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1 JOHDANTO

1.1 Nuoren asiakkaan arvokokemuksen ymmartamisen merkitys

Asiakkaan kokema arvo on monen menestyvan yrityksen avaintekija. Finanssiyhtiodis-
sa korkeamman arvon tuottaminen asiakkaalle on kriittinen menestystekija, silla arvo
saa asiakkaat kiinnostumaan yrityksen palveluista ja sitouttaa heidat pitkiin asiakas-
suhteisiin. Finanssialalla on viime vuosina tapahtunut suuria muutoksia, ja esimerkik-
si talouden epavakaus ja alan rakennemuutokset ovat pakottaneet yhti6ét toimenpi-
teisiin. Asiakkaat tuottavat finanssiyhtidille niiden keskeisen padaoman, ja kaikkien
yhtididen tavoitteena on saada pitkaaikaisia asiakkuuksia. (Ylikoski & Jarvinen 2011,
9-10.) Tassa tutkimuksessa keskitytdaan nuoriin asiakkaisiin ja heidan arvokokemus-
tensa tutkimiseen. Nuoret ovat tarkea kohderyhma finanssipalveluissa, silla he ovat
tulevaisuuden arvokkaita asiakkaita ja heidan ajattelumaailmansa eroaa iakkaampien

kuluttajien vastaavasta mm. monikanavaisuuden kaytdssa.

Asiakkaiden kesken on my6s eroja, silla nuoret asiakkaat arvostavat erilaisia asioita
kuin iakkaammat sukupolvet. Sanotaan, ettad asiakkaan kokema arvo maaraytyy asi-
akkaan saaman palvelun ja hanen siitd maksamansa hinnan suhteesta. Tama ajattelu-
tapa on kuitenkin hyvin suppea, silld todellisuudessa asiakkaat punnitsevat tarkasti
hyo6tyjen ja kustannusten suhteita. Hyotyjen ja kustannusten ajattelumalli kannustaa
finanssiyhtioita pohtimaan, kuinka kasvattaa asiakkaan kokemaa hyotya ja samalla
alentaa koettuja kustannuksia ja uhrauksia. Finanssipalvelua kayttavalle asiakkaalle
arvo muodostuu varsinaisesta palvelutuotteesta sekda mm. hyvasta asiakaspalvelusta

ja tehokkaasta viestinnasta. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 9-10.)

Opinnadytetyon tutkimusongelma on saada selville, mistda muodostuu nuoren asiak-

kaan arvokokemus finanssipalveluissa.



Aihe valittiin tutkimuksen kohteeksi, koska nuorten asiakkaiden arvon muodostumi-
sen tutkiminen on Keski-Suomen Osuuspankille todella tarkeas, jotta he voivat tarjo-
ta oikeanlaisia palveluita sekd muokata markkinointiviestintaansa. Tutkimuksen koh-
deryhmana ovat pankin 18 —26-vuotiaat asiakkaat. Kilpailu nuorista asiakkaista on

todella kovaa, ja finanssiyhtiot pyrkivat huomioimaan nuoret entista paremmin. Tut-
kimuksella tavoitellaan uutta tietoa siitd, mitd nuoret arvostavat ja mista heille muo-

dostuisi mahdollista lisdarvoa finanssipalveluissa.

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi pyritddn saamaan vastaus seuraaviin tutkimusky-

symyksiin:

e Mitka tekijat tuottavat nuorelle asiakkaalle hyotyja ja kustannuksia Keski-
Suomen Osuuspankissa?
e Mita odotuksia, kokemuksia ja mielikuvia nuorilla asiakkailla on Keski-Suomen

Osuuspankin palveluista?

Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa selvitetdaan aluksi, mita palvelu on, ja
maaritelldaan finanssipalvelut seka niiden laatu. Taman jalkeen kasitellaan asiakkuuk-
sista lahtevaa arvokokemusta, ja lopuksi asiakkaan arvokokemusta finanssipalveluis-
sa. Tutkimusongelma pyritdan ratkaisemaan kvalitatiivisella tutkimuksella. Tutkimuk-
sen tulosten perusteella pyritdadn selvittdmaan, missa suhteessa nuoren asiakkaan

kokemat hyddyt ovat verrattuna kustannuksiin finanssipalveluja kaytettaessa.

Nuorten arvokokemusta on aiemmin tutkinut Stella Aladin vuonna 2012 valmistu-
neella tutkimuksellaan Aktian palveluiden kehittdminen nuorille asiakkaille. Tutki-
muksessa on kasitelty palvelun laatua, asiakkaan kokemaa arvoa seka Y-sukupolvea.

Tulokset tukevat ja pohjustavat opinndytetyon tutkimusta. (Aladin 2012.)



1.2 OP-Pohjola-ryhma ja Keski-Suomen Osuuspankki

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Keski-Suomen Osuuspankki. Keski-Suomen
Osuuspankki on osa OP—Pohjola-ryhmaa ja yksi suurimmista osuuspankeista Suomes-
sa. OP—Pohjola-ryhma on Suomen suurin finanssiryhma, ja sen liiketoiminta on jaettu
kolmeen osa-alueeseen: pankkitoimintaan, vahinkovakuutukseen ja henkivakuutuk-

seen.

Kuviosta 1 ndkee, ettd ryhma muodostuu noin 200:sta itsendisesta jasenosuuspankis-
ta ja niiden omistamasta keskusyhteisdsta OP—Pohjola osk tytar- ja [ahiyhteisosta.
OP—Pohjola-ryhmassa tyoskenteli vuonna 2012 noin 13 300 henkil6a eri liiketoimin-
nan alueilla. Osuustoiminnallisuus eli yhdessa tekeminen ja menestyksen jakaminen
toimii ryhman perustana. Omistajajasenia ryhmalla on jo 1,3 miljoonaa, ja Suomessa
asiakkaita on noin 4,1 miljoonaa, joista suurin osa on kotitalouksia. (OP—Pohjola-

ryhma lyhyesti n.d.)

1,3 miljoonaa omistajajasenta, joista kotitalouksia 90 %

noin 200 jasenosuuspankkia

OP-Pohjola osk

1

B . ) = ) t '
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KUVIO 1. OP-Pohjola-ryhman rakenne (OP—Pohjola-ryhma lyhyesti n.d.)

OP—Pohjola-ryhman strategiassa mainittu perustehtava on edistdaa omistajajasenten,
asiakkaiden ja toimintaympariston turvallisuutta, kestavaa taloudellista menestysta
ja hyvinvointia. Yrityksen arvoja ovat ihmisldheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menes-
tyminen. Ihmislaheisyydella tarkoitetaan sita, ettd asiakkaan on helppo ldhestya toi-
mihenkilGita, ja ettd hanta kohdellaan arvokkaana yksilona joka tilanteessa. (OP—

Pohjola-ryhman arvot n.d.)



Vastuullisuus on sita, etta OP—Pohjola-ryhma toimii niin paikallisesti kuin valtakunnal-
lisestikin esimerkillisena ja eettisesti vastuullisena yrityksena. Yhdessa menestyminen
tarkoittaa toimimista yhdessa asiakkaan kanssa, jotta |I0ydetaan oikea vauhti ja suun-
ta palveluiden kehittamiselle. Yhtendisena ryhmana toimiminen luo pohjan hyvalle

palvelukyvylle ja lisaa asiakkaan turvaa. Yhteinen voittamisen tahto ja menestyminen

luovat yritykselle hyvdaa mainetta. (OP—Pohjola-ryhmén arvot n.d.)

Keski-Suomen Osuuspankki on paikallinen, jasenten omistama osuuskuntamuotoinen
pankki. Pankin liiketoiminta-alueisiin kuuluvat rahoitus, varallisuudenhoito, maksulii-
ke ja vahinkovakuutus. Asiakkaita palvellaan 18 konttorissa seka omassa verkko- ja
puhelinpalveluyksikdssa seka keskitetyt palvelut -yksikdssa. Pankin tytaryhtio, OP —
Kiinteistokeskus, palvelee asiakkaita kahdeksalla asuntomyymalalla Keski-Suomen
alueella. Yhteensa pankin asiakkaita palvelee noin 300 finanssialan ja asunnonvalityk-
sen ammattilaista. (Keski-Suomen Osuuspankki—vastuuta maakunnan menestymises-

ta n.d.)

Keski-Suomen Osuuspankin vahvuutena ovat parhaat keskittamisedut, joista merkit-
tavin on rahanarvoinen bonusjarjestelma. Pankki palkitsi vuonna 2012 omistajajase-
nidan noin 7 miljoonalla eurolla OP—bonuksia, joita voi kayttda esimerkiksi pankin
palvelumaksuihin tai Pohjolan vahinkovakuutuksiin. (Keski-Suomen Osuuspankki—
vastuuta maakunnan menestymisesta n.d.) Keski-Suomen Osuuspankin nuorten asi-
akkaiden kohderyhma muodostuu 18-26-vuotiaista. Talle kohderyhmalle on raataloi-
ty oma palvelupakettinsa, joka on ilmainen nuorille asiakkaille. Pakettiin kuuluvat
kayttotili ja verkkotiliote, OP—Visa Electron- tai Debit—kortti, OP—Visa Debit /Credit—
kortti, kun 90 opintopistetta on suoritettu, Op.fi—verkkopalvelu, Oma Talous—palvelu

ja vuokravakuustili. (Nuorten palvelut Keski-Suomen Osuuspankista n.d.)

Nuoret asiakkaat saavat myos todella edullisesti Easy—vakuutuspaketin, johon kuuluu
tapaturma-, koti- ja matkavakuutukset. Keski-Suomen Osuuspankille on tarkeaa tar-
jota kilpailukykyisia palveluita nuorille asiakkaille, silla he ovat tulevaisuuden kannal-
ta tarkeita asiakkaita. Pankille on tarkeaa tietda, mista nuoret kokevat saavansa ar-
voa finanssipalveluissa, ja mitka tekijat heikentdvat arvokokemusta. (Nuorten palve-

lut Keski-Suomen Osuuspankista n.d.)



2 PALVELUN OMINAISPIIRTEET

2.1 Mita palvelu on?

Palvelua on hankala maaritella yhdella lauseella, silla se on monimutkainen kokonai-
suus, ja eri asiantuntijat ovat kehittaneet siitd omat teoriansa. Ei ole varmastikaan
olemassa yhta oikeaa maaritelmaa palvelulle, ja jokainen teoria tuo oman lisansa
madritelmien joukkoon. Kotlerin ja Armstrongin (2010, 269) mukaan palvelulle omi-
naista on erottamattomuus. Erottamattomuudella tarkoitetaan sita, etta palvelua ei
voida erottaa sen tuottajasta. Palvelun tuottaja on osa palvelua, eli kun asiakas osal-
listuu palvelun tuottamiseen, hanestakin tulee osa palvelua. (Kotler & Armstrong

2010, 269.)

Ldmsan ja Uusitalon (2005, 17-18) mukaan merkittavin ero tuotteen ja palvelun valil-
Ia on palvelun aineettomuus. Palvelua ei voi ndhda, koskea, maistaa tai kokeilla en-
nen ostoa, joten asiakkaan ostopdatos perustuu palvelusta saataviin aineellisiin vih-
jeisiin ja todistusaineistoon. Naita aineellisia vihjeita ovat esimerkiksi toiminnassa
kdytettavat laitteet, henkilokunnan kaytos, tilan siisteys ja sisustus tai tavaroiden
esillepano. Muokkaamalla naita tekijoita on mahdollista vaikuttaa asiakkaan odotuk-
siin koskien palvelutapahtumaa. Asiakaspalvelijan saati asiakkaan on liki mahdoton
ennustaa etukateen, millainen palvelutapahtumasta tulee. (Limsa & Uusitalo 2005,

17-18.)

Palvelu on myds ainutkertaista, se katoaa kuluttamisen jalkeen, eika sita voi palaut-
taa tai sailyttda. Juuri tdma ainutkertaisuus edellyttaa keinoja vaikuttaa kysynnan
jakaantumiseen tasaisesti eri aikoina seka kykya ennustaa tulevaa kysyntaa. Palvelun
palautusmahdollisuuden puuttuminen haastaa palveluntarjoajan kehittamaan mene-
telmat asiakkaan kokeman vahingon tai tyytymattomyyden korjaamiseksi. Rikkinadi-
nen paita on helppo palauttaa myymaldan, mutta huonosti sujunutta palvelutapah-

tumaa voi olla mahdoton hyvittaa asiakkaalle. (Ldmsa & Uusitalo 2005, 19.)



Lahtinen ja Isoviita (2001, 46) mainitsevat tuotteiden ja palvelujen tarkeimmiksi
eroiksi sen, etta palvelujen tuottaminen ja kulutus tapahtumat samanaikaisesti, joten
palveluja ei voida varastoida. Erona tuotteeseen on myos se, etta asiakas itse osallis-
tuu palvelun tuottamiseen, jolloin palvelun tuottajan ja asiakkaan valillda on monesti

vélitdon kontakti. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

Palvelujen ostaminen tuo asiakkaalle vain kdyttdoikeuden, joten palvelujen jalleen-
myynti on mahdotonta. Palvelun laatu voi vaihdella huomattavasti, silla palvelu on
toimintaa, eli jokaisen asiakkaan kohdalla se on yksil6llista. Palvelun laadun tarkkailu
ja kehittaminen ovatkin esimiestyon keskeinen haaste. Asiakas voi kokea saavansa
hyvaa palvelua yhtena pdivana, mutta seuraavana paivana han onkin pettynyt saa-
maansa palveluun. Asiakkaiden valilla on myos eroja palvelun laadun kokemisen suh-
teen. Yksi asiakas voi pitaa tiettya toimintaa hyvana, toinen taas kokee sen loukkaa-
vaksi. Laadun vaihtelu liittyy oleellisesti palvelun ominaisuuksiin verrattuna tuottei-

siin. (Ldmsa & Uusitalo 2005, 19.)

Gronroos (2000, 53) lahestyy palveluiden ominaispiirteita vertaamalla palveluja ja
fyysisia tavaroita toisiinsa (ks. kuvio 2). Tama ldhestymistapa on kaytossa myds mo-
nilla muilla alan kirjailijoilla. Gronroosin mukaan palveluita kuvaillaan yleensa subjek-
tiivisesti, silla asiakkaiden kuvaillessa palveluita kaytetdan monesti ilmauksia koke-
mus, luottamus, tunne ja turvallisuus. Kyseiset ilmaukset ovat kuitenkin hyvin abst-

rakteja tapoja kuvailla palveluja. (Gronroos 2000, 53.)

Palvelujen tarkein piirre on niiden prosessiluonne. Palvelut ovat toimintoja, joihin
kdytetaan erilaisia resursseja, usein suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa,
jotta asiakkaan ongelma saadaan ratkaistua. Useimmat palvelujen muista ominais-

piirteista johtuvat niiden prosessiluonteesta. (Gronroos 2003, 81.)



