsa kanssa OP Mobiilin kdyttoonottoon pankin konttorille. Miehella oli jo asen-
nettuna OP Mobiili, mutta he eivat uskaltaneet yhdessa asentaa ja kayttoonottaa kotona
sovellusta naisen puhelimeen, vaan halusivat tulla konttorille laittamaan sovelluksen
kayttovalmiiksi pankin toimihenkilon kanssa. Asiakas tarvitsi siis toimihenkilon tuen ja
varmistuksen OP Mobiilin asentamiseen ja kdyttoonottoon. Asiakkaalle ei ollut taysin sel-
vaa, mista sovelluksen saa kayttoon, vaan oli epatietoinen siitd, etta miten han saisi tur-
vallisesti saa asennettua sovelluksen puhelimeensa. Asiakasta ohjeistettiin kasittele-
maan itse puhelinta, ja tilanteessa edettiin vaihe vaiheelta. Toimihenkilon pienella tuella,

sovelluksen asennus ja kayttéonotto onnistui.

Asiakas kertoi, ettd on varovainen verkkoon liittyvien asioiden kaytossa, kun on lukenut
mediasta erilaisista huijaustapauksista. Medialla on iso vaikutus siihen, miten asiakkaat
uskaltavat asentaa ja kayttaa sovelluksia mobiililaitteillaan. Toki positiivista on, etta asi-

akkaat osaavat varautua ja tietdvat riskeistd, mitd verkossa asiointiin voi kuulua.

Samalla tapaamisella asiakas varmisti myds muutaman tekstiviestin, ettd onko ne tullut
pankilta. Varovaisuutta l0ytyy siis asiakkaan puolelta, mutta tassa tapauksessa se ei ole
paha asia. Nykyaan internetissa ja tekstiviesteissa liikkuu paljoin huijausviesteja, jotka
ohjaavat kirjautumaan pankin verkkopalveluun. Huijauksessa kyseisen linkin verkkosivu
on kopioitu lahes taydellisesti pankin oman sivun nakdiseksi. Kun asiakas kirjautuu omilla
verkkopalvelutunnuksilla huijaussivustolle, niin rikolliset vievat tunnukset asiakkaalta ja

saattavat vieda asiakkaalta varallisuutta. (OP Media, 2021.)

Havainnoinnin kautta esiintyi myds toinen tdahan kadyttdjaryhman “tunnukset tayttava”
kohtaaminen. 17. tammikuuta 2022 kaydyssa kohtaamisessa seniorisisarukset kavivat
ajanvarauksella sijoitusasioihin liittyen toimipisteelld. Samalla tapaamisella tuli puheeksi
OP-mobiilin kdyttaminen ja he kertoivat, etteivat pysty avaamaan ja kdyttamaan OP-mo-

biilia. Naytolle ilmaantui heiddn mukaansa virheilmoitus, eika sovellus antanut kirjautua.
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Tarkemmin tutkimalla selvisi, ettd sovellus ei ollut uusin versio. OP-mobiili toimii asiak-
kaalla vain, jos uusin versio on asennettuna puhelimessa tietoturvasyista. Kun asiak-

kaalle paivitettiin OP-mobiilin uusin versio, sovellus alkoi toimimaan normaalisti.

Tama jalkeen toinen sisaruksista kysyi, ettd voisivatko he yhdessa katsoa Veikkauksen
mobiilisovelluksen asennuksen ja kayttéonoton, kun han ei saa laitettua sita. Molemmat
sisaruksista olivat hyvin epalevadisia Veikkauksen mobiilisovelluksen kdytdstd ja useaan
kertaan varmistelivat, etta onhan sovelluksen asennus ja sovelluksen kautta rahansiirto
turvallista. Molemmat kayttaytyivat hermostuneesti ja olivat tilanteessa epavarmoja. Si-
saruksia ohjeistettiin kohta kohdalta sovelluksen asennuksessa, kdyttoonotossa ja rahan-

siirrosta pankin verkkopalvelutunnusten avulla.

Veikkauksen sovellukseen luotiin oma kayttajatunnus rekisteroimalla kayttajatunnus
tunnistautumalla vahvasti Osuuspankin verkkopalvelutunnusten avulla. Asennuksen ja
kirjautumisen aikana asiakkaan varmistelivat useasti mita tunnusta sovellus kysyy ja mika
kyseinen tunnus olikaan. OP Mobiilin mobiiliavaimen kaytté Veikkauksen kayttajatun-
nuksen rekisterdinnissa tuntui olevan vieras toiminto asiakkaille. Toiminnassa oli selvaa

epdvarmuutta sovellusten turvallisuudesta.

4.2.4 Kieltaytyjat

Kieltaytyjat ovat senioreita, jotka eivat suostu kdyttamaan OP-mobiilia pankkiasioinnis-
saan. He eivat ole kdyttdneet sovellusta, eivatkda myoskaan halua asentaa ja kokeilla sita.
He eivat koe saavansa hyotya sovelluksen kadytosta, vaan parjaavat pankin oman verkko-
sivun kaytolla, silloin kun asioivat verkossa. He eivat halua opetella mitdan uutta, vaan
haluavat kayttaa nykyisia laitteita ja toimintatapoja asioinnissaan. Heissa on digiresisten-

tin piirteita.

