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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Asiakkaan kokemasta arvosta on muodostunut viimeisen vuosikymmenen aikana léhes
jokaisen yrityksen strateginen arvo, ainakin paperilla. Asiakaskeskeisyys, asiakaslahtoi-
syys tai asiakasnakokulma; rakkaalla lapsella on monta nimeéd. Nykypdivan globaalin
kilpailun ja maailmanlaajuisten markkinoiden maailmassa arvon tuottaminen asiakkaal-
le nopeammin ja tehokkaammin kuin Kilpailija on haastavaa (Pynnénen ym. 2011, 51).
Asiakkaan kokema arvo on kriittinen tekija, joka tayttyessaan johtaa kestavaan kilpai-
luetuun ja yrityksen menestykseen (Woodruff 1997, 142). Asiakkaan kokeman arvon
luominen ja asiakkaiden pitdminen ovat Kriittiset strategiset markkinoinnin toimenpitei-
ta ohjaavat tekijat nykyisessa kovan Kilpailun toimiympéristossa. Useat yritykset koke-
vat asiakkaitten menetyksid, vaikka luulivat asiakkaittensa olevan tyytyvdisia organisaa-
tion palveluihin. (Trasorras ym. 2009, 615-616; Woodruff 1997, 142-145.) Usein Kui-
tenkin asiakkaalla ja yrityksen johdolla on hyvin erilainen nakemys siitd, mita on asiak-
kaan kokema arvo (Gallarza ym. 2011, 188).

Asiantuntijapalveluorganisaatiolle asiakkaan kokeman arvon ymmartdminen on yri-
tyksen menestyksen yksi avaintekija ja siihen tdméa tutkielma tuo lisatietoa tapaus yri-
tyksen kautta. Palvelumahdollisuudet luovat arvoa niin yritysmarkkinoilla kuin kulutta-
jamarkkinoillakin. Palveluyhteiskunta muuttuu kiihtyvalla vauhdilla yha informaatio-
keskeisemmadksi ja on arvioitu, ettd lahitulevaisuudessa yli puolet tehdysta tyosta tekno-
logisen kehityksen maissa on tietotydta. Asiantuntijapalveluiden tyontekijoilla on eri-
koistunut osaaminen ja korkea koulutus. Ndma asiantuntijapalveluorganisaatiot voivat
toimia yritystenvalisessa kaupassa esimerkkina kirjanpito, markkinointitutkimus tai
konsulttipalvelut. Kuluttajamarkkinoilla asiantuntijapalveluita tarjoavat muun muassa
sijoitus- ja rahoitusyhtiot, vakuutusyhtiot, hammaslaakérit ja fysiatriset palvelut. (Tra-
sorras ym. 2009, 615-616.)

Veritas Eldkevakuutus Oy on tutkielman asiantuntijapalveluorganisaatio. Tyoelake-
vakuutusyhtitssa tyoskentelee asiantuntijoita esimerkiksi lakisaateisen vakuuttamisen-,
elékeratkaisuiden, ty6hyvinvoinnin, sijoitustoiminnan, rahoituksen ja matematiikan
aloilta. El&keyhtion vastuu niin asiakkaiden neuvonnassa, eri eldmanvaiheiden tukemi-
sessa kuin heidéan eldkevarojen sijoitustensa turvaamisessa on suuri. Tutkielman empiria
kerattiin Veritas Eldkevakuutuksen yrittdjaasiakkailta ja heidén rooli mééritetddn tassa
tutkielmassa asiantuntijapalveluorganisaation asiakkaaksi. Eldkeyhtion ydintuote on
lakis&ateinen vakuutus, mutta markkinat vapaat ja yksityiset eli erottautumiseen tarvi-
taan jokin erityista arvoa asiakkaalle tuottava palvelu tai tuote. Lakisaateisyys rajoittaa



tuotteen paketointia tai rahallisen edun antamista. Hinta ja tuote ovat samat kaikilla toi-
mijoilla (TELA).

Tyoeldkevakuutusalalla on keskeinen rooli kansantaloudessamme; rahastojen seké si-
joitusten suuri koko seké tydelédkevakuutuksen piirissa olevien vakuutettujen maara te-
kee tydeldkevakuuttamisesta sosiaaliturvamme yhden peruspilarin (Toivanen 2014, 6).
Vuoden 2015 lopussa tyoelakejarjestelmén sijoitusvarallisuus Suomessa oli noin 181
mrd. euroa ja tasta 2/3 yksityisten tydeldkeyhtididen hallussa (ETK). Tydeldkevarojen
sijoitustoiminnan lakisaateista toteutumista saannelldén usean tahon toimesta, mutta
elakeyhtio hoitaa sijoitustoimintaa itsendisesti (TELA). TyoOelakejarjestelmamme on
osittain rahastoiva eli osa varoista rahastoidaan ja sijoitetaan, mutta suurin osa makse-
taan eldkkeind ulos eldkkeensaajille. Sijoitustoiminnan pitdd tuottaa, jotta elakemaksut
pysyvat matalina ja jarjestelmamme kestdd myos tulevaisuudessa ja pystyy maksamaan
elakkeitd myos jatkossa. Ja tydelédkeyhtididen sijoitustoiminta on tuottanut keskimaarin
5% vuosituotolla tarkastelujaksolla 1997-2015. (TELA.)

Tyoeldkevakuutuksen alkuperdinen tarkoitus on ollut toimeentulon turvaaminen kan-
salaisille, kun henkild ei enad pysty tyoskenteleméén ian tai tyokyvyttémyyden takia.
Tyoeldkeyhtion rooliin kuuluu myds tyodntekijoiden tydssajaksamisesta huolehtiminen
ja tdma tapahtuu lakisaateisen tyohyvinvointipalvelun kautta. Tyontekijoita myos kun-
toutetaan palaamaan tydelamaan, uudelleen koulutetaan seké turvataan toimeentulo,
mikali tyokyky menetetdén pysyvasti. Tyoelakeyhtion palveluliiketoiminnan keskidssa
tyoskentelee asiantuntijoita, jotka tarjoavat asiantuntemustaan kaikille tydelékejarjes-
telman piiriin kuuluville niin yksityisille henkilasiakkaille kuin yritysasiakkaillekin, eli
kéaytannossa lahes kaikille Suomen kansalaisille. (TELA.)

Tapaus yrityksessa on selvitetty asiakastyytyvéaisyyttd perinteisin tavoin. Asiakkai-
den arvon kokemisen ymmartaminen auttaa liikkeenjohtoa kehittdmaan yrityksen toi-
mintaa tutkimusten tulosten pohjalta. Asiakkailta saatua informaatiota on tarkoitus hyo-
dyntéda yrityksessa monella eri tavalla. Tata kautta saadaan ajantasaista tietoa yrityksen
vetovoimasta, silla asiakkailta keratyn informaation avulla pystytdan seuraamaan mark-
kinointitoimenpiteiden onnistumista seké asiakkaiden asenteiden ja toimintaympériston
muuttumista. Siind vauhdissa pysyminen vaatii jatkuvaa seurantaa ja ennakoivia toi-
menpiteitd. Finanssialan kirjallisuus painottaa, ettd menestyékseen kasvavassa globaalin
kilpailun toimiympéristossa yritysten tulee keskittya huolehtimaan erityisesti sidosryh-
mien arvosta (Ingo 1997, 345-346), tyontekijoiden arvosta (Payne & Holt 2001, 160)
sekd asiakkaiden kokemasta arvosta (Woodruff 1997, 142). Téssé tutkielmassa keskity-
tdan tutkimaan asiakkaan kokemaa arvoa asiantuntijapalveluorganisaatiossa, jonka tar-
joamat palvelut ovat uskottavuuteen perustuvia palveluita.



1.2 Tutkielman tavoite, rajaukset ja tutkimuskysymykset

Asiakasarvoa on tutkittu viimeisen vuosikymmenen aikana paljon useasta eri nakokul-
masta. L&hes aina yritykset kertovat toimivansa asiakasléhtoisesti ja asiakas kerrotaan
asetettavan kaiken toiminnan keskioon (Verhoef & Lemon 2013, 1). Ylivertainen asia-
kasarvo rinnastetaan usein Kirjoituksissa Kilpailuetuun ja termid kéaytetddn melkeinpé
synonyymina erottautumiselle (esim. Huber, Hermann & Morgan 2001; Christensen
2010, 20-25; Woodside, Golfetto & Gibbert 2008; Slater, Stanley & Narver 2008, 28).
Asiakasarvon maaritelmista voidaan erottaa kaksi padsuuntausta; asiakkaan nakdkulma
arvosta (asiakkaan kokema arvo) seké yrityksen nakdkulma asiakasarvosta (arvon luom-
inen) (Landroguez ym. 2013, 234). Sanchez-Fernandez ja Iniesta-Bonillo (2006, 53)
tulivat lopputulokseen artikkelissaan, etta termit kuluttajan arvo, koettu arvo ja asiak-
kaan kokema arvo viittaavat samaan arvon konseptiin, mutta eri nakdkulmista. Tassé
tutkielmassa keskitytadn asiakkaan kokeman arvon tutkimiseen asiantuntijapalveluor-
ganisaation kontekstissa ja taten rajataan yrityksen ja liiketoiminnan nékokulma
tutkielman ulkopuolelle. Tutkielmassa kaytetdan termid asiakkaan kokema arvo (engl.
customer perceived value), jolla viitataan koetun arvon konseptiin, joka muodostuu
asiakkaan kokemana.

Y hteiskunnassamme tehddén yha enemméan toité tiedon kanssa. Asiantuntijapalvelu-
organisaatiot ovat suurimpia tyollistdjia tulevaisuudessa (Trasorras ym. 2009, 615-616).
Asiakkaan kokemaa arvoa on laajasti tutkittu tuotteen tai vaihdannallisen liiketoiminnan
kontekstissa, mutta asiakkaan kokeman arvon muodostumisesta yrityksen ja kuluttajan
valisessa taloudellisten palveluiden tai niihin rinnastettavien palveluiden kontekstissa
huomattavasti vahemman (Plewa ym. 2015, 569). Monien téllaisten palveluiden merki-
tys yhteiskunnalle on suuri. Esimerkiksi talouden suunnittelun palvelut tukevat asiak-
kaita hallitsemaan raha-asiansa ja saavuttamaan paamaaransa. Asiantuntijat voivat aut-
taa asiakkaitaan tekemadan paatoksia koskien vakuutuksia, kiinnityksia tai verosuunnitte-
lua ja palvelu voi jatkua l&pi asiakkaan elamén. Suuren yhteiskunnallisen merkityksen
takia on tarpeen ymmartaa asiakkaiden koettu arvo tallaisissa yhteyksissa. (Plewa ym.
2015, 569.) Asiakkaan kokeman arvon muodostumisesta tydeldkevakuutuksen kaltaisis-
sa korkeaan uskottavuuteen perustuvissa palveluissa ei kuitenkaan ole Kirjoittajan tie-
toon tullut aiempia tutkimuksia ja muutamissa uskottavuuteen perustuvien palveluiden
asiakkaita koskevissa tutkimuksissa, on ristiriitaisuuksia tutkimusten tuloksissa (Plewa
ym. 2015, 569; Zhang ym. 2014, 2105), joten aihepiiri kaipaa lisitietoa. Tastd muodos-
tuu tdmén tutkielman tutkimusaukko ja tdmén johdosta asiakkaan kokeman arvon tut-
kiminen korkeaan uskottavuuteen perustuvien palveluiden asiantuntijapalveluorganisaa-
tion kontekstissa on ajankohtaista.

Plewa ym. (2015, 572) mukaan uskottavuuteen perustuvat palvelut (engl. credence
services) muodostavat erityisen hyodyllisen kontekstin tutkia asiakkaan koettua arvoa
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sekd miten koettu arvo muuttuu ajan saatossa, kun asiakkaat muuttavat késityksidén
kokemuksen aikana. Uskottavuuteen perustuvat palvelut ovat tyypillisesti monimutkai-
sia, vuorovaikutteisia ja luonteeltaan pitkdaikaisia (Dagger ym. 2007, 125). Tallaisia
palveluja ovat esimerkiksi terveys, koulutus ja taloudelliset palvelut, joiden laatua ei
voida selkeésti havaita edes kulutuksen jélkeen. Palvelu on usein jatkuvaa tai/ ja sidok-
sissa osapuoliin, joten asiakkaan kokeman arvon voidaan olettaa sisaltdvan tekijoita,
jotka heijastavat vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa seké ajan kuluessa tarkeéksi
muodostuvia seikkoja. (Plewa ym. 2015, 569.) Eldkevakuutus kulkee ldhes jokaisen
kansalaisen kanssa ldpi elaméan ja palvelu tuloutuu asiakkaalle lopulta eldke-etuuden
muodossa pisimmilladan vasta reilun 50 vuoden kuluttua. Thmiseldman matkan varrella
voi kuitenkin tulla tilanteita, joissa eldkevakuutus tuloutuu tai osittain realisoituu jossain
muodossa jo aiemmin esimerkiksi tyokyvyttémyyden takia uudelleen koulutuksen tai
kuntoutuksen muodossa. Elédkevakuutusyhtid mahdollistaa tyonantajan kanssa myos
monia tyontekijalle jo itsestddn selvia palveluita kuten tyoterveyshuollon, tyoturvalli-
suutta seka tyohyvinvointia, joissa moni tyontekija ei edes tiedd tydeldkevakuutuksen
toimivan taustalla. Tydeldkevakuutus on siis palveluna ja tuotteena jatkuva, vuorovai-
kutteinen, monimutkainen ja sen luonne on pitkaaikainen. Tassé tutkielmassa elakeva-
kuutusala rinnastetaan uskottavuuteen perustuvan palvelun alaksi.

Tutkielman teoriaosuudessa kasitell&4dn asiakkaan kokeman arvon muodostumista,
siihen vaikuttavia tekijoitd ja kirjallisuuden nékokulmia asiakkaan kokemasta arvosta
seka muodostetaan nadiden kautta teoreettinen viitekehys empirialle. Tutkielmassa sa-
maistutaan Woodruffin (1997) madritelmaan asiakkaan kokeman arvon konseptista,
joka nékee arvon muodostumisen moniulotteisena kokonaisuutena (Woodruff 1997,
141; Sanchez & Iniesta 2006, 24) Tassa huomioidaan paitsi funktionaaliset ulottuvuu-
det, niin myds emotionaaliset ja sosiaaliset aspektit, jotka vaikuttavat asiakkaan osto-
kayttaytymiseen. Tdman moniulotteisen arvon kokemisen mallin mukaan funktionaali-
sen arvon asiakas maarittaa rationaalisten ja ekonomisten tekijoiden kautta ja niita ovat
ennen ostopaatoksen syntymista koettu arvo, tuotteen tai palvelun laatu seké asiakaspal-
velijan ammattimaisuus (Sanchez & Iniesta 2006, 24-25). Tdman modernimman palve-
lukeskeisen arvon kirjallisuuden mukaan asiakkaan kokema arvo muodostuu tuotteen
kaytossa ja sen madrittelee asiakas (Landroguez ym. 2013, 234). Moniulotteisessa arvon
kokemisen mallissa korostuu kontekstisidonnainen asiakaskokemus seka holistinen ja
kokemuksellinen nakokulma laajennetun sosiaalisen systeemin osana (Gronroos &
Voima 2013, 133).

Tyo6elédkevakuutus on monimutkaisen luonteensa johdosta asiakkaittensa joukossa
verrattain huonosti tunnettu palvelu ja se koetaan veroluonteisena pakollisena maksuna
eikd sen merkitystd sosiaaliturvaan aina tunnisteta. Etenkin yrittdjat kokevat maksun
kohtuuttoman suurena menoerand, josta yrittdja ei koskaan paéase saamapuolelle (journa-
listi.fi). Yrittdjan kokemukseen elékejarjestelmésta vaikuttavat myds median luoma ku-
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va (esim. uusisuomi.fi), yrittdjan omat sosiaaliset sidosryhmét sekd oma toimintaympé-
ristd. Yrittajalle elakeyhtioon méaarittdma tydtulo on kuitenkin paitsi tyoeldkevakuutus-
maksun (yrittdjanelakevakuutus eli YEL) peruste, niin myds koko sosiaaliturvan pohja,
josta lasketaan elédkkeen liséksi sairaspaivérahat, vanhempainpéivérahat seké ansiosi-
donnainen tyéttomyyspaivéaraha (TELA; talouseldama.fi). Yrittdjan maksama vakuutus-
maksu on itseasiassa kokonaisuudessaan hieman pienempi kuin tyontekijan, mutta yrit-
tajalla ei ole tyontekijdd maksamassa suurinta osaa vakuutusmaksusta vaan vastuun
kantaa yrittaja itse. Vuonna 2017 TyEL-maksu on alle 53 -vuotiaalle 25,1 %, josta tyon-
tekijan osuus iasta riippuen 6,15-7,65 % ja YEL-maksu on ilman aloittavan yrittajén
alennusta alle 53 -vuotiaana 24,1 % (veritas.fi). Jokaisen yrityksen eli tydnantajan taus-
talla on tai on ollut yrittdja, joka valitsee missa yhtiossa lakisaateisen elakevakuuttami-
sensa hoitaa ja koska YEL on yrittdjan henkil6kohtainen vakuutus, yrittdjat muodosta-
vat otollisen pohjan tdmén tutkielman tutkimuksen empirialle.

Tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmarrysta asiantuntijapalveluorganisaation asiak-
kaiden arvon kokemisesta. Asiakkaiden arvon kokemisen ymmartdminen auttaa liikkeen
johtoa kehittdmaan palvelujaan ja toimintaa tutkimusten tulosten pohjalta.

Tutkimuskysymys;

Mistd muodostuu asiantuntijapalveluorganisaation asiakkaan kokema arvo?
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1.3 Tutkimuksen kasitteet

Tutkielman kannalta tarkeita kasitteitad ovat:

arvon kasite

asiakas

asiakkaan kokema arvo

asiantuntijapalveluorganisaatio

Woodruff (1997, 141) Arvo on monimutkainen ja
moniulotteinen kasite, jolla on eri merkityksia ja
tulkintoja niin asiakkaiden, ammatinharjoittajien
kuin tutkijoidenkin keskuudessa. Arvon konsepti
on fundamentaalinen markkinoinnin teorialle ja
taten kuluttajan kayttaytymisen ymmartamiselle
(Gallarza ym. 2011, 179 - 180). Kotler (1972)
maadritteli markkinoinnin olevan prosessi, joka
pohjautuu vaihtoon, missa jokainen osapuoli an-
taa jotakin arvoa ja saa vastineena suurempaa ar-
voa. (engl. concept of value)

Asiakkaalla tarkoitetaan tassa tyossa yrityksen
henkil6asiakasta. Asiakas ja kuluttaja -termi kat-
sotaan synonyymeiksi asiakkaan/ kuluttajan koke-
man arvon kontekstissa. (engl. customer/ consu-
mer)

Woodruff (1997, 141:)”Asiakkaan arvo on asiak-
kaan kokema etu ja tuotteen ominaisuuksien, suo-
riutumisen ja kaytdon seurauksien arviointi, joka
edesauttaa (tai estda) asiakkaan tavoitteiden ja

tarkoitusten saavuttamista kdytté tilanteessa.’

(engl. customer perceived value)

Eisingerich ja Bell (2007, 254):” Toimija, joka
tarjoaa erityistd ammattitaitoa vaativaa palvelua
tai niista koostuvaa useiden eri palveluiden kat-
tausta. Palvelut ovat usein monimutkaisia, raata-
16ityja ja palvelun toimitus tapahtuu jatkuvana

vaihtona kertaluontoisen tapahtuman sijaan.’
(engl. credence services)
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1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman johdanto-osuudessa esitellaan tutkielman motiivit, perustellaan tutkielman
ajankohtaisuus sekd kuvataan lyhyesti toimeksiantajayrityksen toimintaymparistd tut-
kielman lukijalle taustatiedoksi ja johdatuksena tutkielmaan seké aihealueeseen. Lisaksi
ensimmaisessa luvussa puretaan tutkielma eri osa-alueisiin ja keskitytadn esittelemaén
tutkimuskysymys, kasitteet seka kéytetyt teoriat. Toisessa luvussa esitelldén tutkielman
keskeisin teoria-alue asiakaan kokema arvo ja asiakkaan kokeman arvon kannalta l&hei-
set kasitteet ja vertaillaan ndiden aihealueiden teorioita keskenaan. Kolmannessa luvus-
sa kasitelladn asiantuntijaorganisaatio kasitteend ja ndiden kahden luvun perusteella
muodostetaan kolmannen luvun lopussa teoreettinen viitekehys tutkielman tutkimusosi-
olle. Neljas luku aloittaa tyon tutkimusosuuden kasittelemalla metodologiaa, filosofiaa
ja luvussa perustellaan myds tutkimuksessa tehdyt valinnat. Empiirisen aineiston analy-
sointi kuvataan luvussa viisi. Kuudes luku vetaa yhteen tutkimukset esitellen teoreettiset
johtopaatokset, yhteenvedon seka liikkeenjohdolliset suositukset.
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2 ASIAKKAAN KOKEMA ARVO

2.1 Arvon kasite

Arvon kasite (engl. concept of value) on pysynyt markkinoinnin tieteenalan yhtena tut-
kituimpana ilmiona viimeisen 30 vuoden ajan. Asiakkaan ja arvon keskustelu nousi esil-
le 1980-1990 -luvuilla ja haastaa tutkijoita vield tdnakin paivana. (Gallarza ym. 2011,
179.) Arvo on monimutkainen ja moniulotteinen késite, jolla on eri merkityksia ja tul-
kintoja niin asiakkaiden, ammatinharjoittajien kuin tutkijoidenkin keskuudessa (Wood-
ruff & Gardial 1996, 165; Woodruff 1997, 141; Holbrook 1994, 1999).

Markkinoinnin tieteenalalla suosittu ndkékulma arvoon on ollut ndkdkulma, joka pe-
rustuu vaihtoon laadun ja hinnan valilla (Sanchez & Iniesta 2006, 53). Arvolla tarkoite-
taan liiketaloudessa jotakin, joka on vaihdannan tulos. Asiakasarvo on tdman vaihdan-
nan tuloksen taso tuotteen seké asiakkaan ominaisuuksina, jota voidaan mitata rahassa.
Arvo on jotakin haluttua, hyddyllista tai tarkeaa. (Huber & Hermann 2000, 3.) Ensim-
maisissa arvon tutkimuksissa 1980 -luvulla arvoa tutkittiin seké ekonomisen etta kogni-
tilvisen psykologian kontekstissa, mutta sittemmin arvon kasittely kirjallisuudessa on
siirtynyt subjektiiviseen tulkintaan objektiivisen tulkinnan sijaan (Gallarza ym. 2011,
179-180). Sanchez ja Iniesta (2006, 53) samaistuvat artikkelissaan kuitenkin Holbrookin
(1994, 1999) nakokulmaan arvosta, joka huomioi interaktiivisuuden subjektiivisen ja
objektiivisen vélilld. Tdaméan ndkdkulman mukaan arvo riippuu fyysisen tai mentaalisen
objektin ominaisuuksista, joita ei kuitenkaan voi ilmeta ilman jonkun subjektiivisen
tekijan lasndoloa tai interaktiivisuutta. (Sanchez & Iniesta 2006, 53.)