Fyysiset tavarat Palvelut

Kankreettisia Aineettomia

Homogeenisid Heterogeenisia

luotanto ja jakelu erillddn kulutuksesta [uotanto, jakelu ja kulutus ovat samanaikaisia
prosesseja

Asia [eko tal prosessi

Ydinarvo tuotetaan tehtaassa Ydinarvo tuoletaan ostajan ja myyjdn vélisessa
vuorovaikuluksessa

Asiakkaal eivit (tavallisesti) osallistu Asiakkaat osallistuvat tuotantoon

lwotantoprosessiin

Voidaan varastoida Ei voi varastoida

Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry

KUVIO 2. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden erot (Grénroos 2000, 53)

2.2 Palvelujen ryhmittely

Palveluja voi luokitella monilla eri tavoilla, ja naita luokittelutapoja on melkein yhta
laaja skaala kuin itse palvelun maaritelmiakin. Luokittelut auttavat hahmottamaan,
mika merkitys tavaroiden, laitteiden ja sosiaalisten suhteiden vuorovaikutuksella on
palveluprosessissa. Palvelutapahtuman luonteen seka asiakkaan ja yrityksen valisen
vuorovaikutussuhteen arviointi mahdollistuu myds palvelun luokittelun avulla, kuten
my0s yksil6llisen palvelun merkityksen arviointi. Palvelujen luokittelu tuo yritykselle
keinon maaritelld, mika on ihmisen osuus palvelujen tuottamisessa. Se antaa myos

tyovalineet palvelujen kehittamiselle. (Kuusela 1998, 41, 53.)

Gronroos (2003, 84) on ryhmitellyt palvelut inhimillisyytta korostaviin ja tekniikkaa
korostaviin seka ajoittain ja jatkuvasti tarjottaviin palveluihin. Palvelut voidaan siis
jakaa sen mukaan, korostavatko ne kayttajaystavallisyytta tai inhimillisyytta (high—
touch)-, vai tekniikkaa (high—tech). Inhimillisyyttad korostavissa palveluissa pddosassa
ovat palveluun osallistuvat ihmiset, kun taas tekniikkaa korostavat palvelut perustu-
vat automatisoituihin jarjestelmiin ja muunlaisiin fyysisiin resursseihin. (Grénroos

2003, 84.)
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Taytyy toki muistaa, etta myos inhimillisyytta korostavissa palveluissa voi olla muka-
na fyysisia ominaisuuksia, jotka tulee yhdistaa palveluprosessiin asiakkaan tarpeet
huomioon ottaen. Teknisia palveluita ovat muun muassa teleliikenne tai nettikau-
pankaynti. Naissakin palveluissa tulee hetkid, jolloin henkiloston palveluhenkisyys ja
asiakaslahtoisyys ovat ratkaisevassa asemassa. Kriittisia hetkia teknisissa palveluissa
ovat esimerkiksi valitusten kasittely tai teknisten hairididen selvittely. Teknisissa pal-
veluissa on ominaista, etta ihmisten valistd vuorovaikutusta ilmenee melko harvoin,
ja usein vain kriittisissa hetkissa. Mikali ndiden teknisten palveluprosessien vuorovai-
kutustilanteet epdonnistuvat, virheen korjaaminen on paljon vaikeampaa kuin inhi-

millisyyttd korostavien palvelujen samanlaisessa tilanteessa. (Gronroos 2003, 84.)

Toinen keino luokitella palveluita on jakaa ne asiakassuhteen luonteen mukaan jat-
kuvasti tarjottaviin ja ajoittaisiin palveluihin. Palveluja, joissa asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan valilla on jatkuva vuorovaikutussuhde, ovat muun muassa pankkitoiminta,
vartiointi tai tavarantoimitus. Naissa palveluissa yrityksella on runsaasti mahdolli-
suuksia kehittda asiakassuhteita. Kampaamopalvelut ja monet matkailupalvelut ovat
ajoittain tarjottavia, ja niissa on paljon haastavampaa solmia suhde, jota asiakkaat
arvostavat. Nailla aloilla uusien asiakkaiden |6ytaminen on kallista, joten yrityksilla ei
ole varaa menettaa nykyisia asiakkaitaan. Yritysjohdon on tarkeaa ottaa huomioon
erilaiset tavat ryhmitella palveluja. Kaikki palvelut ovat kuitenkin aineettomia, mika

tulee ottaa huomioon strategioita laadittaessa. (Gronroos 2003, 85.)

Kuusela (1998, 43) viittaa Lovelockin vuonna 1994 esittdmaan ryhmittelyyn, joka ja-
kaa palvelut neljaan kategoriaan. Nama kategoriat ovat asia- ja ihmiskeskeiset palve-
lut, huolto- ja kuljetuspalvelut, ajatusten ja mielen virkistamisen palvelut seka infor-
maation kasittelyyn liittyvat palvelut. Asia- ja ihmiskeskeisia palveluja on mahdollista
saada vain niitd tarjoavassa paikassa, ja asiakkaat kayttavat siis aikaansa menemalla
palveltaviksi palvelua tarjoavaan paikkaan. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi kunto-
salit tai ravintolat. Taman alan palveluyrityksille on tarkeaa olla koko ajan nakyvilla ja
houkutella asiakkaita tulemaan heidan luokseen. Huolto- ja kuljetuspalveluita ovat
muun muassa laitteiden korjauspalvelut, tavarankuljetus- tai jakelupalvelut. (Kuusela

1998, 43.)
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Naissa palveluissa asiakkaan mukanaolo ei ole niin isossa roolissa kuin muiden kate-
gorioiden palveluissa, ja palvelut rakentuvat konkreettisten tuotteiden ympdrille.
Ajatusten ja mielen virkistamisen palvelut ovat kolmas Lovelockin kategoria. Nama
palvelut ovat nakymattomia, joten asiakkaan rooli niissa on merkittava. Asiakkaan on
itse sitouduttava ja nahtava vaivaa palvelun kayttéon. Ajatuksiin suunnattuja palvelu-
ja ovat esimerkiksi viihdepalvelut, koulutuspalvelut ja uskonnolliset palvelut. Viimei-
nen kategoria ovat informaation kasittelyyn liittyvat palvelut. Taman kaltaiset palve-
lut perustuvat tiedon kerdadamiseen, yhdistamiseen, analysointiin ja tulkintaan. Naky-
vid osia naissa palveluissa ovat muun muassa asiakirjat, raportit tai videot. (Kuusela

1998, 43.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 46—47) puolestaan luokittelevat palvelut neljaan ryhmaan.
Ensimmaisena ovat vakioidut palvelut ja erikoispalvelut. Tama luokittelu perustuu
ajatukseen, jonka mukaan palvelut voidaan jakaa sen mukaan, kuinka saman - tai
erityyppisina ne tuotetaan eri asiakkaille. Silloin puhutaan vakioiduista (standar-
doidut) ja erikoispalveluista (raataloidyt palvelut). Esimerkkeja vakioiduista palveluis-
ta ovat hampurilaisravintolat, VR tai vaikkapa sanomalehti, jotka tuottavat palvelut
suunnilleen samanlaisina kaikille asiakkailleen. Kuntosalit, pankit ja ravintolat ovat
puolestaan raataloityja palveluja. Niiden tarkein tehtava on varmistaa, etta jokainen
asiakas saa juuri omiin tarpeisiinsa suunnitellun yksil6llisen palvelun, joka auttaa rat-

kaisemaan hanen ongelmansa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46—-47.)

Toisena luokkana ovat kuluttaja- ja tuotantopalvelut. Kuluttajapalveluja kuluttajat
hankkivat omaksi hyddykseen. Tuotantopalvelut ovat puolestaan sellaisia palveluja,
joiden avulla yritykset tuottavat palveluja tai tavaroita asiakkailleen. (Lahtinen & Iso-

viita 2001, 47.)
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Tuotantopalveluja hankitaan perinteisesti tulonansaintatarkoituksessa. Suunnittelu-
toimisto, markkinointitutkimusyritys ja vartiointiyritys tuottavat tuotantopalveluja.
Kunnallisiin kuluttajapalveluihin kuuluvat esimerkiksi jatehuolto, korjausneuvonta tai

lastenneuvola. (Lahtinen & Isoviita 2001, 47.)

Kolmas tapa jaotella palveluja on jakaa ne henkilokohtaisiin ja ei-henkil6kohtaisiin
palveluihin. Jako maaraytyy sen mukaan, tarvitaanko palvelun tuottamistilanteessa
henkil6kohtaisia kontakteja vai ei. Sahkolaitos ja teleoperaattori tuottavat palvelunsa
ilman henkil6kohtaisia kontakteja. Kontakti asiakkaan kanssa tapahtuu yleensa asiak-
kaan liittyessa kayttamaan palveluja. Asiakas on henkilokohtaisesti lasna palvelutilan-
teessa, kun han ostaa silmalasit, morsiuspuvun tai kdy lainaneuvottelussa. Henkil6-
kohtaisista palveluista maksetaan yleensa enemman kuin ei-henkilokohtaisista palve-
luista. Tama johtuu siita, etta henkilokunta aiheuttaa enemman kustannuksia kuin

teknisten laitteiden avulla tuotetut palvelut. (Lahtinen & Isoviita 2001, 47.)

Viimeisena luokittelussa ovat sisdiset palvelut. Nama palvelut tuotetaan lahes koko-
naan henkilokunnan kayttéon. Sisdisten palvelujen tuottajilla ei ole aina suoria asia-
kasyhteyksia. On tarkeaa huomata, etta sisdista asiakasta tulisi palvella vahintaan
yhta hyvin kuin ulkoista asiakasta. Sisdisid palveluja ovat henkiloston koulutus- ja
kehittamispalvelut tai markkinointi- ja muut tutkimuspalvelut. (Lahtinen & Isoviita

2001, 47.)
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2.3 Palvelun laatu

Palvelun laatua on vaikeaa maaritella yhdella selkedlla lauseella. Laatua voidaan tar-
kastella henkildista itsestaan, tuotteista, asiakkaiden arvoista, tuottamisprosesseista
ja kayttajista kasin. Laadun arvoperusteinen ldhestymistapa on melko todenmukai-
nen keino tarkastella laatua. Tama tarkoittaa laadun vertaamista suhteessa toisiin
vastaaviin palveluihin tai saman hintaluokan palveluihin. Palvelun laatua voidaan
tarkastella myds tuottamisprosessin avulla. Tima malli on melko teollinen, ja siinad
pyritadan vahentamaan prosessin kustannuksia ja virheita ja sita kautta tyytymatto-
mien asiakkaiden maaraa. Asiakaskeskeinen laatundakdkulma kuvaa laatua kokonais-
valtaisena odotusten ja kokemusten valisena vertailuprosessina. (Kuusela 1998, 120—

121.)

Laatu on kuluttajan subjektiivinen arvio. Palvelun laatu on myds tilannekohtainen. Se
tapahtuu tdssa ja nyt, mika tekee siita haastavan palveluyritykselle. Palvelun laatuko-
kemukseen vaikuttavat myos asiakkaan tausta ja koulutus, silla erilaiset yksilot ar-

vioivat laatua eri tavalla. Kuluttajat myos tulkitsevat usein laatua pienten yksityiskoh-
tien avulla, ja jos liitannaispalveluiden laatu on heikko, asiakas saattaa yleistaa sen

koskemaan koko palvelupakettia. Yleisesti laatu perustuu siihen, etta asiakkaan odo-
tuksia verrataan asiakkaan kokemuksiin. On tarkeda ymmartaa, mitka ovat asiakkaan

odotukset, ja mitka puolestaan kokemukset. (Lehtinen 1986, 47.)

On vaarallista maaritella laatu liian suppeasti. Laatua ei voi parantaa ilman itse laa-
dun maarittelemista eli sita, kuinka asiakkaat kokevat sen ja kuinka sita voidaan edis-
tad. Laatuhankkeet jadvat usein tyngiksi, jos laatu on maaritelty liian kapeasti. Koettu
laatu maaritelldaan usein tuotteen tai palvelun teknisilla edellytyksilla, mutta todelli-
suudessa asiakkaat kokevat laadun laaja-alaisemmin, ja heidan laatukokemuksensa
perustuu aivan muihin seikkoihin kuin teknisiin. Yrityksen taytyy maarittaa laatu sa-
malla tavalla kuin asiakkaat sen maarittavat, silla muuten se tuhlaa laatuhankkeisiin

aikaa ja rahaa. (Gronroos 2003, 99-100.)



14

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, ja asiakkaan ja yrityksen valille syn-
tyy vuorovaikutustilanteita, totuuden hetkia. Koettuun laatuun vaikuttaa oleellisesti
se, mita ostajan ja myyjan valilla tapahtuu palvelutapaamisissa. Laadulla on kaksi
ulottuvuutta, tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus. Asiakkaalle tarkeaa on se, mita
he saavat vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. Yritykset monesti kuvittelevat, etta
tdma koettu laatu tarkoittaa myds palvelun kokonaislaatua. Téma on tosiasiassa vain
yksi laadun ulottuvuus eli lopputuloksen tekninen laatu. Tekninen laatu ei pida sisal-
laan kaikkea laatua, silla vuorovaikutussuhteeseen kuuluu useita totuuden hetkia,
joko hyvin tai huonosti hoidettuja sellaisia. Laatukokemukseen vaikuttaa myos se,
kuinka tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hanelle. (Gronroos 2003,

100-101.)

Laatuun vaikuttavat oleellisesti myos muut samanaikaisesti palvelua kayttavat asiak-
kaat seka toimihenkildiden ulkoinen olemus ja kayttaytyminen. Laadun toinen ulot-
tuvuus koskee sitda, miten asiakas saa palvelun ja miten han kokee tuotanto- ja kulu-
tusprosessin. Tata kutsutaan sen vuoksi prosessin toiminnalliseksi laaduksi. Kuvioista
3 nakyy selkeasti, kuinka laadun kaksi ulottuvuutta muodostavat yhdessa yrityksen

imagon kanssa koetun kokonaislaadun.

< Kokonaislaatu >

|IH.1(](1
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laatu: miten l(kununl(mln mitd

KUVIO 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2003, 102)
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Palveluntarjoaja ei voi tavallisesti piiloutua brandien tai jakelijoiden taakse. Mutta
koska asiakas pystyy nakemaan yrityksen ja sen toimintatavat, imagolla on todella
suuri vaikutus laadun kokemiseen. Myodnteinen kuva palveluntarjoajasta voi antaa
anteeksi pienet virheet, mutta jos imago on huono, pienetkin virheet tuntuvat suuril-

ta. (Gronroos 2003, 101.)