"Mind olen sitd mieltd, etté minulle riittdd téimd, mitd mind kédytdn. Mulla on niin
vdhdn muuta asiaa, niin mind en niin ku tarvi. Niin kauan, kun ndmé jérjestelmdt
toimii, niin mind pdrjédn oikein hyvin.” (Reija, 79)
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Kieltaytyjat kayttdjaryhmaan lukeutui haastatteluista kolme senioria, joista kaksi kertoi-
vat, ettd eivat suostu kayttamaan verkkopalvelua ollenkaan. Haastatteluiden perusteella
on my0s selvasti havaittavissa, ettd seniorit eivat ole varmoja omasta osaamisesta kayt-

taa laitteita ja sovelluksia.

”Se ettd md en viitti enndd ruveta opettelleen mittdd. Md oon se vastarannan kiiski.”
(Markus, 77)

“"Miks ei ois hyétyd, saattas hyvinkin olla, mutta md oon pddttdny, etté md en
enndd rupia niitd.” (Markus, 77)

“No joo, tuntuu ettd md oon jo niin kaukana siitd, ettd pitdis mennd ihan sinne
pohjamutiin ja pelkddn, ettd mun aivot endd ees pelaa, etté pystyisin sen edes
omaksumaan. Md oon hirveen hidas siis, ja tédytyy olla tosi pakko pyytdd apua
muiltakin. Ja niinké en tavallaan luottais itteeni.” (Maija, 80)

Kieltaytyville senioreille on sitouttamisen nakékulmasta vaikein saada mobiilisovellukset
kayttoon. He eivat nde mobiilisovelluksissa sellaisia ominaisuuksia, jotka hyodyttaisivat

heita pankkiasioiden hoitamisessa.

4.3 Kehitysehdotukset eri asiakasryhmille

Suurimmat syyt pankin mobiilisovellusten kayttamattomyyteen olivat epatietoisuus so-
velluksen mahdollisuuksista, osaamattomuudesta asentaa ja kdyttéonottaa sovelluksia,

epdvarmuus sovelluksien tietoturvasta, seka haluttomuus opetella uutta.

Oma-aloitteisiin senioreihin ei tule kohdentaa niin paljoa resursseja, kuin kolmeen muu-
hun edelld mainittuun kayttajaryhmaan. Oma-aloitteiset senioriasiakkaat ottavat mobii-
lisovelluksen kayttéon, kun niiden markkinointia toteutetaan aktiivisesti eri markkinoin-
tikanavissa, esimerkiksi televisiossa ja pankin omilla verkkosivuilla. Kun he ndkevat mai-
noksen, he itse hakevat lisdtietoa esimerkiksi pankin omilta sivuilta tai lahipiiriltdan, ja

ottavat sovelluksen kokeiluun ja sita kautta mahdollisesti aktiiviseen kayttoon.
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Tyytyvdiset seniorikdyttdjat ovat oma-aloitteisten senioreiden jalkeen toiseksi helpoin
kayttajaryhma saada sitoutumaan mobiilisovellusten kayttamiseen, koska heillad ei ole
merkittavid syitd mobiilisovellusten kayttamattomyyteen. Pankin tyontekijoiden
opastuksella ja mobiilisovellusten mahdollisuuksia esittelemalla  tyytyvaiset

seniorikayttdjat saadaan kokeilemaan ja kayttamaan sovellusta.

Tietoturvakriittisten senioreiden osalta pelkkd toimihenkildiden opastus ei riita
mobiilisovelluksen kokeilemiseen ja kayttdonottoon. Heidat taytyy ensin vakuuttaa, etta
mobiilisovelluksia on turvallista kayttdaa ja saada heidat vakuutettua sovellusten
tietoturvan luotettavuudesta. Kun seniorit saadaan luottamaan sovellusten tietoturvaan,
voidaan heidan tapauksessa kadyttdad samoja |3ahestymistapoja  sovellusten

kayttodnottoon, kuin tyytyvaisten senioreiden kanssa.

Luotettavuuden lisdamiseksi pankin verkkosivuilla olla esimerkiksi tietoturva-asiantunti-
jan video, jossa han vakuuttelee sovelluksen asennuksen ja kayton turvallisuudesta. Ta-
man rinnalle tulisi jarjestaa erilaisia verkkoseminaareja, joihin senioreille tulisi kutsu ja
selvat kuvalliset ohjeet, miten he voivat liittya seminaariin. Taman lisaksi pankki voisi jar-

jestaa yleisotilaisuuksia, jossa voisi olla joku puhumassa edelld mainituista asioista.

Kieltaytyjien osalta mobiilisovellusten kayttoonotto on vaikeaa ja osittain mahdotonta.
Pankin ei tule kohdentaa resurssejaan kieltdytyjien mobiiliopastukseen, vaan pyrkia kes-
kittdmaan resurssinsa tyytyvdisiin ja tietoturvakriittisiin senioriasiakkaisiin. Pankin on
kuitenkin hyva opastaa kieltaytyjia verkkopalvelun kayttamisessa ja syventda heidan

osaamistaan sen aktiiviseen kayttamiseen.