Arvon konseptista tuli asiakasuskollisuuden kanssa tarkeimmaét kuluttajakayttaytymi-
sen teorian nakokulmat (Woodruff & Gardial 1996, 338). Suhdemarkkinoinnin keski-
66n on myods tuotu arvon konsepti asiakkaitten palvelemiseksi (Ravald & Grénroos
1996, 19-21). Asiakkaiden séilyttdmisen kannalta asiakasuskollisuus on elintirkeaa ja
koettua arvoa pidetdan uskollisuuden mahdollistajana (Cronin ym. 2000, 197-200). Ar-
von merkitys on tunnistettu myos markkinoinnin johtamiselle, silla se linkittyy kolmeen
keskeisimpadn  markkinoinnin  strategiaan;  markkinasegmentointiin,  tuote-
erottautumiseen ja brandin sijoittautumiseen. Asiakkaiden arvon maksimointia pidetédén
strategisesti tarkeimpané tekijané kestdvan kilpailuedun ja markkinoilla erottautumisen
valineend. (Woodruff & Gardial 1996, 338.) Christensen (2010, 22) madrittelee kilpai-
luedun seuraavasti; kilpailuetu on mika tahansa liiketoiminnan tuottama arvo, joka mo-
tivoi yrityksen asiakkaita tai loppukayttdjid ostamaan tuotteitaan mieluummin kuin sen
kilpailijoiden paljastaen todellisten tai potentiaalisten Kkilpailijoiden ongelmat (Christen-
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sen 2010, 22). Arvon strategia on osoittautunut yhdeksi onnistuneimmaksi Kilpailulli-
seksi strategiaksi ja siitd on tullut erottautumisen ja kestavan kilpailuedun synonyymi.
Kyse on panostamisesta asiakasarvoon tavoitteena saavuttaa asiakastyytyvéisyyden
kautta asiakasuskollisuus eli rakentaa asiakassuhdetta. Téstd juontaa suhdemarkkinoin-
nin juuret. Arvoketjuja tyostaessa yritys helposti keskittyy kehittdmaéan esimerkiksi tek-
nisia tukitoimia, uusia jarjestelmia tai tuotesidonnaisia lahjoja ja unohtaa asiakkaan to-
delliset tarpeet. Talloin arvon lisdys ei toteudu asiakas edelld ja arvon strategiassa epa-
onnistutaan. Tuotesidonnaisten lisépalvelujen tai -ominaisuuksien kehittdminen maksaa
yritykselle enemman, se joutuu veloittamaan enemman, joten loppu tulemana asiakkaan
nakokulmasta mikaan ei muutu. Han saa kylla enemmaén, mutta joutuu myds antamaan
enemman. Lisdarvoa, saati ylivertaista arvoa ei saavuteta. Asiakkaat ovat herkempia
menettdmiselle kuin saavuttamiselle ja jokaisella asiakkaalla on kipukynnys vaihdon
hinnalle. Yrityksen taytyy etsid jatkuvasti mahdollisuuksia lisdtad asiakkaan kokemaa
arvoa saavuttaakseen pitkékestoisen asiakassuhteen, joka on kestavén kilpailuedun pe-
rusta. (Ravald & Gronroos 1996, 19-21.) Arvon konsepti on fundamentaalinen markki-
noinnin teorialle ja taten kuluttajan kayttaytymisen ymmartamiselle (Gallarza ym. 2011,
179-180). Kotler (1972) maéritteli markkinoinnin olevan prosessi, joka pohjautuu vaih-
toon, missd jokainen osapuoli antaa jotakin arvoa ja saa vastineena suurempaa arvoa.
Usean tutkijan mielesta (Wang ym. 2004, 172-173; Ulaga 2001, 315-39) arvon konsep-
tista ei ole kuitenkaan olemassa homogeenisté tulkintaa johtuen arvon monimutkaisesta
(Ravald & Gronroos 1996, 22; Woodruff 1996, 140), subjektiivisesta (Woodruff 1996,
141), monimerkityksellisesta (Zeithaml 1988, 14) ja dynaamisesta (Van Der Haar ym
2001, 628) luonteesta. Arvon konseptin termiston laaja-alainen kayttd, arvon epayh-
denmukainen maarittely seké erilaiset tulkinnat haastavat arvon konseptin perustaa ja
lisatutkimus arvon konseptin luonteesta on tarpeen. (Sanchez & Iniesta 2006, 40).

2.2 Arvo asiakkaan kokemana

Arvon késitteeseen liittyen kdydaan keskustelua asiakkaan ja arvon suhteesta useasta eri
nakokulmasta. Asiakkaan ja arvon konseptia kaytetddn muun muassa asiakkaan koke-
man arvon, arvon luomisen ja toimittamisen sek& asiakasarvon konsepteissa. (Payne &
Holt 2001, 161.) Arvo on subjektiivinen kokemus ja sen sisaltd riippuu siitd, kuka sité
méérittelee (Trasorras ym. 2009, 615). Arvo on seké asiakkaan etté tarjoajan kokemana
moniulotteinen kasite (Woodside ym. 2008, 4). Asiakkaan kokeman arvon (engl. cus-
tomer perceived value) tunnistaa yh& useampi yritys niin strategisesti kuin erottautumis-
tekijand markkinoilla ja se odotetaan tuovan kestdvaa menestysta (Woodruff 1997, 142).
Kaésite asiakkaan kokema arvo pitaa siséllaén siis paljon toiveita ja odotuksia (Azaddin
2004, 645). Useat kirjallisuudessa kaytetyt termit viittaavat asiakkaan kokemaan arvoon
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(Sanchez ja Iniesta 2006, 40), kuten shoppailuarvo (Babin ym. 1994, 650), kulutusarvo
(Sin & Yau 2001, 70-73), suhdearvo (Ravald & Gronroos 1996, 19), tuotearvo (Bow-
man & Ambrosini 2000, 213), palveluarvo (Bolton & Drew 1991, 377), haluttu arvo
(Flint ym. 2002, 103-105), odotettu arvo (Van der Haar ym. 2001, 628), asiakasarvo
(Woodruff 1997, 140), kuluttajan arvo (Holbrook 1994, 5), koettu arvo (Agarwall &
Teas 2001, 3) seké saatu arvo (Flint & Woodruff 2006, 183-195). Kuluttajakéyttaytymi-
sen tutkijat kayttavat termid kuluttajan arvo, joka viittaa asiakkaan kokemaan arvoon; se
on yksil6llisen kuluttajan tarkea henkilokohtainen tavoite, jota kuluttaja etsii (Huber &
Hermann 2000, 3). Se siséltdd odotuksen arvosta, joka on saatu, verrattuna toteutunee-
seen arvoon (Ravald & Grénroos 1996, 22).

Sethin ym. (1991, 160) kulutusarvon teoriassa pyritdan selittdméaan miksi kuluttaja
valitsee tietyn tuotteen tai brandin. Malliin kuuluu viisi erilaista kategoriaa, jolla kulut-
taja voi kokea arvoa kayttdessaan tuotetta; funktionaalinen, sosiaalinen, emotionaalinen,
epistemologinen seka ehdollinen (Seth ym. 1991,160). Mallin mukaan namé kaikki vai-
kuttavat kuluttajan tekeméaan paatokseen joko erikseen tai kaikki yhdessa. Funktionaali-
sella arvolla tarkoitetaan tuotteen kykya tayttaa fyysiset tarkoituksensa. Sosiaalinen arvo
tassd tarkoittaa tuotteen kykya heijastaa kuluttajan itsensa tai hanen sosiaalisten suh-
teidensa edustamaa mielikuvaa. Emotionaalinen arvo muodostuu tuotteen herattdmissa
tunnetiloissa. Epistemologinen arvo edustaa uutuuden kokemista, uteliaisuutta tai halua
etsia tietoa. Ehdollinen arvo kuvaa tilannesidonnaisuutta. Kuluttajan kokema hyoty riip-
puu tilanteesta ja siihen vaikuttavat monenlaiset ymparistotekijat. (Seth ym. 1991,160-
162.) Holbrook (1994, 12) ehdotti kahta eri ndkékulmaa asiakkaan kokemaan arvoon;
asiakkaan kokema arvo voi olla joko sidottu tuotteeseen tai tuotteen ulkopuolinen. Asi-
akkaan kokeman arvon prosessista on eroteltu myos nelja erilaista arvon tyyppid; tuo-
tearvo, kayttdarvo, omistusarvo ja kokonaisarvo. Arvon paaelementit voidaan jaotella
myos itsetunnon arvoon (haluta), vaihdon arvoon eli olla jonkun arvoinen ja hyddy-
kearvoon (tarvita). Itsetunnon arvo heijastaa asiakkaan halua omistaa omistamisen ha-
lusta. Vaihdon arvo selittdad miksi tuote kiinnostaa asiakasta ja myds, miten ja milloin
hén aikoo tuotetta kayttad. Hyodyllisyys arvo selittda tarvetta, tuotteen suorituskykyé ja
fysikaalisia ominaisuuksia. (Azaddin 2004, 648.) Asiakkaan kokemaa arvoa pidetdén
fundamentaalisena pohjana kaikille markkinoinnin toimille (Holbrook 1994, 12) ja se
on saanut paljon huomioita, koska sen térkeys ostokayttaytymisen ennustamisessa ja
kilpailuedun saavuttamisessa on ymmarretty.

Taulukkoon 1 on koottu asiakkaan kokeman arvon konseptin maaritelmia. Taulukos-
ta on havaittavissa se heterogeenisyys, mika liittyy arvon konseptin tutkimukseen ja
aiheuttaa hd&mmennysta niin tutkijoissa itsessddn kuin liiketaloudellisessa kaytdssakin
(Sanchez & Iniesta 2006, 47).
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Taulukko 1. Asiakkaan kokeman arvon kéasitteen maaritelmia

Tutkija Maaritelma

Holbrook (1994, 5) "Madrittelen kuluttajan arvon olevan interaktiivinen
relativistinen koettu hyoty."

Zeithaml (1988, 14) "Asiakkaan kokonaisarvio tuotteen arvosta perustu-
en vaadittuihin uhrauksiin ja saatuihin hyotyihin.

Dodds ym. (1991, 308) "Havaitun laadun ja uhrauksien Kkognitiivisesta
vaihdosta seurauksena johdettu havaittu arvo."

Woodruff (1997, 142) "Asiakkaan arvo on asiakkaan kokema etu ja tuot-
teen ominaisuuksien, suoriutumisen ja kayton seurauk-
sien arviointi, joka edesauttaa (tai estdd) asiakkaan ta-
voitteiden ja tarkoitusten saavuttamista kéyttotilantees-

sa."

Slater ja Narver (2000, "Asiakkaan arvo toteutuu, kun tuotteen hyddyt asi-
120) akkaalle ylittavat tuotteen tai palvelun elinkaaren kus-
tannukset asiakkaalle."

Van der Haar ym. (2001, "Asiakkaan arvon konsepti arvioi arvoa, jota tuote
628) tarjoaa asiakkaalle huomioiden kaikki aineelliset ja

aineettomat ominaisuudet."

Ekonomisen kirjallisuuden (esim. Zeithaml 1988, 14) pohjalta maaritelma asiakkaan
kokemalle arvolle identifioi arvon tuotteen rahallisella mittarilla (Sanchez & Iniesta
2006, 49). Asiakkaat eivét kuitenkaan osta pelkan alhaisen hinnan perusteella ja hinnan
rooli arvon kokemuksessa on monimutkainen. Toisen mééritelmén mukaan arvo toimii
asiakkaalle ik&&n kuin vélineend saavuttaa tavoitteensa ja arvo voi olla miké tahansa
hyoty, jota asiakas kokee. Sanchez ja Iniesta (2006, 49) katsovat kuitenkin, ettd mé&ari-
telmad, joka reflektoi vaihtoa hyddyn ja uhrauksien valilla selittdd parhaiten asiakkaan
kokeman arvon konseptia (Sanchez & Iniesta 2006, 49).

Asiakkaan kokeman arvon teoriat lainaavat antropologiasta, psykologiasta seka sosio-
logiasta. Yksilon kokemus on keskidssa (Huber & Hermann 2000, 3). Asiakkaat eivét
ole homogeenisig; jokaisella asiakassegmentilld on omat uniikit arvot, joiden kautta he
palvelua peilaavat. Siksi sama palvelu tuottaa eri asiakkaille erilaista arvoa (Babin ym.
1994, 654-656). Asiakkaan kokema arvo voi myds muuttua ostoprosessin edetess;
asiakas voi tuntea erilaista arvoa tuotetta tai palvelua kdyttaessaan kuin mita tunsi sita
ostaessaan. Suunnitellessaan ostoa, asiakas voi ennustaa minkalaista arvoa tuote tai pal-
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velu hanelle tulee tuottamaan. Valittuaan tuotteen ja kayttdesséan sitd, asiakas arvioi,
minkaélaista arvoa hén todella kokee ja vastaanottaa (Woodruff 1997, 141). Siitd juontaa
myos asiakkaan kokeman arvon tutkimisen ongelma; se on tosiasiassa yhden henkilon
subjektiivinen nakemys tuotteesta tai palvelusta (Huber & Hermann 2000, 3), joka
muuttuu ajan saatossa (Trasorras ym. 2009, 617).

2.3 Koetun arvon mallit

Yksiulotteinen malli

Porter méarittelee arvon olevan summa, jonka ostajat ovat valmiita maksamaan yrityk-
sen tarjoamasta (Porter 2984, 38). Zeithamlin (1988, 14) maarittelyn mukaan asiakkaan
kokema arvo on asiakkaan kokonaisarvio tuotteen arvosta perustuen vaadittuihin uhra-
uksiin ja saatuihin hyotyihin. Téatd yksiulotteista lahtdasetelmaa on kritisoitu siitd, etta
se on liilan yksinkertainen ndkdkulma monimutkaiseen arvon konseptiin nahden
(Sanchez & Iniesta 2006, 53). Tasta johtuen arvon konseptista on erotettavissa kaksi
tutkimuslinjaa; yksiulotteinen ekonominen ulottuvuus, jossa arvo linkitetddn hintaan
vaihdannan arvon kautta sek& moniulotteinen psykologinen ulottuvuus, jossa arvo nojaa
kognitiivisiin ja vaikuttaviin seurauksiin, jotka johtuvat ostopaatoksesta tai brandin va-
linnasta (Sanchez & Iniesta 2006, 53; Gallarza ym. 2011, 179-180; Fandos ym. 2006,
269).

Yksiulotteinen ndkdkulma mukailee Zeithamlin (1988, 14) méaéaritelmaa asiakkaan
kokemasta arvosta korostaen kahta tekijaa asiakkaan kokeman arvon muodostumisessa;
koetut hyddyt ja koetut uhraukset (Fandos ym. 2006, 269; Zeithaml 1988, 14; Woodruff
1997, 141). Taméa nakdkulma pohjautuu perinteiseen tuotekeskeiseen asiakkaan koke-
man arvon kirjallisuuteen, jossa asiakkaan kokema arvo toteutuu, kun vaihdannan hyéty
ylittad asiakkaan omistamisen kustannukset (Landroguez ym. 2013, 234-236; Trasorras
ym. 2009, 617). Asiakkaan kokema arvo muodostuu, kun tuotteen tai palvelun arvo asi-
akkaalle ylittda sen elaménkaaren kustannukset (Slater & Narver 2000, 120). Yritykselle
arvo muodostuu, kun tuotteen tuotto ylittdd sen valmistusprosessin kustannukset Porter
1984, 38).

Asiakkaan kokeman arvon kaava (Ravald & Gronroos 1996, 21)

Koetut hyddyt
Asiakkaan kokema arvo = Koetut uhraukset
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Ravald ja Gronroos (1996, 21-22) tarkoittavat asiakkaan koetuilla uhrauksilla kaikkia
niitd kustannuksia, joita asiakas tekee ennen ostopaatdsta esimerkiksi hinta, kuljetus,
aika, epaonnistumisen riski, hallinta- ja korjauskustannukset tai huonon suorituskyvyn
riski. Asiakkaan koettu hyoty taas on kombinaatio fyysisia tekijoitd kuten tuotteen ul-
konako, bréandi, tekninen tuki, hinta ja muut tekijat, jotka indikoivat tuotteen laatua (Ra-
vald & Gronroos 1996, 21-22; Zeithaml 1988, 15) seké ei-rahassa mitattavia elementte-
ja kuten sosiaalinen ja tuotteen omistamisesta koettu arvo (Cronin ym. 2000, 195-200).

Moniulotteinen malli

Toinen padsuuntauksista asiakkaan kokeman arvon konseptissa nédkee arvon muodos-
tumisen moniulotteisena kokonaisuutena (Woodruff 1997, 141; Sanchez & Iniesta 2006,
53-54). Holbrookin (1994, 27) kehittdma typologia sisaltda kahdeksan arvon ulottuvuut-
ta; tehokkuus (hyddyt/uhraukset), laatu, status (menestys, vaikutelma), itsetunto (mai-
ne), leikki (hauska), estetiikka, etiikka (oikeus, moraali) ja hengellisyys (usko, pyhyys,
taika). Nakokulma ottaa huomioon paitsi funktionaaliset ulottuvuudet, niin myés emo-
tionaaliset ja sosiaaliset aspektit, jotka vaikuttavat asiakkaan ostokayttdytymiseen.
Funktionaalisen arvon asiakas méaarittaa rationaalisten ja ekonomisten tekijoiden kautta
ja niita ovat ennen ostopéaatoksen syntymista koettu arvo (brandikuva, maine), tuotteen
tai palvelun laatu (asiakaspalvelijan ammattimaisuus, prosessin laatu), sosiaalinen arvo
(status), tuotteen arvo (laatu, hinta, mukavuus) ja suhdearvo (luottamus ja varmuus).
(Roig ym. 2006, 266-275; Maas & Graf 2008, 118-120.) Tunteisiin liittyva ulottuvuus
jaetaan kahteen alaulottuvuuteen eli emotionaaliseen, joka liittyy tunteisiin tai sisaisiin
emootioihin sekéd sosiaaliseen ulottuvuuteen, joka liittyy ostopaatdkseen vaikuttaviin
sosiaalisiin tekijoihin (Fandos ym. 2006, 270). Sanchez ym. (2009, 110) ehdottavat pal-
velualoille kuutta asiakkaan kokeman arvon arvonulottuvuutta mukaillen Holbrookia
(1994); tehokkuus, leikki, estetiikka, laatu, sosiaalinen arvo (status ja itsetunto) seké
epéitsekas ulottuvuus (etiikka ja hengellisyys). Heinonen (2007, 39) kehitti konseptuaa-
lisen mallin asiakkaan kokeman arvon muodostumisesta tutkiessaan sahkoistd pank-
kiasiointia; tekninen arvo (mitd), funktionaalinen arvo (miten), véliaikainen arvo (mil-
loin) sekd spatiaalinen arvo (missd). Tamén modernimman palvelukeskeisen arvon Kir-
jallisuuden mukaan asiakkaan kokema arvo muodostuu tuotteen kayttssa ja sen maarit-
telee asiakas (Landroguez ym. 2013, 234). Konseptissa korostuu kontekstisidonnainen
asiakaskokemus seka holistinen ja kokemuksellinen ndkdkulma laajennetun sosiaalisen
systeemin osana (Gronroos & Voima 2013, 133).

Taulukkoon 2. on koottu tutkijoiden tunnistamia asiakkaan kokeman arvon ulottu-
vuuksia, tutkimusmetodit sek& konteksti, jossa asiakkaan kokeman arvon muodostumis-
ta on tutkittu. Asiakkaan kokeman arvon konseptin pohja laajenee, kun liikutaan tava-
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roista kokemuksellisiin palveluihin. Erityistd uskottavuutta siséltdvét palvelut kuten

koulutus, talouden suunnittelu tai terveydenhuoltopalvelut ovat tyypillisesti jatkuvia,

monimutkaisia ja todennakaisesti niihin liittyy iso joukko sellaisia arvon ulottuvuuksia,

joita tuotteiden tai yksinkertaisempien palveluiden tutkimuksissa ei ole tullut esille, ku-

ten esimerkiksi pitkén aikajénteen riski laskelmia tai muita monimutkaiseen palveluko-
konaisuuteen liitdnnaisia tekijoita. (Plewa 2015, 572.)

Taulukko 2. Asiakkaan kokeman arvon ulottuvuudet (mukaillen Plewa ym. 2015, 571)

Tutkija Ulottuvuudet Metodi Konteksti

Maas ja Graf (2008) Yritysarvo Haastattelu Rahoituspalvelut
Palveluarvo
Tuotearvo
Suhdearvo

Roig ym. (2006)
Sanchez ym. (2006)

Julkaisun funktionaalinen arvo
Kontaktin funktionaalinen arvo
Palvelun funktionaalinen arvo
Hinnan funktionaalinen arvo
Emotionaalinen arvo
Sosiaalinen arvo

Kysely
Haastattelu

Pankkipalvelut
Matkailupalvelut

Pura (2005)

Rahallinen arvo
Mukavuusarvo
Emotionaalinen arvo
Sosiaalinen arvo
Tilannesidonnainen arvo
Epistemologinen arvo

Kysely

Mobiiliymparisto

Heinonen (2004)

Tekninen arvo
Toiminnallinen arvo
Aikasidonnainen arvo
Spatiaalinen arvo

Haastattelu

Sahkodinen pankkipalvelu

Wang ym. (2004)

Toiminnallinen arvo
Sosiaalinen arvo
Emotionaalinen arvo
Koetut uhraukset

Kysely

Turvallisuus palvelut

Sweeney ja Soutar (2001)

Emotionaalinen arvo

Sosiaalinen arvo

Hinnan toiminnallinen arvo
Toiminnon/ laadun toiminnallinen arvo

Yhdistetyt metodit

Kierratettavat kuluttajatuotteet

Ulkoiset atribuutit

Muut merkittavat relevantit tekijat
Rahallinen hinta

Ei-rahassa mitattava hinta

laadullinen

Ostrom ja lacobucci (1995) Hinnan ulottuvuus Kokemuksellinen |Palvelu
Laadun ulottuvuus
Ystavallisyyden ulottuvuus
Yksilldinnin ulottuvuus

Zeithaml (1988) Merkittavat luontaiset atribuutit Konseptuaalinen |Juoma

2.4

Koettu arvo ja liiketaloudelliset implikaatiot

Woodruffin (1997, 63) mukaan kilpailijoita suuremman arvon luominen asiakkaalle on
yrityksen tarkein kilpailuedun lahde. Han tuo artikkelissaan esiin myds tyokalujen puut-
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teen organisaatioiden arvon hallitsemiseksi. Yritykset ovat tulleet tietoisiksi siitd, miten
tarkedd on koordinoida sisdisia toimintoja, jotta luodaan synergiaa, jota taas tarvitaan
jatkuvaan arvon luomiseen ja jakeluun asiakkaille. Asiakkaan koettu arvo on markki-
nointitoimien keskeisin tavoite ja tulos sekd suhdemarkkinoinnin perusta. (Huber ym.
2001, 28.) Yrityksistd on tultava arvon luomisen mahdollistajia asiakkaalle ja erottautua
tatd kautta. Vain téssa onnistuvat yritykset menestyvat ja selvidavét kasvavan kilpailun
toimintaymparistdssa. (Christopher ym. 1994, 11.)