2.4 Mita finanssipalvelut ovat?

Finanssipalvelujen maarittely

Sanalla finanssi on alun perin viitattu valtion varoihin ja julkiseen talouteen. Nykypai-
vana sanalla finanssi kuvataan lahinna raha-asioita, varallisuutta ja talousasioita. Fi-
nanssipalvelut kasite taas tarkoittaa raha-asioiden hoitamiseen keskittyvia palveluita,
mutta naita palveluita voidaan kuvailla monilla muillakin termeilla. Finanssipalveluja
ovat ldhes kaikki pankkien ja vakuutusyhtididen tarjoamat palvelut. Euroopan unio-
nin direktiivi maarittelee finanssipalvelut pankki-, luotto- ja vakuutuspalveluiksi seka
yksil6llisiksi eldkkeiksi, sijoituksiksi ja maksutapahtumiksi. (Ylikoski & Jarvinen 2011,

14.)

Finanssipalvelujen tuottamiseen tarvitaan erikoisosaamista, minka vuoksi ne luokitel-
laan asiantuntijapalveluihin. Asiantuntijuus liittyy aikaisemmin mainittuihin finanssi-
palvelutuotteisiin ja asiakaspalveluun. Finanssipalveluja on erilaisia. Osa palveluista
on rutiininomaisia maksutapahtumia, jotka voidaan suorittaa myos itsepalveluna,
kun taas osa on melko vaikeaselkoisia palveluja, kuten vapaaehtoinen eldakevakuutus.
Finanssipalvelujen kehittdminen on prosessi, johon tarvitaan pitkdjanteisyytta ja
suunnitelmallisuutta. Taman prosessin lopputuloksena ovat erilaiset konkreettiset
ratkaisut ja neuvot asiakkaan talouden hoitoon. Finanssipalvelusta saadaan onnistu-
nut vain, jos asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen tuomalla ilmi omat tarpeensa,

toiveensa, ongelmansa ja taustatietonsa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 14.)
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Finanssipalvelujen ominaispiirteet

Finanssipalveluihin liittyy kaikille palveluille tyypillisia piirteita, kuten aineettomuus,
heterogeenisuus, varastoimattomuus, omistusoikeuden siirtymattomyys seka tuo-
tannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Toisaalta finanssipalveluilla on myos sellaisia
ominaisuuksia, jotka erottavat ne selkedsti useimmista muista palveluista tai tuot-
teista. Finanssipalveluja kuvattaessa on tarkoituksenmukaista tarkastella erikseen
niiden kahta elementtia. Ensimmainen elementti on se, mita arvoa asiakas saa hank-
kiessaan finanssipalvelun. Toinen elementti on asiakaspalvelu, joka liittyy palvelun

hankkimiseen ja kdyttoon. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 16.)

Suppeasti maariteltyna asiakaspalvelua voidaan kuvata palveluksi, jonka asiakas saa
palvelutilanteessa. Tarkoituksena tdssa tapahtumassa on auttaa asiakasta palvelun
valinnassa ja kayttdmisessa. Toinen tapa kasitella asiakaspalvelua on nahda se koko-
naisvaltaisena huolenpitona asiakkaasta, jolla tarkoitetaan seka yksittdisen palveluti-
lanteen hoitamista parhaalla mahdollisella tavalla etta asiakassuhteiden ylivertaista
hoitamista. Aiemmin kuvatut palvelun ominaispiirteet saavat hieman erilaisen muo-

don kasiteltdaessa niita finanssipalvelujen kontekstissa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 17.)

Aineettomuus finanssipalveluissa tarkoittaa sita, etta finanssipalvelu ei ole kasin kos-
keteltavaa tai konkreettinen tavara. Asiakas ottaa vakuutuksen dkillisten tapahtumi-
en varalle, ja vakuutusten ajatellaankin olevan yksi kaikkein aineettomimmista palve-
luista. Valtaosa pankkipalveluista on myds aineettomia. Asiakas sijoittaa varojaan,
haluaa turvallista omaisuuden sailyttamista tai maksaa laskunsa sujuvasti. My0s fi-
nanssipalveluihin liittyy tiettyja konkreettisia osia. Vakuutuksen aineellistaa vakuu-
tuskirja ja pankkipalvelut ndhdaan tilitapahtumina tai asiakirjoina. Tuotannon ja kulu-
tuksen samanaikaisuus on yksi palvelujen peruspiirteista. Finanssipalveluissa tama
toteutuu vain osittain. Vakuutus astuu voimaan silloin, kun asiakas kdy konttorissa
ottamassa sen, ja myos lainan kulutus alkaa sen myontamishetkella. (Ylikoski & Jarvi-

nen 2011, 17.)
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Nama palvelut jatkuvat usein vuosien ajan sen jalkeen, kun asiakas on poistunut
konttorista. Asiakaspalvelun osuus on ainoa osa, joka kulutetaan ja tuotetaan sa-
manaikaisesti esimerkiksi lainaneuvottelussa. Heterogeenisuus tarkoittaa sita, etta
palvelu on aina erilaista eli uniikkia. Tamakin ominaisuus toteutuu finanssipalveluissa
vain osittain, silla suurin osa finanssipalveluista on pitkalle standardoituja, kuten tal-
letustilit tai matkavakuutukset. Heterogeenisuuden piirteita finanssipalveluihin tuo
asiakaspalvelu, silla jokainen asiakaskohtaaminen on erilainen. Téahan vaikuttavat
seka asiakaspalvelijan ammattitaito ja persoona etta asiakkaan tarpeet ja ominaisuu-
det. Palvelujen varastoimattomuus nakyy finanssialalla asiakaspalvelussa, jossa asi-
akkaat saattavat joutua jonottamaan seka konttorissa etta puhelinpalvelussa. Hiljai-
sempina paivina vapaaksi jadvaa aikaa ei voi siirtda varastoon odottamaan ruuhka-

aikoja. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 17-18.)

Omistusoikeuden siirtymattomyys ei sovi kuvaamaan finanssipalveluja lainkaan. Va-
kuutussopimuksella asiakas ostaa omistusoikeuden ehtojen mukaiseen korvaukseen
vahingon sattuessa. Pankkiasioinnissa asiakkaalla sadilyy omistusoikeus tallettamiinsa
varoihin ja ostamiinsa osakkeisiin ja osuuksiin, vaikka niitd hoidetaankin arvo-

osuustileilld ja sijoitusrahastojen yhteydessa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 18-19.)

Ylla mainittujen yleisten palvelujen ominaispiirteiden lisaksi finanssipalveluissa on
kaksi tunnistettavaa erityispiirrettda. Ensimmainen piirre on asiakkaan varojen vas-
tuullinen hoito ja toinen on kaksisuuntainen tietovirta. Vastuulliseen varojen hoitoon
kuuluu asiakkaan varojen hallinta ja riittavan osaava finanssipalveluihin liittyva neu-
vonta. Kaksisuuntainen tietovirta puolestaan tarkoittaa sita, etta seka finanssiyhtio
ettd sen asiakas tarvitsevat toisistaan tietoa, jotta finanssipalveluja voidaan ylipaa-

taan tuottaa ja kayttaa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 19.)
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2.5 Palvelun rakenne ja laatu finanssipalveluissa

Ydinpalvelu ja lisdpalvelut finanssialalla

Ydinpalveluksi kutsutaan sita palvelua, joka ratkaisee asiakkaan ongelman tai on vas-
taus asiakkaan tarpeeseen. Finanssialan ydinpalveluja ovat paivittdisten raha-
asioiden hoito, asiakkaan varallisuuden hoito ja asiakkaan omaisuuden turvaaminen.
Finanssipalveluille on tyypillista, etta yhden palvelun sijasta asiakkaalle tarjotaan sa-
manaikaisesti useita palveluja, jotka liittyvat toisiinsa. Ydinpalvelut tarjotaan asiak-
kaalle finanssialalla erilaisina palvelutuotteina, kuten kortteina, tileina, sijoituksina ja
vakuutuksina. Ydinpalveluiden vuoksi finanssiyhtiot ovat markkinoilla, ja usein yhti-
06illa on useita ydinpalveluja, jotta asiakkaan kiinnostus on taattua. Finanssitavarata-
loksi kutsutaan alan yritystd, joka tarjoaa kattavasti pankki-, sadsto-, sijoitus- ja va-

kuutuspalveluja. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 88.)

Lisdpalvelut ovat Iahes aina osa kokonaisuutta finanssialalla. Nama lisapalvelut ovat
luonteeltaan joko mahdollistavia tai tdydentavia. Mahdollistavat lisapalvelut nimensa
mukaisesti mahdollistavat ydinpalvelun tarjoamisen asiakkaille. Taydentavat lisdpal-
velut puolestaan lisdavat kdayttomukavuutta tai tuottavat arvoa asiakkaalle. Lisdpalve-
luilla voidaan myos kasvattaa ydinpalvelun arvoa asiakkaan silmissa. Palvelukukka
(ks. kuvio 4) on erinomainen tapa havainnollistaa finanssialan ydinpalvelua seka sita
taydentavia ja mahdollistavia lisdpalveluja. Kukka koostuu ydinpalvelusta ja kahdek-
sasta lisdpalveluryhmasta. Ydinpalvelu on kukkapohjus ja lisdpalveluja siihen kiinnit-
tyneet terdlehdet. Naista osista muodostuu yhtendinen kokonaisuus. Asiakas ostaa
kaupastakin yhtenaisen kukan eika vain sen osia. Palvelukukassa voi olla enemman
tai vahemman teralehtid, ja niitd voi myos poistaa palvelukokonaisuuden muuttues-
sa. Nadin ollen arvo maaraytyy asiakkaalle kokonaisuuden mukaan, ja yksi osa saattaa

olla asiakkaalle arvoton ilman muita osia. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 88—-89.)
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KUVIO 4. Palvelukukka (Ylikoski & Jarvinen 2011, 89)

Palvelukukka on yksi monista tavoista kuvata palvelujen rakennetta. Siina havainnol-
listuvat muuten abstraktit palvelun osat konkreettisiksi asioiksi. Lisapalveluiden vali-
set rajat ovat hailyvia, ja on vaikeaa sanoa, milloin yksi lisdpalvelu alkaa ja toinen
loppuu. Lisdpalveluista mahdollistavia ovat informaatio, riskikartoitus, sopimuksen
tekeminen seka laskutus ja maksaminen. Informaation jakaminen asiakkaan ja yrityk-
sen valilla kaksisuuntaisesti on todella tarkea tekija. Esimerkiksi asuntolainaneuvotte-
lussa pankki tarvitsee tietoa muun muassa asiakkaan varallisuudesta, ja asiakas taas

tarvitsee tietoa korkotasosta ja kuluista. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 90-91.)

Riskikartoitus ja -profiili ovat asiakkaalle arvoa tuottavia asioita, silla niiden avulla
finanssiyhtio ottaa asiakkaan tarpeet ja toiveet huomioon. Riskikartoituksessa kay-
daan lapi asiakkaan koko elamantilanne ja siihen liittyvat omaisuus- ja henkil6riskit.
Sopimuksen tekeminen on my6s mahdollistava tekija palvelukukassa. Sopimukset
tehdaan kirjallisina, ja ne astuvat voimaan, kun molemmat osapuolet allekirjoittavat
ne. Nykypdivana asiakas tayttda monesti ennen palveluun saapumista hakemuksen
verkkopankissaan. Asiakas saa kirjallisesta sopimuksesta arvoa siksi, hdnen on mah-
dollista tarkastaa sopimusehdot jalkikateen uudestaan. Finanssipalveluja laskutetaan
samalla tavalla kuin muitakin palveluja, esimerkiksi vakuutusmaksujen tai palvelu-

maksujen muodossa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 91.)
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Finanssiyhtioiden kehittdessa laskutusrutiinejaan selkeammiksi viime vuosien aikana
asiakkaiden saama arvo on kasvanut. Asiakasneuvonta, huolenpito, turvallisuus ja
muut ylimaaraiset lisapalvelut kuuluvat taydentavien lisdpalveluiden ryhmaan. Asia-
kasneuvonta lisda asiakkaan kokemaa arvoa, silla finanssipalvelut ovat usein moni-
mutkaisia kokonaisuuksia. Neuvonta voi olla yksinkertaisesti finanssituotteen ominai-
suuksien lapikdaymista asiakkaan kanssa. Asiakas saattaa turvautua neuvontaan myos
silloin, kun han haluaa paasta mahdollisimman helpolla sijoituksiensa kanssa. Tallgin
helppous ja vdhdinen oma vaivannako tuottavat arvoa asiakkaalle. (Ylikoski & Jarvi-

nen 2011, 91-92.)

Huolenpito on finanssialalla tarkea tekija, ja asiakkaat arvostavat sita suuresti. Huo-
lenpitoon liittyy asiakkaan oman vaivannadn minimointi, eli toisin sanoen asiakas
haluaa kokea finanssiyhtion toimivan hanen puolestaan. Asiakkaat arvostavat saan-
nollista yhteydenpitoa finanssiyhtion taholta. On kuitenkin hyva muistaa, etta pelkas-
taan ystavallinen asiakaspalvelu tai huolenpito ei ole tarpeeksi, jos asiakas ei saa ar-
voa finanssipalvelusta tai jos yhtio ei saa asiakasta nakemaan saamaansa arvoa. Tur-
vallisuus tuottaa arvoa asiakkaalle, mutta siihen liittyy monia elementteja. Ensinnakin
asioinnin taytyy olla turvallista konttoreissa, puhelimitse tai sdhkoisesti. Asiakkuus
saattaa jopa paattya sen vuoksi, ettd asiakas kokee riskeja turvallisessa asioinnissaan

finanssiyhtion kanssa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 92-93.)

Turvallisen asioinnin lisdksi asiakkaat arvostavat myos finanssiyhtion turvallisuutta,
eli taloudellista vakautta ja huolellisuutta. Ylimaaraiset eivat kuulu yhtion normaaliin
valikoimaan, eika niita tavallisesti tarjota asiakkaalle. Lisdpalveluja ovat muun muassa
raportointi- ja riskienhallintapalvelut yrityksille, oma yhteyshenkil, nopeutettu kor-
vauskasittely seka ilmaiset kylkidiset ydinpalvelun lisdnd. Huonona puolena ndissa
palveluissa on se, ettd ne sitovat resursseja, mika saattaa nakya muille asiakkaille
arvon alentumisena. Yleensa asiakkaat arvostavat naita ylimaaraisia lisapalveluja.