Haastatteluiden perusteella seniorin idllda on merkitysta mobiilisovellusten kdyttamiseen.
Haastatteluiden idkkdimmat seniorit kuuluivat kieltdytyjdt kayttajaryhmaan yhta poik-
keusta lukuun ottamatta. Myos teknologian hyvaksymismalleissa, kuten TAM ja UTAUT-

malleissa ialla havaittiin olevan merkitys uuden teknologian kayttéonottoon.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen johtopaatokset. Luvun alussa kasitelldan ensin tut-
kimuksen tavoitteet. Luvun lopulla nostetaan kehitysideoita siihen, miten pankin mobii-

lisovellukset saadaan paremmin senioreiden kayttoon.

5.1 Tavoitteiden tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli saada kasitys siita, millainen merkitys mobiilisovel-
luksilla on senioriasiakkaiden pankkiasioinnissa. Tutkimusta lahdettiin toteuttamaan kol-

men tutkimustavoitteen avulla.

Ensimmaisena tavoitteena oli selvittdad, miten mobiilimarkkinoinnilla saadaan sitoutet-
tua senioriasiakas. Tavoitteeseen paastiin syventymalla mobiilimarkkinoinnin kasittee-
seen, seka asiakassitouttamisen ja teknologian hyvaksyntamallien teorioihin. Tong, Luo
& Xu (2019, s. 66) personoidun mobiilimarkkinoinnin teoria avasi, mita vahvuuksia mo-
biilimarkkinointiin liittyy verrattuna esimerkiksi toimipaikoilla paikan paalla tapahtuvaan
asiointiin. Mobiilimarkkinoinnin avulla pankkitoiminta ei ole tiettyyn paikkaan sidottua,
vaan asiakas pystyy hoitamaan pankkiasioita sielld, missa vain verkkoyhteydet ovat saa-
tavilla. Pankin mobiilisovellus myds ilmoittaa, kun pankki lahettaa asiakkailleen esimer-
kiksi verkkoviestin, tiedottaa pankin ajankohtaisista tapahtumista tai tarkeista palvelueh-
toehtojen muutoksista. Pankki pystyy sovelluksen kautta tavoittamaan asiakkaan, riippu-

matta asiakkaan sen hetkisesta sijainnista.

Verkkopalvelun ja mobiilisovellusten avulla asiakkaalla on mahdollista laskea myds omia
arkikulujaan. Asiakkaan ei tarvitse poistua kotoaan hoitaakseen pankkiasioitaan, eli
auto- tai joukkoliikennekuluja ei muodostu. Pankkien mobiilisovelluksien lataaminen so-
velluskaupasta on myos ilmaista. Pankin mobiilisovellusten avulla asiakas pystyy laaja-
alaisesti hoitamaan pankkiasiointinsa, esimerkiksi maksamaan laskuja, siirtdmaan tiliva-

roja omien tilien valilld, muuttamaan pankkikortin turvarajoja, vahvasti kirjautumaan eri
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jarjestelmiin (mm. Kela ja Vero), tekemaéan ja tarkistamaan omat sijoituksensa, hake-

maan lainaa ja kommunikoimaan pankin toimihenkildiden kanssa.

Tutkimuksessa avattiin asiakassitouttamisen nakdkulmaa Sashin (2012, s. 261) asiakassi-
touttamisen kehdn avulla. Sitouttaminen on prosessi, joka etenee vaiheittain yhteys,
vuorovaikutus, tyytyvdisyys, muistaminen, sitoumus, kannattaminen ja lopulta sitoutta-
minen. Kaikki alkaa tilanteesta, jossa senioriasiakkaan kanssa luodaan yhteys esimerkiksi
ajanvarauksen tai satunnaisen kohtaamisen kautta toimipisteelld, puhelimessa tai verk-
koneuvottelussa. Kohtaamisessa otetaan vuorovaikutuksen kautta mobiilisovellus ja sen
hyddyt seniorin kanssa keskustelun aiheeksi. Kun seniori oppii sovelluksen kayton ja tun-
nistaa sen hyddyt itselleen, kokee han tyytyvdisyyttd tuotteeseen ja muistaa sovelluksen

jatkossakin.

Seniori ottaa positiivisten kokemusten kautta sovelluksen kayttoon ja sitoutuu kaytta-
maan sita aktiivisesti omien pankkiasioiden hoitamiseen joko laskennallisten tai tunne-
pitoisten syiden seurauksena. Toistuvat positiiviset kokemukset sovelluksesta johtavat
kannattamiseen, jossa seniori itse markkinoi sovellusta tutuilleen ja lahimmaisilleen. Vii-
meisessa sitouttamisen vaiheessa seniori osallistuu itse brandin kehittamiseen ja tassa
tapauksessa osallistuu esimerkiksi pankin mobiilisovellusten kehittamiseen antamalla

palautetta ja kehitysehdotuksia.