Asiakkaan kokema arvo on kaikkien muiden yrityksen arvojen lahde. Osakkeen
omistajien arvo on muodostettu l&hinna rahoitusmarkkinoiden vaikutuksesta. Sen mu-
kaan suurimman osakkeen omistajien arvon tuova strategia, tuo myds suurimman kesta-
van kilpailuedun. (Azaddin 2004, 647.) Suurimman osakkeen omistajien arvon ei tuo
osakemarkkinat, vaan kannattavat asiakassuhteet. Taten osakkeen omistajien arvo on
tulos, ei voima, kestavan kilpailuedun saavuttamisessa. Asiakkaan kokeman arvon maa-
rittdéd asiakas, ei tarjoaja. Tarjoajalla on oletuksia ja uskomuksia asiakkaittensa koke-
masta arvosta, mutta yrityksen tuottaman arvon asiakkaalle todellisuudessa tietda vain
asiakas. (Woodside ym. 2008, 158-162.)

Porterin (1985, 130-132) mukaan asiakkaan kokeman arvon ymmarrys lahtee asia-
kasarvoketjujen ymmartdmisestd — miké on arvokasta asiakkaalle? Uniikkius ei ole erot-
tautumistekijé, jos se ei ole arvokasta asiakkaalle. Asiakkaan arvoketjut muodostuvat
asiakkaan toimista, ihan samalla tavalla kuin yrityksenkin. Asiakkaan arvoketjut maarit-
tavat miten yrityksen tuotetta todellisuudessa kaytetaan, eikd miten yritys on ajatellut
tuotettaan kaytettdvan, samoin yrityksen muita attribuutteja. Jos yritys onnistuu alenta-
maan asiakkaan kustannuksia (asiakkaan kokeman arvon kaava luvussa 2.1) tai paran-
tamaan asiakkaan suoriutumista, asiakas on valmis maksamaan parhaan hinnan. Yritys
alentaa asiakkaan kustannuksia tai parantaa asiakkaan suoriutumista omien arvoketjunsa
kautta asiakkaan arvoketjuun. (Porter 1985, 130-132.) Ymmartadkseen asiakkaan ko-
kemaa arvoa taydellisesti, yrityksen tulee tuntea ostajan (rinnastettavissa asiakkaaseen)
arvoketjut (Ravald & Gronroos 1996, 22). Porter (1985) puhuu arvoketjujen teoriassaan
ostajan arvoketjuista, mutta Ravaldin ja Grénroosin (1996, 22) mukaan ostaja on rinnas-
tettavissa asiakkaaseen. Modernissa yritysmaailmassa tarjoaman Kirjo on suuri seka
varikas ja siten myos asiakkaiden rooli on hyvin laaja ja kirjava. Ostaja termin kéytto ei
taten palvele endd samassa merkityksessa kuin muutama vuosikymmen sitten, ja siksi
on mielekk&ddmpaa kayttadd termid asiakas, jotta saadaan katettua kaikki hyddykkeiden
kayttajat tuotetyypistd ja asiakkaan sijoittelusta riippumatta.

Yritys voi alentaa asiakkaan kustannuksia monin eri tavoin. Sen ei tarvitse tarkoittaa
vain hinnalla kilpailua eli tuotteen alempaa hintaa, vaan asiakkaalle ajalla ja vaivalla on
myaos hinta. Asiantunteva palvelu lisdé asiakkaan luottamusta ja tietdmysta seké& nopeut-
taa péaatoksentekoprosessia ja nopea toimitus sdastad aikaa ja vaivaa. Yrityksen tulee
tunnistaa ja optimoida kaikki arvoketjunsa osat, jotka vaikuttavat asiakkaan arvoket-
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juun. Yrityksen taytyy tietda yksityiskohtaisesti tuotteen liikkeet kohti asiakasta ja miten
kukin askel vaikuttaa asiakkaan arvoketjuihin. Asiakkaan suoriutumisen parantamiseksi
yrityksen on ymmarrettdva, miké on haluttava suoritus asiakkaan ndkokulmasta. (Porter
1985, 135-137.) Kilpailuedun voi jakaa hinta perusteiseen ja erottautumisperusteiseen
Kilpailuetuun. Yritys voi myos kayttada strategiassaan molempia. Hintaperusteinen, ni-
mensa mukaan, hakee kilpailuedun hinnoittelemalla tarjoamansa kilpailijoita paremmin,
usein edullisemmin kun taas erottautumispohjainen kilpailuetu perustuu vahvaan brén-
diin. Asiakas haluaa ostaa tietyn bréndin tarjoamia. (Christensen 2013, 24.)

Asiakkaat ostavat ja valitsevat heuristisesti. Informaation keradminen muulla tavoin
kuin kysymalla valinnan motiiveista voi usein tuoda hyddyllisempaa tietoa kuin pyyta-
maélla asiakasta arvioimaan tarjontaa. Esimerkiksi daneen ajattelu metodissa pyydetaan
asiakkaita kuvailemaan valinta/torjunta prosessi reaaliaikaisesti. Tama on yksi véyla
ker&td asiakkaiden heuristista asiakkaan kokemaa arvoa. Ennustusten rakentaminen asi-
akkaan valintojen perusteena olevista useista hyddyista ja kuluista on toinen malli. Tata
kaytetaan etenkin yritysten vélisessa liiketoiminnassa. Suoraan kysymalla ei saa tarkkaa
tietoa asiakkaiden kokemasta heuristisesta arvosta vaan syvempaa tietoa saa pyytamalla
heitd valitsemaan Kilpailevien tuotteiden vélilld ja ajattelemalla se valintaprosessi &a-
neen. (Woodside ym. 2008, 12.)

Yritysten fokus on siirtynyt pois myynnistd, markkinaosuudesta ja lyhyen tahtaimen
voitosta kohti pitkdjanteisten kestévien asiakassuhteiden rakentamista. Muutos kohti
asiakasorientaatiota ei laske asiakaskannattavuuden relevanssia, mutta tarjoaa uuden
nakokulman, jossa jokainen asiakas on yrityksen etu ja kurssin kaantdja kohti kasvun
mahdollisuuksia. (Woodside ym. 2008, 152.) Asiakaskeskeisyys yrityksen arvoissa ei
kuitenkaan automaattisesti tarkoita, etta yritykset todella toimivat niin. Usein toiminta-
tavat ovat kaukana asiakaslahtoisestd. (Schieffer & Leininger 2008, 32.) Palvelun laatu
on olennainen tekija asiakkaan kokeman arvon luomisessa, koska se on vaikein asia
kilpailijoille jaljitelld (Parasuraman & Grewal 2000, 9-16) Asiakaspddoma maaraytyy
markkinoiden koon ja laadun seké asiakassuhteiden mukaan. Asiakassuhteiden koko ja
laatu taas riippuvat asiakkaiden tyytyvaisyydestd, luottavaisuudesta seka uskollisuudes-
ta. (Azaddin 2004, 647.) Asiakkaan kokeman arvon konsepti linkittyy useaan eri tee-
maan kuten asiakkaiden viehattdmiseen ja pysymiseen, arvonluontiin, tyytyvéaisyyteen
sekd uskollisuuteen (Fados ym. 2006, 268).
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2.5 Asiakkaan kokeman arvon suhde lahikasitteisiin

2.5.1 Asiakkaan kokema arvo ja asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvdisyyden erottaminen asiakkaan kokemasta arvosta on tarkead, koska lii-
ketaloudessa ndmaé termit saattavat helposti sekoittua toisiinsa ja se ei ole tarkoituksen-
mukaista. Asiakastyytyvéisyyden konsepti ja asiakkaan kokeman arvon konsepti ovat
yhteydessé toisiinsa, mutta eivat synonyymeja. (Woodruff & Cardial 1996, 95.) Tarkein
konseptien erottava tekijé on se, ettd asiakkaan kokema arvo syntyy lapi koko ostopro-
sessin, jopa ennen sitd, kun taas asiakastyytyvaisyys mielletaan yleisesti ostotapahtuman
ja -prosessin jalkeen syntyvéksi. Asiakkaan kokema arvo voi syntyé ilman tuotteen tai
palvelun ostoa tai kayttod. Asiakastyytyvéisyyden syntyminen taas tarvitsee kéayttoko-
kemuksen tuotteesta tai palvelusta. (Sanchez ja Iniesta 2006, 45.) Asiakastyytyvaisyys
mittaa mitd asiakas tuntee ja ajattelee tuotteesta tai palvelusta ja asiakkaan kokema arvo
taas ennustaa asiakkaan kayttaytymista (Butz ja Goodstein 1996, 65). Asiakkaan koke-
ma arvo kohdistuu kohti entisiin, nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin kun taas asia-
kastyytyvaisyys tahtad nykyisten asiakkaiden sailyttdmiseen (Sanchez ja Iniesta 20086,
45). Uuden asiakkaan hankinta on noin viisi kertaa kalliimpaa kuin jo olemassa olevan
asiakkaan pitdminen, joten asiakastyytyvaisyydestd kannattaa myés huolehtia (Slater &
Narver 2000, 121). Woodruffin ja Cardialin (1996, 95) mukaan asiakkaan kokema arvo
kuvaa tuotteen ja sen kayttajan suhdetta. Asiakkaan kokema arvo kertoo yritykselle mitéa
sen tulee tehdd, kun taas asiakastyytyvaisyys kertoo yritykselle, miten silld menee nyt
tai miten se on suoriutunut. (Woodruff & Cardial 1996, 95.)

Asiakastyytyvdisyys on siis asiakkaan vastine organisaation tietylle tarjoamalle. Asi-
akkaan tyytyvdisyyden kokemus voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen; haluttu arvo,
odotettu arvo ja koettu arvo. Yleisesti voidaan sanoa, ettd mita suurempi kuilu odotetun
arvon ja koetun arvon Vvélilla on, sitd negatiivisempi vaikutus silla on asiakkaan tyyty-
vaisyyteen. Asiakkaan kokema tyytyvaisyys vaatii odotusten vahvistumisen kokemuk-
sen ostoprosessin aikana. Tuotteen asiakkaalle tarjoama arvo ei taten vaikuta vain kas-
savirtoihin, vaan myos maérittaa osakkeenomistajien arvoa. Asiakkaan kokema arvo tuo
yritykselle selkeda kilpailuetua ja sen asema markkinoilla pitkalti riippuu siitd, pystyyko
yritys tarjoamaan asiakkailleen merkittavasti korkeampaa arvoa kuin sen Kkilpailijat.
(Woodside ym. 2008, 158-159.) Jos yritys haluaa menestya, sen tulee ylittdd ndma
kolme arvontasoa (Huber & Hermann 200, 4), mutta huomionarvoista on myos se, etta
yrityksen tulee luoda realistisia odotuksia, jotka asiakkaiden on ylipaataan ylittaa (Tra-
sorras ym. 2009, 618).

Taysin yhtendistd ndkemysta siitd, mika on asiakkaan kokeman arvon ja asiakastyy-
tyvéisyyden suhde toisiinsa, ei kirjallisuudessa ole (Sanchez & Iniesta 2006, 47). Suurin
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osa tutkimuksista on tullut johtopaatokseen, ettéd asiakkaan kokemalla arvolla on positii-
vinen vaikutus tyytyvéisyyteen (Cronin ym. 2000, 215), mutta osa tutkijoista ehdottaa,
ettd asiakastyytyvaisyys on se tekijé, joka johtaa asiakkaan kokemaan arvoon, joka taas
johtaa arvopohjaiseen tyytyvéisyyteen ja on linkki laadun seka tyytyvéisyyden valilla
(Oliver 1999, 46-62). Useat variaatiot arvon konseptin ympérilld ovat monimutkaista-
neet asiakaan kokeman arvon konseptin yhdenmukaistamista (Sanchez & Iniesta 2006,
47).

2.5.2 Asiakkaan kokema arvo ja asiakasuskollisuus

Asiakkaan on etukateen vaikea tarkasti arvioida yrityksen tuottamaa arvoa hanelle (Por-
ter 1985, 138). Asiakkaista ei tule valittomasti ja helposti uskollisia yritykselle. On tehty
useita eri mallinnuksia tavasta, jolla asiakas siirtyy tasolta toiselle suhteen elinkaaressa
(Woodside ym. 2008, 158.). Kuitenkin kirjallisuuden perusteella voidaan yleisesti sa-
noa, ettd mita suurempi on sisdisten ja ulkoisten asiakkaiden tyytyvaisyys ja sailyttami-
nen, sita suurempi on yrityksen mahdollisuus menestya (Trasorras ym. 2009, 619).
Asiakassuhteen elinkaaren nelja eri tasoa maarittaa asiakkaan kaytosta, kuvio 1.

Vaihe 1.
Tyytyviisyys ja luottamus
Odotettu arvo vs. koettu arvo

A 4

Vathe 2.
Kiytoksellinen uskollisuus
Koettu arvo vs. kilpailijan arvo

v

Vathe 3.
Mentaali uskollisuus
Saada arvoa vs. antaa arvoa

Vv

Vaihe 4.
Téydellinen uskollisuus

Kuvio 1 Asiakastyytyvaisyydesta uskollisuuteen (mukaillen Woodside ym. 2008, 162)

Asiakkaat muodostavat arviointiprosessinsa, asenteensa ja myohemman kayttaytymi-
sensd arvon eri ilmentymien kautta. Riippuen heidan havainnoistaan ajan kuluessa, asi-
akkaiden suhde yritykseen muodostuu neljan kokemustason kautta. Ensimmainen on
tyytyvdisyyden ja luottamuksen vaihe, jossa vaihto muuttuu suhteeksi asiakkaan arvi-
oinnin kautta ja muuttuu tyytyvaisyydeksi, kun yritys on tarjonnut odotettua arvoa. Tyy-
tyvéisyys johtaa kaytokseen, kuten uudelleen ostoon ja sitd kautta muodostuu luottamus
asiakkaan ja yrityksen valille. Kun asiakas ei enaa katso tarpeelliseksi arvioida kilpaili-
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joiden tuotteita, tasté seuraa siirtyminen toiselle tasolle eli kaytoksellisen uskollisuuden
vaiheeseen. Siind on saavutettu korkea luottamuksellinen suhde ja tdssa vaiheessa asia-
kas ei endd kdy valintaprosessia lapi, vaan ostaa samaa tuotetta tai brandié toistuvasti.
Asiakas saastaa taten aikaa, rahaa ja vaivaa ja riski vaihtaa tarjoajaa pienenee. (Woodsi-
de ym. 2008, 158-162.)

Kéytoksellinen uskollisuus ei kestéd ikuisesti. Suhteen aikana konfliktin mahdolli-
suuksia ilmenee ympaéristollisista tai kilpailullisista syistd, jotka saavat kuluttajan uudel-
leen arvioimaan suhdettaan yritykseen. Jotta tdma konflikti johtaisi positiiviseen loppu-
tulokseen, asiakkaan kokeman arvon tulisi suosia jo valittua yritystd, ei sen Kilpailijaa.
Jos vaihdon kustannukset huomioiden asiakas jatkaa suhteessa, hén siirtyy kolmannelle
mentaalisen uskollisuuden vaiheeseen. Tamé vaihe kertoo yritykselle, ettd sen tuote
tarjoaa parasta arvoa pitkakestoisesti. Yritys tarjoaa asiakkaalle erottautumisen arvoa,
joka luo asiakkaalle vahvan sitoutumisen halun yritykseen. Uskollinen ja pitkédaikainen
asiakas oppii tuntemaan yrityksen ja tuotteet ja alkavaa tuottaa kannattavuutta yrityksel-
le. Uskollisuus luo erityista arvoa molempiin suuntiin asiakkaan ja yrityksen suhteessa.
Tama on neljas taydellisen uskollisuuden vaihe. (Woodside ym. 2008, 158-162.) Asi-
akkaiden tyytyvaisyys, luottavaisuus ja uskollisuus riippuvat yrityksen kyvysta hallita
asiakkaan kokemaan arvoa. Asiakkaiden kokema arvo on riippuvainen yrityksen resurs-
seista, tiedosta ja taidosta. Sijoitukset, jotka on kohdistettu parantamaan asiakkaan ar-
von hallinnan taitoja, tarvitsevat jatkuvasti resursseja ja kompetenssia. (Woodside ym.
2008, 153.)

2.5.3 Asiakkaan kokema arvo ja arvon luominen

Arvon luominen viittaa termind asiakkaan luomaan arvoon kéyttdessaan tuotetta tai pal-
velua sekd yhteiseen arvon luomiseen, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa yrityksen ja
asiakkaan vélilla. Tama vuorovaikutus tapahtuu kolmessa eri ymparistossa ja niista voi-
daan nimeta arvonluomisenkategoriat; tarjoaja, yhteinen ja asiakas, jota havainnollistaa
kuvio 2. Vuorovaikutus ndiden kategorioiden valilla voi olla joko suoraa tai epasuoraa
ja téten johtaa eri arvon luomisen muotoihin ja yhteisluomiseen. Yleiselld tasolla voi-
daan sanoa, ettd arvon luominen johtaa prosessiin, joka lisdé4 asiakkaan hyvinvointia.
Tuottajan toimet voivat tosin johtaa myos tilanteeseen, jossa asiakas ei koe arvoa eli
arvonluominen voi saada myos negatiivisia savyja. (Gronroos ja Voima 2013, 133-134.)
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Asiakkaan ympéristo
- Itsendinen ar-
vonluonti
- Todellinen
arvo

Tarjoajan ymparisto
- Tuotannon arvo
- Mahdollinen

arvo

hteinen ympéristo
- Arvonluonti
vuorovaikutuk-
sessa
Todellinen arvo

Asiakas on itse-
nainen arvonluoja
jatarjoaja on
Tarjoaja tarjoaa re- mahdollistaja.
surssit asiakkaalle
arvonluontiin ja on

arvon mahdollistaja.

Asiakas on arvonluoja suorassa vuorovaikutuksessa,
mutta tarjoajan kanssa yhdessa siitd tulee arvonyh-
teisluomista.

Kuvio 2. Arvonluonnin ympdristot (mukaillen Gronroos ja Voima 2013, 141)

Gronroosin ja Voiman (2013, 141) mukaan kuviossa 2. tarjoajan ymparistdssa yritys on
vastuussa tuotantoprosessista, josta kaytetadn myos nimid design, kehitys, valmistus tai
jakelu. Tarjoaja luo potentiaalisen arvon, jonka asiakas my6hemmin muuttaa todellisek-
si arvoksi kayttdessdan tarjoajan resursseja. Yhteisessa ympéristossa arvon luomisen
prosessia vetaa asiakas, mutta tarjoaja voi vaikuttaa dialogin ja vuorovaikutuksen kautta
asiakkaan arvonluonnin prosessiin. Tarjoaja voi kuitenkin osallistua asiakkaan arvon-
luomisen prosessiin vain asiakkaan kutsusta, silla muuten seuraukset voivat olla nega-
tilvisia. Tatd kutsutaan arvon yhteistuhoamiseksi. Asiakkaan ympéristossa asiakas luo
arvoa kaytossa itsendisesti. Tassa ei ole vuorovaikutusta eika yhteisluomista. (Grénroos
& Voima 2013, 141.)

Asiakkaan ympdrist0 on aikaisemmissa arvonluomisen tutkimuksissa jatetty vahem-
mélle huomiolle. Tutkimuksen fokuksen siirtyessé ajansaatossa kuitenkin kohti asiakas-
ta, asiakkaan ympériston merkitys on huomattu (Woodruff & Gardial 1996, 98; Heino-
nen ym. 2013, 105; Gronroos 2008, 301). Itsendisessa arvonluonnissa asiakas vuorovai-
kuttaa vain yrityksen tarjoamien resurssien- kuten mielikuvien, virtuaalisten, fyysisten
ominaisuuksien- kanssa, mutta tarjoaja itse on passiivinen sivustaseuraaja (Grénroos
2008, 299-304). Itsendisessd arvonluonnissa asiakas kayttda ja yhdistelee itsendisesti
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tarjoajan resursseja luodakseen arvoa erilaisissa kokemuksellisissa konteksteissa el&-
massééan. Asiakkaan arvonluonnin prosessiin paéasee vaikuttamaan myos laajempi sosi-
aalinen verkosto ja elinpiiri, joka koostuu esimerkiksi asiakkaan ystavista tai perheenja-
senistd ja joihin yritykselld ei ole valtaa vaikuttaa. (Heinonen ym. 2011, 110-109.) Asi-
akkaan ymparistda kutsutaan tasta syystd myos kokemukselliseksi ympéristoksi (Gron-
roos & Voima 2013, 142).