(Ylikoski & Jarvinen 2011, 92-93.)
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Palvelun laatu finanssialalla

Asiakkaalle tarjottava ydinpalvelu ja lisdpalvelut vaikuttavat siihen millaista arvoa
asiakas kokee saavansa. Erityisesti asiakkaan arvokokemukseen voidaan vaikuttaa
sellaisilla lisdpalveluilla, joita kilpailijat eivat tarjoa. Palvelun kdaytén mahdollistavat
palvelut saattavat myds vaikuttaa oleellisesti arvoon, mikali niiden toteuttaminen
poikkeaa kilpailijoiden tarjonnasta. Asiakkaan huomio kiinnittyy saamansa palvelun
laatuun kun han punnitsee mahdollistavien ja lisapalveluiden arvoa. Finanssipalvelu-
jen laatu koostuu seka palvelutarjonnasta ja yksittaisten palvelujen laadusta etta pal-
veluprosesseista. Laatu tarkoittaa asiakkaan kokemusta, joka syntyy, kun han vertai-

lee odotuksia toteutuneeseen laatuun. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 93.)

Finanssialan kilpailussa laadun korostaminen on keskeista. Palvelun arvoa asiakkaalle
on mitattu vertaamalla keskendan palvelun laatua ja hintaa. Tama tapa antaa kuiten-
kin melko suppean kuvan asiakkaan kokemasta arvosta finanssialalla, silla asiakkaat

puntaroivat muitakin tekijoita kuin hyvaa palvelua. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 10.)

Koetulla palvelun laadulla on aina kaksi ulottuvuutta, tekninen ja toiminnallinen ulot-
tuvuus. Tekninen laatu kertoo mita asiakas toiminnon tuloksena saa, ja toiminnalli-
nen ulottuvuus sen, miten palvelu asiakkaalle suoritetaan. Finanssipalveluissa palve-
lun tekninen laatu liittyy oleellisesti aiemmin kuvatun palvelukukan toteutukseen eli
siihen, kuinka ne vastaavat asiakkaan tarpeita. Toiminnallinen laatu muodostuu asia-
kasneuvojan ja asiakkaan valisestd vuorovaikutuksesta. Palveluprosessin muillakin
osilla, kuten myos palveluymparistolld, on luonnollisesti vaikutusta asiakkaan koke-
mukseen. Finanssialalla my0s itsepalvelu ja laitteiden tekninen toimivuus ovat laa-
tuun vaikuttavia tekijoita. Yhtion positiivinen imago heikentda negatiivisten koke-
musten vahvuutta ja vahvistaa positiivisten kokemusten vaikutuksia. (Ylikoski & Jar-

vinen 2011, 93-94.)
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Palvelun laatukriteereja finanssialalla kuvattaessa korostuvat erityisesti henkiloston
osaaminen ja asiakaskeskeinen lahestymistapa. N&ita kriteereja ovat: luotettavuus
(lupausten pitaminen, virheettomyys), palvelualttius (halu ja kyky palvella asiakasta),
vakuuttavuus (patevyys, kohteliaisuus, uskottavuus, turvallisuus), empatia (asiakkai-
den ymmartaminen, viestintd, saavutettavuus) ja palveluun liittyvat konkreettiset

tekijat (palveluymparisto ja siinad havaittavat asiat). (Ylikoski & Jarvinen 2011, 94.)

3 ASIAKKUUS ARVONTUOTANNON LAHTOKOHTANA

3.1 Asiakkuuksista asiakaslahtoisyyteen

Asiakkuuden ominaispiirteet

Blomquvistin, Dahlin, Haegerin ja Storbackan (1999, 19—-20) mukaan asiakkuus on ka-
sitteenad lyhyt ja ytimekas sana, mutta samalla se kuvaa hyvin asiakkuuden syvinta
olemusta eli kahden osapuolen vilista yhteistyota. Asiakkuus on jatkuva toiminto,
jossa molemmat osapuolet suorittavat oman osansa vastavuoroisuuden periaatteen
mukaisesti. Asiakkuuteen liittyy myos tiettyja laadullisia mielleyhtymia, kuten luot-

tamusta, toisen arvostusta sekd johdonmukaista yhteistyota.

Storbackan ja Lehtisen (2006) mukaan yrityksen asiakaskanta koostuu asiakkuuksista,
ja asiakkuus koostuu asiakaskohtaamisista, jotka puolestaan koostuvat erilaisista
toiminnoista. Tata kutsutaan asiakkuusrakenteeksi. Asiakkuuksia tulisi kehittdaa neljal-
I3 tasolla: asiakaskanta-, asiakkuus-, asiakaskohtaamis- ja toimintotasolla. N&illa ta-
soilla on erilaiset ongelmat ja kdytossa ovat erilaiset tyokalut ratkaisemiseksi. (Mts.

53.)



23

Monet yritykset kokoavat asiakkuuksiaan asiakaskannoiksi, jotta voidaan tarkastella
eri tasoilla asiakkuuksien valisia eroja ja yhtalaisyyksia esimerkiksi kannattavuuden

ndkokulmasta katsottuna. (Storbacka & Lehtinen 2006, 53.)

Asiakaslahto6isyys ja arvontuotanto

Monet nykypaivan yritykset vaittavat olevansa asiakaslahtoisia, mutta harva todella
on. On mysteeri, miksi asiakastyytyvaisyys ei kasva, vaikka yritykset sanovat olevansa
Iahelld asiakasta ja kuuntelevansa heita. On pohdittu, onko kyse mittausvirheesta, vai
eivatké markkinointitoimenpiteet saa aikaan haluttua vaikutusta. Asiaan on esitetty
muutamia vastauksia; markkinointitoimenpiteet ovat todella usein tuote edelld
suunniteltuja, eika niista siten ole kuluttajalle hyotya, silla ne eivat tuota arvoa hanel-

le. (Blomqvist ym. 1999, 19-20.)

Toinen vastaus ongelmaan on se, etta kaikki asiakkaat eivat halua olla eivatka ole
erilaisia. Ndin ollen kaikille ei tarvitse suunnitella ainutlaatuista ratkaisua automaatti-
sesti, vaan asiakkaalle pitda antaa mahdollisuus koota oma ainutlaatuinen kokonai-
suutensa olemassa olevista palveluista tai tuotteista. Viimeiseksi, aito asiakaslahtoi-
syys syntyy uusien strategioiden avulla. Valitettavan usein niita ei kuitenkaan 16ydy
yrityksistd, tai vanhoja strategioita ei pystyta yhdistdmaan uusiin tarpeeksi luontevas-

ti. (Blomqvist ym. 1999, 19-20.)

Asiakkaan arvontuotantoprosessin ymmartamiseen liittyy koko asiakkuusajattelun
ydin. Yritys, joka haluaa olla asiakkuuslahtoinen, pyrkii kaikilla keinoilla kasvattamaan
omaa tietoaan asiakkaan arvontuotannosta. Tavoitteena yrityksilla ei siis ole ainoas-
taan olla lahella asiakasta, vaan pyrkia elamaan yhdessa asiakkaan kanssa. Tarkein
asia on pyrkimys kasvattaa asiakkaan mahdollisuuksia tuottaa itselleen arvoa, asiak-
kuudessa asiakas ndhdaan siis subjektina eikd objektina. Silloin kun asiakas muuttuu
subjektiksi ja yhteisesta arvontuotannosta tulee objekti, yrityksen taytyy kayda lapi
toimintaansa perusteellisesti, aina liiketoimintastrategiasta ohjausjarjestelmiin saak-
ka. Asiakkuusajattelun tulisi nakya kaytanndssa kaikissa yrityksen asiakasprosesseis-
sa, eli sen tulisi olla kollektiivinen ajattelumalli yritykselle. (Blomgvist ym. 1999, 19—

20.)
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Asiakkuudella on tietty arvo seka myyjalle etta ostajalle, ja molemmat naista osapuo-
lista haluavat asiakaskokemuksen olevan arvokas heille itselleen. Tahan ajatteluta-
paan perustuu asiakkuuden arvon syvallinen ymmartaminen. Yrityksen ymmartaessa,
mista asiakkaan arvokokemus rakentuu, se saavuttaa huomattavan kilpailuedun. Ar-
vokkaita asiakkuuksia luodaan joko kehittamalla nykyisia asiakkuuksia niin, etta nii-
den arvo kasvaa tai rakentamalla uudet asiakkuudet suoraan arvokkaiksi. Asiakkuu-
den arvon rakentumisen mahdollistaa se, etta asiakkuus ymmarretaan syvallisesti, ja

toiminnan lahtokohdaksi otetaan asiakas ja asiakkuus. (Blomqvist ym. 1999, 19-20.)

Asiakkuudet voivat olla useilla eri tavoilla arvokkaita, ja yrityksen arvokkaimmat asi-
akkuudet ovat strategisesti tarkeita. Asiakkuus voi olla arvokas taloudellisen tuoton,
kuten liikevaihdon tai tulevien liiketoimintamahdollisuuksien, perusteella. Asiakkuus
voi tuottaa yritykselle myds osaamisarvoa vaatimalla kehittyneempia tuotteita ja
liiketoiminnan hallintaa tai antamalla yritykselle tilaisuuden ottaa osaa innovatiivisiin
projekteihin. Asiakas voi luoda yritykselle my&s uusia liiketoimintamahdollisuuksia,
joten asiakkuudella voi olla tietty referenssiarvo. Asiakkaalla voi olla my0s strategista
arvoa yritykselle. Tama ilmenee uusien markkinoiden avaamisessa, nykyisten asemi-
en vahvistamisessa tai uusien tulokkaiden paasyn estamisessa markkinoille. (Stor-

backa, Sivula & Kaario 2000, 15.)

Tosiasia on, etta asiakkaan todellisia tarpeita on hyvin vaikeaa ennakoida, silld asiak-
kaat eivat kdyttaydy rationaalisesti. Ennusteet asiakkaiden mahdollisesta kayttayty-
misesta ja asenteista sekd ndiden kahden vialisesta suhteesta ovat epavarmoja. Mo-
net nykypaivan yritykset ohjaavat toimintaansa liikaa asiakkaista tehtyjen tilastollis-
ten analyysien perusteella. Niitdkin toki tarvitaan liiketoiminnassa, mutta myos syval-

lisempaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista. (Blomqvist ym. 1999, 22.)
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Yrityksen tulisi olla aidosti |asna asiakasta seka fyysisesti etta henkisesti ollakseen
asiakkuuslahtdinen. Laheisyys ei aina kuitenkaan tarkoita ainoastaan fyysista lahei-
syytta, silla etdisyytta on vaikeaa arvioida. Yrityksella on vastuu asiakkuudesta, mutta
asiakas pdattaa, kuinka ”Iahella” han haluaa olla yritysta. Ikava kylla jotkut yritykset
eivat kunnioita tata asiakkaan tahtoa, vaan menevat liian lahelle aiheuttaen taten
asiakkaalle epamukavan olon. Asiakkuusldhtoisyytta ei voi siis maaritelld henkisen ja
fyysisen laheisyyden perusteella, vaan se maaraytyy molemminpuolisen arvon ja tu-

levan kannattavuuden perusteella. (Blomgvist ym. 1999, 22.)

Asiakkuuslahtoisyyden avaintekijat

Saavutettavuus, vuorovaikutus ja arvontuotanto ovat asiakkuuslahtdisyyden avainte-
kijat. Naita kaikkia tarvitaan, jotta yritys paasee aidosti ldhelle asiakastaan. Saavutet-
tavuuden kasite on paljon laajempi kuin milta se saattaa vaikuttaa. Saavutettavuus
on muutakin kuin aukioloajat tai puhelimeen vastaaminen tietyssa ajassa. Vahva las-
naolo markkinoilla on saavutettavuuden peruselementti. Saavutettavuus on ensim-
mainen askel kohti asiakkuuslahtoisyytta. Mikali yritys ei ole silloin saavutettavissa,

kun asiakas tekee paatoksia, se on havinnyt kilpailijoilleen. (Blomqvist ym. 1999, 23.)

Asiakkuuslahtoisesti toimiva yritys on saavutettavissa ja tekee asiakkaalle mahdolli-
simman helpoksi lahestymisen niin fyysisesti kuin tunteenkin tasolla. Monet yritykset
ovat silti huonosti saavutettavissa ottaen huomioon, kuinka tarkea tekija saavutetta-
vuus on asiakkaiden voittamisessa. Asiakkaat joutuvat soittamaan useita kertoja,
aukioloajat eivat sovi asiakkaan elamantilanteeseen, tai mainonta on epaselvaa. En-
nen pitkdan asiakkaat alkavat katsoa markkinoiden muita vaihtoehtoja, jotka vastaa-

vat paremmin heidan tarpeitaan. (Blomqvist ym. 1999, 23.)

Seuraava avaintekija on vuorovaikutteisuus. Kun yritys on saanut saavutettavuuden

oikealle tasolle, se voi keskittya eri tapoihin hoitaa yhteistoimintaa asiakkaan kanssa.
Tama voi nakya monilla tavoilla, silla osittain se voi olla asiakkaan kanssa tapahtuvan
tiedonvaihdannan sopeuttamisesta ja osittain tarjooman kehittamista asiakkaan tar-

peiden mukaan. (Blomqgvist ym. 1999, 24.)
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Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan sekd modernin internet- ajan kommunikaatiota
ettd perinteisempaa asiakkaan ja yrityksen valista vaihdantaa. Asiakaskohtaaminen
on ollut aina tarkea osa asiakkuutta ja naita kohtaamisia voi tapahtua monella taval-
la. Taman vuoksi yritysten on kehitettava jatkuvasti uusia paikkoja, joissa kohdata
asiakkaitaan ja vaihtaa tietoa. Vuorovaikutteisuuteen tarvitaan siis oppimista edista-
vaa keskustelua seka prosessien kehittdmista yhteistyossa asiakkaan kanssa. Mita
enemman asiakas saa olla mukana kehitystydssa, sitd enemman toimintaa saadaan

mukautettua. (Blomqvist ym. 1999, 24.)

Kolmas avaintekija asiakkuuslahtoisyydessa on arvontuotanto. Arvo luodaan yhdessa
asiakkaan kanssa molempia osapuolia koskevissa prosesseissa. Arvo voi olla joko vali-
tonta tai valillista. Valiton arvo maaraytyy niiden tuotteiden ja lupausten perusteella,
joita asiakas saa vastineeksi omista korvauksistaan ja lupauksistaan. Valillinen arvo
muodostuu yhteisen oppimisen lopputuloksena ja tunnearvoista, kuten turvallisuu-
den tunteesta. Arvon tuottamiseksi on varmistettava, etta toimittajan ja asiakkaan
prosessit sopivat yhteen. Taman lisdksi on pidettava huoli siitd, etta asiakas pystyy
hyédyntamaan kaikkia toimittajan resursseja seka asennoitumaan oikein koko arvo-
tuotantojarjestelmaan. Yritys saavuttaa vahvan kilpailukyvyn, mikali se onnistuu jat-
kuvasti arvioimaan ja maarittamaan prosessejaan uudestaan, voidakseen tarjota asi-

akkaalleen uusia mahdollisuuksia arvon tuottamiseen. (Blomgvist ym. 1999, 25.)