Teknologian hyvaksymismalleja kasiteltiin tutkimuksessa TAM-mallin (Technology Ac-
ceptance Model) ja UTAUT-mallien (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)
kautta. TAM-mallin pohjalta seniorin kayttdaikomukseen ja sita kautta jarjestelman kayt-
to6n vaikuttavat asenne kaytt6a kohtaan, johon vaikuttaa mobiilisovelluksen koettu
helppokayttdisyys, ulkoiset tekijat ja koettu hyddyllisyys. Helppokayttodisyyteen sovelluk-
sella pystyy vaikuttamaan esimerkiksi helpoilla ja selkeilla valikoilla. Ulkoisilla tekijoilla
voidaan tarkoittaa esimerkiksi asiakkaiden Iahimmaisia tai pankin tyontekijoita, jotka
opastavat tarvittaessa sovelluksen asentamiseen, kayttoonottoon ja kertovat sovelluk-

sen mahdollisuuksista. Haastatteluiden perusteella téllaisia henkil6itd seniorille on
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lapset, lapsenlapset ja samanikaiset kaverit. Koettu hyodyllisyys kasittaa sen, mita hyo-
tyja mobiilisovellus tuo seniorille. Jotta seniorit saataisiin aktiivisesti kayttamaan mobii-
lisovelluksia, tulisi sovelluksen hyddyt saatava ensin senioreiden tietoisuuteen, koska
haastatteluiden perusteella senioreilla ei ole valttamatta tietoa siitd, mita asioita pankin

mobiilisovelluksilla voi tehda.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittda, miten mobiilisovellukset soveltuvat osaksi
seniorikuluttajien arkea. Tarkoituksena oli yksilohaastatteluiden ja havainnoinnin avulla
selvittaa, miten senioriasiakkaat kayttavat mobiilisovelluksia ja millaisia syita sovellusten
mahdolliseen kayttamattomyyteen liittyy. Haastatteluiden ja havainnoinnin perusteella
mobiilisovellusten kaytto on vahaista senioreiden keskuudessa, ja ainoastaan kolme kah-

destatoista haastateltavasta kayttaa vahintaan yhta pankin mobiilisovellusta aktiivisesti.

Senioriasiakkaissa on kuitenkin paljon potentiaalia, koska harvalla haastateltavista oli ne-
gatiivisia ajatuksia mobiilisovelluksia kohtaan ja kieltaytyivat ottamasta niita kayttoéon.
Digi-immigrantit ja digiresistentit senioriasiakkaat tarvitsevat enemman opastusta ja
kannustusta mobiilisovelluksien asennukseen ja kdyttéonottoon, kuin diginatiivit, joihin

Iahtokohtaisesti ajatellaan kuuluvan nuoret aikuiset, nuoret ja lapset.

Kolmantena tavoitteena oli tunnistaa erilaisia mobiilisovellusten senioriasiakasryhmia,
joiden avulla saatiin parempaa kasitysta siitd, miten seniorit ajattelevat mobiilisovellus-
ten kayttamisesta ja niiden merkityksesta osana pankkiasiointia. Kayttajaryhmia tunnis-
tamalla pystytdaan paremmin tunnistamaan ongelmakohdat ja mahdollisuuksien mukaan
ratkaisemaan sovellusten kayttoonottoon tai kayttamiseen liittyvia ongelmallisuuksia.
Haastatteluiden ja havainnoinnin perusteella pystyttiin tunnistamaan nelja selkeda se-
niorikdyttdjaryhmaa, jotka olivat oma-aloitteiset, tyytyvdiiset, tietoturvakriittiset ja kiel-

taytyjdt.

Haastatteluiden ja havainnointien perusteella todettiin paljon mahdollista potentiaalia

pankin mobiilisovellusten kayttdoon senioriasiakkaiden keskuudessa. Tyytyvdisiin ja
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tietoturvakriittisiin seniorikdyttdjiin kuului haastatteluiden ja havainnoinnin pohjalta val-
taosa, joten pankeilla on hyva mahdollisuus nostaa mobiilisovellusten suosiota seniorei-

den keskuudessa hyvin suunnitellulla strategialla.

Suurin osa haastateltavista koki, etta sovellukset voivat olla hyodyllisia pankkiasioinnissa,
mutta he eivat vain tienneet sovelluksen mahdollisuuksista. Heilla ei ollut tapahtunut
vuorovaikutusta mobiilisovelluksen kdyttéonottoon liittyen pankin toimihenkilon tai Ia-
himmaisen kanssa, joten he eivat ole paasseet kokemaan sovellusten helppokayttoi-
syytta. (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989, s. 985; Sashi, 2012, s. 261.) Merkittava havainto
sovelluksen asentaneissa senioreissa oli se, ettd he olivat kaikki kokeneet sovelluksen
kautta hyotya omaan pankkiasiointiinsa ja kayttivat vieldakin sovellusta osana pankkiasi-

oidensa hoitoa.

5.2 Kehitysehdotukset case yritykselle

Yhteenvetona voi todeta, ettd pankeilla on paljon t6ita siind, etta seniorit saadaan laa-
jasti kdyttamaan pankin mobiilisovelluksia. Positiivisena asiana tutkimuksessa on se, etta
vain pienelld osalla haastateltavista senioreista oli kieltdva suhtautuminen verkkopalve-
lun ja mobiilisovellusten kayttoon. Tama kertoo siitd, ettd pankeilla on mahdollisuus

saada seniorit kdyttamaan laajemmin ja aktiivisemmin pankin mobiilisovelluksia.