Arvon luominen ei ole asiakkaan nakdkulmasta lineaarinen prosessi ja kaikki yrityk-
sen toiminnot eivét automaattisesti tuota asiakkaalle arvoa. Asiakkaan arvonluominen
voi alkaa jo ennen kuin tuotetta on paassyt nakeméaén tai kokemaan, esimerkiksi fanta-
siana tai haaveiluna. (Gronroos & Voima 2013, 133-134.) Arvon konseptin monimut-
kaisuus seuraa myods arvonluomisen konseptin méarittelyd. Asiakkaat ovat ihmisid, jo-
ten he luovat ja kokevat arvon hyvin eri tavalla, erilaisissa tilanteissa ja eri asioista ar-
vonluontiprosessin aikana. Arvonluominen on jatkuva, muuttuva prosessi, joka heijaste-
lee asiakkaan kokemuksia, logiikkaa ja kykya saada arvoa tuotteesta. Se ei ole vain
funktionaalista ja ekonomista hyddyn tavoittelua vaan myds emotionaalista, sosiaalista,
eettistd sekd ymparistdtekijat huomioivaa arvonluontia. (Voima ym. 2010; Nordin &
Kowalkowski 2010, 443.) Yh& enenevissa maarin tutkijoiden huomio suuntautuu kohti
asiakkaan oman elaman kontekstia, jossa tarkeéda ei ole enda nékyva vuorovaikutus tar-
joajan mahdollistamien resurssien kanssa vaan palvelun tarjoajalle ndkymatén arvon
muodostus asiakkaan omien kokemusten, sosiaalisten verkostojen, aktiviteettien, mie-
lenkiinnon kohteiden ja oman historiansa kautta asiakkaan mielessa. (Heinonen ym.
2010, 533; Medbeg & Heinonen 2014, 591.)
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3 ASIANTUNTIJAPALVELUT

3.1  Tietointensiiviset palvelut

Tieto on organisaation térkein strateginen aspekti (Spender 1996, 60). Tiedolle on ky-
syntéa ja tiedon kanssa tydskentely lisdantyy koko ajan. Muuttuvan teknologian ja sosi-
aalisen ympariston myo6ta useat yritykset tarvitsevat tietointensiivisten organisaatioiden
apua pysyakseen mukana kilpailussa. Yha useammat yritykset myos ulkoistavat erityis-
t4 asiantuntijuutta vaativat toimet kuten kirjanpidon tai palkanlaskennan, joka mahdol-
listaa niiden keskittymisen ydinosaamiseensa (Miles 2005, 39). Tietointensiivisyydesta
on tullut keskeinen osa modernia yhteiskuntaa (Kapyla ym. 2011, 315). Tietointensiivi-
syyttd voi kayttaa ainakin kolmessa kontekstissa; tietointensiivisessa tydssa, tietointen-
siivisesta tydvoimasta puhuttaessa seké tietointensiivisessé organisaatiossa. Jako tietoin-
tensiiviseen ja ei -tai vahemman tietointensiiviseen organisaation tai palveluun ei ole
itsestaan selva. (Alvesson 2001, 864; Kapyla ym. 2011, 316.) Monenlainen tyo vaatii
erityistd asiantuntijuutta niin tyontekijoiltd kuin organisaatioltakin. Tietointensiiviseksi
organisaatioksi kutsutaan kuitenkin yritysta, jossa tehdéén tiedon kanssa tyota ja suurin
osa tydvoimasta on hyvin koulutettua ja patevaa. (Alvesson 2001, 864-865; Miles 2005,
55.) Starbuck (1992, 254) maééritteli tietointensiivisen organisaation ominaisuuksiksi
korkean asiantuntijuuden, joka erotetaan ns. normaalin tason asiantuntijuudesta. Korkea
asiantuntijuus on hyvin vaativan tiedon omistamista verrattuna laajasti tunnettuun tie-
toon ja jossa tieto nahdaan yhdenvertaisena fyysisen padoman kanssa sisaltden sosiaali-
sen paaoman, rutiinit, organisaation kulttuurin seka yksittaiset ihmiset. Tyypillisesti
tallaisia yrityksia ovat laki ja kirjanpito, IT -alanyritykset, eri alojen konsultointipalve-
lut, hihg tech -yritykset, myynti ja markkinointiala seka insinddritoimistot. (Alvesson
2001, 865.) Tietointensiivisyys- tieto, taito, informaatio, tiedollinen padoma ja kokemus
- nahdaan yrityksen padadomana, jota kayttden se luo vaurautta (Starbuck 1992, 266).
Monet tietointensiiviset organisaatiot ovat korkeasti erikoistuneet tarjoamaan réaataloitya
palveluja vain tietylle toimialalle (Miles 2005, 54).

Tietointensiivinen organisaatio muodostuu tiedon eri padomista, taulukko 3. Néiden
tiedon eri varojen rooli on priorisoida yrityksen pééaliiketoiminta ja vaikuttaa asiakkaan
kokemaan arvoon yrityksessd. Kaytdnnossa organisaatiossa korostuu inhimilliset paa-
omat eli yksiloiden tietotaito ja patevyys. Tutkimuksissa on huomattu, ettd iso osa tie-
tointensiivisen yrityksen tyévoimasta on korkeasti koulutettuja ja siksi siitd on tullut osa
tietointensiivisen organisaation maarittelya. (Kapyla ym. 2011, 318.) Alvesson (2001,
869) kuitenkin huomauttaa, ettd korkea koulutus ei kerro kaikkea yrityksen tietopaéa-
omasta ja sitd ei voi pelkéstadén perustaa sen varaan.
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Taulukko 3 Analyyttinen malli tiedon padomista (mukaillen Képyla ym. 2011, 318)

Inhimillinen pddoma Rakenteelliset pddomat  Riippuvat pddomat
Kompetenssi Arvot ja kulttuuri Suhteet sidosryhmiin
Yksildlliset ominaisuudet (luovuus, motivaatio) Tydymparisto Organisaation imago
Asenne Prosessit ja systeemit Bréndi

Tietotaito Dokumentoitu tieto Sopimukset sidosryhmi-
Koulutus Johtamismalli en kanssa

Inhimillisten padomien keskeisyys on haastettu huomiolla, ettd tieto on yrityksen rutii-
neissa ja kulttuurissa eik& niink&an yksittdisen ihmisen varassa (Alvesson 2001, 870).
Inhimilliset ja rakenteelliset p4d&omat ovat sidoksissa riippuviin pddomiin, joka edellyt-
t4& vuorovaikutusta yrityksen ja eri sidosryhmien valilla. Yrityksen eri tiedon pddomat
ovat kiintedsti yhteydessa toisiinsa mahdollistaen toinen toisensa. Eri teorioissa tietoin-
tensiivisesta organisaatiosta painotus vaihtelee tutkijan nakodkannasta riippuen raken-
teellisesta riippuviin pd&domiin, mutta yleisesti on kuitenkin hyvéksytty, ettd tietointen-
siivisyys perustuu vahvasti yksilon tiedon ja osaamisen varaan. (Képyld ym. 2011, 319.)
Yrityksen eri pddomat eroavat toisistaan siten, ettd rakenteellinen pddoma on ja pysyy
yrityksessd, silld sen muodostaa yrityskulttuuri ja yrityksen tavat toimia seké sen sisai-
set prosessit, joiden muutos on hidasta. Inhimillinen pddoma sen sijaan on liikkuvaa,
silla tyontekijat vaihtavat tyopaikkaa ja vievét tietotaitonsa siten yrityksestd toiseen.
Tietointensiivisessd organisaatiossa on aina kKysyntda osaajista ja kilpailu strategisesti
merkittavista avainhenkil6istd on kovaa. (Gronroos 2009, 30-31.) Yrityksen taytyy
pystya kilpailemaan halutuista asiantuntijoista sekd saamaan ndmé& pysymaan yrityksen
palvelussa, jotta tietotaito saadaan myos séilyméaan yrityksessa (Greenwood ym. 2005,
662).

Asiantuntijapalveluorganisaation tuote tai panos on immateriaalinen eli tieto, joten se
on hyvin vaikea asiakkaan hahmottaa. Asiakkaan taytyy kéytdnndssa luottaa siihen, etta
tietointensiivisen organisaation asiantuntija tietdd mitd tekee. Tuotteen immateriaalinen
luonne haastaa myos itse yritystd, silld sen tulee pystyd vakuuttamaan asiakkaansa
omasta ylivertaisuudestaan nojaten ldhes puhtaasti asiantuntijan patevyyteen. Asiantun-
tijapalveluorganisaation tulee tehdd tdma kuitenkin tavalla, jonka asiakas voi ymmartaa
ja tdmé on monelle yritykselle haaste. Mitd monimutkaisemmaksi ja hienosyisemmaksi
erikoistunut tieto eli tuote tai palvelu menee, sitd vaikeampaa se on asiakkaalle ymmar-
t&4 ja sitd haastavammaksi asiantuntijapalveluorganisaation toimintaympéristd muuttuu.
(Greenwood ym. 2005, 662.)
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3.2 Korkeaan uskottavuuteen perustuvat asiantuntijapalvelut

Asiantuntijapalvelun (engl. professional service) kirjallisuus tai tutkimukset uskottavuu-
teen perustuvista palveluista (engl. high credence services) viittaavat toimijaan, joka
tarjoaa erityistd ammattitaitoa vaativaa palvelua tai niistd koostuvaa useiden eri palve-
luiden kattausta. Palvelut ovat usein monimutkaisia, raataloityja ja palvelun toimitus
tapahtuu jatkuvana vaihtona kertaluontoisen tapahtuman sijaan. (Eisingerich & Bell
2007, 254.) Korkeaan uskottavuuteen perustuvia palveluita ovat esimerkiksi koulutus,
rahoituspalvelut tai terveydenhoito (Plewa ym. 2015, 569). Usein asiakkaat ovat tieta-
méattdmia tai heidan tietonsa on hyvin rajallista palvelun siséllosté ja he tuntevat epé-
varmuutta pitkéasta aikajanteesta johtuen (Zeithaml 1981). Tama tiedon puute johtaa
ennen ostoa intensiiviseen tiedon etsintddn (Sun ym. 2012, 832). Korkeille uskottavuu-
teen perustuville palveluille on ominaista korkea tiedon epdsymmetria ja usein myyja on
se, joka maadrittdd asiakkaan tarpeet (esimerkiksi oikeudelliset palvelut, vakuutukset,
rahoituspalvelut (Eisingerich & Bell 2007, 254). Korkeaan uskottavuuteen perustuvilla
palveluilla on yleensa yhteiskunnallinen ja sosiaalinen merkitys (Plewa ym. 2015, 569).
Néille monimutkaisille palveluille on luonteenomaista, ettd palvelun oston ja kayton
jalkeenkin kuluttajan voi olla vaikea arvioida palveliko se hdnen tarpeitaan, jonka takia
asiakas kokee, ettd palvelun valintaan liittyy hallitsematonta riskié (Zeithaml 1981).

Korkeaan uskottavuuteen perustuvien palveluiden ala on mullistunut viimeisen vuo-
sikymmenen aikana (Roig ym. 2006, 266). Palvelut ovat perinteisesti mééritelty seuraa-
vin ominaisuuksin; palvelut ovat tyontekijakeskittyneitd, niité ei ole voinut varastoida,
standardoida tai toistaa. Nama perinteiset méaritelmat ovat kuitenkin jadneet historiaan,
koska nykyisin monet palvelut ovat teknologiapohjaisia, jolloin ne ovat varastoitavissa,
toistettavissa, standardoitavissa ja useinkaan niihin ei liity suoraa ihmiskontaktia.
(Sandstrém ym. 2008, 113.)

Uskottavuuteen perustuvat palvelut ovat useimmiten tiedollisia eivatkd niinkaan
vaihdannallisia ja niita ostetaan ratkaisemaan jokin ongelma tai niilla varaudutaan mah-
dollisiin tuleviin riskeihin, ei niinkdan tuottamaan nopeaa mielihyvaa (Mortimer &
Pressey 2013, 50). Esimerkiksi talouden suunnittelun palvelut ovat asiakkaille moni-
mutkainen ja pitkaaikainen tyokalu, joiden tarkoitus on parantaa asiakkaitten taloutta ja
sitd kautta hyvinvointia. Asiakas joutuu vaativien paatoksien aarelle yrittdessaan ennus-
taa odotettavissa olevien tulojen kehitys, eldke-edut, elédkeiké sekd selviytymisen mah-
dollisuudet eri elaméntilanteissa mahdollisimman tarkasti. T&m& monimutkaisuus on
samanlaista paatoksenteossa, joka koskee mm. terveydenhuoltoa ja koulutusta tai va-
kuuttamista. Vaikutukset, jotka koskevat nditd paatoksia, ovat pitkaaikaisia ja palvelun
realisoituminen saattaa kestaa vuosia tai jopa vuosikymmenia. (Plewa ym. 2015, 573.)

Plewa ym. (2015, 577) tunnistivat artikkelissaan kuusi koetun arvon ulottuvuutta
haastattelemiltaan rahoituspalveluiden asiakkailta; asiantuntijuus, koulutus, tuki, suhde,
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mukavuus ja motivaatio (halu organisoida talouttaan). Koetut uhraukset olivat rahallisia,
ajallisia (vaiva), tunteisiin (esimerkiksi elakdityminen) seké elaméntyyliin (kulutuksen
vahentdminen taloudellisista syistd) liittyvia tekijoita. Taman tutkimuksen mukaan ti-
lannesidonnalliset tekijat (eldkoitymisajankohta, maailman taloudellinen tilanne, asia-
kassuhteen pituus, kirjoitukset taloudesta) vaikuttivat asiakkaiden kokemaan arvoon.
(Plewa ym. 2015, 577) Aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet asiakkaan kokemaan
arvoon kokemuksellisissa palveluissa. Korkeaan uskottavuuteen perustuvia palveluita
koskevat asiakkaan kokeman arvon tutkimukset ovat ldhinna keskittyneet tutkimaan
hinta/ uhraus vs. hyéty arvonulottuvuuksia. (Plewa ym. 2015, 569.) Hinta kuvastaa
kaikkea sitd negatiivista arvoa mité tuotteen tai palvelun kéyttdmisesté syntyy asiakkaal-
le (Gronroos ja Voima 2013, 146). Hinta rahassa mitattuna on yksi tarkeé ulottuvuus,
mutta uskottavuuteen perustuvissa palveluissa se ei suinkaan ole dominoivassa roolissa.
Uskottavuuteen perustuvien palveluiden rahallista hintaa suurempaan merkitykseen
nousi hinnan ulottuvuuksista elamantyylin hinta, jolla tarkoitetaan asiakkaan halutto-
muutta muuttaa totuttua elaméntyylid esim. muuttuneen taloudellisen tilanteen takia.
(Plewa ym. 2015, 579.) Tama tukee teoriaa, jonka mukaan asiakkaan kokema arvo ei
ole staattinen ja homogeeninen vaan muuttuu ajan kuluessa yksilollisesti vaihtuvien
elaméntilanteiden mukaan. (Trasorras ym. 2009, 615; Heinonen ym. 2010, 533; Med-
beg& Heinonen 2014, 591; Woodruff & Gardial 1996, 338; Heinonen ym. 2013, 105;
Gronroos 2008, 308.)

Mitran ym. (1999, 208-228) tutkimuksen perusteella ennen luottamukseen perustuvi-
en palveluiden ostamista, asiakas antoi eniten painoarvoa henkilokohtaisten suhteidensa
arvioille ja suosituksille kuin markkinointimateriaaliin, esitteisiin tai kuultuihin tai nah-
tyihin mainoksiin. Mitra ym. (1999, 208-228) jakaa informaation lahteet ennen ostopééa-
tosta palveluita ostaessa ei personoituun massamainontaan ja materiaaliin seké henkil6-
kohtaiseen kontaktiin (myyja) ja henkilokohtaisiin suhteisiin (ystavat, sukulaiset). Jos
asiakas kokee, ettd ostoon siséltyy suuri riski, on henkilékohtaisilla sosiaalisilla verkos-
toilla suuri vaikutus ostopaatokseen. (Mitra ym. 1999, 208-228.) Suhteellisen harvat
tutkimukset ovat yrittaneet tutkia asiakkaiden oston jalkeisid arviointipaatoksia koskien
uskottavuuteen perustuvia palveluja tai asiakkaan omassa eldmanpiirissa tapahtuvaa
arvon luontia sekd muita sosiaalisia ja emotionaalisia arvonulottuvuuksia (Plewa ym.
2015, 570). Uskottavuuteen perustuvien palveluiden kirjallisuudessa véhalle huomiolle
jadminen johtunee palveluiden ainutlaatuisesta luonteesta ja vaikeuksista esittada palve-
lun tarjoajat yhtenevélla tavalla (Mortimer & Pressey 2013, 50). On l0ydetty todisteita
siitd, ettd uskottavuuteen perustuvia palveluita ostavat asiakkaat ovat vahemman hinta-
herkkid ja painottavat valinnoissaan enemman laatua ja yksilollisen raataléinnin merki-
tystd kuin kokemuksellisia palveluita ostavat asiakkaat. He myos kayttavat enemman
aikaa informaation etsimiseen sekd palveluiden ja tuotteiden vertailuun. (Ostrom ym.
2010, 5; Mitra ym. 1999, 216.)
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Gronroos (1983) jakaa palvelun laadun kahteen malliin; tekniseen -ja funktionaali-
seen palvelun laatuun. Tekninen palvelun laatu viittaa vahemman konkreettiseen palve-
lun lopputulokseen kuten onnistuneisiin sijoitustuloksiin. Funktionaalinen palvelun laa-
tu taas perustuu itse palveluprosessin arviointiin ja koska luotettavuuteen perustuvissa
palveluissa asiakas ei voi ennustaa palvelun lopputulosta pitkdjanteisen palvelun luon-
teen takia, palvelun laatua arvioidessa keskidssé on yrityksen kontakti asiakkaaseen eli
asiakaspalvelu ja sen perusteella muodostuneet asiakkaan asenteet yritysta kohtaan. (Ei-
singerich & Bell 2007, 255.) Uskottavuuteen perustuvissa palveluissa asiakas joutuu
tekemadn péaatoksen ja sitoutumaan pitkéksi ajaksi ymmartamatta ehkéa taysin, mihin on
sitoutunut (Plewa ym. 2015, 573). Téllaisessa tilanteessa korostuu asiakaspalvelijan
ammattitaito, johon asiakas joutuu luottamaan, koska ei itse ymmarré taysin tuotetta tai
palvelua sen monimutkaisen luonteen takia. Luottamukseen perustuvan palvelun han-
kintaan liittyy tunne kohonneesta riskin tasosta. (Mitra ym. 1999, 209; Sun ym. 2012,
832.) Taman johdosta funktionaalisen palvelun laadun rooli luottamuksen rakentamises-
sa asiakkaan ja yrityksen vélilla luotettavuuteen perustuvissa palveluissa on keskeisessa
roolissa (Eisingerich & Bell 2007, 253).

Roig ym. (2006, 275) toteuttivat asiakkaan kokeman arvon tutkimuksen pankkialalla
mukaillen Sanchezin ym. (2006) kehittdmaa konseptuaalista arvonulottuvuuksien mallia
GLOVAL, joka koostuu 24 tekijasta ja tunnistivat lopputuloksena, ettd asiakkaan ko-
kema arvo pankkialalla koostuu kuudesta ulottuvuudesta; toiminnallisesta perustamisen
arvosta (ostoaie), toiminnallisesta henkiloston arvosta (ammattimaisuus), toiminnalli-
sesta palvelun arvosta (laatu), toiminnallisesta hinnan arvosta, tunnearvosta ja sosiaali-
sesta arvosta. Tarkeimmaksi arvonulottuvuudeksi pankkialalla nousi tunnearvo (asiak-
kaan luomat tunteet) seka asiakasrajapinnan henkil6ston arvo. Asiakkaan arvon koke-
minen pankkialalla toi esiin arvon luomisen hedonistisia elementteja utilitaaristen ar-
vonulottuvuuksien rinnalle. (Roig ym. 2006, 275.) Zhang ym. (2014, 2105) sen sijaan
paatyivat tutkimuksessaan siihen, ettd tunteisiin vetoava mainonta vaikuttaa enemman
kokemuksellisia palveluita kéyttavaan kuluttajaan, kun taas rationaaliset ja realistiset
mainokset heréttdvat enemman Kiinnostusta uskottavuuteen perustuvien palveluiden
kuluttajissa. He vertailivat emotionaalisen ja rationaalisen mainonnan vaikuttavuutta
kokemuksellisten palveluiden ja uskottavuuteen perustuvien palveluiden kuluttajamark-
kinoilla. (Zhang ym. 2014, 2105.)

Uskottavuuteen perustuvien palveluiden asiakas joutuu vaativien paatoksien aarelle,
joissa hénen taytyy ennustaa odotettavissa olevien tulevien tulojen kehitys, eldke-edut,
eldkeikd ja selviytymisen mahdollisuudet eri elamantilanteissa. Tdma& monimutkaisuus
on samanlaista myos paatoksenteossa, joka koskee terveydenhuoltoa ja koulutusta tai
vakuuttamista, koska vaikutukset koskien ndita paatoksia ovat pitkdaikaisia ja palvelun
realisoituminen saattaa kestdd vuosia tai jopa vuosikymmenid. (Plewa ym. 2015, 573.)
Uskottavuuteen perustuvien palveluiden asiakkaat, esimerkiksi sijoittajan roolissa, saat-
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tavat havaita taloudellisen arvon, joka perustuu hyvin toimivaan salkkuun, mutta he
eivat silti valttaméttd tunne investointisuunnitelmaansa turvalliseksi. Tdma epavarmuu-
dentunne reflektoi emotionaalista asiakkaan kokeman arvon ulottuvuutta. Asiakkaan
yleinen mielentila (positiivinen tai negatiivinen) riippuu yksilélle henkilokohtaisesti
merkittavista arvon ulottuvuuksista ja niiden painotuksesta henkilokohtaisella tasolla.
(Plewa 2015, 570.)

3.3  Asiakkaan kokema arvo asiantuntijapalveluorganisaatiossa

Asiakkaan kokema arvo asiantuntijapalveluorganisaatiossa madritellddn asiakkaan ko-
kemaksi arvonkokonaisuudeksi, joka syntyy arvon eri ulottuvuuksista asiakassuhteessa
asiantuntijaorganisaatioon. Asiakassuhteen nahdaén tassa tutkielmassa alkavan jo ennen
asiakkuutta mielikuvina yrityksestd, jotka sisaltavat asenteet yritystd kohtaan, joista
muodostuu odotusarvo; miké on yrityksen brandikuva ja maine asiakkaan silmissa. Ar-
von eri ulottuvuudet jaotellaan téssé tutkielmassa kolmeen arvon ulottuvuuteen; ensim-
mainen on funktionaalinen arvo, joka pitaa sisélladn ennen ostopéaatoksen syntymisté
koetun arvon (brandikuva, maine), tuotteen tai palvelun laadun (asiakaspalvelijan am-
mattimaisuus, prosessin laatu, koulutus), tuotteen arvon (laatu, hinta, mukavuus/ vaiva,
aika, elaméantyyli, emotionaalisuus) seké suhdearvon (tuki, luottamus ja varmuus). Toi-
nen on emotionaalinen arvo (tunne itsestéd/itsessa) ja kolmas arvon ulottuvuus on sosiaa-
linen arvo (status). (Roig ym. 2006, 266-275; Maas & Graf 2008, 118-120.)

Asiantuntijapalveluorganisaatio maaritellaan tassa tutkielmassa organisaatioksi, joka
tarjoaa korkeaan uskottavuuteen perustuvia palveluita, jotka ovat luonteeltaan monimut-
kaisia, yksilollisid, jatkuvia ja vuorovaikutteisia (Eisingerich & Bell 2007, 254). Namé
korkeaan uskottavuuteen perustuvien palveluiden ominaisuudet ndhdéaan tassa tutkiel-
massa kuvaavan korkeaan uskottavuuteen perustuvien palveluiden sisintd ja muodosta-
van taten pohjan arvon kolmelle ulottuvuudelle; funktionaaliselle, emotionaaliselle seka
sosiaaliselle arvon ulottuvuudelle.