3.2 Asiakkuusajattelun eri tasot ja arvon muodostuminen

Kehittamista eri tasoilla

Yrityksen tulisi ottaa aktiivisesti vastuuta asiakkuuksien kehittdmisesta ollakseen ai-
dosti asiakkuusajattelua noudattava. Asiakkuusajattelun keskipisteeseen nousee yha
enemman yrityksen kyky hallita niita resursseja tai osaamisalueita, joiden avulla asia-

kas pystyy tuottamaan itselleen arvoa. (Blomqvist ym. 1999, 29.)
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Asiakkuusajattelun tulisi perustua selkedan strategiaan. Huonoja asiakkuuksia ei ole
olemassakaan. On vain huonosti suunnitteluja strategioita, jotka ohjaavat asiakkuuk-
sia sellaiseen suuntaan, ettei niista koidu minkaanlaista arvoa. Asiakkuusajattelua
tulisi kehittdd monella eri tasolla. Asiakkuuksia pitdisi solmia, kehittda ja lopettaa
niin, etta siita koituu molemminpuolista arvoa. Léahes yhta tarkeaa on se, etta yritys
kykenee tyostamaan asiakkuuksia strategisella tasolla. Kehittamistyota tulisi harjoit-
taa kolmella eri tasolla: asiakaskohtaamis-, asiakkuus-, ja asiakaskantatasoilla. (Blom-

quist ym. 1999, 29-30.)

Saavutettavuus

Saavutettavuus asiakaskohtaamistasolla koostuu kahdesta osasta. Fyysinen saavutet-
tavuus rakentuu niin, etta yritys luo sellaiset fyysiset ymparistot, etta asiakkaan on
niin fyysisesti kuin henkisestikin helppo olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
Hyvin toimiva fyysinen ymparisto, oli se sitten liiketilat tai internet-sivustot, toimivat
ikaan kuin karttana asiakkaalle, ja auttavat asiakasta etenemaan kohtaamisen aikana.
Toinen osa saavutettavuutta on sosiaalinen ja henkilokohtainen saavutettavuus. Asi-
akkaan tulisi kokea olonsa asiakaskohtaamisen aikana sekda emotionaalisesti etta so-
siaalisesti mukavaksi, ja hdnen tulisi myos kokea tilanteen olevan hallinnassaan. Asi-
akkaan kokema arvo riippuu suuresti siita ihmisestd, jonka han kohtaa. (Blomquvist

ym. 1999, 31-32.)

Saavutettavuus asiakkuustasolla merkitsee sita, etta yrityksen tulisi luoda saavutet-
tavuusjarjestelma valittuja asiakkaita varten. Pelkdstaan hyvien kohtaamisten varmis-
taminen ei ole tarpeeksi, vaan yrityksen on huolehdittava, etta asiakkuudessa on
mahdollisuudet kaikkeen siihen vaihdantaan, jonka ansioista asiakas kokee saavansa
suhteesta arvoa. Asiakkuustason saavutettavuudessa voi olla kyse esimerkiksi siitd,
minkalaisia yrityksen asiakaskohtaamispaikat ovat tai kuinka hyvat asiakaspalautteen

antamisen mahdollisuudet ovat. (Blomqvist ym. 1999, 32.)
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Saavutettavuus asiakaskantatasolla tarkoittaa ennen kaikkea sita, mita yritys voi teh-
da strategisella tasolla parantaakseen saavutettavuuttaan valituissa asiakasryhmissa.
Brandeilla on tassa iso rooli, silla yritys tarvitsee vahvaa brandia parjatakseen kilpai-

lussa. Asiakaskantatasolla tehdddan myos paatoksia jakelu- ja viestintdkanavia koske-
vissa kysymyksissa, joten kanavien resursointi on tarkeaa arvontuotannon velvoittei-

den tayttamisessa. (Blomqvist ym. 1999, 32.)

Vuorovaikutteisuus

Vuorovaikutteisuudessa voi olla kyse tarjonnan sopeuttamisesta asiakkaan tilanteen
ja tarpeen mukaan, mutta toisaalta kyse voi olla myds asiakkaan ja toimittajan vali-
sen kommunikaation mukauttamisesta. Vaihdanta on muuttunut paljon, ja nykyaan
asiakas on hyvin suuresti mukana prosesseissa. Asiakaskohtaamistasolla toimittajan
on tarkedaa muokata prosessejaan niiden tietojen perusteella, joita han saa asiakas-
kohtaamisen aikana. Sopeuttamisella on hyvin suuri arvo asiakkaalle, mutta silla voi
olla suuria vaikutuksia tuotantoprosessin tehokkuuteen ja tuotantokustannuksiin.
Sopeuttamista on kahdenlaista, suunniteltua ja tilannekohtaista. Suunniteltu sopeut-
taminen tarkoittaa sita, etta yritys on alusta alkaen suunnitellut tuotantoprosessin
sellaiseksi, etta siihen jaa varaa muutokselle. Tilannekohtainen sopeuttaminen tar-
koittaa asiakaskohtaamisen aikana tehtavaa sopeuttamista asiakkaan ilmaisemien
halujen mukaisesti. Taman tyyppinen sopeuttaminen on haastavaa, silla henkiloston
taytyy loytaa tasapaino asiakkaiden toiveiden ja tehokkuusvaatimusten valilla.

(Blomqvist ym. 1999, 32—-33.)

Asiakkuustason vuorovaikutteisuuden tarkein tehtava on jalostaa yrityksen ja asiak-
kaan valista vaihdantaa. Se voi ilmeta muun muassa erilaisina uskollisuutta lisadavina
ohjelmina seka viestintdna ja asiakaspalautteen hankkimisena. Viestinnallinen vuoro-
vaikutus jakaantuu kolmeen tavoitteiseen. Ensinnakin yritys pyrkii muokkaamaan
viestintdansa asiakkaan kanssa sellaiseksi, ettd se tuottaa arvoa asiakkaalle. Tarkeinta
on, ettd oikea asiakas saa oikeaa tietoa oikeaan aikaan. Toiseksi tavoitteeksi asete-

taan yhtendinen viestinta. (Blomgvist ym. 1999, 33-34.)
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Tama on erityisen tarkeda nykypaivana, jolloin kaytetaan useita eri kanavia viestin-
nassa. Viestinnan yhdenmukaisuus vaikuttaa huomattavasti asiakkaan saamaan ar-
voon. Kolmas tavoite asiakkuustason vuorovaikutuksessa on tarkastella asiakkaiden
seurantajarjestelmaa. Palautteen antamisesta on tehtdva mahdollisimman helppoa
asiakkaalle, ja asiakas arvostaa myds sellaisia kohtaamisia, joissa han voi antaa oman

nakemyksensa asiakkuuden kehittamisesta. (Blomqvist ym. 1999, 33-34.)

Asiakaskantatasolla toimittajan paatehtava on luoda oikeat edellytykset asiakkuus- ja
asiakaskohtaamistason vuorovaikutukselle. Asiakastietojen merkitysta ei voi vahatel-
13, varsinkaan yrityksissa, joissa kaytetaan eri kanavia seka kohtaamispaikkoja. Asia-
kastapaamisen aikainen tiedonvaihdanta on dokumentoitava omaan jarjestelmaan,
silld asiakas arvostaa sitd, ettd hanen ei tarvitse toistella asioitaan jokaisessa asiakas-

kohtaamisessa. (Blomqvist ym. 1999, 34.)
Arvontuotanto eri tasoilla

Asiakkuuden kolmas ulottuvuus on liikketoiminnan ydin eli arvontuotanto. Arvoa
edustavat asiakkaalle eri tasoilla eri sisaltoiset asiat. Asiakaskohtaamisen aikana asi-
akkaalle tuottaa arvoa vuorovaikutus toimihenkildiden kanssa. Tahan arvoon vaikut-
taa suuresti se, kuinka vaivaton kohtaaminen on asiakkaalle. Asiakaskohtaamisen
aikainen arvo syntyy osaksi tarjonnasta ja osaksi prosesseista, joita asiakas peilaa
omiin odotuksiinsa. Asiakkuuden arvo syntyy itse asiakkuusprosessissa, ja siihen vai-
kuttavat my0s tarjottavat tuotteet ja niiden suorituskyky kdaytannossa. Asiakaskanta-
tasolla arvontuotanto on ldahinna strategisten kysymysten esittamista. Talloin yritys
muokkaa prosessejaan niin, ettd ne sopivat paremmin asiakkaan tilanteeseen. Ta-
mankaltaista kokonaisarvoa voi syntya vain, silloin kun arvotuotantojarjestelman
osapuolien yhteistyd on saumatonta. Yritysten taytyy arvioida omia jarjestelmidan
tuottaa arvoa. Tarkeaa on huomioida, mita muita toimittajia asiakas kayttaa, ja onko
mahdollista, ettd muut tuottavat enemman arvoa asiakkaalle. (Blomqvist ym. 1999,

35-36.)
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3.3 Y-sukupolvi asiakkaana

Arvojen vaikutus asenteisiin

Y-sukupolveksi kutsutaan 1980—-1990-luvulla syntyneita henkil6ita. Y-sukupolvea
kutsutaan myds nimilla diginatiivit, mosaiikit tai Nindendo- sukupolvi. Tama digiai-
kaan syntynyt sukupolvi on siirtymassa parhaillaan tyéelamaan, mika tuo omat haas-
teensa, silla he eroavat aikaisemmista sukupolvista melkoisesti. Y-sukupolven sano-
taan olevan tietoteknisesti taitavia ja nopeita, ja heilld on hyvat verkostoitumistaidot.
Diginatiivit ajattelevat globaalisti, heilld on kansainvalisia ystavia, ja heidan odotuk-
sensa elamasta poikkeavat aikaisempien sukupolvien odotuksista. Heitd on myds
kuvattu kiihkeiksi, karsimattomiksi seka kykenemattomiksi sietdaa epaonnistumisia
elamassa. He ovat vapaa- aikaa arvostavia, ymparistotietoisia ja -vastuullisia seka

ryhmahenkisia. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 119-120.)

Tutkimusten mukaan Y-sukupolvi on yhteisollisempaa verrattuna aiempiin. Tama
yhteisollisyys nakyy kaytanndssa esimerkiksi internetissa, jossa nuoret tuottavat si-
saltoa ilmaiseksi. Palkkioksi tasta heille riittaa yhteisolta saatava arvostus. Nuoret
jakavat ajatuksiaan ja mielipiteitdan nopeasti sosiaalisen median valitykselld, silld he
ovat eldneet tietotulvan keskellad ja oppineet hakemaan tietoa nopeasti. Nama omi-
naisuudet vaikuttavat siihen, ettd nuoret odottavat nopeaa reagointia asioihin ja siir-
tyvat nopeasti vaihtoehdoista toisiin. Y-sukupolvi arvostaa keskusteluita eika luen-

nointia, ja he pitavat yhdessa toimimisesta. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 84.)

He haluavat muokata asioista omanlaisiaan ja arvostavat valinnan vapautta. Nuoret
haluavat tuntea organisaatiot ja ihmiset perin pohjin seka vaativat rehellisyytta. Suu-
rin osa Y-sukupolvesta on elanyt lapsuuttaan 1990- luvun laman aikana. Taman suku-
polven ihmiset ovat saaneet paljon huomiota lapsuudessaan ja ovat tottuneet saa-
maan palautetta niin koulussa kuin kotonakin. Tarpeiden tyydyttamiseksi tehddan
monesti nopeitakin pdatoksia, ja paatoksentekoprosesseja kiirehditdaan. (Vesterinen

& Suutarinen 2011, 120-121.)
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Tulevaisuutta ei suunnitella yleensa kuin viiden vuoden paahan, silla Y-sukupolvi ar-

vostaa joustavuutta ja monipuolisuutta. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 120-121.)

Tulevaisuuden kuluttajat

Tuotevalikoimat ovat laajentuneet ja teknologia on kehittynyt, joten informaation
maara on myods kasvanut. Ndiden asioiden ansiosta kuluttajilla on nykydaan enemman
vaihtoehtoja. Asiakkaista tulee koko ajan aktiivisempia, he etsivat tietoa ahkerasti, ja
heidan neuvotteluasemansa yrityksiin paranee jatkuvasti. Asiakkaat haluavat vaikut-
taa omalta osaltaan yrityksen toimintoihin enemman kuin aikaisemmin. Asiakkaat
eivat ole yhta sitoutuneita yrityksiin kuin aiemmin eika heidan uskollisuutensa ole
enada samalla tasolla. Y-sukupolven kuluttajat ovat tottuneet ajatukseen, etta ”asia-

kas on kuningas”, eikd pelkdstaan hyva palvelu enaa riita. (Parment 2008, 63—-65.)

Y-sukupolven kuluttajien kyky omaksua uusia asioita nopeasti on hammastyttava, ja
he ovat myods tottuneet tekemaan paatoksia nopeasti. Ostopaatokset tehdaan tun-
teiden perusteella, ja Y-sukupolven edustajat ovat mielihyvahakuisempia kuin aiem-
mat sukupolvet. Eri asiakasryhmilld on erilaiset odotukset siitd, kuinka heita tulisi
kohdella, minka vuoksi yksil6llisen palvelun merkitys korostuu. Yritysten olisi tarkeaa

tiedostaa tama suunnitellessaan markkinointia. (Parment 2008, 68—69.)

Kuluttamisen mukanaan tuomat ymparistévaikutukset kiinnostavat Y-sukupolven
edustajia, ja myos eettiset ndkokulmat ovat heidan arvoasteikollaan korkealla. Nuo-
ret ovat halukkaita tekemaan t6ita tehdakseen maailmasta paremman paikan, mutta
toisaalta heidan heikko taloudellinen asemansa ajaa tekemaan paatdksia halvempien
tuotteiden tai palveluiden puolesta. Nuoret kuitenkin monesti ajattelevat, ettd kun
heidan taloudellinen asemansa paranee, he tekevat jarkevampia paatoksia kulutta-

misen suhteen. (Parment 2008, 54-56.)

Nuoret kysyvat monesti mielipiteitd ystaviltdaan ostopadatoksia tehdessaan ja ottavat
muutenkin ymparistostaan vaikutteita muita enemman. Monille nuorille rynmaan

kuuluminen ja sosiaaliset suhteet ovat tarkedssa asemassa. (Parment 2008, 57-59.)
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Nuorille tyypillistd on etsia kuluttamisen kautta keinoja itsensa ilmaisuun. Tama voi
tapahtua esimerkiksi hakemalla hyvaksyntaa tai kohottamalla omaa asemaansa.
Nuoret tavoittelevat koko ajan enemman, ja tyypillinen piirre heissa onkin, etta he

haluavat saada "kaiken”. (Parment 2008, 57-59.)