Seniorit eivat olleet kokeneita laitteiden ja internetin kayttdjia, vaan moni turvautui
omien lahimmaistensa apuun, etenkin omien lapsien. Lapset ja lapsenlapset olivat saat-
taneet mainita mobiilisovelluksista, mutta ndiden asentaminen ja kdyttoonotto oli jadanyt
tekematta. Jotta mobiilisovellusten suosio senioreiden keskuudessa lahtisi kasvuun, tu-
lisi pankkien panostaa enemman markkinointiin, kdytontukeen, ennakkokasitysten pur-
kamiseen ja informaation jakamiseen mobiilisovelluksiin liittyen. Pankin tulee keskittya
markkinointiin, joka tavoittaa seniorit ja herattda heissa mielenkiintoa. Verkkoviesti- ja

verkkosivumarkkinointi on markkinointikanavista kulujen kannalta edullisemmasta
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padastd, mutta tavoitettavuuden kannalta eivat yksistdan ole kaikista optimaalisimmat se-

nioriasiakkaita silmalla pitaen.

Oma-aloitteisiin senioreihin pankilla ei ole tarvetta keskittaa resursseja mobiiliopastuk-
seen liittyen. Oma-aloitteiset senioriasiakkaat ottavat mobiilisovelluksen kayttoon itse-
naisesti, kun niiden markkinointia toteutetaan aktiivisesti eri markkinointikanavissa, esi-
merkiksi televisiossa ja pankin omilla verkkosivuilla. Mainoksen nahdessaan he itse ha-
kevat lisatietoa esimerkiksi pankin omilta sivuilta tai [3hipiiriltaan, ja ottavat sovelluksen
kokeiluun, ja sita kautta mahdollisesti aktiiviseen kayttoon. Resursseja olisi heidan osal-
tansa hyva kohdentaa yleisen markkinoinnin tasolla ja varmistamalla seniorilta, ettei ha-
nelld ole ongelmia sovelluksen kayttdon liittyen ja on mahdollisimman hyvin tietoinen

sovelluksen sisdltamista mahdollisuuksista pankkiasioiden hoitamisessa.

Tyytyvdiset seniorikdyttdjat ovat oma-aloitteisten senioreiden jalkeen toiseksi helpoin
kayttajaryhma saada sitoutumaan mobiilisovellusten kayttamiseen, koska heilla ei ole
merkittavia  syitd  mobiilisovellusten  kdyttamattomyyteen.  Mobiilisovellusten
kayttodonoton kannalta tyytyvdiset seniorikdyttdjat ovat potentiaalisin ryhma sen
kannalta, miten pankki pystyy omalla aktiivisella toiminnallaan sitouttamaan senioreita
kdayttamaan sovelluksia. Pankin tyontekijoiden opastuksella ja mobiilisovellusten
mahdollisuuksia esittelemalla tyytyvdiset seniorikayttdajat saadaan kokeilemaan ja
kayttamaan sovellusta, ja mahdollisesti I6ytamaan sovelluksen ominaisuuksista sellaista
lisdarvoa, joita pankin verkkosivujen kautta ei ole mahdollista saada. Tutkimuksen
perusteella tyytyvdisilld asiakkailla ei ollut negatiivisia ajatuksia mobiilisovellusten

kayttoa kohtaan.

Tietoturvakriittisten senioreiden osalta pelkkd toimihenkil6iden opastus ei riita
mobiilisovelluksen kokeilemiseen ja kdyttoonottoon. Heidat taytyy ensin vakuuttaa, etta
mobiilisovelluksia on turvallista kayttda ja saada heiddt vakuutettua sovellusten
tietoturvan luotettavuudesta. Kun seniorit saadaan luottamaan sovellusten tietoturvaan,

voidaan heiddn tapauksessa kdyttdd samoja ldhestymistapoja sovellusten
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kayttoonottoon, kuin tyytyvdisten senioreiden kanssa. Tietoturvakriittisten on hyva ko-
keilla sovellusta toimihenkilén lasna ollessa ja itsendisesti, niin kynnys sovelluksen kayt-

toonottoon madaltuu.

Tietoturva-aspektin tulee olla markkinoinnissa mukana, koska senioreista merkittava osa
oli huolissaan sovellusten tietoturvan tasosta. Osa senioreista ajatteli, etta puhelimen
kautta henkilokohtaiset tiedot ovat helpommin saatavilla, johon varmasti osittainen syy
on mediassa esilla ollut Huawein tietoturvaongelmien uutisointi muutama vuosi sitten
(Haaparanta, 2021). F-Securen tietoturva-asiantuntija Sean Sullivan ja tietoturvakon-
sultti Ville Niilekseld kertovat mobiilisovellusten olevan kuitenkin jopa turvallisempia
kayttaa kuin tietokoneella verkkopankin kautta kirjautumalla. Tietokoneella kirjautuessa
on mahdollisuus kirjautua huijausverkkosivun kautta, kun mobiililaitteella kirjaudutaan
aina saman sovelluksen kautta. (Karkkainen, 2017; POP-Pankki, 2019). Haastatteluiden
ja havainnoinnin perusteella kavi ilmi, etta seniorit ajattelevat juuri pdinvastoin verkko-

sivujen ja mobiilisovellusten turvallisuudesta.