Tutkielman teoreettinen viitekehys, kuvio 3, esittelee ehdotuksen mallista asiakkaan
kokemasta arvosta asiantuntijapalveluorganisaatiossa. Malli perustuu Holbrookin (1994,
12) typologiaan arvon eri ulottuvuuksista, jota mukaillen Roig ym. (2006) sek& Maas ja
Graf (2008, 118-120) ovat laatineet oman mallinsa, joka tiivistdd Holbrookin (1994)
mallin kolmeen p&dulottuvuuteen. Tdmé& nakokulma ottaa huomioon paitsi funktionaali-
set ulottuvuudet, niin myds emotionaaliset ja sosiaaliset aspektit. Roig ym. (2006, 266-
275) mallin ndhdaan soveltuvan tutkielman tarkoitukseen ymmartaa asiakkaan arvon
kokemista asiantuntijapalveluorganisaatiossa. Plewa ym. (2015, 576) mielesta asiak-
kaan kokemaa arvoa korkean uskottavuuden palveluissa on térkeé tutkia seka hyotyjen
(engl. benefit) ettd hinnan (engl. cost) ulottuvuuden ndkdkulmasta eikd pelkéstdan hyo-
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ty-ulottuvuuksiin keskittyen. Tdamén johdosta paadyttiin tutkimaan asiakkaan kokeman
arvon ulottuvuuksia myds niistd ndkokulmista ja tdhan sovellettiin Petrickin (2002, 126)
mallia hinnan eri ulottuvuuksista. Asiakkaan kokema arvo ndhdaan tutkielmassa arvon
muodostumisen moniulotteisena kokonaisuutena, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa ja
jatkuvana prosessina yrityksen ja asiakkaan vélilla (Woodruff 1997, 141; Sanchez &
Iniesta 2006, 53-54) pitkan ajan kuluessa (Plewa ym. 2015, 575), mutta nivoo yhteen
myo6s arvon yksiulotteisesta mallista koetun arvon hyédyista ja uhrauksista (Zeithaml
1979) muodostaen mallin kokonaisvaltaisesta asiakkaan kokeman arvon muodostumi-
sesta, joka huomioi eri arvonulottuvuudet paitsi funktionaalisesta, emotionaalisesta ja
sosiaalisesta nakokulmasta niin myds hyddyn ja hinnan nakdkulmasta. Funktionaalisen
arvon ulottuvuuden katsotaan téssé tutkielmassa siséltavéan hyddyn ja hinnan nakokul-
man, mutta tutkielmassa tarkastellaan tata ulottuvuutta Plewan ym. (2015) ehdotuksen
mukaisesti paitsi rahallisen ja ajallisen hinnan niin myds elaméntyylin hinnan nakdékul-
masta.

ASTAKAS
Funktionaalinen arvo Emotionaalinen arvo Sosiaalinen arvo
Ennen ostopaatdstd syntyayt arve  Tunne itsestd’ itsessd Status

Tuotteen tai palvelun laatu
Tuotteen arvo

Suhdearvo
Hyéty /Hmnta
ASTAKKAAN KOKEMA ARVO
Monimutkainen Tatkuva Yksiléllinen Vuorovaikutteinen

PALVELU/TUOTE

ASTANTUNTIJAPALVELUORGANISAATIO

Kuvio 3 Asiakkaan kokema arvo asiantuntijapalveluorganisaatiossa

Asiakkaan kokema arvo muodostuu mallin mukaan asiantuntijapalveluorganisaatiossa
funktionaalisen, emotionaalisen sek& sosiaalisen arvonulottuvuuden kautta. Asiakas ei
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palvelun monimutkaisuuden johdosta taysin tiedd mihin ostopééatosta tehdessééan sitou-
tuu, silla palvelun pitkaaikainen ja jatkuva luonne vaikeuttaa ostopaatoksen lopputulok-
sen arviointia. Palvelua on myos vaikea vertailla toisen asiakkaan kokemukseen tai kil-
pailijaan sen yksil6llisen vaihtelun ja raataléidyn luonteen johdosta. Tdma valinnan vai-
keus ilmenee asiakkaan tuntemana epavarmuutena, joka liittyy emotionaaliseen arvon
ulottuvuuteen eli asiakkaan tunteeseen itsesté tai itsessa. (Plewa ym. 2015, 582.) Asiak-
kaan tunne itsesta liittyy hanen eldmanasenteeseen, eldmantilanteeseen ja sen hetkiseen
henkiseen tilaansa yleisesti (Plewa ym. 2015, 582). Luottamus on padasiassa uskomus;
tunne korkeasta moraalista, rehellisyydestd sek& hyvantahtoisuudesta (Eisingerich &
Bell 2007, 255). Uskottavuuteen perustuvien palveluiden keskeisin erityispiirre on se,
ettd asiakkaat joutuvat sitoutumaan ymmartamatta ehka aivan taysin mihin he sitoutu-
vat. He joutuvat tekemé&én ratkaisut luottaen yrityksen edustajan ammattitaitoon, silla
luotettavuuteen perustuvat palvelut ovat monimutkaisia, jatkuvia ja pitkaaikaisia, vuo-
rovaikutuksellisia seké hyvin yksiléllisia. (Plewa ym. 2015, 540.)

Asiakas arvioi kokemaansa arvoa myos kokemansa hyétyjen ja hintojen kautta (Ple-
wa ym. 2015, 576). Hinnan ulottuvuuksista voidaan tunnistaa rahallinen, aika ja vaiva,
emotionaalinen sekéd elamantilanteeseen liittyvéat hinnan ulottuvuudet (Petrick 2002,
126). Tapausasiantuntijapalveluorganisaatiossa tutkimuksen kohteena olevan tuotteen
hinta on lakisaateinen, verrattain korkea, joten sen oletetaan nakyvan myos tutkimuk-
sessa asiakkaalle epamukavuuden tunnetta lisddvana tekijana. Aika ja vaiva ovat ylei-
sesti Kirjallisuudessa tunnistetut hinnan ulottuvuudet (Petrick 2002, 126). Vaivattomuus
ja helppous liittyvat funktionaaliseen arvon ulottuvuuteen prosessin ja tuotteen laadusta
sekd arvosta. Elamantyyliin liittyva hinta tunnistettiin ensikertaa Plewan ym. (2015,
580) tutkimuksessa. Tutkijat arvioivat sen johtuvan korkeaan uskottavuuteen perustuvi-
en palveluiden véhaisesta tutkimisesta asiakkaan arvon kokemisen nakdkulmasta. El&-
mantyyliin liittyvalla hinnalla tarkoitetaan elaméntyylin sopeuttamisesta toisenlaiseen
esimerkiksi pienentyneiden tulojen seurauksena elakkeelle jadmisen johdosta. Asiak-
kaan todettiin kipuilevan joutuessaan luopumaan totutusta eldmantyylistd ja tasosta.
(Plewa ym. 2015, 580.) Tassa tutkielmassa funktionaalisen arvonulottuvuuden katsotaan
sisdltdvan tuotteen arvon muodossa hinnan ulottuvuudet; rahallinen hinta, aika ja vaiva
sekd elamantyyli. Emotionaalinen arvonulottuvuus siséltaa tassa tutkielmassa seka tun-
teisiin liittyvat hyodyt ettd hinnan. Koetun arvon ulottuvuudet eivat ole yksinomaan
joko hyotyjé tai hintaan liittyvid vaan sisaltavat kaikki molempia. Naitd asiakas punnit-
see mielessddn koko ajan suhteessa yritykseen. Tama jatkuvan arvioinnin prosessi alkaa
jo, kun asiakas suunnittelee palvelun hankintaa ja aloittaa mielessdén vertailun palve-
luntarjoajien valilla.

Asiakkaan kokema arvo vaatii jatkuvaa vahvistamista vuorovaikutuksessa yritykseen
sekd asiantuntijapalveluorganisaation kykya tunnistaa asiakkaan alati muuttuvat tarpeet
ja onnistua tayttdmaan ne asiakasta tyydyttavalla tavalla. Tama nahddan tutkielmassa
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liittyvan funktionaaliseen arvon ulottuvuuteen palvelun laadusta. Asiakaspalvelijan
ammattimaisuus on avainroolissa korkean uskottavuuden palveluissa asiakkaan ongel-
man ratkaisijana, sill& asiakkaan tilanne on hyvin yksil6llinen, joten asiakkaan tarpeen
tayttava ratkaisu vaihtelee asiakkaasta, hénen taustastaan ja tilanteestaan riippuen.
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4 METODOLOGIA

4.1 Tutkimustrategia ja filosofia

Tutkija vaikuttaa tiedon ja totuuden muotoon omalla tulkinnallaan (Jyvaskylan
avoinyliopisto). Toinen tutkija voi omalla tulkinnallaan vaikuttaa saman tutkimuksen
nakokulmaan tavalla, joka muuttaa tutkimuksesta saadun tiedon luonnetta. Naiden omi-
naisuuksien pohjalta tutkielman tieteenfilosofiseksi lahtékohdaksi voidaan nimeté fe-
nomenologis-hermeneuttinen tutkimus eli tulkinnallinen tutkimus. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 34-35.) Fenomenologinen tutkimusote tuo esille ihmisten erilaisia kasityksia tut-
kittavasta ilmidstd ja pohjalla on ajatus tutkia yksilollisia eroavaisuuksia. Tarkoitus on
siis tutkia, miten kukin yksild kokee todellisuuden (Tuomi & Sarajarvi 2009, 34-35).
Hermeneuttinen tutkimus tulkitsee osaltaan kokemusta ja pyritdan loytamaan saannot tai
maadrittelyt, joiden kautta voidaan erottaa oikeaksi tulkitut seka vaarat tulkinnat (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 33-35).

Tutkimusprosessia voidaan ldhestyd kolmesta eri nakdkulmasta. Ensimmainen lahes-
tymistapa on induktiivinen tutkimus, joka lahestyy tutkimusta teorian kehitysprosessin
kautta alkaen havainnoista. Havaintojen kautta pyritadn luomaan yleistyksia tutkittava-
na olevasta ilmidsta. Toinen tutkimuksen lahestymistapa on deduktiivinen tutkimusote,
joka testaa teoriaa. Teorialla tarkoitetaan tassé yhteydessa yhteista hyvéksyttya késitys-
t4, joka alkaa olla vakiintunut teoria tai yleistys. Abduktiivinen lahestymistapa on kol-
mas tutkimusotteista, ja sen perustana on ajatus siitd, ettd mikaan tutkimus ei perustu
taysin kahteen aiempaan nakokulmaan eli induktiiviseen tai deduktiiviseen tutkimusot-
teeseen, vaan lainaa osia molemmista. (Spens & Kovéacs 2006, 369-375.) Taman tut-
kielman voidaan katsoa noudattelevan abduktiivista tutkimusasetelmaa.

Tutkielman tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus. Tapaustutkimus tutkii yk-
sittdista kohdetta tai ilmi6ta — tapausta ja tietoa voidaan kerata monin eri tavoin kuten
haastatteluin, dokumentein, erilaisin lahtein, havainnoin tai jopa fyysisista esineista
(Yin 2009, 99). Tahan strategiaan paadyttiin tutkielman luonteen perusteella. Tarkoituk-
sena ei ole tehda tilastollisia yleistyksida vaan ymmartaa syita ilmion (asiakkaan kokema
arvo) taustalla. Tutkimuskysymys ohjaa tutkimusotteeksi tutkielmalle yksittdistapaus-
tutkimuksen, jonka valikoitumiseen vaikutti myos kaytettavissa olevat resurssit. Empi-
rian toteutukseen valitun metodin johdosta tutkijan omien motiivien sek& nakékulmien
ja tulkintojen vélittyminen haastateltaville on véahaista. Sen sijaan teorian tulkintaan ja
tutkielman nakokulmien valintaan kirjoittajalla on ohjaava vaikutus. Haastattelun tulos-
ten analyysiin tutkijan omilla tulkinnoilla on myds vaikutusta. Tutkielmassa tieto muo-
dostuu tutkimusprosessissa aiempien tutkimusten ja tdman tutkielman tutkimuksen joh-
topaatoksena.
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Tutkielman tapausyritys lukeutuu uskottavuuteen perustuvien asiantuntijapalveluiden
piiriin. Tyoeldkevakuutus on monimutkaisen luonteensa johdosta asiakkaittensa joukos-
sa verrattain huonosti tunnettu palvelu (TELA), jonka takia asiakkaan kokemaa arvoa
on erityisen tarkeda tutkia ja sitd on vain vahan aiemmin tassa kontekstissa tutkittu
(Plewa ym. 2015, 569). Elakevakuutus on osa suomalaista sosiaalijarjestelmaa ja kulkee
ldhes jokaisen kansalaisen kanssa lapi elaman. Palvelu kuitenkin tuloutuu asiakkaalle
lopulta eldke-etuuden muodossa pisimmillaan vasta reilun 50 -vuoden kuluttua. Elaméan
varrella voi kuitenkin tulla tilanteita, joissa eldkevakuutus tuloutuu tai ainakin osittain
realisoituu jossain muodossa jo aiemmin esimerkiksi tyokyvyttémyyden takia, uudel-
leen koulutuksen tai kuntoutuksen muodossa. Eldkevakuutusyhtié mahdollistaa tyénan-
tajan kanssa myods monia tyontekijélle jo itsestddn selvid palveluita kuten tyoterveys-
huollon, ty6turvallisuutta seka tyéhyvinvointia, joissa moni tyontekija ei edes tieda tyo-
elakevakuutuksen, saati eldkeyhtion toimivan taustalla. Tyoeldakevakuutus on siis palve-
luna ja tuotteena jatkuva, vuorovaikutteinen, monimutkainen ja sen luonne on pitkaai-
kainen. Téastéd syysta tutkielmassa elakevakuutusala rinnastetaan uskottavuuteen perus-
tuvan palvelun alaksi.

4.1.1 Aineiston keruun menetelma

4.1.2 Teemahaastattelut

Laadullisen tutkimuksen taustalla on pyrkimys ymmartdmiseen. Pyritadn ymmartamaan
tutkittavaa ilmiota, ihmista tai ihmista tutkittavan ilmion taustalla. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 28.) Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus keskittyy ihmiseen. lhminen on
seka tutkija ettd tutkittava kohde ja ennen kaikkea ihmiskasitys on tutkimuksen keskids-
s&; tiedonkasitys; miten ja millaista tietoa voidaan inhimillisesta kohteesta saada. Toteu-
tettava tutkimus tutkielmassa on kvalitatiivinen, koska laadullinen tutkimus soveltuu
koetun arvon Kkaltaisen subjektiivisen kokemuksen ymmartamisen tutkimiseen.
Asiakkaitten ja organisaation ydinpalvelun ominaisuuksien johdosta paadyttiin puoli-
strukturoituun haastatteluun. Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa
haastattelu etenee etukateen valittujen teemojen mukaan (Hirsjarvi & Hurme 2010, 44;
Tuomi & Sarajarvi 2002, 75). Tutkimuksen teemat valikoituvat tutkielman teoriaosuu-
den tutkimukselle asettaman viitekehyksen mukaisesti. Tuomen ja Sarajarven (2002,
75) mukaan teemahaastattelu voi olla kaikkea strukturoidusti etenevésta haastattelusta
avoimeen haastatteluun. Kaikkia kysymyksié ei valttamétta tarvitse esittadé kaikille haas-
tateltavilla, kysymysjérjestys voi vaihdella ja sanamuodot voivat olla erilaisia eri haasta-
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teltavilla. Tarkoitus on kuitenkin 16ytaa vastaus tutkimuskysymykseen ja -ongelmaan
sekd saada merkityksellisia vastauksia tutkittavan ilmion kannalta. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 75.) Teemahaastattelujen suurimpia etuja on joustavuus ja yksilon ilmaisun vapa-
us (Hirsjarvi ym. 2009, 164, 204). Paadyin toteuttamaan tutkimukseni haastattelut tee-
mahaastatteluina, koska haastateltavien kokemusten ja tuntemusten tiedostaminen ja
ymmartaminen ovat tutkittavan ilmion kannalta keskidssd. Tutkimuksen pyrkimyksena
on saada syvallista tietoa asiakkaan kokemasta arvosta ja haastattelut ovat paras tapa
ymmartad yksilon kokemuksia seké selvittdad, mitd asiakkaat ajattelevat kokemastaan
arvosta tapausyrityksen kontekstissa (Eskola & Suoranta 2003, 85). Tutkielmaan haasta-
tellaan asiakkaita, silld asiakasarvoa ei voi méaérittaa yrityksesta késin vaan asiakkaan
kokeman arvon madrittelee asiakas (Woodside ym. 2008, 158). Haastattelulla voidaan
selvittad, mitd ihminen ja yksilo ajattelevat jostakin asiasta tai aiheesta (Eskola & Suo-
ranta 2003, 85). Haastattelutilanteessa yksilé voi vapaasti ilmaista omia ajatuksiaan
keskustelun omaisesti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 204). Haastattelija voi tar-
vittaessa auttaa tarkentavilla lisakysymyksilla, selventda epaselvéa kysymyksen asette-
lua tai oikaista mahdollisia vaarinymmarryksid samalla havainnoiden haastateltavaa.
Havainnot voivat tdydentaa tarvittaessa haastattelua. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 71-74.)

Teemahaastatteluissa tutkija on valinnut teemat, joiden mukaan haastattelu kulkee
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 48; Hirsjarvi ym. 2009, 208). Laadullisessa tutkimuksessa
tutkijan omalla tulkinnalla on merkitys ja se tunnustetaan vaistamattomaksi, koska tutki-
ja on tulkitsija (Tuomi & Sarajarvi 2002, 136). Haasteena oli tassé tutkimuksessa haas-
tattelijan ja tutkijan pitkd kokemus haastateltavien parissa tyoskentelysta. Ennakkokasi-
tykset tutkittavasta ilmidsta ovat vaistamatta lasné tutkijan ja tapausyrityksen suhteesta
johtuen. Tuomen ja Sarajarven (2002, 136) mukaan téllainen asetelma voi olla ongel-
mallista puolueettomuus nédkdkulmasta, vaikka aiemmin vastaavan asetelman on katsot-
tu lisdévan tutkimuksen luotettavuutta. Teemahaastatteluissa haastattelijan rooli kuiten-
kin pienenee, koska haastattelut etenevét useimmiten haastateltavan ohjailemana (Hirs-
jarvi & Hurme 2010, 102). Ensimmaéinen haastattelu 7.6.2017 oli esihaastattelu, jonka
tarkoitus oli testata ja sita kautta kehittda teemoja (liite 1), haastattelun runkoa seké ky-
symyspatteristoa (liite 3) selvittden niiden istuvuutta teoreettiseen viitekehykseen. Esi-
haastattelu oli tarkoitus alun perin jattaa pois tutkielmasta, mutta haastattelussa tuli tut-
kimuksen kannalta mielenkiintoisia asioita esiin ja teemoja tai kysymyksia ei esihaastat-
telun jalkeen juurikaan muutettu, joten haastattelua voitiin pitéé validina ja siten kéayttaa
osana tutkimuksen tutkimusmateriaalia.
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4.1.3 Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa katsotaan tarkedksi, ettd haastatteluihin valikoituu henkildi-
t4, joilla on jotain hyodyllistd tai kiinnostavaa tietoa tutkittavasta ilmiosta (Eskola &
Suoranta 2003, 61; Hirsjarvi ym. 2009, 164). On siis tarkead onnistumisen kannalta, etta
haastateltavat tietdvét ennakkoon tutkittavan aihepiirin ja heidat valikoidaan harkinnan-
varaisesti ja tarkoituksenmukaisesti osallisiksi tutkimukseen tiettyjen tutkimuksen kan-
nalta keskeisten kriteerien tayttyessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 71-74.) Laadullisessa
tutkimuksessa haastateltavien maaran sijaan tarkedmpaa on haastateltavien laatu (Eskola
& Suoranta 2001, 61-62; Tuomi & Sarajarvi 2002, 85). Haastateltaviksi valitaan henki-
16it4, joilla on mahdollisimman syva ja laaja ymmarrys seka mahdollisimman paljon
tietoa tutkittavasta ilmiostd (Patton 2002, 104). Laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole
tehda tilastollisia yleistyksida vaan enemmankin ymmartaa ja kuvata tutkittavaa ilmiota
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 85).

Tutkimukseen ei paatetty etukateen haastateltavien maaréa vaan paatettiin noudattaa
saturaation periaatetta. Riittdvan haastateltavien madran voi ratkaista saturaatiolla eli
kylladntymiselld. Kun aineisto alkaa tuottaa toisiaan muistuttavia vastauksia ja vastaus-
ten perusrakenteet ovat samoja, eika uusilla haastatteluilla saada enaa liséé uutta tietoa,
puhutaan saturaatiosta. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 87; Eskola & Suoranta 1998, 62-63.)
Saturaatiopisteen saavutettua, ei ole tarkoituksenmukaista tutkimuksen kannalta jatkaa
haastatteluja. Eskolan ja Suorannan (1998, 62-63) tutkimusten mukaan saturaatiopiste
saavutetaan yleensa noin 15 vastauksen kohdalla, mutta kokemukset vaihtelevat aihepii-
reittain.

Haastateltavat valittiin tapausyrityksen asiakastietokannasta tutkijan asettamien reu-
naehtojen tayttyessa, joista saatiin sahkopostiosoitteet sekd puhelinnumerot. Kriteereiksi
asetettiin, ettd yrittajaasiakkaalla tulee olla voimassa oleva YEL-vakuutus tapausyrityk-
sessa ja han on tehnyt tydtuloonsa muutoksia lahiaikoina. Muutokset osoittavat aktiivi-
suutta, jonka taustalla taytyy olla ymmarrys YEL-vakuutuksen merkityksestd sosiaali-
ja eléketurvaan, mika taas kertoo riittdvastd kokemuksesta ja tiedosta suhteessa tutkitta-
vaan ilmiton. Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan mahdollisimman kattava joukko
asiakkaita; eri-ikdisia ja sukupuolta, erilaisista elamantilanteista, monista ammattiryh-
mistd sekd asiakassuhteen kestoltaan eri pituisia haastateltavia. Asiakkaan kokemasta
arvosta on l0ydettavissé teoriaa niin kuluttaja- kuin yritysasiakkaisiin liittyen. T&ssa
tutkimuksessa yrittdjat rinnastetaan henkildasiakkaisiin, silla kyseesséa on henkil6kohtai-
sesta eléketurvasta huolehtiminen eldkevakuutuksen kautta ja yrittdjat ovat henkilokoh-
taisesti vakuutuksen kohde.
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4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluina. Tutkimukseen haastateltiin kaikkiaan kah-
deksaa yrittdjaasiakasta, jotka valikoituivat tapausyrityksen asiakastietokannasta ennalta
asetettujen kriteerien tayttyessa. Yksi haastateltava halusi ehdottomasti osallistua, mut-
ta kiireisen aikataulun vuoksi pyysi saada vastata Kirjallisesti. Haastateltavan vastaukset
olivat hyvin saman siséltéisid kuin puhelinhaastateltujenkin, joten vastaukset voitiin
mya0s ottaa osaksi tutkimusta. Tama oli viimeinen haastattelu, joka vahvisti tunteen, etta
saturaatiopiste oltiin saavutettu. Seitsemédnnen haastattelun kohdalla teemat alkoivat
toistua ja tdman jalkeen tehtiin vield yksi eli kahdeksas haastattelu, jossa ei enédé tullut
uusia asioita ilmi.