Nuorten arvonmuodostusprosessi muutoksessa

Y-sukupolvi on kasvanut yhteiskunnassa, jossa tarjonta ylittaa kysynnan. Tama tekee
merkittavan eron heidan ja aikaisempien sukupolvien valille koskien arvomaailmaa.
Tuotteiden ja palvelujen tuotantoprosesseissa on tapahtunut suuria muutoksia vii-
meisten vuosikymmenten aikana. Tuotteita tehdaan entista enemman maissa, jossa
ovat alhaiset kustannustasot, ja myos tuotteiden palvelusisaltd on kasvanut. (Par-

ment 2008, 98-100.)

Asiakas ostaa nykyaan tuotteen tai palvelun sijasta ratkaisun, ja tuotteita myydaan-
kin lisdarvoa tuottavina palveluina. Tuotteita ei enda hinnoitella sen mukaan, mita
niiden valmistaminen maksaa eli kustannusperusteisesti, vaan hinnoittelu perustuu
|ahinna siihen mita asiakas on valmis niista maksamaan. Toisin sanoen sen mukaan
miten asiakas kokee saavansa niista arvoa itselleen. Asiakkaalle pyritddan tuottamaan
elamyksia tuotteilla tai palveluilla, jotta han olisi valmis maksamaan niistd enemman.

(Parment 2008, 98-100.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd nuoret hakevat elamyksid, yhteenkuuluvuutta ja
statusta kuluttamisen kautta. Yritysten tulisi erottua muista sellaisilla tekijoilla, jotka
vetoavat asiakkaan tunteisiin, koska valinnat tuotteiden ja palveluiden valilla tehdaan
monesti tunteiden perusteella. Markkinoinnilla ja asiakkaan ja yrityksen valiselld vuo-
rovaikutuksella on suuri merkitys arvontuottamisen kannalta. Tyytyvaisia asiakkaita

savutetaan tuottamalla positiivia elamyksia. (Parment 2008, 126-131.)
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4 ASIAKKAAN ARVOKOKEMUKSEN SYVALLINEN YM-
MARTAMINEN

4.1 WMita asiakkaan kokema arvo tarkoittaa?

Pelkastaan laadukas tuote tai ylivertainen palvelu ei riita takaamaan yrityksen me-
nestysta markkinoilla saati asiakkaan uskollisuutta. Palvelun tulee olla laadukasta,
mutta asiakas hakee sen lisdksi my6s hyotya ja arvoa tuottavia kokemuksia. (Ravald

2008, 2-3.)

Asiakkaan kokema arvo on hyvin monimuotoinen kasite markkinoinnin nakékulmasta

katsottuna. Seuraavana on Kuuselan ja Rintamaen (2002, 16—17) maaritelma arvosta.

Asiakkaan kokema arvo muodostuu teknisistd, taloudellisista, sosiaali-
sista ja palvelusta syntyvistd rahamddrdisesti mitattavissa olevista hyé-
dyistd tai koettujen hyétyjen ja uhrausten erotuksena. (Kuusela & Rin-
tamaki 2002, 16-17).

Arvot ovat yleisluontoisia ja pysyvia taipumuksia, kohteiden ja objektien arvostuksia.
Kuluttajien johdonmukaiset ja toistuvat valintataipumukset ostotapahtumissa ovat

myo0s selitettavissa arvoilla. Asiakkaan kokema arvo voidaan maaritella seuraavasti:

koetut hyodyt
wiakkaan kokema arvo =

koetut uhraukset

Asiakkaan kokemat hyddyt koostuvat monista tekijoista. Hinta vaikuttaa arvon muo-
dostumiseen, mutta siihen vaikuttavat myés muut kustannukset, kuten palvelun
hankkimiseen kulunut aika. Asiakkaiden vastaukset arvosta kysyttdessa vaihtelevat

laidasta laitaan. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 24.)
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Tassa muutamia esimerkkeja asiakkaiden vastauksia kysyttdessa, mita arvo heille
tarkoittaa: alhaista hintaa, kaikkea, mita han palvelulta haluaa, laatua, joka vastaa
hanen maksamaansa hintaa, ja kaikkea sita, mita asiakas saa vastineeksi antamal-

leen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 24.)

Asiakkaan kokema hyoty rakentuu asiakkaan kokemista positiivisista ominaisuuksista,
jotka liittyvat ostettavaan tuotteeseen, palveluun, asiointikokemukseen tai asiointi-
paikkaan. Asiakkaan kokemat uhraukset ovat puolestaan koonti niista negatiivisista
ominaisuuksista, jotka liittyvat ylla mainittuihin asioihin. Koetut hyddyt voivat olla
muun muassa tuotteen fyysisia ominaisuuksia, palveluominaisuuksia, tuotetukea,
ostohintaa ja laatua. Koettuihin uhrauksiin voidaan lukea kaikki ne kustannukset,
joita asiakas kohtaa. Naita voivat olla ostohinta, kuljetuskustannukset, korjaukset ja

yllapito. (Kuusela & Rintamaki 2002, 17.)

Hyotyja voidaan tarkastella lahemmin jakamalla ne utilitaristisiin ja hedonistisiin hyo-
tyihin. Utilitaristiset hyddyt tarkoittavat funktionaalisia, kognitiivisia hyotyja. Ne liit-
tyvat yleensa tuotteen mittaaviin ominaisuuksiin. Niitd voidaan arvioida objektiivises-
ti, eivatka ne itsessaan tuota arvoa, vaan ovat keino saavuttaa jotakin muuta. He-
donistiset hyodyt ovat elamyksellisia, tunteita ja aistimuksia herattavia, seka subjek-
tiivisesti koettavia. Nama kaksi hyotya eivat sulje toisiaan pois, vaan asiakkaan koke-
mukset saattavat koostua molemmista hyodyista. Hyodyt voidaan jakaa edelleen
kuuteen eri ulottuvuuteen. Naita ovat saastaminen (rahallinen etu), laatu (laadun
parantuminen), helppous (etsinnan ja paatdoksenteon helpottuminen), arvojen ilmai-
su (omien arvojen ja omakasityksen ilmaisu ja laajentuminen), seikkailu (stimulointi
ja vaihtelevuus) seka viihteellisyys (hauskuus ja estetiikka). Ndma voidaan edelleen

jakaa kaytanndllisiin ja elamyksellisiin. (Chandon, Wansink & Laurent 2000, 68—69.)
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Asiakkaan maksaessa tuotteesta vahemman kuin oli aikonut, tapahtuu saastamista.
Asiakas kokee laadun hyotyna silloin, kun hdn saa kayttamalleen rahalle parempaa
laatua kuin yleensa. Helppous on hyoty silloin, kun asiakas 16ytaa tuotteen tai palve-
lun itse ja saa lopulta ostettua sen mahdollisimman vaivattomasti ja nopeasti. Asia-
kas hyotyy tasta ajan, rahan ja vaivan sdaastona. Arvojen ilmaisun avulla kuluttaja etsii
keinoja ilmaista itsedan. Asiakas voi kuluttamalla pyrkia ilmaisemaan niita arvoja,
jotka ovat hanelle tarkeita tai moraalisesti oikein. Arvojen ilmaisu voi olla seka kay-
tanndllinen ettd kokemuksellinen hyoty, riippuen asiakkaan tarkoitusperista. (Chan-

don, Wansink & Laurent 2000, 68-69.)

Ihminen etsii luonnostaan aina jotain uutta, mielenkiintoista ja vaihtelevaa. Asioinnin
tarjoama seikkailu vastaa tdhan tarpeeseen luontevasti ja on siis selked hyoty asiak-
kaalle. Seikkailu, elamys ja etsiminen ovatkin kasitteita, jotka liitetdan ostoksilla kay-

miseen. (Babin, Darden & Griffin 1994, 644—656.)

Asioinnin viihteellisyys voi olla myds hyoty asiakkaalle. Kuluttaminen onkin monissa
tapauksissa juuri tapa viettaa aikaa, josta asiakas nauttii ilman tietoista hyédyn ta-
voittelua. Viihteellisyys tarkoittaa sitd, etta asiakkaalla on palvelutapahtuman aikana

miellyttava olotila. (Chandon, Wansink & Laurent 2000, 68—69.)

Butz ja Goodstein (1996) maarittelevat arvon emotionaaliseksi siteeksi asiakkaan ja
hanen ostaman tuotteen/palvelun vililld, joka muodostaa lisdarvoa asiakkaalle. Side
syntyy silloin, kun asiakas uskoo saavuttavansa suuremman hyddyn ostamalla tuot-
teen tai palvelun, kuin mita se kustantaa hanelle. Muodostamalla asiakkaan kanssa
todellisen emotionaalisen siteen yritykset saavuttavat kilpailuedun markkinoilla. Kir-
jailijat jakavat arvon ilmenemisen kolmeen luokkaan: odotettuun nettoarvoon, halut-
tuun nettoarvoon ja odottamattomaan nettoarvoon. Ensimmaisella tasolla yritys
tarjoaa asiakkaalle sen, mita he odottavat saavansa. Esimerkkina tallaisesta liiketoi-
minnasta ovat halpalentoyhtiot. Ne tarjoavat edullisia lentoja kaupungista toiseen,
mutta tasta palvelusta ei jaa asiakkaalle mitdaan erikoista mieleen. (Butz & Goodstein

1996.)
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Toinen asiakkaan arvon taso on haluttu arvo. Nama tekijat lisadvat arvoa asiakkaalle,
mutta niiden ei odoteta toteutuvan yrityksen tai alan standardien vuoksi. Jos yritys
saavuttaa halutun tason, se menettdminen voi olla kohtalokasta. Kolmas arvontuo-
tannon taso on kaikkein tarkein. Talla tasolla yritys pyrkii luomaan sellaista arvoa
asiakkaalle, jota han ei osaa edes odottaa. Talla tasolla paastaan kasiksi kuluttajien

tiedostamattomiin, piileviin tarpeisiin. (Butz & Goodstein 1996.)

Yhteenvetona asiakkaan kokeman arvon kasitteesta ja maaritelmasta voimme tode-
ta, etta asiakkaan kokema arvo rakentuu hierarkkisesti, kokonaisvaltaisesti ja aistin-
varaisesti asiointikokemuksen hyo6tyjen ja uhrausten suhteena. Kuvioista 5 voidaan
hahmottaa koetun arvon kokonaisuus selkeasti. Ylin taso kertoo, mita tehdaan, ja
alin taso kertoo, miten tehdaan. Mita ylemmas siirrytaan, sitd enemman abstraktio-
taso kasvaa. Ylimman tason tavoitteet ja pdamaarat ovat kaikkein abstrakteimpia ja
subjektiivisimpia, mutta ne ovat kuitenkin pysyvampia kuin alemman tason ominai-
suudet. Hyodyt ja uhraukset saavat merkityksensa rationaalisin ja emotionaalisin
kriteerein. Tama merkityksellisyys johtuu asiakkaan tavoitteista ja paamaarista, jotka
maaraytyvat kulutustilanteen, ajan, paikan ja mieltymysten mukaan. llman uhrauksia
asiakkaan kokema arvo on yhta suuri kuin hyoty. Asiointikokemusta voidaan paran-
taa ja suunnitella hallitusti, kun tiedetdaan, mita asiakkaat arvostavat. (Kuusela & Rin-

tamaki 2002, 36-37.)

PAAMAARAT

l

ASIAKKAAN

KOKEMA

ARVO

OMINAISUUDET

KUVIO 5. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintaméaki 2002, 36)
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4.2 Customer- Perceived Value- hyodyt ja uhraukset asiakkaan valin-

nan perusteena

Kotler, Keller, Brady, Goodman ja Hansen (2009) puhuvat asiakkaan arvokokemuk-
sesta termilla Customer- perceived value (CVP). Kirjoittajien mukaan asiakkaat teke-
vat valintoja sen mukaan, mika tuottaa heille suurinta arvoa. Yritysten markkinoinnil-
le onkin haastavaa maaritelld, kehittaa ja tuottaa arvoa asiakkaille, silla jo arvo itses-

sddn on tunnetusti vaikea tuntea. (Mts. 381.)

Arvo vaihtelee yksilollisesti asiakassegmenttien valilla, silla toinen voi arvostaa jota-
kin, jota toinen ei arvosta alkuunkaan. Arvo on tuotteen tai palvelun kokonaisvaltai-
nen kyky tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Customer- perceived value tarkoittaa asiak-
kaan arviointia tarjooman ja vaihtoehtoisen tarjooman kokonaishy&dyista ja koko-
naiskustannuksista. Kokonaishyoty muodostuu tuotteen, palvelujen, henkiloston ja
mielikuvien arvosta. Kokonaiskustannukset voivat olla puolestaan rahallisia, aikaan ja

vaivaan liittyvia seka psyykkisia. (Kotler ym. 2009, 381.)

Tuloksena tasta asiakkaan arviointiprosessista muodostuu yhtalo, jonka osat ovat
asiakkaan kokema laatu ja taloudelliset attribuutit. Kun yritys on maarittanyt nama
osat, sen tehtavana on muodostaa niista arvo-paketti, jolla voidaan suorittaa vaih-
dantaa markkinoilla. Kysymyksena onkin, kuinka tama vaihdanta saadaan onnistu-
maan. Tutkijoiden mielesta vastaus piilee 4P—markkinointi mix:ssa, jonka avulla taa-
taan menestyva tarjoama markkinoille. Kilpailun kiihtyessa alalla myds yritysten tay-
tyy kiinnittaa tarkempaa huomiota tarjontaansa varmistaen silla olevan tarpeeksi
korkea CPV—kerroin. Markkinoijat voivat kasvattaa asiakkaan kokemaa arvoa joko
liséamalla taloudellisia, kaytannollisia tai emotionaalisia hyotyja tai vahentamalla

vahintdan yhta kustannusta. (Kotler ym. 2009, 381.)
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Roig, Garcia, Tena ja Monzonis (2006) ovat tutkineet CPV:ta pankkitoimialalla. He
tulivat siihen johtopaatokseen, etta koettu arvo on moniulotteinen rakennelma, joka
koostuu kuudesta ulottuvuudesta: fyysisen toimintaympariston funktionaalisesta
arvosta, henkiloston funktionaalisesta arvosta, palvelun funktionaalisesta arvosta,

hintojen funktionaalisesta arvosta, emotionaalisesta arvosta ja sosiaalisesta arvosta.