Tietoturvaan liittyen OP Ryhman tulisi julkaista etusivullaan mainosbannerin, josta paa-
see suoraan mobiilisovelluksen omalle sivulle. Talla sivulla olisi kerrottuna selkedsti OP-
mobiilin kdyttdomahdollisuudet. Sivu sisaltdisi myos kolme videota, jossa ensimmaisessa
pankin toimihenkil6 nadyttaisi sovelluksen asennuksesta lahtien, miten OP-mobiili kayt-
toonotetaan. Videossa naytettaisiin sovelluskaupasta sovelluksen lataaminen, sovelluk-

seen kirjautuminen ja mobiiliavaimen luominen, jos asiakas ei ole sita viela luonut.

Toinen video nayttdisi sovelluksen toiminnallisuudet. Toimihenkilo selaisi sovelluksen
toiminnallisuudet |api samalla selostaen sen toiminnallisuudet. Kolmannella videolla
esiintyisi jonkun tunnetun tietoturvayhtion henkild, joka kertoisi tarkemmin mobiiliso-
vellusten turvallisuudesta verrattuna verkkoselaimen kautta tapahtuvaan pankkiasioi-

den hoitamiseen.
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Kieltdytyjien osalta mobiilisovellusten kayttdonotto on vaikeaa ja osittain mahdotonta.
Pankin ei tule kohdentaa resurssejaan kieltaytyjien mobiiliopastukseen, vaan pyrkia kes-
kittdmaan resurssinsa tyytyvdisiin ja tietoturvakriittisiin senioriasiakkaisiin. Pankin on
kuitenkin hyva opastaa kieltaytyjia verkkopalvelun kayttamisessa ja syventdaa heidan

osaamistaan sen aktiiviseen kayttamiseen.

Erovaisuuksia eri rahalaitosten valilla liittyen mobiilisovellusten markkinointiin, esimer-
kiksi Nordean, S-pankin ja Osuuspankin valilla (Nordea, 2022; S-Pankki). OP Ryhman
omilla verkkosivuilla ei kirjoitushetkella ollut mitadn mainosbanneria etusivulla OP-mo-
biiliin liittyen, vaan ainoastaan hyperlinkki OP-mobiilin esittelysivulle. Hyperlinkkeja on
sivulla niin paljon, ettd OP-mobiilin hyperlinkkia ei nopealla katsauksella havaitse muun
informaation joukosta. Linkkia joutui vahan aikaa etsimaan, etta kyseinen linkki [6ytyi.
Jos OP Ryhman strategiaan kuuluu ohjata omia asiakkaitaan mobiilisovellusten kayttoon,
tulisi sen markkinoida sita selkeammin omilla sivuillaan. Pankin tulee toteuttaa sovellus-

ten markkinointia itsendisesti ja oma-aloitteisesti omissa kanavissaan.

Yleisesti voidaan sanoa, ettd toimipaikoilla tapahtuva mobiiliopastus ajanvarauksilla ja
satunnaisilla toimipaikkakaynneilla tulee ehdottomasti sailyttaa ja mahdollisuuksien mu-
kaan lisata nykyisesta. Moni seniori tarvitsee tukea mobiilisovellusten asennukseen ja
kayttodnottoon, joten tallaiset kohtaamiset ovat erinomaisia tilaisuuksia. Kohtaamisissa
tyytyvaisten ja tietoturvakriittisten senioreiden kanssa on tarkeda, etta seniori itse ottaa
laitteen kadteensa ja tekee toimihenkilon avustuksella tarvittavat toimenpiteet, jotta han

itse oppisi kayttamaan sovellusta.

Haastatteluiden ja havainnoinnin kautta selvisi, ettad iso osa senioreista ovat varovaisia
ottamaan mitaan sellaista kayttéon, johon heilld ei ole osaamista ja kokemusta. Davis,
Bagozzi & Warshaw (1989) teknologian hyviksyntimallissa (TAM) ulkoiset tekijat ovatkin

merkittava osa-alue teknologian hyvaksymisessa.
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Haastatteluiden perusteella senioreiden verkkopalvelun kaytto ei ole monipuolista, vaan
usealla seniorilla verkkopalvelu on otettu kaytt6on ainoastaan e-laskujen takia, ja niita-
kaan ei valttamatta ole kytketty omasta aloitteesta, vaan Idhiomaiset ja pankin tyénteki-
jat ovat ehdottaneet ja myos kytkeneetkin e-laskut voimaan. Haastatteluista voi myds
todeta, ettd osa senioreista ei tiedd mikd on OP-mobiili, ja tatdkin tuntemattomampi on

Pivo sovellus.

Tutkimuksen mukaan seniorin Iahiomaisilla on vaikutusta siihen, miten seniori kayttaa
pankkipalveluita verkossa. Senioreilla on usein vahva luottamus omiin lapsiinsa ja lasten
lapsiinsa, joten heita voisi kdyttdada OP-mobiilin markkinoinnissa mukana. Televisiossa ja
pankin omilla verkkosivuilla olisi hyva korostaa “perheteemaa”, ettd senioreiden laheiset,
esimerkiksi lapset ja lapsenlapset ovat videoilla ja kuvissa yhdessa seniorin kanssa ja kan-
nustaisivat ja opastaisivat sovelluksen kayttoon. Tama toisi yleisella tasolla ajatusta siita,
ettd senioreiden ldahimmaiset voisivat auttaa OP-mobiilin kdyttoonotossa ja tata kautta
pankin taakka kevenisi mobiiliopastusten osalta. Seniorit hakisivat apua ldheisiltdgan so-
vellusten kdyttdonottoon ja lahimmaiset aktiivisesti ehdottaisivat senioreille sovellusten

kayttodnottoa.