Haastattelut toteutettiin aikavalilla 7.6.2017-3.7.2017 ja niiden kesto oli noin 30-50
minuuttia. Ensin lahestyin valittuja haastateltavia sahkopostitse tiedustelemalla kiinnos-
tusta osallistua tutkimukseeni ja ehdottaakseni sopivaa ajankohtaa puhelinhaastattelulle
varmistaakseni mahdollisimman Kkiireettéman ja rauhallisen haastatteluajankohdan.
Yrittdjat ovat asiakasryhmana Kiireisid, joten tiedostin, ettd haastattelut taytyy tehda
heidan ehdoillaan. Lahetin haastateltaville etukédteen haastattelun rungon (liite 1), jotta
he pystyivét valmistautumaan haastatteluuni etukateen. Nauhoitin kaikki haastattelut ja
tarkistin haastattelujen sisallon ennen litterointia. Kaytin litteroinnissa Pro gadu -tdihin
suositeltavaa peruslitteroinnin tasoa eli sanatarkkaa litterointia. Litteroinnin jélkeen
aloitin teemoittelemaan aineistoa eli jarjestin aineiston valittujen teemojen mukaan.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteelliseen tutkimukseen kuuluu oleellisena osana luotettavuuden arviointi. Luotetta-
vuutta on perinteisesti arvioitu reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Laadullisen tutki-
muksen luotettavuutta ei pystytd mittamaan niin tarkasti kuin maaréllisen tutkimuksen,
mutta luotettavuuden arviointi on kaikissa tapauksissa keskeinen tieteellisen tutkimuk-
sen tunnusmerkki. (Eskola & Suoranta 2000, 211.)

Validiteetti tarkastelee tutkimusta patevyyden nakokulmasta; onko tutkimus loogi-
sesti eteneva ja lopputulokset siitd ndkokulmasta oikeat. Tutkimus ei voi- ja sen ei pidé-
k&éan tuottaa taydellista kuvausta tutkittavasta ilmiostd, mutta validiteetin kautta voidaan
tutkia, onko tutkimus pateva eli mitataanko tutkimuksessa sitd mita pitikin mitata. (Es-
kola & Suoranta 2000, 219-220; Hirsijarvi ym. 2009, 231.) Tdman tutkimuksen teoreet-
tinen viitekehys muodostettiin aiempien tutkimusten ja teorioiden perusteella ohjaa-
maan tutkimusta teoriasta ennalta valittujen teemojen kautta. Tutkimuksen validiutta
tukee teorian ja empirian sidos (Uusitalo, 1991, 86), joka voidaan todeta tasta tutkimuk-
sesta l6ytyvan eli tutkimuksen validiuden voidaan todeta tayttyvan silta osin.
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Reliabiliteetti tutkii tutkimuksen toistettavuutta eli saadaanko ei-sattumanvaraisia tu-
loksia toistamalla sama tutkimus. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla valittuja henki-
16itd ennalta valittujen teemojen pohjalta laadittujen kysymysten kautta. Haastattelut
noudattivat teemoittelua ja lahetin haastateltaville haastattelun rungon etukéteen tutus-
tuttavaksi, jotta varmistuttaisiin mahdollisimman sisélloltaén laadukkaista ja tutkimuk-
sen kannalta rikkaista vastauksista. Etukateen lahetettyjen kysymysten haittapuoliksi
voidaan lukea se, ettd joissain tilanteissa vastausten suunnittelu etukéateen voi johtaa
siihen, ettd haastateltava vastaa kuten ajattelee héneltd odotettavan. Huolellinen valmis-
tautuminen etukateen kuitenkin mahdollisti sen, ettd pystyin ohjaamaan haastattelua
haluttuun suuntaan, mikali keskustelu oli vaarassa l&hted sivuraiteille. Kaikki haastatte-
lut nauhoitettiin, litteroitiin sanatarkasti ja analysoitiin johdonmukaisesti. Koko tutki-
musprosessi ohjattiin vastaamaan asetettuun tutkimuskysymykseen, jota ei enda kysy-
myksen asettamisen jalkeen muutettu. Haastatteluissa kaytettiin aineiston kyllaantymis-
td aineiston koon maarityksessa. Taman tutkimuksen kyllaadntymispiste todettiin seitse-
méannen haastattelun kodalla, mutta tuloksen varmistamiseksi paadyttiin tekeméaan viela
yksi haastattelu ja ndin voitiin todeta aineiston saavuttaneen tdmén pisteen. Aineiston
kylladntyminen lisad tutkimuksen reliabiliteettia ja tekee tuloksista ei-sattumanvaraisia
(Uusitalo 1991, 80). Tutkimus suunniteltiin mahdollisimman tarkkaan aineiston rajauk-
sesta, haastateltavien valinnasta, haastattelujen toteutuksesta seké aikataulutuksesta lah-
tien. Tutkimuksen kaikki vaiheet pyritadn kuvaamaan mahdollisimman yksityiskohtai-
sesti, silla Hirsimden ym. (2009, 232) mukaan tdma parantaa laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta. Myds mahdolliset virhetulkinnat tai kritiikki tutkimusta kohtaan on syyta
tuoda esille ja huomioida tutkimuksen luotettavuutta lisddvana tekijana. Taten voidaan
todeta taman tutkimuksen kohdalla reliabiliteetin toteutuvan. (Hirsiméki ym. 2009, 232-
233.)
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5 EMPIIRISEN AINEISTON ANALYSOINTI

5.1 Funktionaalinen arvo

5.1.1 Ennen ostopaatoksen syntymista koettu arvo (brandikuva, maine)

Brandikuva ja maine

Uskottavuuteen perustuvien palveluiden ainutlaatuinen luonne ja vaikeudet esittaa pal-
veluntarjoajat yhtenevalla tavalla (Mortimer & Pressey 2013, 50) johtaa haastateltavien
mukaan siihen, ettd palveluidentarjoajat koetaan kaukaisina ja vaikeasti vertailtavina,
joten esim. tuttu vakuutusmyyja, pankkiasiointi tai tilaisuudessa kohdattu ystavéllinen
yrityksen edustaja ovat isossa roolissa elakevakuuttajaa valitessa. Uskottavuuteen perus-
tuvien palveluiden ostoaietta edeltdd siis haastateltavien perusteella jonkin nékdinen
yhteys yritykseen. Haastatelluista vain yksi oli itse valinnut eldkevakuuttajan ilman mi-
tdan ennakkokontaktia yritykseen.

Joo siis ihan sattumankauppaa, et jos siella olis ollut siis siella kollegan asiakastilai-
suudessa jonkun toisen firman edustaja niin oisin varmaan ottanut sieltd, etta ei niissa
00 niin paljon eroa niissa hinnoissa sillon kun ma niita vertailin. (nainen 35 v.)

No kylla niitd on tosi vaikee kun niissd on niin samat ja samanlaiset palvelut, etta ei oo
kylla helppoo. (nainen 53 v.)

...se oli tassé lahelld ja m& tunsin ihmisia sieltd. (nainen 59 v.)

Asiantuntijapalveluorganisaation brandikuva muodostuu lahinnéd kyseisen yhteyshenki-
I6n tai kohtaamisen kautta. Kukaan haastatelluista ei muistanut yrityksen mainoksia tai
tunnuslauseita, slogania. Eldakevakuutusalasta haastateltaville muistui mieleen parhaiten
kansallisesti ndyttavasti uutisoitu lakimuutos 2017, jossa eldakkeen karttuminen ja eléke-
it sekd -lajit muuttuivat verrattain merkittavasti. Mainosten sijaan haastatteluissa ko-
rostuivat yrityksen imagon ja yritykseen liitettyjen mielikuvien kanalta tarkeimmiksi
elementeiksi yhteyshenkilon palvelualttius, ystéavallinen asenne ja ammattitaito.

Asiantunteva ja taa kyseisen henkilon toiminta....En muista mutta tosi asiallinen ja hyva
kaveri oli. (nainen 62 v.)
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No oikeastaan mulla ei ollut mielessékaan mitdan muuta, et mulla oli tdma yhteyshenki-
16 ja sitd kautta meilla synkkas niinku tosi hyvin. (nainen 59 v.)

..se oikeestaan henkilGityy siihen kenen kanssa asioi eiké oikeestaan siihen yritykseen
varsinaisesti. (nainen 35 v.)

Elédkevakuutusta tehdessddn asiakas joutuu usein ensimmaisen kerran eldmassaan poh-
timaan omaa sosiaaliturvaa seka elékeasioitaan. Yritystd perustettaessa on paljon
muitakin asioita mielessd, joten mahdollisimman vaivatonta ja helppoa YEL -
vakuuttamista arvostettiin. Entuudestaan tuttu ja jo luottamuksen ansainnut yhteyshen-
kilo koettiin myos siita syysta tarkeédksi eldkevakuuttajaa valitessa.

...mulla oli sillon nda muut vakuutukset tossa paikallisessa vakuutusyhtidssa niin heilla
ei sitten ollut tata elédkevakuutusta ja heilla sit oli muistaakseni joku yhteistyd Veri-
taksen kanssa ja he sitten suositteli Veritasta. (nainen 50 v.)

Ei se ollut niinku valinta oikeestaan. Ei se liittynyt siihen Veritakseen, et se oli helposti
saatavilla sillon taa henkil®. (nainen 35 v.)

5.1.2 Tuotteen tai palvelun laatu (asiakaspalvelijan ammattimaisuus, prosessin laa-

tu, koulutus)

Asiakaspalvelijan ammattimaisuus ja koulutus

Tuotteen tai palvelun laadun funktionaalista arvoa tutkittiin tassé tutkimuksessa asian-
tuntevan asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen neuvonnan nakokulmasta seké selvitta-
maélla kokeeko asiakas saavansa vastaukset kysymyksiin ymmarrettavalla tavalla. YKksi-
I6llisen huomioimisen tunne on keskidssa laadukkaan palvelun kokemisessa. Asiakkaan
tulisi tuntea, ettd hanta kuunnellaan ja hanelle syntyy luottamuksellinen suhde palvelun-
tarjoajaan.

Kyl mé& uskon, et enemman epavarmuutta sillon ja sillon ne summat niinku pelotti kun
toiminta oli niin pient&... (nainen 59 v.)

Me tehtiin aluks otettiin minimim&&ara sitd. Taas kerran saat ihan vapaasti valita mit&
maksat mut jos maksat liian vahan et saa tota kelan sairaspaivarahaa. Eli sellanen mi-
nimimaara se sit oli. (mies 46 v.)
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Epatietoisuus, en jaksa lukea vakuutusasioita. Siksi pitdd saada lyhyesti kerrottua.
(mies 29 v.)

Tapausyritys on panostanut toiminnassaan henkil6kohtaiseen kokemukseen eli asiak-
kailla on oma nimetty vakuutusneuvoja, jonka yhteystiedot ndkyvat kaikissa asiakkaalle
ldhtevissa kirjeissa. Haastatellut ovat huomanneet, ettd heidan yhteydenottoihin vastaa
yleensa sama henkild ja he muistivat, ettd heiddn eldkevakuutusasioitaan hoitaa yksi
henkild, jonka nimen ja yhteystiedot he tiesivat I0ytdvansad halutessaan. Haastateltujen
mukaan tuttuuden tunne lisaé asiointimukavuutta.:

Ettd ollaan silleen et “Ai hei!” Ettd tunnistetaan puhelimessa jo. (nainen 59 v.)

Varmasti sekin auttaa, et ma olen ollut niin kauan aikaa, et minuunkin luotetaan. Et en
ma sielta niinkun kaikkien asioita kysele vaan se on asiallista. (nainen 59 v.)

Jatkuva yhteydenpito ja vuorovaikutus asiakasneuvojan kanssa, lisda asiakkaan haluk-
kuutta muodostaa pitkaaikainen asiakassuhde. Funktionaalinen palvelun laatu toteutet-
tuna asiakasneuvojan taholta toimii positiivisena vaikuttimena asiakkaan ja yrityksen
valisen luottamuksen rakentumisessa. (Eisingerich & Bell 2007, 256.)

Prosessin laatu

Uskottavuuteen perustuvissa palveluissa asiakas kokee arvoa, jos yritys toiminnallaan
onnistuu vahentamaan asiakkaan kokemaa epavarmuutta (Zeithaml 1981). Eisingerich
ja Bellin (2007, 256) mukaan empaattinen ja vastaanottava palvelun toimittaminen tek-
nisten palvelun laadun lopputulosten kanssa vahentéavat asiakkaiden epavarmuuden tun-
netta ja lisadvat ndin onnistumisen tunnetta asiakkaissa suhteessa yritykseen. Kun asia-
kas kokee, etta tekninen ja funktionaalinen palvelun laatu toteutuu tai jopa ylittada odo-
tukset, asiakkaan kaytos yritystd kohtaan on yhteistydhalukasta ja yritys saavuttaa asi-
akkaan luottamuksen. Talldin asiakas pysyy rauhallisena ja tyytyvaisend ja asiakassuh-
de jatkuu samanlaisena, vaikka tuttu asiakasneuvoja vaihtuisikin. (Eisingerich & Bell
2007, 256.)

Pidempi asiakassuhde ilmeni haastatelluissa nimenomaan arvostuksen kokemisen
kasvuna molempiin suuntiin; pitkdn asiakassuhteen omaava asiakas koki, ettd hénta
arvostetaan asiakkaana ja han arvosti tapausyritysta verrattain enemman kuin muutaman
vuoden asiakkaana ollut yrittdja. Eldkevakuutus on eldmanmittainen suhde ja vuodet
ovat erilaisia. Yritt4ja joutuu sairauden tai tyotilanteen muutosten edessa olemaan yh-
teydessa eldkevakuuttajaan ja ndiden vaikeiden tilanteiden hoito tapausyrityksen puolel-
ta lujitti luottamuksen syntya seka lisasi arvostusta tapausyritystd kohtaan. Arvostuksen
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tunteminen oli haastateltujen perusteella selkeésti vuorovaikutuksellista ja korreloi asia-
kassuhteen kestoa; jos koki, ettd yritys arvostaa sinua asiakkaana, arvostus kasvoi yri-
tysta kohtaan.

Ja on ollut tallasta kun ei ole ollut aina t6ita, valilla oli kausia kun ei ollut t6ité. Heidéan
kanssa pystyy sopimaan maksuista ja ihan hyvin kylla. (mies 57 v.)

On jossain vaiheessa oli sellanen, et tarttin apua. Ja otin yhteytta ja se on toiminut, et
oon saanut apua. (nainen 50 v.)

Lyhyemman aikaa asiakkaana olleet haastateltavat kokivat sen sijaan olevansa yrityk-
selle yhdentekevia tai vahintdankin olivat epavarmoja omasta asemastaan asiakkaana.
Tama suhtautuminen johtunee siitd, ettd lyhyessé asiakassuhteessa ei ole ehtinyt viela
tapahtua suuria muutoksia elaméssa tai yritystoiminnassa, joka vaatisi eldkevakuuttajan
huomiota ja asiakkaan kontakti yritykseen on ollut vain ja ainoastaan yksi kohtaaminen
vakuutuksen tekohetkella.

En ole ollut pahemmin missaan tekemisissd. Ma en kylla osaa sanoa tohon, kun en ole
ollut oikeestaan missaan yhteydessa. (mies 57 v.)

Siis en usko, ettd oon mikaan merkittava asiakas enemman yks muiden joukossa. (nai-
nen 35v.)

...ma oon niin pieni asiakas, etta se on varmaan niille ihan yks ja hailee. (nainen 53 v.)

Asiakkaat kokivat, ettd ovat saaneet tarpeeksi tietoa yrityksen puolelta ja informaatio on
esitetty ymmarrettavasti. Mahdollinen epatietoisuus johtui haastateltavien mukaan 1&-
hinna siitd, etta ei kokenut saatua tietoa kovinkaan kiinnostavana ja tasta syysta tiedot-
teita ei tule luettua kovinkaan syvéllisesti, jos asia ei ole itselle juuri silla hetkell& ajan-
kohtainen. Informaatiota vastaanotetaan haastateltujen perusteella siis kovin yksil6lli-
sesti. Elakeikaéa lahestyessa eldkeasiat ja tiedotteet siihen liittyen herattivat haastatelluis-
sa kiinnostusta, kun taas nuorempia kiinnostivat l&hinna sosiaaliturvaan liittyvat asiat
kuten Kelan sairaspéivaraha tai tyottdmyysturva.

No sielté nyt aina vaan tuli sit jotain papereita, missa oli, ettd miten se sitten muodostuu
ja mika se on sitten, et mitd siita sitten saa... (nainen 35 v.)

Aika vahan tietoa. En ole itse perehtynyt asiaan. (mies 29 v.)
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Veritaksesta? Sieltéhan annetaan aika laajastikin, joka vuosi tulee se mista voi tarkis-
taa niitd summia ja sen mukana tulee tietoo ja sit kirjeessa sellanen ylimaarainen inffo,
jossa kerrotaan missa mennaan... (nainen 62 v.)

Mun mielesta ainaki tuli joka vuosi naa tietyt, ettd voit tarkistaa, etté kaikki on oikein ja
siind on kerrottu tosi hyvin asioista ja sitten on tullut just tammdstéa muuta informaatio-
ta... (nainen 59 v.)

5.1.3 Tuotteen arvo (laatu, hinta, mukavuus/ vaiva, aika, elamantyyli)

Laatu

Elédkevakuutusta hoitavien henkildiden, vakuutuksen tekijasta tai myyjésta aina vakuu-
tusta elakeyhtidssa hoitavaan vakuutusneuvojaan saakka, ystavallisyys, asiantuntevuus
ja ammattimaisuus merkitsevét haastattelujen mukaan asiakkaille paljon yrityskuvan
kannalta. Erityista arvoa haastatellut kokivat siitd, ettd he saivat vastauksen nopeasti
kysymyksiinsd, lahestyivat he elakevakuuttajaa sitten sahkdpostilla tai puhelimitse. Tés-
sé yhteydessa taas korostui se, ettd asiakkaat eivat tee eroa eldkevakuuttajan ja yhteis-
tyékumppanin valille. Heille yhteistyékumppanin yhteyshenkild, joka on lahella, yleen-
sé paikallisessa yhteistydyrityksen toimistossa, on sama asia kuin eldkevakuuttaja. Se
henkild, joka haastateltujen asioita hoitaa, edustaa heille kokonaisuudessaan samaa yri-
tystd. Kaikki haastatellut kokivat saaneensa nopeaa, sujuvaa ja asiantuntevaa palvelua.
Heidan vakuutuspaatoksensa olivat tulleet nopeasti ja he olivat tavoittaneet haluamansa
tahon helposti valitsemallaan tavalla ja saaneet tyydyttavat vastaukset kysymyksiinsa.
Asiakas kuvailee Veritaksen henkilokohtaista vakuutusneuvojaa seuraavasti;

Kylla joo, ettd han vastaa tosi nopeesti sahkdposteihin tai soittaa tai jotain ja oon saa-
nut tosi hyvaa asiakaspalveluu. (nainen 62 v.)

Asiakas kuvailee yhteistydkumppania seuraavasti;

Lammin, asiantunteva, auttava. Aina joku ottaa sit, et sielld on niin asiantuntevaa vakea
et aina asiat hoituu. (nainen 59 v.)

Hinta

Hinta rahassa mitattuna ei ole uskottavuuteen perustuvissa palveluissa suinkaan do-
minoivassa roolissa (Plewa ym. 2015, 579.) Eldkevakuutus on lakiséateinen seka sisal-
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tonsa ettd hintansa osalta. Eldkevakuutusasiakkaat saavat siis samalla hinnalla saman
lopputuloksen misté tahansa eldkevakuutusyhtitstd. Haastateltujen yrittdjien perusteella
hintaherkkyys vahenee asiakassuhteen keston mukaan, mikali yrittdja on saanut hyvia
kokemuksia asioidensa hoidosta ja kokee siten tulleensa arvostetuksi asiakkaana. Onnis-
tuneet asiakaskokemukset ovat hintaa arvokkaampia elakevakuutusasiakkaille.

Elédkevakuutusyhtiét ovat siten hankalassa asemassa, ettd yrittdjan yrityksella on
muitakin vakuutuksia eldkevakuutusyhtion yhteistydyrityksilla, joiden asiakaskokemuk-
set vaikuttavat suoraan eldkevakuutukseen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Elakeva-
kuutusyhti6 ei saa lain mukaan tarjota muita palveluita kuin mita eldkeyhtitlle on laissa
maéadritelty. Haastateltujen perusteella ns. kokonaispaketti, jolla tarkoitetaan kaikkia yri-
tyksen vakuutus- tai/ ja pankkiasioita vaikuttavat selkeasti elakevakuuttajan valintaan.
Yritys tai sen edustaja voi olla entuudestaan tuttu, joten se helpottaa ja vahvistaa eléke-
vakuuttajan valintaa. Asiakkaista Kilpaillaan antamalla tarjouksia muista ei lakisaateisis-
td -vakuutuksista, joiden hinnalla voi kilpailla.

...se on vahan sillai et ottaa sit sen koko paketin niinku keta on yhteistydssa ja sillai et
se on sit helpompi asioida ja sit riippuu sit siité. (nainen 35 v.)

Joo on pankkiasioita et se vaikutti ihan suoraan siihen. Etta meil on niinku sellanen
luottohenkild siella. (nainen 53 v.)

Vaikka elédkevakuuttaja olisi hoitanut asiat mallikkaasti, voi asiakas saada yhteistyo-
kumppanilta negatiivisen kokemuksen, joka aktivoi hénet esimerkiksi kilpailuttamaan
vakuutuksensa. Sama toimii kuitenkin myos eldkevakuuttajan eduksi kilpailijan epaon-
nistuessa asiakaskokemuksessaan. Erdan haastatellun kuvaus kilpailevasta elakevakuu-
tusyhtiosta

Sinne (kilpailevaan eldakeyhtioon) houkuteltiin ja luvattiin melkein kuu taivaalta ja lu-
vattiin halvemmat maksut mutta mita siitd on hyotya, vaikka sais ilmaiseksi, jos ne ei
mitédan korvaa. Folksamilla asiat hoitunut, jos sieltd jotain meni kysyméaan, niin kylla
sieltd vastauksen sai. (mies 57 v.)

Mukavuus/vaiva

Eldkevakuuttajien vertailu on vaikeaa samoin vertailtavan tuotteen arvioiminen sen im-
materiaalisen ja uskottavuuteen perustuville palveluille ominaisen monimutkaisen ja
pitkaaikaisen luonteen vuoksi. Yrittajalle eldkevakuutusasioiden pohtiminen ei ole
ominta alaa vaan haastattelujen mukaan he mielelldan haluavat pééastd mahdollisimman
helpolla eldkevakuutuksen tekemisestda sekd mahdollisimman vahalla ajankaytollad ja
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keskittad siten energiansa omaan tyohonsa. Siksi yrittdjat mielelldan valitsivat eldkeva-
kuuttajan jo tutun ja luotettavaksi todetun yhteyshenkilon kautta tai sattumalta oikeassa
paikassa oikeaan aikaan olleen eldkevakuuttajan edustajan kautta.

Se oli mun kollegan kautta. [viittaa asiakastilaisuuteen] Joo siis ihan sattumankauppaa,
et jos sielld olis ollut siis siella kollegan asiakastilaisuudessa jonkun toisen firman
edustaja niin oisin varmaan ottanut sielté. (nainen 35 v.)

Selailin netissa, mielesténi Veritaksen sivu oli helppo. (mies 29 v.)