4.3 Arvon muodostuminen finanssipalvelussa

Arvo ja arvo-odotukset finanssipalvelussa

Asiakkaan kokemat ajatukset arvosta ovat subjektiivisia ja yksil6llisia. Osalle arvo
merkitsee alhaista hintaa, osalle taas kaikkea sitd mita han palvelulta haluaa. Kysees-
sa on kuitenkin aina hyotyjen ja kustannusten vertailu, ajatteli asiakas arvoa sitten
laajasti tai suppeasti. Tata vertailua saattaa tapahtua myos tiedostamatta. Monet
finanssiyhtioiden tarjoamat palvelut ovat luonteeltaan melko samankaltaisia keske-
naan, ja siksi asiakas arvio yksittdisen palvelun sijasta mieluummin sita kokonaisuut-
ta, jonka han saa. Arvoa tavoitteleva asiakas kohdistaa ajattelunsa seka positiivisiin
ettd negatiivisiin seurauksiin, joita valinta tuottaa ja tekee taman perusteella vertai-

lua eri yhtididen valilla. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 24-25.)

Palvelun kaytén myota asiakkaalle muodostuu arvosta kokemus. Oikeastaan arvosta
voidaan puhua vasta siinad vaiheessa, kun asiakas on kayttanyt palvelua, ja kokenut
sen hyddyt ja kustannukset. Palvelun valintatilanteessa asiakkaalla on vain arvo-
odotuksia, joiden perusteella han valitsee ostettavan palvelun. Esimerkkinad odotuk-
sien ja kokemuksen suhteesta voimme kayttdaa matkavakuutuksen ottamista. Aluksi
asiakas miettii vain vakuutusturvan kattavuutta ja vakuutuksen hintaa. Nama arvo-
odotukset voivat kuitenkin poiketa koetusta arvosta, jos matkan aikana riskit toteu-
tuvat. Vasta siina tilanteessa asiakas kokee vakuutuksen todellisen arvon. Hy6dyt
tulevat asiakkaalle ilmi korvausprosessissa ja korvauksessa. Lopulta asiakas laskee
kustannuksiin mukaan vakuutuksen hinnan, hankkimiseen liittyneen panostuksen ja

korvauksen hakemisprosessin. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 26.)
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Asiakkaan hyodyt

Asiakkaat hakevat tiettyja positiivisia seurauksia ja hyotyja finanssipalvelun kaytosta.
Palvelun tulee luonnollisesti tyydyttaa asiakkaan tarpeet, sen tulee olla asiantunte-
vaa, palvelujen kayttamisen tulee olla helppoa ja turvallista ja palvelusta taytyy saada
vaivattomasti tietoa. Finanssipalvelujen ominaisuudet ja markkinoinnin keinot konk-
retisoivat asiakkaalle naita hyotyja. Arvon muodostumista hyétyjen ja kustannusten
vertailuna havainnollistaa kuvio 6. Kuvan puntari on tasapainossa. Asiakkaan hyodyt
ovat siis yhta suuret kuin kustannukset. Paras tilanne asiakkaan kannalta on silloin,
kun hyodyt painavat enemman kuin kustannukset. Muutokset vaa“alla merkitsevat

nain muutosta myos arvossa.

HYODYT KUSTANNUKSET

KUVIO 6. Arvopuntari (Ylikoski & Jarvinen 2011, 25).

Arvopuntarin hyotypuolelle kuuluvat kaikki ne edut ja hyddyt, joita asiakkaalle tarjo-
taan. Finanssiyhtion asiakkaalle palvelusta saatu hyoty koostuu monen tekijan yh-
teisvaikutuksesta. Asiakkaat saavat palvelua kayttdaessaan niin sanotun “hyotykim-
pun”. Kaikki hyddyt eivat ole asiakkaalle samanarvoisia, ja eri asiakkaat arvostavat
hyotykimppua eri tavalla. Hyédyn osatekijoita voidaan havaita kuviosta 7. Hyotykim-
pun keskeiset tekijat ovat palvelut ja palveluprosessit, koska juuri ne toteuttavat asi-

akkaan tarpeet. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 27.)
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Vuorovaikutus asiakaspalveluhenkilostén kanssa, verkkopalvelujen kaytén sujuvuus,

yhtion viestintd, palveluymparistd ja palvelun saavutettavuus ovat asiakkaan hyoty-

kokemukseen vaikuttavia asioita. Palvelujen ja niiden kayttoon liittyvien tekijoiden

tuottaman hyddyn edellytys on, etta asiakas kokee niiden laadun hyvéksi. Palvelu on

silloin hyvaa, kun se vastaa tai ylittaa asiakkaan odotukset. Joidenkin finanssipalve-

luiden, kuten sijoitusten ja talletusten, kohdalla hy6tyyn vaikuttaa myos korko- tai

tuottotaso. Finanssiyhtion imago ja brandi tuottavat myos hyotya asiakkaalle, koska

ne viestivat toiminnan menestyksellisyydesta ja luotettavuudesta. Asiakassuhteella

on myds positiivisia seurauksia, ja niita ovat esimerkiksi taloudelliset edut ja henkil6-

kohtaiset suhteet asiakkaan ja henkiloston valilla. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 27.)

Palvelu- ja ja palveluprosessi |———

Vuorovaikutus palvelutilanteissa ——

Palveluymparisto

Palvelun saavutettavuus

Viestinta }

Yhtion brandi, imago ja maine

Asiakassuhde ’

Asiakkaan
kokema
hyotykimppu

KUVIO 7. Asiakkaan kokeman hyddyn osatekijat (Ylikoski & Jarvinen 2011, 27)
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Asiakkaan kustannukset

Arvoa kasiteltdessa kustannuksiin luetaan mukaan myo6s asiakkaan ei- rahalliset kus-
tannukset. Tamankaltaisia kustannuksia ovat finanssipalveluja koskevan tiedon hank-
kimiseen ja vaihtoehtojen vertailuun kuluva aika. Palvelun kdyttamiseen liittyva
konkreettinen toiminta, asiointi konttorissa tai itsepalvelulaitteiden kayttd ovat myos
kustannuksia. Asiakkaalle kustannuksia ovat naiden lisdksi epamukavat ajatukset ja
tuntemukset, kuten jonottaminen, valintaan liittyva epavarmuus ja valinnassa koettu
riski. Epamukavia tuntemuksia aiheuttaa henkinen painostus ja valinnan jalkeinen
epdvarmuus sen oikeudesta. Kustannus voi olla se, etta asiakas sijoittaa varansa, jo-
ten han joutuu luopumaan niiden kdytosta muuhun tarkoitukseen. (Ylikoski & Jarvi-

nen 2011, 28.)

Useat edella mainituista kustannuksista vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon seka
palvelun valinta- ja kdyttdvaiheessa ettd asiakkuuden aikana. Asiakkuuden aikana
asiakas saattaa kokea kustannuksiksi esimerkiksi palautteen annon, yhteystietojen
paivityksen tai muun yhteydenottoa vaativan asian. Tavoite olisi saada nama kustan-
nukset tuntumaan myonteisilta, joten niiden merkitys vahenisi. Kuviosta 8 nakee
kustannusten laajan kirjon palvelun valinnassa ja kaytossa. (Ylikoski & Jarvinen 2011,

28.)

= Y ~~| Palvelujen hinta
Tiedon etsinta, .
vaihtoehtojen s o

Aika

vertailu s
[ 77777 — | Konkreettinen toiminta,

Osto- ja vaivannaké
kayttotilanne

\‘ Epamiellyttavat ajatukset ja tunteetJ

{ Asiakkuus

| palautetoiminta yms. |

\\\ Palveluvirheet ‘

KUVIO 8. Asiakkaan kustannukset palvelun valinnassa ja kaytossa (Ylikoski & Jarvinen

2011, 28)



42

Riippuu asiakkaasta ja tilanteesta, millaisiksi asiakas kokee kuvion 8 kustannukset.
Palvelun hinta on sellainen kustannus, joka on aina esilla itse seka palvelutapahtu-
massa etta asiakassuhteessa. Muita kuvion 8 kustannuksia asiakas ei valttamatta
edes tiedosta, ellei hdn koe valinnassa epavarmuutta tai joudu tuhlaamaan aikaansa
palvelun kdyttamiseen. Asiakkaan alitajunnassa nama myos tiedostamattomat kus-

tannukset vaikuttavat arvon kokemiseen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 29.)
Asiakassuhteen arvo finanssipalvelussa

Edelld on kuvattu arvon muodostumista hyotyjen ja kustannusten kautta. Finanssi-
palveluissa arvo koetaan yksittadisissa palvelutapahtumissa ja asiakassuhteessa. Asia-
kas kokee hydtyna myos kaikki asiakkuuden mukanaan tuomat edut. Asiakassuhde
luo itsessaan arvoa finanssiyhtion asiakkaalle. Kyse on siitd mita asiakas saa ollessaan
asiakkaana verrattuna, siihen mita han joutuu panostamaan sitoutumiseen, palvelu-
jen kayttamiseen ja uusien palvelujen valintaan asiakkuuden aikana. Kuvio 9 kuvaa

finanssipalvelun arvoa asiakkaalle asiakassuhteessa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 29.)

HYODYT (+)
KUSTANNUKSET (-)
v'Palvelut
v Palveluprosessi iReka
v'Vuorovaikutus i ATln
v'Brdndi, imago ja v Vaivanniké
mal‘ne . v'Negatiiviset ajatukset ja
v'Viestinta tlicvagt
v'Saavutettavuus

KUVIO 9. Finanssipalvelun arvo asiakkaalle asiakassuhteessa (Ylikoski & Jarvinen

2011, 30)
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Luottamus on seka edellytys etta hyoty asiakkaalle asiakassuhteessa. Pitkaaikaisesta
asiakkuudesta asiakas voi saada seka sosiaalisia etta taloudellisia etuja. Asiakassuh-
teesta koituu myos kustannuksia asiakkaalle. Yksi kustannus on se, etta kun asiakas
sitoutuu yhtioon, se menettaa kilpailijoiden tarjoamat asiakkuusedut. Hyva asiakas-
suhde saa asiakkaan jaamaan vaikkapa pankin asiakkaaksi myds silloin, kun kilpailijat
tarjoavat parempaa tuottoa. Finanssiyhtio voi viestinnallaan korostaa tarjoamiensa
palvelujen ja asiakkuuden hyotyja seka kannustaa vertailemaan niita kilpailijoiden

etuihin. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 30.)

Tyytyvaisyys ja arvo finanssialalla

Asiakkaan paamaarana on olla tyytyvainen, joten han tekee valintansa sen ajatuksen
mukaisesti. Tyytyvaisyys ilmenee asiakkaan tavoitteiden ja paamaarien toteutumise-
na. Mikali ndita ei saavuteta, asiakas on tyytymaton. Henkiloasiakkaan paamaarat
liittyvat ihmisen perustarpeisiin, kuten terveyteen, turvallisuuteen, [aheisten hyvin-
vointiin ja itsensd toteuttamiseen. Finanssipalvelujen kayttoon liittyvien tavoitteiden
toteutumiseen vaikuttavat seka finanssipalvelujen ominaisuudet etta se, mita seura-

uksia palvelun kaytoélla on. Tyytyvaisyyden syntyminen on ikdan kuin ketju:

tyytyvaisyys palvelun ominaisuuksiin
’ » tyytyvadisyys kayton seurauksiin

| » paamaarien ja tavoitteiden toteutuminen.

Esimerkiksi lainaa haettaessa asuntolainan ehdot ja my6s lainan maara luovat vali-
tonta tyytyvaisyytta lainan ominaisuuksiin. Lainan ottamisen seurauksena on mah-

dollisuus ostaa uusi tilavampi asunto. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 31.)
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Perimmiltdaan asiakkaan tyytyvaisyys tassa esimerkissa perustuu siihen, etta asiakas
saa perheelleen uuden tilavamman asunnon, jonka vuoksi perheen hyvinvointi kas-
vaa. Tyytyvadisyys muodostuu monien tekijoiden summana. Asiakas saattaa olla tyy-
tyvdinen finanssipalvelun laatuun ja helppouteen, mutta ei koe arvoa suureksi, koska
palvelun kustannukset ovat hanelle korkeat. Tyytyvdisyyteen ja arvoon vaikuttavat
monet samat tekijat, mutta arvon vaikutus on kuitenkin vahvempi. Tata voidaan pe-
rustella silla, etta tyytyvaisyys on vahvasti tunneperdinen asia, kun taas arvokoke-
mukseen vaikuttaa myos rationaalinen ajattelu eli hyotyjen ja kustannusten tietoinen
pohdinta. Asiakkaan kokema arvo antaa finanssiyhtiélle suunnan ja kertoo, mita yri-
tyksen tulisi tehda. Tyytyvaisyys kertoo vain sen, miten yritys on toiminnassaan on-
nistunut. Yhtion tulee kiinnittaa huomiota seka arvokokemukseen etta tyytyvaisyy-
teen, jotta voidaan luoda ja syventda asiakassuhteita. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 31—

32.)

5 TUTKIMUSPROSESSI

5.1 Tutkimuksen kulku

Tieteellinen tutkimus on luova prosessi, joka etenee vaiheittain. Prosessi etenee
normaalisti tietylla kaavalla, joka alkaa tutkimusaiheeseen perehtymisella ja paattyy
tutkimuksen raportoimiseen. Prosessin eri osat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan,
ja prosessin seuraava osa-alue voi tdsmentaa edellista tai muuttaa sita. Prosessi ete-
nee kuitenkin jatkuvasti. Tutkimus aloitetaan aiheenvalinnalla ja aiheeseen perehty-
miselld, kayttden apuna mahdollisia aiempia tutkimuksia aiheesta. Aiheeseen pereh-
tymisen jalkeen aihe seka tutkimuskysymykset muotoillaan kirjalliseen muotoon tut-
kimussuunnitelmassa. Tutkimussuunnitelman laatiminen on téarkea vaihe, jossa tut-
kimuksen lahtokohdat, toteuttaminen ja raportointi suunnitellaan tarkasti. (Tutki-

musprosessi n.d.)
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Tutkimussuunnitelma ohjaa tutkimuksen kulkua, ja suunnitelma saattaa tarkentua tai
jopa muuttua tutkimuksen edetessa. Huolellisen suunnittelun jalkeen ryhdytdan ke-
raamaan aineistoa suunnitelmassa maaritellylla tavalla. Aineiston keruun jalkeen se
analysoidaan ja siitd muodostetaan johtopaatokset. Tutkimustulokset ja toimet nii-
den saamiseksi raportoidaan kirjallisesti. Raportin tulee noudattaa tieteellisen kirjoit-
tamisen periaatteita, ja sen paamaarana on tutkimuksen kulun selvittaminen ja tulos-

ten argumentointi. (Tutkimusprosessi n.d.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli saada vastaus tutkimusongelmaan, eli mista
muodostuu nuoren asiakkaan arvokokemus finanssipalveluissa. Tahan ongelmaan
haettiin vastausta ottamalla selvaa asiakkaan kokemista hyddyista ja kustannuksista.
Tutkimusprosessi alkoi toimeksiantajan etsinnalla. Toimeksiantaja tutkimukselle 16y-
tyi luontevasti tutkijan tydnantajan kautta. Toimeksiantaja ehdotti tutkijalle nuoriin
asiakkaisiin liittyvaa tutkimusta, ja se sopi myos hyvin tutkijan markkinointipainottei-
siin opintoihin. Nuoren arvokokemuksen tutkiminen valikoitui aiheeksi jo melko var-
haisessa vaiheessa tutkimusta. Kun aihe oli saatu sovittua toimeksiantajan kanssa,
alkoi tutkimussuunnitelman kirjoittaminen. Suunnitteluvaiheessa aihetta rajattiin ja
mietittiin, mista nakokulmasta aihetta lahdetaan tutkimaan. Tutkimusaineistoa ke-
rattiin kirjallisista ja sahkaoisista lahteista. Teoriaosuus muotoutui hiljalleen lopulli-

seen muotoonsa.