Jotta seniorit saadaan kayttamaan pankin mobiilisovelluksia, taytyy niiden olla myds ni-
melta tuttuja ja asiakkaiden tulisi tietda mita toimintoja sovelluksella pystyy tekemaan.
Kun asiakkaat tietdvat sovelluksen mahdollisuudet, herda heilla paremmin kiinnostusta
ottaa selvaa ja mahdollisesti mielenkiintoa kokeilla sovellusta. Useat seniorit ovat kayt-
taneet pankkipalveluita suurimmaksi osaksi silloin, kun verkkopalvelu ei ollut viela ylei-
sessa kaytossa pankissa. Taman seurauksena verkkopalvelun ja etenkin mobiilisovellus-

ten kayttd on senioreille uutta ja vierasta verrattuna toimipaikka-asiointiin.

Taman tutkimuksen case yrityksen, eli Osuuspankin tulee tehda selva strategia mobii-
lisovellusten markkinointiin. Onko OP-mobiili pankin tdrkein sovellus, johon pyritdan oh-
jaamaan pankin kaikki asiakkaat idsta riippumatta, ja onko se jokaisen asiakkaan ensisi-

jainen tapa hoitaa omia pankkiasioitaan? Pivo on talla hetkelld senioreiden keskuudessa
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tuntematon sovellus, joten onko pankin strategian tavoitteena myos yleistda Pivon

kaytto senioreilla, vai keskitetaanko resurssit OP-mobiilin opastukseen ja markkinointiin?

Tutkijan ndkemys on, etta naiden kahden mobiilisovelluksen valilla tulee ensisijaisesti
keskittaa resurssit OP-mobiilin niin senioreiden, kuin muidenkin ikdryhmien osalta. So-
vellus sisaltaa pankkitoiminnan kannalta kaikki oleellisimmat toiminnot, kuten esimer-
kiksi laskujen maksamisen, tilisaldojen tarkastamisen, siirrot tilien valilla, korttien hallin-
noinnin, sijoitusten hallinnoinnin, vakuutusten tarkastamisen ja yhteydenpidon pankkiin.
Kun senioriasiakkaille saadaan OP-mobiili asennettua ja saadaan heidat kayttamaan
edelld mainittuja toimenpiteitad sovellusten kautta, pankilla jaa huomattavasti enemman
resursseja myynnillisempiin kohtaamisiin asiakkaidensa kanssa ja tyontekijaresursseja
saadaan tehokkaammin kohdennettua haluamallaan tavalla. Lisaksi kassapalvelun auki-

oloaikoja saadaan karsittua, kun OP-mobiilin yleistyy senioreiden keskuudessa.

Pivon kohdalla tulee ennen laajemman markkinoinnin aloittamista selvittdaa, mika on so-
velluksen tulevaisuus. Kuten sovelluksen esittelyvaiheessa mainittiin, norjalainen Vipps
on ottamassa mobiililompakon kehittamisen ja toiminnan haltuunsa, eika ole tarkempaa
tietoa viela siita, mita nykyisen sovelluksen tulee kdymaan tulevaisuudessa. Toistaiseksi
Pivo toimii omana sovelluksenaan (Karkkainen, 2021). Tutkija keskusteli haastateltavien
kanssa Pivo sovelluksen mahdollisuuksista ja toiminnoista, joista seniorit eivat juurikaan
I6ytaneet sellaisia toimintoja, joista he olisivat olleet kiinnostuneita. Ainoastaan kulujen
jakaminen tietyn ryhman kesken oli toiminto, jota osa senioreista oli kayttanyt ja toden-
nut hyddylliseksi. Pivo sovellukseen ei tulisi tdssa vaiheessa kohdistaa senioreiden suh-
teen lisdresursseja, vaan jatkaa yleista markkinointia sovellukseen liittyen. Kun OP-mo-
biili saadaan laajaan kayttoon senioreilla, voidaan sen jalkeen Pivo sovellukseenkin kes-
kittaa resursseja. Jos Pivo sovellus halutaan senioriasiakkaiden kayttoon, tulisi siihen tut-
kimusten ja yhteistydssa senioreiden kanssa saada sellaisia toimintoja, josta he hyotyisi-

vat enemman.
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Mobiilimaksamisen markkinointia olisi hyva tehostaa Suomessa, koska Pohjoismaiden
vertailussa Suomi on selvasti jaljessa mobiilinmaksamisessa muita maita (Mantyla, 2018).
Pivo ja mahdollisen yhteistydon seurauksena tuleva mahdollinen uusi sovellus luovat hy-
vat edellytykset mobiilimaksamisen yleistymiseen. Sovelluksen mobiilimaksamista tulisi
kuitenkin ensin kehittda, koska talla hetkella sovelluksen kautta mobiilimaksuja voi tehda
ainoastaan Android pohjaisten puhelimien avulla. Pivo ja mobiilimaksaminen tulisi olla

Osuuspankin senioristrategian toinen vaihe OP-mobiilin yleistymisen jalkeen.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen esittely haastateltavalle

Hei!