Sairastuessaan on usein kaytettava julkisia terveyspalveluja tai auto on lain sanelemana
pakko vakuuttaa ainakin toiselle osapuolelle aiheutuvien liikennevahinkojen osalta.
Yrittdjan sosiaali- ja elédketurvasta ei huolehdi kukaan muu kuin yrittdja itse ja siitd
syystd, on saddetty yrittajien elakevakuutuslaki, joka maarittad, milloin ja osittain minka
suuruinen elakevakuutus yrittdjan on otettava itselleen valitsemaltaan yksityiselta elake-
vakuutusyhti6lta turvaamaan sairastumista, tyottomyytta seka eldkettd. Pakko tekee elé-
kevakuuttamisesta yrittdjille haastattelun perusteella vahemman mieluisaa ja siksi myos
kaikkea, miké helpottaa vakuutuksen ottamista ja valintoja, arvostetaan esim. entuudes-
taan tuttu yhteyshenkild tai yritys (yhteistyokumppani). Eldkevakuuttamisen hyodyt ja
tarpeellisuus tunnistetaan, mutta etenkin yrittajataipaleen alussa YEL-vakuutus tuntuu
kohtuuttoman isolta pakolliselta kulueraltd, jonka pitkaaikaisen ja kauaskantoisen luon-
teen takia etenkin aloittavat, nuoret yrittajat eivat koe sitd mielekkaaksi ja valttamatta
nae sen tarpeellisuutta samalla tavalla kuin jo yritystoiminnan vakiinnuttaneet yrittajat.

No tota se on pakko ottaa, et se on vaa silleen. Ei oo silleen valinta ,et otatko vai jatat-
ko. Ei se ainakaa yrittdjana tunnu talla hetkella, ettd vahan tuntuu sellaselta turhalta
maksamiselta talla hetkelld. (nainen 35 v.)

No siis ensinhan taa kulostaa tallaselta pakolliselta lisdkululta, mut sit toisaalta yritta-
jan kannaltahan se on aika katevaa, et voi itse paattaa sen elaketurvantason. Siind on
tietty se ohjeistus, et sen pitas olla se vastaava vuosipalkka. N&in kun alottaa firmahan
saattaa tehda ihan hyvaakin liikevaihtoo ja jopa tulosta mut onko siita itselleen varaa
ottaa, on eriasia. (mies 46 v.)

Se on hyva juttu. Ensteks se on véahan hankala hahmottaa, et mika taa on ja mihin kaik-
keen se vaikuttaa, niinku tyottomyyspaivaraha, sairaspaivaraha, mut sindnsa se on kui-
tenkin mun mielestd aika yksinkertainen juttu, et se valinnanvapaus; saa laittaa sen
summan just sellaseks ku haluaa. M& koen sen kyll& aika niinku hyvana. (nainen 50 v.)
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Elédkevakuutusasiat ja niihin liittyvat selvitettavat asiat koettiin haastattelujen perusteel-
la melko monimutkaisina. Tdmé& vaikutti suoraan siihen, mit4 kanavia haastatellut mie-
luiten kéyttivat. Usein vakuutusneuvojalta saatu neuvo tai tieto vaikuttaa asiakkaan va-
lintaan, joten eniten kéytetyiksi yhteydenottotavoiksi nousivat Kiireellisissd asioissa
puhelin ja Kiireetttmammissa asioissa sahkoposti.

...Jos se on sillee monimutkainen, et se valinta riippuu siité vastauksesta. Sit kannattaa
tietty soittaa puhelimella, et sit selkii homma tai muuten jos sillei oo kiiretta niin sit
sahkoposti. (mies 46 v.)

Se riippuu asiasta, sanotaanko nain, etta laittaako viestia vai soittaako. Paaasiassa on
tullut soitettua. (nainen 35v.)

Haastatellut kokivat, etta sahkoposti on helppo tapa hoitaa asioitaan silloin kun itselle
parhaiten sopii kaikkina vuorokauden tunteina ja erityisesti silloin, kun ei tarvitse vasta-
usta heti. Haastatellut, joilla on tyontekijoita, kayttivat myos Veritaksen verkkopalvelua
Vernettid, mutta sen kéayttd koettiin vaivalloisemmaksi monivaiheisine tunnistautumisi-
neen tai sen salasanoja oli vaikea muistaa, silla palvelua kuitenkin kaytettiin verrattain
harvoin. Tasta syysta puhelinsoitto tai sahkopostiviesti koettiin helpommaksi yhteyden-
ottotavaksi. Veritaksen kotisivuilla toimivaa Chat-mahdollisuutta kukaan haastatelluista
ei maininnut yhteydenottovalineend. Eldkevakuutus on palveluna monimutkainen ja
tuotteena konservatiivinen lakisaateisen luonteensa takia. Eldakevakuuttajia sitoo myds
tarkka tietosuojalainsaadanto ja ndma seikat vaikuttanee myos perinteisten yhteydenot-
totapojen suosimiseen. Haastatellut olivat yhteydessa eldakevakuuttajaan melko harvak-
seltaan, joten laskuista helposti 16ytyvét yhteystiedot otettiin kdyttoon sen enempéa tu-
tustumatta muihin yhteydenottokanaviin ja he eivat kokeneet tarvetta muuttaa tata.

Aika ja elaméntyyli

Kaikki haastatellut kokivat, etta yrittdminen on heille enemmaén eldmantapa kuin pelkka
tyd. Suomessa yrittdjana toimimista haastatellut pitivét vaikeana byrokratian ja saante-
lyn vuoksi. llmapiiri koettiin valtiovallan taholta yrittdmisté vaikeuttavana eika kannus-
tavana. Tdman johdosta Suomessa yrittajana selviytymisté kuvattiin haastattelujen mu-
kaan l&hes sankarillisena tekona. Yrittdminen koetaan rankkana ja moniulotteisena ela-
mantyylind, mutta yrittdjan vapaus ja tunne, etta tekee toita itsedan varten, ylittivat yrit-
tdmisen varjopuolet. Haastatellut kokivat selkeésti ylpeyttd tydstdan alasta riippumatta
ja puhuivat intohimoisesti yrittdjaurastaan. Haastatellut kokevat myos eldkevakuuttami-
sen hyvin henkilokohtaisesti ja haluavat mielellddn sanoa mielipiteensa siihen liittyvista
asioista.
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Ma oon ainakin tykannyt olla yrittaja, kun sa voit ite paattaa tyoajat ja ollaan sellasella
alalla, et ei olla sidottuja kahdeksasta neljaan. Ja sitten meilla oli darettéman hyvéat
ulkopuoliset tyontekijat melkein 20 vuotta toissa, et se ehka kertoo jotain, et oli vahan
enemman meilld. Et ku tuli firmaan siséan ni ne sano, et tddhan on ku tulis kotiin, et
meilla oli sellanen tosi hyva henki siella yrityksessd. Elamantapa, joo se on nimen-
omaan sitd. (nainen 62 v.)

Sanotaan etta yrittdjan vapaudesta pyrin nauttimaan. Tanaankin olin vasta 11 jalkeen
hommissa. Mut toisaalta ma olen nytkin vahan niinku toissa, et sillee. [Viittaa siihen,
ettd haastattelu tehtiin klo 18 alkaen] (mies 46 v.)

No tota kyl se ehka on tietyl taval elaman tapa, jos sité miettii, et jos se on tietyl taval
tyota, ni helpommal paéasee, jos on jossain palkollisena. (nainen 35 v.)

Plewa ym. (2015, 580-581) tunnisti tutkimuksessaan elaméantyyliin liittyvan hinnan
ulottuvuuden, joka ilmeni asiakkaan haluttomuutena muuttaa totuttua kulutus- ja ela-
mantyylid pienentyneiden tulojen, kuten elakditymisen, johdosta. Elaméntyylin muu-
tokset kuitenkin hieman huolestuttivat haastattelujen perusteella, sillé suurin osa haasta-
telluista koki, ettd lakisaateinen eldketurva ei tule riittdmaan turvaamaan hyvaa elinta-
soa.

...pienihan se (eléke) on ihan pirun pieni. Koko elaman kuitenkin pienelld tullut toi-
meen, niin tottunut siihen. (nainen 53 v.)

5.1.4 Suhdearvo

Luottamus

Luottamuksen saavuttaminen on Kriittinen tekija pitk&n asiakassuhteen kannalta; se eh-
kéisee konfliktien syntymisté, joka taas edesauttaa tunnesiteen muodostumista johtaen
kestdvaan asiakassuhteeseen (Eisingerich & Bell 2007, 254). Vaikka elédkevakuutus on
tuotteena sama kaikilla elékeyhtidilld ja se on lakisaateinen seka hinnaltaan ettd sisallél-
tdan, se madritetddn kuitenkin yksilollisesti oikealle tasolle huomioiden mm. yrittdjan
toimiala, tyopanos ja toimialue. Niin kuin rahoituspalveluissakin, asiakas luottaa rahan-
sa elédkeyhtion hoitoon ja tarkoitus on, ettd vuosikymmenten jalkeen asiakas saa mak-
samansa saastot takaisin eldkkeen muodossa. Eldkeyhti6t sijoittavat varoja, rahastoivat
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osan sekd maksavat osan rahoista ulos jatkuvina eldkkeina. Eldkeyhtididen sijoitus -ja
varallisuuden hoitoa valvotaan ja sdannellaan tarkasti mm. Finanssivalvonnan taholta ja
elakeyhtioilla on tarkat vakavaraisuus- ym. rajat ja muut tunnusluvut, joiden sisélld on
pysyttdva. Eldkeyhtididen varallisuuden hoito ei ollut haastatelluille kovin tuttu osa-
alue. Sijoittamisen tarkka séantely tiedettiin, mutta yksityiskohtia sen enempéé alalta
kuin Veritaksestakaan haastatellut eivat osanneet kertoa. Haastatteluiden perusteella
luottamus eldkeyhtion vastuulliseen sijoitustoimintaan on epétietoisuudesta huolimatta
hyva. Tama kuvastaa hyvin luotettavuuteen perustuvien palveluiden ydintd; asiakkaat
joutuvat luottamaan yritykseen, vaikka eivat tarkalleen tiedd, onko luottamus aiheellista
vai ei. Elédkevakuutusalalla sijoitustoiminnan onnistumisessa kyse on perimmadisiltaan
siitd, saako asiakas eldakkeensa vai ei. Haastateltujen vastaukset kertovat myos vahvasta
luottamuksesta yhteiskuntaan, silla luotetaan vahvasti, ettd viranomaiset huolehtivat
siitd, ettd elakeyhtio toimii saantdjen mukaan (rehellisyys) ja asiakkaiden elédkevaroja
hoidetaan oikein (korkea moraali) sekd kannattavasti (hyvantahtoisuus). (Eisingerich &
Bell 2007, 255.)

Ei en oo seurannut ollenkaaan tai silleen laajalla tavalla mita uutisista luen yleensa ja
silleen, et aika hyvin on mennyt. Se ei 0o pelkastaan Veritas vaan kasittadkseni elakeyh-
tiot sijottaa aika hyvin, et ne on saanut aika hyvin. (nainen 50 v.)

Suomessa luojan kiitos on kaikki aika hyvin valvottua ja talla lailla et pystytaan varmis-
tamaan, et on oikein. En valitettavasti muuten osaa sanoo. Et nahtavasti aika hyvin, kun
kaikki toimii. (nainen 62 v.)

Huolimatta luottamuksesta eldkeyhtién sijoitustoimintaan, haastattelujen luottamus sii-
hen, ettd he saavat eldkkeensé vaihtelivat yrittdjatoiminnan keston ja siten idn mukaan.
Nuoremmat ja vahemman aikaa yrittdjatoimintaa harjoittaneet olivat skeptisempia ela-
kettadn kohtaan kuin jo eldkeikaa lahestyvat ja pidemman linjan yrittdjat. Suhtautumi-
seen vaikuttanee myds muu tyduratausta, silla usein ihmisten taustalla on historiaa seka
tyontekijana etta yrittajanad ja koko tyoura vaikuttaa elakkeen suuruuteen. Nuoremmat
yrittdjat kokivat elakeasiat kaukaisina.

Kaukaisena en ainakaan vield halua miettii sitd. Toivon, etta paasen. (mies 29 v.)
No sanotaan, ettd toivottavasti. Mun mielesta on tosi vaikea sanoo, ettd mité tapahtuu

sitten kolmenkymmenen vuoden paasta ku paasee elakkeelle. En osaa sanoo siihen juu-
ta eikd jaata et toivotaan tietysti aina. (nainen 35 v.)
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Talla erda uskon, ettd paasen elakkeelle. Sen nakee sitten. Ei sité voi kuitenkaan ketdan
tietda varmasti. (nainen 53 v.)

Ens vuoden elokuussa saan tayden elékkeen ja tota paasee elékkeelle. Jotkut sanoo, et
kannattaa maksaa sit vield x-vuotta lisd& mut tilanne voi olla, et s& et enaa el& ela! Oon
sitd mieltd ihan ehdottomasti, et heti ku vaan paasee, niin pitda ruveta nauttii siita mita
on itse maksanut ja tietenkin ennen yrittajauraa mita on tienannu tuloa. Yrittajana sita
haluu ne rahat heti. (nainen 62 v.)

Tuki

Elédkevakuutus voi realisoitua myos elaman varrella erilaisina eldketuen muotoina sai-
rauden yllattdessa esim. kuntoutustukena tai tyokyvyttomyyseldkeend. Tuen suuruus
riippuu tyduran aikana kerrytetysta elakkeestd ja tulotasosta. Mielenkiintoista oli, ettd
haastattelujen perusteella yrittdjat kokevat tarvetta turvata tulevaisuutensa myos jollain
muulla tavalla. Eldkeyhtion sijoitustoimintaan luottamisesta huolimatta he eivat luota
yksinomaan elédkevakuutuksen tuomaan turvaan. Haastattelujen perusteella yrittdjat va-
rautuvat elaméanmuutoksiin itse esimerkiksi séastoin, ns. puskurin avulla seka elékeai-
kaan vapaaehtoisilla elakevakuutuksilla ja muilla sijoituksilla. Myds elaménkumppani
sekd yhtiokumppani lisasivét turvallisuuden tunnetta ja luottoa siihen, ettd pérjaa vaikka
eteen tulisi valiaikaisia odottamattomia eldamanmuutoksia kuten sairastuminen tai tyoti-
lanteen heikkeneminen. Haastatellut kylla luottivat siihen, etta eldkeyhti6 ja muu sosiaa-
liturvaverkko (Kela) ovat tukena, mikali heidén eldmdssaan tapahtuu jotain odottama-
tonta, mutta he kokivat, etta lakisdateinen tuki ei ole riittdva. Haastattelujen perusteella
yrittdjat kokevat, ettd joka tapauksessa lakisaateinen turva ei tule riittdméaan, vaan tarvi-
taan rinnalle myds toinen suunnitelma. Taman suunnitelman olemassaolo lisasi luotta-
musta omaan tulevaisuuteen ja antoi mielenrauhaa.

Hyvat saastot. En stressaa, jos tyot hyytyy. (mies 29 v.)

Jos sellanen tilanne tulis, niin sellanen puskuri on riittava. Kyl sielt varmaan jotain
tulee saamaan, mut paljon niin siihen en luota, etta tota, laittaisin kaikki tai etta luottai-
sin siihen, ettd maksan pelkkaa yellia, et mun eléke on turvattu. Etta sen verran etta kai
sité nyt vahan joutuu rupee miettii, et mika on se toinen vaihtoehto siihen vakuutuksen
rinnalle. (nainen 35v.)

...kun laskee meidan perheen eldkkeet yhteen, niin sanotaanko et ihan hyvatuloisia ela-
keldisia ollaan siind vaiheessa, et kuitenkin meil on omaisuutta, et kyl me parjataan.
(nainen 62 v.)
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Kyl kun néilla vapaaehtoisilla vakuutuksilla ja muulla tavalla ponkittamalla omaa talo-
utta. (nainen 59 v.)

Ei riitd voin sanoa suoraan eldke! Mulla on kylla muitakin sijotuksia. (mies 57 v.)

Asiakas tarvitsee ja arvostaa yrityksen tukea vaativien péatosten darelld. Yrityksen tar-
joaman tuen on tarkoitus hédlventda asiakkaan tuntemaa epavarmuutta tai hermostusta
lisaten asiantuntemuksen kautta varmuutta asiakkaalle ja tunnetta, ettd he ovat tekemas-
sé oikean paatoksen yhdessa. (Plewa ym. 2015, 577.)

Varmuus

Haastatellut kokivat tietdvansa mistd maksavat eli he tunsivat elékevakuutuksen vaiku-
tukset sosiaali- seka elaketurvaan sekd suurin piirtein, miten maksu kartuttaa vuosittain
elakettd. Haastatelluilla oli myos jotain vaaraa tietoa, joka kuvastaa sitd, ettd palvelu
mistd maksetaan, ei kuitenkaan ole l&pikotaisin ymmarretty oikein, joka taas kertoo ela-
kevakuutuksen olevan monimutkainen ja vaikeasti ymmarrettdva immateriaalinen tuote.
Asiakkaiden seka muiden sidosryhmien kanssa keskustellessa on kaynyt ilmi, ettd Suo-
men elékejérjestelmé on yleisesti melko huonosti tunnettu kansalaisten keskuudessa ja
siksi myos median uutisointi vaikuttaa talloin mahdollisesti negatiivisesti vahvistaen ja
luoden vééaria uskomuksia, koska pohjalla ei ole todellista tietoa asioiden oikeasta lai-
dasta. Vadrien tietojen levidminen voi olla haitallista, silla se voi johtaa yrittdjid teke-
méaan oman etunsa vastaisiin ratkaisuihin ymmartamatta, mihin kaikkeen esim. ty6tulon
pienentdminen todellisuudessa vaikuttaa. Yleisin haastatteluissa esiin noussut huhu”
oli se, ettd yrittdjan ei kannata maksaa eldkevakuutustaan kuin pienimmén mahdollisen
tyotulon mukaan, koska yrittdja ei koskaan tule elédkettd saamaan. Todellisuudessa yrit-
tajalle karttuu elékettd vuosittain taysin sama prosentti kuin tyontekijallekin. Yrittajalle
karttumaprosentin perustana on eldkeyhtiodn méaaritelty vuosityétulo, kun taas tyonteki-
jalle ansiotulo (ETK).

Vaikka monet yrittajat sanoo, ettei kannata maksaa ja pitavat sen minimissa niin kylla
ma olen sit& korottanut aina kun vaan on ollut mahdollista. Kun se eldkeika alkaa jos-
sain vaiheessa haamottaa niin sais edes jotain. (mies 57 v.)

Haastatteluissa tuli ilmi muutamia virheellisia kasityksid, joita haastatteluille oli synty-

nyt uutisoinnin tai “kahvipdytikeskusteluiden” kautta.
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...etta kylla ne rahat menee ihan johonkin muuhun ku mun elékkeeseen. Kylla yrittajaa
kohdellaan Suomessa tosi niinku ku, jos on sellanen yritys, joka tienaa niinku paljon ni
ei siind sitten mitaan, mutta tota kylla kohdellaa kaikkii ihan erilailla. (nainen 53 v.)

Maksuista osa maksetaan ulos elédkkeind ja osa rahastoidaan seké sijoitetaan. (ETK)
Kokonaismaksuprosentti on yrittdjille todellisuudessa hieman pienempi kuin tydnteki-
joille.

No kai se joku prosentti tai joku. Joo ei ku ei siit o0 missdan niinku sellasta selkeeta et
annettais joku maara tai prosentti sita valilla lisataan tai otetaan joku pois. Siita pitas
olla joku sellanen et tdma prosentti niin vois vahan arvioida. (mies 57 v.)

Elédkkeenkarttumisprosentti on Kiinted, ik&sidonnainen prosentti ansioista. (Veritas.fi)
Mitéan ei siis lisaté tai oteta pois vuosittain vaihdellen.

Veritashan pistda osan siita valtiolle vai miten, et osa on niiku kelan rahaa. Siitdhan
menee mydskin osa valtiolle néita veroluonteisia juttuja. (mies 46 v.)

Kela maksaa sairaspdivarahaa yrittajalle elakevakuutukseen méaéritellyn tyotulon perus-
teella, mutta muuten maksetut rahat jaavéat eldkeyhtioon. Yrittdjilla valtio on mukana
rahoittamassa elékkeitd. (ETK) Kokemus siitd, ettd voi vaikuttaa asioihin, lisaa tyyty-
vaisyyden tunnetta. Haastateltavat kokivat, ettd omat vaikutusmahdollisuudet lakisééatei-
seen eléketurvaan ovat rajalliset. Reunaehtoista suurin ja Kriittisin oli raha. Yrittajat
kokivat, ettd maksaisivat mielelladn enemman elédkevakuutusta, mutta se oli taloudelli-
sesti mahdotonta. Lakisdateisyys koettiin myos eldketurvaa rajoittavana tekijana. Se
johtunee ns. pakon tunteesta; YEL-vakuutus on pakko ottaa, mikéli toimit yrittajana.
Valinnan vapaus tydtulon maarittdmisen suhteen koettiin sen sijaan mielekkaana asiana.
Tama on hieman ristiriitaista, silla yrittajat mielellddn maksavat mahdollisimman vahén
eli madrittavat tyotulonsa pieneksi, joka taas heikentdd suoraan heidan eléketurvaa.
Karttunut eldke koettiin haastattelujen perusteella liian pieneksi. Ja tdma tunne oli ty6tu-
lon suuruudesta riippumatta. Omat muut sijoitus- ja saastojarjestelyt lisasivat varmuu-
den tunnetta ja se heijastui myos asenteeseen eldkevakuutusta kohtaan. Kun asiakas
tunsi, ettd oma talous on turvattu, asenne eldkevakuutukseen oli positiivinen. Elédkeva-
kuutus tuntui haastattelujen perusteella olevan osalle mukava sédénnéllinen lisatulo ja
paatoimeentulo tulisi muualta, vaikka itseasiassa tilanteen pitéisi l&htokohtaisesti olla
toisinpain.

Kyllahan siihen voi jos maksaa enemman mutta mista maksaa kun ei 0o. (nainen 53 v.)
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Ainaki taméan yrittdjanvakuutuksen osalta ni siihen voi vaikuttaa. Tietysti ton minka
tyon osalta on kerdtty jo ni ei. Mielellas sita tietty maksas kolme kertaa enemman mut
toistaseks nain. (mies 46 v.)

Paasen kylla varmasti elékkeelle mutta ei varmasti oo A. riittava ja B. suhteessa siihen
mité oon tehnyt! (nainen 50 v.)