Ryhméahaastattelut sopivat yksilohaastatteluja paremmin tilanteeseen, koska niissa
saadaan nopeasti tietoa useilta henkil6ilta samanaikaisesti. Haastateltavat voivat

my0s auttaa toisiaan muistamaan asioita, jotka muuten jdisivat sanomatta. Ryhma-
haastatteluissa puhuminen saattaa monesti olla rennompaa verrattuna yksildhaas-

tatteluun.
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5.2 Tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisella tutkimuksella useimmiten mitataan laatua, kun taas kvantitatiivisella
tutkimuksella voidaan kerata maarillista tietoa. Todellisen eldman kuvaaminen on
tutkimuksen lahtokohtana, joten aineisto keratdan luonnollisissa ja todellisissa tilan-
teissa. Kokonaisvaltainen tutkimuskohteen tutkiminen on avainasemassa (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2008, 63, 66, 81, 120, 133). Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysy-
myksiin miten ja miksi. Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa syvallisemmin kayt-
taytymisen ja mielipiteiden takana piilevia syita. Laadullinen tutkimus antaa tutkijalle
mahdollisuuden kaivaa ns. syvemmalle esittamalla kysymyksia, jotka tarkentavat ja
syventavat aihetta (Solatie 2001, 16). Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
mista hyodyista ja kustannuksista nuoren asiakkaan arvokokemus muodostuu Keski-
Suomen Osuuspankissa, taman vuoksi laadullinen tutkimusmenetelma tuo syvalli-

sempaa tietoa nuorten ajatusmaailmasta.

Tapaustutkimus on yksi tapa suorittaa laadullinen tutkimus. Tapaustutkimuksessa
kasitelldaan pienta joukkoa, toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Lahtokohtana on
kerdtda mahdollisimman monipuolinen aineisto, jota tutkitaan perusteellisesti. Ta-
paustutkimukselle on ominaista, etta sen avulla pyritdan selvittamaan jotain sellaista,
mika vaatii lisdvalaisua. Tapaustutkimus auttaa testaamaan tai laajentamaan aiem-
min esitettyja teorioita. Taman lisdksi voidaan tehda taydentavia havaintoja, tutkia
uudenlaisia ilmioita tai kehittaa ideoita. Tavoitteena ei ole siis tehda yleistyksia, vaan
tehda uusia havaintoja. Kriittinen vaihe tapaustutkimukselle on tapauksen valinta.
Laadullisen tutkimuksen aineisto voi olla todella laaja, joten tarkasteltava aineisto on

valittava tarkasti. (Laine, Bamberg & Jokinen 2008, 9—-10.)

Tutkimusmenetelman valinta oli melko selkea alusta asti, koska tutkimuksessa tarvit-
tiin syvéllisempaa tietoa nuorten arvokokemuksista. Tapaustutkimuksen kohteena
tassa laadullisessa tutkimuksessa on ollut kymmenen Keski-Suomen Osuuspankin
nuorta asiakasta. Kohderyhman jasenet ovat pankin asiakkaita ja asuvat Jyvaskylassa.
Tavoitteena on ollut tehda uusia havaintoja siitda, mita asioita nuoret pitavat tarkeing,

ja mista asioista rakentuu heidan arvokokemuksensa.
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Nuorten keskusteluiden pohjalta on ollut tarkoituksena muodostaa uusia ideoita
toimeksiantajalle avuksi nuorten asiakkuuksien kehittamistyéhon. Tutkimuksen teo-
reettinen osuus on rajannut aineistoa, ja tutkimusongelma seka kysymykset ovat
ohjanneet tutkimuksen tekoa. Teoreettisesta viitekehyksesta on otettu tutkimuksen
toteutukseen mukaan kappale asiakkaan arvokokemuksen syvallisesta ymmartami-
sesta. Erityisesti kuviot 7 ja 8 ovat olleet runkona haastatteluissa saatujen mielipitei-

den analysointiin.

5.3 Tiedonkeruumenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan ihmisten henkil6kohtaisten ajatuksien
ja mielipiteiden avulla. Tutkimusta taydentavaa tietoa voidaan kerata lomakkeilla ja
testeilla. Tutkijan tehtdva on pyrkiad paljastamaan odottamattomia asioita, minka
vuoksi aineistoa tulisi kasitella yksityiskohtaisesti. Tutkittavien nakdékulmien ja danien
on paastava esille hyvin, joten aineiston hankinnan metodin on tuettava tata tavoi-
tetta. Yksilo- tai ryhmahaastattelu voi olla tallainen hankintamuoto. Tarkeinta on,
ettd kohdejoukon valinnassa kaytetaan tarkoituksenmukaisuutta. (Hirsjarvi ym. 2008,

160.)

Taman tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi on valittu haastattelu. Menetelman
etuna on se, ettd muihin keinoihin verrattuna aineiston keruuta voi sdadella tilanteen
ja vastaajien mukaan. Tutkijan omille tulkinnoille tulee myés enemman tilaa verrat-
tuna kyselylomakkeeseen. Haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa haas-
tateltavien kanssa. Haastattelu on systemaattinen tiedonkeruumuoto, jonka avulla
halutaan saada mahdollisimman luotettavia ja patevia tietoja. (Hirsjarvi ym. 2008,

199-203.)

Haastattelut on toteutettu ryhmakeskusteluina eli fokusryhmina. Ryhmahaastattelu
on todella tehokas tiedonkeruumuoto, koska siina saa tietoja samanaikaisesti usealta
henkilolta (Hirsjarvi ym. 2008, 205-206). Fokusryhmissa on yleensa 6—8 henkilda.
Naissa tilaisuuksissa osallistujat vaihtavat tuntemuksia, kokemuksia ja mielipiteita

keskendan tutkijan ollessa lasna valvomassa tilannetta (Solatie 2001, 10-12).
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Osallistujat on valittu ryhmaan tiettyjen kriteerien perusteella, ja ndita voivat olla
esimerkiksi demografiset tekijat. Tutkijan tehtava on melko haastava, silld hdnen
kuuluu ohjata keskustelua ja poimia sielta tutkimuksen kannalta merkittavia asioita.
Keskustelu etenee tietyn keskustelurungon mukaan, ja keskustelu taydentyy esiin

nousevilla asioilla. (Solatie 2001, 10-12.)

Tahan tutkimukseen ryhmahaastattelu valittiin tiedonkeruumenetelmaksi sen vuoksi,
etta ryhman kanssa keskusteltaessa esiin voi nousta uusia ideoita, koska jasenet jut-
televat keskendan annetuista teemoista. Haastattelun aikana saatavia tietoja on
mahdollista syventda, vastauksia selventaa ja esittdaa tarpeen mukaan lisakysymyksia.
Haastatteluissa kdytettiin apuna teemarunkoa (liite 2). Teemarunko pohjautuu suuril-
ta osin tutkimuksen teoriaosuudessa esitettyyn kuvioon 7, joka kasittelee asiakkaan
kokeman hyodyn osatekijoitda. Ryhmahaastattelu sopii tahan tutkimukseen siksi,
koska tutkimuksen kohderyhmana ovat nuoret asiakkaat, joiden voi olla helpompaa
jutella osana ryhmaa verrattuna yksilohaastatteluun. Ihminen nahdaan tassa tutki-
muksessa subjektina, jolle halutaan antaa mahdollisuus tuoda esiin omia kokemuksia
ja kehitysehdotuksia. Kvalitatiivinen tutkimus ja fokusryhmat antavat syvallisemman
kuvan ihmisista ja heidan kdytoksestaan. Sen vuoksi menetelma sopii erittdin hyvin

tahan tutkimukseen. (Solatie 2001, 10-12.)

Tutkimukselle valittiin ensin segmentti, jota ldhdettiin tavoittamaan puhelimitse,
kunnes tarvittava maara osallistujia oli saatu molempiin fokusryhmiin. Nuorille asiak-
kaille soitettiin tyopaivan jalkeen, ja soitteluun kului aikaa noin 5 tuntia. Yleisin syy
haastattelusta kieltdytymiseen oli se, ettd haastatteluun kutsutulla oli muita kiireita,
tai han ei asunut enaa paikkakunnalla. Halukkaille osallistujille lahetettiin hyvissa
ajoin vahvistusilmoitus sahkopostiin. Osallistujia muistutettiin vield haastattelupdiva-
na tulevasta ryhmahaastattelusta tekstiviestilla. Ryhmahaastattelut kuvattiin videol-
le, ja haastateltavat tayttivat aluksi taustatietolomakkeen (Liite 1). Haastattelut kirjoi-
tettiin auki eli litteroitiin heti haastatteluiden jalkeen. Kohderyhma jaettiin kahteen
osaan, nuorempiin ja vanhempiin. Ensimmaisessa ryhmassa haastateltiin 18—-22-

vuotiaita, ja toisessa ryhmassa 23—-26-vuotiaita.
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Haastattelut toteutettiin perakkaisina paivina. Keskustelut kestivat 1-1,5 tuntia.
Ryhmahaastatteluiden hyvina puolina voidaan pitaa niiden moniulotteisuutta ja jous-

tavuutta (Solatie 2001, 10-12).

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Maarallista ja laadullista tutkimusta yhdistaa se, etta molemmissa pyritaan arvioi-
maan tutkimuksen luotettavuutta. Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuuden arvi-
oinnin painopiste on ensisijaisesti mittauksen luotettavuudessa, kun taas laadullises-
sa tutkimuksessa tarkastellaan raportin kokonaisluotettavuutta. Maarallisen tutki-
muksen luotettavuudesta puhuttaessa kaytetaan kasitteita reliabiliteetti ja validiteet-
ti. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta ja pysyvyyt-
t3, kun taas validiteetti kertoo, mittaako tutkimusmenetelma sita, mita oli tarkoitus-
kin mitata. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan monesti kasitteita kuten uskotta-

vuus, varmuus ja vakiintuneisuus. (Tuomi 2008, 149—150.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi ei ole niin yksiselitteista kuin maa-
rallisen tutkimuksen. Tutkimusta kuitenkin arvioidaan kokonaisuutena, joten tutki-
muksen tulee olla sisdisesti johdonmukainen. Seuraavien kysymysten avulla voidaan

arvioida laadullisen tutkimuksen luotettavuutta:

- miten aineistoa kerattiin, ja mitd ongelmia siihen liittyi?

- milla perusteella tutkimuksen tiedonantajat valittiin, montako henkil6a tut-
kimukseen osallistui, ja kuinka heihin oltiin yhteydessa?

- millaisella aikataululla tutkimus toteutettiin, ja kuinka se vaikutti tutkimuksen
tuloksiin?

- miten onnistuneita kysymykset olivat, ja saatiinko niilld vastaus tutkimusky-

symyksiin? (Tuomi 2008, 150-152.)
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Taman tutkimuksen vastaukset kerattiin kahden ryhmahaastattelun avulla, ja haas-
tatteluihin osallistui yhteensa kymmenen henkil6a. Yleisesti suositellaan, ettd haas-
tatteluita pidettaisiin vahintaan kaksi, mutta mieluiten enemman. Haastatteluita tuli-
si jarjestaa niin monta, etta vastaukset alkavat toistamaan itsedan. Yhden fokusryh-
man tavoitekoko olisi 6—8 henkildd. (Solatie 2001, 10.) Edelld mainitut asiat vaikut-

tavat tutkimuksen luotettavuuteen.

Kahdesta ryhmadhaastattelusta sai kerattya hyvin aineistoa tutkimukseen, mutta mi-
kali ryhmia olisi ollut enemman, vastausten maara olisi luonnollisesti kasvanut. Tutki-
jan tavoitteena oli saada kaksi 6—8 henkilén ryhmaa, mutta tasta tavoitteesta jaatiin
hieman, silla muutama haastatteluun suostunut henkil6 jatti tulematta tilaisuuteen.
Tutkimukseen ei osallistunut yhtaan 21- tai 25-vuotiasta henkil6a, mika vaikuttaa
hieman tuloksiin. Tapaustutkimuksen tavoitteena ei ole tehda yleistyksia, vaan ha-
vainnoida, mutta tdssa tapauksessa havainnot 21- ja 25-vuotiaiden mielipiteista ja
ajatuksista puuttuu. Tutkimuksen luotettavuutta lisaa se, etta haastattelut kuvattiin
videokameralle ja ne litteroitiin heti haastatteluiden jalkeisina paivina. Tiedonantajat
valittiin haastatteluihin tiettyjen ominaisuuksien mukaan, eivatka haastattelijan omat
mielipiteet tai tunteet vaikuttaneet valintoihin. Tiedonantajat kutsuttiin kaikki samal-
la tavalla haastatteluun, puhelinsoitolla. Heille kerrottiin tarkasti, mihin heita oltiin
kutsumassa, ja osallistuneet saivat kirjallisen vahvistuksen sahkdpostiinsa puhelinsoi-

ton jalkeen.

Haastattelujen kysymysrungon (liite 2) laadinnassa ja tutkimustulosten analysoinnis-
sa hyddynnettiin opinndytetyon teoreettista viitekehysta. Tutkija muodosti kehitys-
ehdotukset havaintojen ja teoriapohjan avulla. Tutkija valmistautui haastatteluihin
huolellisesti etukateen, mikd parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Kysymysrungon
parantamiseen tutkija sai hieman apua toimeksiantajan puolelta. Tutkija harjoitteli
ryhmahaastattelun pitoa kolmen kaverinsa avulla ennen varsinaisia haastatteluita.
Testihaastattelusta oli apua varsinaisen haastattelun keston suunnitteluun ja pu-
heenvuorojen jakamiseen ryhmdssa. Molemmat varsinaiset ryhméahaastattelut kesti-

vat suunnitellun verran, eivatka venyneet liian pitkiksi.
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Tutkijalla oli apunaan haastatteluissa tukihenkild, joka kertoi omia ajatuksiaan haas-
tatteluiden jalkeen. Nama kaikki tekijat kertovat sen, etta tutkimusta voidaan pitaa

luotettavana.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Salainen 15.5.2023 saakka.

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Salainen 15.5.2023 saakka.
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