Kiitos mielenkiinnostasi Pro-gradu tutkimustani kohtaan. Nimeni on Henri Manelius ja
opiskelen Vaasan yliopistossa markkinoinnin johtamista. Olen siind vaiheessa opintojani,
ettd pro gradu tutkielma on viimeinen jaljella oleva tyd ennen valmistumistani. Toteutan
tutkimukseni yhteistydssa Oulun Osuuspankin kanssa. Tutkimuksestani on tehty viralli-
nen sopimus Oulun Osuuspankin kanssa ja pankki on hyvaksynyt valitsemani tutkimus-

aiheen. Tyoskentelen Oulun Osuuspankissa sijoitusneuvojana.

Tutkimusmenetelméana kaytan haastattelua, jonka toteutan yksilohaastatteluna ensisijai-
sesti Oulun Osuuspankin Kempeleen Zeppelinin kauppakeskuksen konttorilla. Kaytan
tutkimuksessani aaninauhuria, jotta voin tutkimukseni aikana kuunnella ja palata uudes-
taan kaytyyn keskusteluun. Nauhoitettua haastattelua ei kdytetd mihinkdan muuhun tar-
koitukseen ja poistetaan tutkijan laitteilta, kun tutkimus on toteutettu. Osuuspankki ei
keraa tai saa tietoon haastateltavien henkilotietoja, ja kaikki haastattelut toteutetaan
anonymiteettia hyédyntaen. Tutkimuksessani ei kaytetd haastateltavien oikeita nimia,
vaan nimet ovat keksittyja. Tutkimuksessa ika ja sukupuoli merkitaan haastateltavan oi-
keilla tiedoilla. Ennen tdman esittelyn lahettamista, olen jo aikaisemmin erikseen kysynyt

mielenkiinnosta tutkimukseen osallistumisesta ja saanut myontavan vastauksen.

Haastatteluun ei tarvitse valmistautua etukateen, eika tutkimusta varten tarvitse lukea
mitdan ennakkomateriaalia. Kun olet vastaanottanut tdman esittelyn, olen pian puheli-

mella yhteydessa sinuun, ja sovitaan tarkemmin haastattelun toteutuksesta.

Henri Manelius, asiakkuusneuvoja, Oulun Osuuspankki

henri.manelius@op.fi, puh. 010 2535 269
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Liite 2. Keskustelturunko haastatteluun

OP Mobiili

”Kéytéiin OP Mobiilia”

Suhtautuminen sovellukseen

- Kayttéonotto omasta aloitteesta vai ulkopuolisten kannustuksesta?
- Mita tunteita sovelluksen kdyttaminen herattaa?
- Kuinka usein sovellusta kaytetaan?

- Sovellusten kayttamisen kokeminen, ratkaisu ongelmiin?

Kayttotarkoitus ja hyodyt

- Sovelluksen kayttotarkoitukset ja suurimmat hyodyt?

Kehitys
- Mita toimintoja tai lisdominaisuuksia kaipaisit sovellukseen?
- Miten sovellusta tulisi kehittaa?

- Kilpailevien pankkien mobiilisovellukset, kokemuksia?

”En kdytd OP Mobiilia”

Ajatukset ja sovelluksen tunteminen
- Ajatuksia itse sovelluksesta?
- Syyt OP Mobiilin kdyttamattomyyteen?
- Haluaisitko, ettd sovellus olisi osana pankkiasiointiasi?

- Sovelluksen kadytosta mahdollista hyotya?

Asioiden hoitaminen ja kaytto

- Oletko joskus kayttanyt sovellusta?
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- Tieto sovelluksen mahdollisuuksista?

- Tapa hoitaa pankkiasiat? Tilisiirrot, laskujen maksu, sijoitus-, laina- ja vakuutus-
palvelut

- Ongelmat tai vaikeudet sovelluksen kayttamisessa?

- Helpompi tai mielekkdampi hoitaa pankkiasiat?

Pivo

”Kdytdn Pivoa”

Suhtautuminen sovellukseen

- Kayttéonotto omasta aloitteesta vai ulkopuolisten kannustuksesta?
- Mita tunteita sovelluksen kayttaminen herattaa?
- Kuinka usein sovellusta kaytetdaan?

- Sovellusten kayttamisen kokeminen, ratkaisu ongelmiin?

Kayttotarkoitus ja hyodyt

- Sovelluksen kayttotarkoitukset ja suurimmat hyodyt?

Kehitys
- Mita toimintoja tai lissominaisuuksia kaipaisit sovellukseen?
- Miten sovellusta tulisi kehittaa?

- Kilpailevien pankkien mobiilisovellukset, kokemuksia?

”En kédiytd Pivoa”

Asioiden hoitaminen ja kaytto
- Oletko joskus kayttanyt sovellusta?

- Tieto sovelluksen mahdollisuuksista?
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Tapa hoitaa tilisiirrot tutuille, bussilipun ostaminen?

Ongelmat tai vaikeudet sovelluksen kayttamisessa?

Ajatukset ja sovelluksen tunteminen

Ajatuksia itse sovelluksesta?
Syyt Pivon kdyttamattémyyteen?
Haluaisitko, etta sovellus olisi osana arkeasi?

Sovelluksen kaytdsta mahdollista hyotya?