5.2 Emotionaalinen arvo

5.2.1 Tunne itsestd/itsessa

Motivaatio

Haastattelujen perusteella elakevakuuttamisen arvo tunnistettiin hyvin. Suurin osa haas-
tatelluista oli sitd mieltd, ettd eldkevakuuttaminen on yksi tarkeimmista sosiaaliturvan
muodoista. Pakollisuus heréttdd haastattelujen perusteella ristiriitaisia tunteita. Vaikka
elakevakuutuksen pakollisuutta Kritisoitiin, sitd myds kiiteltiin. Eldkevakuutus néhtiin
myo6s erdanlaisena pakkosadstdmisend; ihmiset pakotetaan sadstamaan oman mielek-
kaan tulevaisuutensa turvaamiseksi ja tunnistettiin se tosiasia, etta ilman pakollisuutta,
moni olisi vailla mitdén turvaa, kun taas toisilla turvaa olisi reilusti yli oman tarpeen.
Tama lisdisi eriarvoisuutta vaeston erituloisten vélille. Eldkevakuutus takaa kuitenkin
jonkin nékoisen perusturvan, mikéali henkil6lld on tyohistoriaa. Eldkevakuutuksen tar-
peellisuuden tunne lisési asiakkuuden mielekkyyttd ja heratti tunnetta, ettd huolehtii
itsestadn ja tulevaisuudestaan. Kokemus siitd, ettd voi vaikuttaa omaan tulevaisuuteen-
sa, tuottaa mielihyvéa ja onnistumisen tunnetta ja motivoi eldkevakuutuksen maksami-
seen.

Kylla se on mielesta tarkeimpia mitéa sun pitas ajatella ku sa oot tdissa. Et sen ma kyl
koen tarkeeks. (nainen 50 v.)

Sit ku se on tallanen yleispakollinen vakuutus. Onhan se tallanen jonkin nakdinen hy-
vinvointiyhteiskunnan yks elementti. Sehan tekis muuten sen, ettd ku tyot loppuu, suo-
mes ois koyhii aika paljon. Jos se olis vapaaehtoinen se tarkottais, et kaikil ei olis va-
kuutusta ollenkaan. Se on oikeestaan ihan hyva juttu jossain maarin. (mies 46 v.)

Haastattelujen perusteella nuoremmat, vahemman yrittdjataustaa omaavat suhtautuivat
skeptisemmin elédkevakuuttamiseen. Sitd kautta eldkevakuutuksen maksamisen ja asiak-
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kuuden merkitys vaheni ja epaluottamus niin eldkevakuuttajaa kuin elékejarjestelmaakin
kohtaan kasvoi. Nuoremmille parhaan motivaation elédkevakuuttamiseen toi tydtulon
kytkos esim. sairaspaivarahaan. On luonnollista, ettd nuorella ialla ei osaa vield ndhda
tulevaisuutta 30 vuotta eteenpdin elakeik&an asti.

No nailla nykyisilla saadoksilla en koe tarkeeks. No en se on lahinna sen takii, et yritta-
jat ja tyontekijat on niin eri asemassa niinku se on h6lmoéa, et perustuu et tyontekijalla
se on palkkasidonnainen ja yrittajalla sit taas se on yel tyétulon mukaan kaikki sosiaali-
turva. Et se on h6lmod. (nainen 35 v.)

Tulevaisuutta nuoremmat haastatellut pitivat myos epavarmempana elédkevakuutuksen
nakokulmasta ja tdma lisasi tunnetta, ettd tulevaisuutta pitad turvata jollain muullakin
tavalla kuten sijoituksilla tai saastoilla. Elakevakuutuksen tulevaisuuteen nuoremmat
yrittajat eivat luottaneet taysin vaan nakivat monenlaisia uhkia. Suomen sek& maailman-
tilanne heratti ristiriitaisia tunteita ja haastattelujen perusteella niitd ei enda voi myds-
kaan oikein erottaa toisistaan. Toisaalta koettiin, ettd taloudellisesti nyt ollaan kas-
vusuhdanteessa, mutta taloustilanteiden nopeat liikkeet lisdsivat epavarmuuden tunnetta.
Ikéan tai yrittdjataustaan katsomatta kaikki haastatellut tunnistivat riskin sairastua tai
ettd tapahtuu jokin muu akillinen eldamanmuutos esim. tydtilanteessa, mutta kokivat,
ettei se kdy héiritsevéan usein mielessa.

Eihan sité koskaan tieda mita tulevaisuus tuo tullessaan. Et ma tiedostan, etta voi ta-
pahtuu mita vaan, mut silleen positiivinen henkil6, et en jaa roikkumaan niissa. (nainen

50 v.)

Omaan tulevaisuuteensa kaikki haastatellut suhtautuivat suhteellisen toiveikkaasti ja
nakivét sen melko valoisana.

Emma tia, kai ihan valosana. (nainen 35 v.)

No toivottavasti hyvana! Eihan sité kukaan etukéteen tia. (mies 57 v.)

5.2.2 Mielenrauha ja tyytyvaisyys

Haastatellut suhtautuivat luottavaisesti omaan tulevaisuuteensa seké kokivat, ettd voivat
olla levollisin mielin. Eldkevakuuttamisen kokonaisuuden ymmartdminen toi varmuu-
den tunnetta; kun tietdd mistd maksaa, miten maksu muodostuu, mihin se vaikuttaa ja
miten itse voi vaikuttaa omaan tulevaisuuteensa, eldkevakuutukseen suhtautuminen oli
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positiivinen ja tyytyvédinen. Omat jarjestelyt, joilla on varautunut ns. pahan paivan va-
ralle ja yllatyksellisiin eldamanmuutoksiin lisésivat mielenrauhan tunnetta.

Joo kyl ma en semmosist ota stressia, et jos tulee joku, niin sit otetaan jostain muualta
se raha, ettei siita nyt. (mies 57 v.)

Joo toistaseks ainakin. No nyt firman kassa on ihan kohtuu hyvas mallis. Kestetéan jon-
kin aikaa tyotontakin. (mies 46 v.)

Haastatteluiden mukaan my6ds oman elaméantavan suhteuttaminen omiin tuloihin tai tu-
levaisuuden tuloihin néhtiin yhtend keinona hallita ns. tulevaisuuden riskia eli riippu-
matta siitd mité tapahtuu, kokee parjaévénsa pienet tulot, pienet menot -periaatteella.

Joo kyllahan sen on tienyt aina jo kauan aikaa, etta elaketta ei tuu saamaan yhtaan. Sit
on sen mukaan elany. Koko elaméan kuitenkin pienella tullut toimeen niin tottunut sii-
hen. (nainen 53 v.)

5.3 Sosiaalinen arvo

Luotettavuuteen perustuvien palveluiden luonteeseen kuuluu usein vaikeasti ymmarret-
tavyys asiakkaiden nédkokulmasta. Palvelu on monimutkainen ja pitkdaikainen. Kun ei
oikein ymmarrd, milloin ja mistd eldkevakuutuksen voi ja kannattaa ottaa, on alttiina
informaatiolle, joka tulee ns. epdvirallista kautta eli sosiaalisesta ympéristosta; ystavien,
sukulaisten tai muiden verkostojen suunnalta. Vakuutusehdot, esitteet ja muut viralliset
tiedonldhteet ovat usein véhemméan mielenkiintoista ja vaikeaselkoista luettavaa ja siksi
tietoa on helpompi vastaanottaa ympéristosta. IThminen myos hakee sosiaalista hyvak-
syntda paatokselleen (Sanchez & Iniesta 2007, 438-439) ja elakevakuutusta tehdessa
aloittava yrittaja ei aina tieda mille tasolle vakuutus tulisi tehdd, mihin kaikkeen se vai-
kuttaa, ketd on hyva eldkevakuutuskumppani tai mihin eldkevakuutuksen ottaessaan
sitoutuu. Siksi kokemusten ja mielipiteiden kysely on tapa hakea varmistusta paatoksen-
sd oikeellisuudelle. Palveluntarjoajaan tai yrityksen edustajaan ei aina suoraan luoteta
vaan niiden ajatellaan tavoittelevan vain myyntid. Siksi asiakaskokemuksen omaavat
sosiaaliset verkostot vaikuttavat paatoksen tekoon rohkaisevasti tai heikentavasti.

Mun isapuoleni on yrittgja ja tata kautta se mielikuva, et sun taytyy itse hoitaa, jos sa
oot yrittdja, niin itse hoitaa ja maksaa se homma. Jotta sa saat sitten kunnollisen el&k-
keen, kun ne elékepaivat koittaa. M& oon kylla aina kattonut, ettd nykyinen tyétulo on
tarpeeks iso. Ei 0o mitdan jarkee, et s& maksat ittelles jotain minimié, ku ethan sa saa
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sit mitaan. Se oli jo niinku aikasessa vaiheessa, et ehka siihen vaikutti se, etta isapuolel-
la oli, niin tiesi vahan, et mista se tulee. (nainen 62 v.)

My0s yrittdja itse toimii vastaavasti sosiaalisena verkostona muille ja vélittdd omaan
kokemukseensa perustuvaa tietoa eldakevakuutuksesta. Muille suosittelu ja yrityksesta
hyvaa puhuminen indikoi, ettd on saanut hyvaa taloudellista vastinetta rahoilleen ja on
valmis asettamaan myds oman maineensa alttiiksi yrityksen puolesta ja tdma ennustaa
pitkad asiakassuhdetta (Eisingerich & Bell 2007, 253). Puolet haastatelluista suosittelisi
Veritas Elakevakuutusta omille verkostoilleen ja on niin tehnytkin.

No suosittelen sita kaikille, et oon suositellut sitd todella monelle ja tiedan, et ne ketd on
vaihtanut, on olleet tyytyvaisia. Se palvelu on hyvaa. (nainen 62 v.)

Joo voisin suositella. No toistaseks pelannut ihan hienosti, et ei oo ollut valittamista.
(mies 46 v.)

Suositteluhalukkuutta edelsi yleensd haastattelujen perusteella joku hyvd kokemus,
esim. yrittdja on saanut apua tiukan paikan tullen maksujen hoidossa tai hyvéa suhde
yhteyshenkil6on, oli se sitten Veritaksesta tai yhteistyokumppanilta. Tdma oli haastatte-
lujen perusteella selkeésti lisdarvoa tuottavia kokemuksia asiakkaalle ja sitoutti myds
elakevakuuttajaan.

Joo vallan asiakkaille et niinku Veritasta ja Folksamia suosittelen et juur sen takia etta
saa yhteyden puhelimitse, voi lahettdd sahkdpostia, voi kdyda konttorissa, saa henkil-
kohtasta palvelua eika sita etta toisissa yhtiossa voi olla ettéa tossa on kone, tee siina se
ilmoitus. (nainen 59 v.)

Kynnys vaihtaa eldkevakuuttajaa kasvoi haastattelujen perusteella asiakassuhteen kes-
ton ja hyvien palvelukokemuksien mukaan, jotka taas tukevat Eisingerich ja Bell (2007,
253) tutkimuksen tulosta siitd, ettd suositteleminen lisdd halukkuutta pysya yrityksen
asiakkaana ja jatkaa palvelun ostamista (Eisingerich & Bell 2007, 253). Tunne siitd, etta
saa apua, kun sitd tarvitsee tuottaa haastattelujen mukaan asiakkaille lisédarvoa. Tilanne
saattaa olla tukala ja paljon asioita hoidettavana jos esim. tyétilanne heikkenee. Koke-
mus siitd, ettd asiaan suhtaudutaan ymmartavasti eldkevakuuttajan puolelta lisaa luotta-
musta ja sitoutumista eldkevakuutusyhtittd kohtaan. Hyva palvelukokemus ja hyvéksi
koettu asiakassuhde heikentavéat halukkuutta vaihtaa eldkevakuutusyhtiota.

Meil oli yhdes vaikees vahan firman taloustilanne, ku iso asiakas irtisanoi sopimuksen
niin kaikista naista maksujarjestelyista pystyttiin tosi joustavasti Veritaksen kanssa neu-
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vottelemaan, ettei tullut niinku mitaan, ettei pistetty heti suoraan ulosottoon niinku mo-
net tekee, etta se todella palveli meité. (nainen 62 v.)

Haastatelluista yksi samaistui yritykseen siind maarin, ettd koki olevansa Veritaslainen.
Vaikka muutama muukin koki olevansa hyvin tyytyvéinen ja suosittelevansa mielelldén
Veritasta, he eivat kuitenkaan kokeneet olevansa Veritaslaisia tai kokeneet luontevaksi
kayttdd monikon ensimmaistd muotoa puhuessaan itsestaan ja yrityksesté.

Kylla. (vastaus kysymykseen tunnetko olevasi veritaslainen) Mun mielesta se on niin et
tykkaan niinku et on pienida tai niinku sopivia, minulle sopivia ei 00 suuria ketjuja et se
on niin yksilollista et se on aivan se vahvuus ja mukava juttu. Mina ja Veritas et vahan
niinku me. (nainen 59 v.)

Woodsiden (2008, 158-162) mukaan taydellisen uskollisuuden vaiheessa uskollinen ja
pitkaaikainen asiakas oppii tuntemaan yrityksen ja tuotteet ja alkaa tuottaa kannatta-
vuutta yritykselle. Uskollisuus luo erityistd arvoa molempiin suuntiin asiakkaan ja yri-
tyksen suhteessa. Haastateltu kertoi hyvin positiivisesti asiakassuhteestaan ja kertoi
myos aktiivisesti suosittelevansa Veritasta verkostoilleen. Néin voidaan todeta arvon
luomisen toteutuvan molempiin suuntiin. Vdhemman yrittdjataustaa tai lyhyemman
asiakassuhteen omaavat haastatellut eivat suosittelisi erityisesti Veritasta verkostoilleen.
Tama on linjassa sen kanssa, ettd he kokivat olevansa yhdentekevia yritykselle eivétka
kokeneet saavansa mitaan erityista arvoa juuri Veritakselta.

No se on parempi, ku jokainen itte valittee, kun ei ainakaa sillon niissd mitéaan eroja
huomannut. Se on ihan sama sitten mika se on tavallaa. (nainen 53 v. yrittjana 1,5
vuotta.)

Eisingerich ja Bellin (2007, 253) tutkimuksen mukaan, asiakkaiden halukkuus suositella
yritystd on seurausta siitd, miten he kokevat tulleensa kohdelluksi asiakasneuvojien ta-
holta. Asiakkaiden tulee tuntea olevansa erityisessd asemassa yrityksessa. Yrittajat, joil-
la oli vain véahan yrittajahistoriaa taustalla, eivat olleet viela tarvinneet eldkeyhtion apua,
silla yrittdjatoiminnassa tai omassa elaméntilanteessa ei ollut ehtinyt tapahtua viela juu-
rikaan muutoksia, joka olisi vaatinut reagointia elakeyhtion suuntaan.
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5.4 Asiakkaan kokema arvo tutkimuksen mukaan

Luvussa 3 méariteltiin teorian perusteella talle tutkielmalle teoreettinen viitekehys asi-
akkaan arvon kokemisesta asiantuntijapalveluorganisaatiossa. Viitekehys pohjautuu
Holbrookin (1994, 27) typologiaan, josta (Roig ym. 2006, 266; Maas & Graf 2008, 118-
120) muokkasivat korkeaan uskottavuuteen perustuvien palveluiden alan erityispiirteet
huomioiden oman mallinsa. Plewa ym. (2015, 567) tutkimuksen tulosten perusteella
tutkielmaan otettiin viela hy6ty/hinta-nakékulma, jotta saadaan mahdollisimman kattava
ja syva kasitys asiakkaan arvon kokemisen eri ulottuvuuksista. Empiiristen tulosten pe-
rusteella nahtiin tarpeelliseksi péivittaa viitekehys yhteyshenkilon ja asiantuntijan roolin
noustessa haastattelujen perusteella keskeiseen asemaan tutkimuksessa, kuvio 4.

ASTAKAS
Funktionaalinen arvo Emotionaalinen arvo Sosiaalinen arvo
Ennen ostopaitdsta syntyayt arve Tunne itsestd itsessd Status

Tuctteen tai palvelun laatn
Tuotteen arve

Suhdearvo
Hyoty / Hmta
ASTAKKAAN KOKEMA ARVO
YHTEYSHENKILO / ASTAKASPALVELIJA
honimutk ainen Jatkuva Yksiléllinen Vuorovaikutteinen

PALVELU/TUOTE

ASTANTUNTIJAPALVELUORGANISAATIO

Kuvio 4 Empiirisesti perusteltu viitekehys asiakkaan kokemasta arvosta asiantun-
tijapalveluorganisaatiossa

Tutkimuksen tulokset tukivat asiantuntijapalvelun kirjallisuutta siind, etta yksilon tieto-
taito, osaaminen, luovuus, herkkyys ja patevyys ovat asiantuntijapalveluorganisaatiolle
kriittinen tekija asiakkaiden ndkdkulmasta arvon muodostumiselle (Alvesson 2001, 864-
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865; Miles 2005, 55; Starbuck 1992, 254). Asiantuntijapalveluorganisaatio henkildityy
tutkimuksen perusteella vahvasti asiakkaan yhteyshenkiléon, yrityksen edustajaan tai
asiakaspalvelijaan ja tutkimuksen perusteella nayttéisi silta, ettd kasvava verkkoasiointi,
itsepalvelu ja fyysisen kontaktin puuttuminen ei poista asiakkailta tarvetta korkeaan
uskottavuuteen perustuvissa palveluissa henkilokohtaiseen kontaktiin tutun, luotettavak-
si todetun ja koetun henkilén kanssa. Asiantuntija on asiantuntijapalveluorganisaation
kilpailuetu markkinoilla. Tietointensiivisen organisaation ydintuote on inhimillinen
padoma, tietotaito ja erikoistunut osaaminen. Taman tutkimuksen mukaan inhimillinen
padoma lisdd myos asiakkaan kokemaa arvoa, joten se muuttuu yhé tarkedmmaéksi yri-
tykselle, silla 1ahes kaikkien yritysten olemassaolo riippuu asiakkaasta. Koska asiantun-
tijat ovat inhimillistd padomaa yritykselle, tdméan paddoman liikkuvuus yrityksesté toi-
seen muodostaa ison riskin yritykselle ja sen olemassaololle.
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6 LOPUKSI

6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Digitalisaatio ja automaatio tietojarjestelmien mahdollistamana on luonut uudenlaisen
asetelman asiantuntijapalveluorganisaation sisélle (talouselama.fi). Monet toimet, joihin
ennen tarvittiin tyontekijan tyopanosta, on saatu automaattiseksi uusien ja alati kehitty-
vien ohjelmistojen myo6td. (Képyla ym. 2011, 315.) Arviolta yli puolet tehdysté tyosta
ldhitulevaisuudessa teknologisen kehityksen maissa on tietoty6td (Trasorras ym. 2009,
615-616). Asiantuntijapalveluorganisaatioiden on valttaméatonté tarkastella niiden orga-
nisoitumista, tyépanoksen fokusta seké liiketoiminnan uudelleen jarjestamistd uudelleen
asetettujen tavoitteiden ndkokulmasta. Asiantuntijaosaamisen kysynta kasvaa, kun taas
tuotannontekijoiden tarve hiipuu kasvavan digitalisaation myoté sekd tuotannon siirty-
essd kolmansiin maihin halvempien palkka — ja tuotantokustannuksien peréssa. (Kapyla
ym. 2011, 315)

Asiakkaan kokeman arvon ymmartamiselle asiantuntijapalveluorganisaatiossa on
selkeéé tarvetta, silla asiakkaan kokema arvo on kriittinen tekija, joka tayttyessaan joh-
taa kestdvaan Kkilpailuetuun sekd markkinaosuuden Kkapitalisointiin ja menestykseen
(Woodruff 1997, 142). Asiakkaan kokema arvo asiantuntijapalveluorganisaatiossa on
madritelty tutkielmassa asiakkaan kokonaisvaltaiseksi arvioksi asiakassuhteesta, joka
alkaa jo ennen varsinaisen ostoprosessin alkua asiakkaan mielikuvista sekd ennakko-
odotuksista, joita han liittad yritykseen (brandikuva ja maine). Aiempi tutkimus uskot-
tavuuteen perustuvien palveluiden asiakkaiden arvon kokemisesta on tuonut esille emo-
tionaalisen arvon ulottuvuuden rahoitus- sekd pankkialalla (Plewa ym. 2015, 567; Roig
ym. 2006, 266). Kun taas tutkiessaan uskottavuuteen perustuvien palveluiden mainon-
taa, Zhang ym. (2014, 2015) totesivat rationaalisen mainonnan toimivan tunteisiin ve-
toavaa mainontaa paremmin asiakkaisiin.

Tutkielman tekija ei ole 10ytanyt, ettd elakevakuutusalalla olisi tehty yhtdén asiak-
kaan kokemaa arvoa tutkivaa tutkimusta. Lakisaateisyys on asiakkaalle hyva motivaat-
tori ostaa palvelu, mutta miten ja mista asioista asiakkaan nakdkulmasta hyva asiakas-
suhde muodostuu ja kehittyy? Miké& luo asiakkaalle arvon kokemisen tunnetta? Tarve
syvempaan asiakkaan kokeman arvon ymmarrykseen on selked asiantuntijaorganisaa-
tioiden palvelu tarjooman kehittdmisen ja kiristyvan sekd alati muuttuvan markkinati-
lanteen nakokulmasta.

Tutkimus tukee aiempaa tutkimusta ja méarittelee aiempia tutkimuksia mukaillen ar-
von ulottuvuudet (Woodruff 1997; Sanchez & Iniesta 2006; Plewa ym. 2015), joiden
nédkokulmasta asiakkaan kokemaa arvoa asiantuntijapalveluorganisaation kontekstissa
halutaan ja on syyté tutkia. Tutkimuksen tulokset tukevatkin suurelta osin aiemmin teh-
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tyja tutkimuksia uskottavuuteen perustuvien palveluiden asiakkaiden arvon kokemisesta
(Plewa ym. 2015; Roig ym. 2006) sekd my0s osaltaan tdydentévat aiempaa tutkimusta
irrottaen asiantuntijan erilleen asiantuntijapalveluorganisaatiosta ja madaritellen asiantun-
tijan edustaman inhimillisen padoman Kriittiseksi tekijéksi asiantuntijapalveluorganisaa-
tion asiakkaan kokeman arvon muodostumiselle. Tutkimus tdydentaa aiempaa tutkimus-
ta myos tunnistaen asiakkaan asiakassuhteen ja arvon kokemisen lineaarisen yhteyden.

Tutkimuksen perusteella asiantuntijan arvo asiakkaalle ja sitd kautta yritykselle on
keskeinen asiakkaan arvon kokemisen kannalta. Asiantuntijapalveluorganisaatiossa asi-
antuntija on asiakkaalle se henkild ja taho, joka auttaa hanté ratkaisemaan pitkéassa asia-
kassuhteessa elaménvarrella ilmenevia ongelmia, vastaa asiakkaan kysymyksiin ymmar-
rettdvélla tavalla, tukee asiakasta paatosten teossa, vahvistaa toiminnallaan asiakkaan
paatoksia oikeaksi ja on lasné aina, kun asiakas hanté tarvitsee. Aiemmissa tutkimuksis-
sa asiantuntijan rooli asiakkaan arvon kokemisessa ei ole kirjoittajan tietoon tulleissa
tutkimuksissa aiemmin tunnistettu yhta syvaksi tai sita ei ole eriytetty asiantuntijapalve-
luorganisaatiosta irralleen, mité se ei tietenkaan ole vaan asiantuntija on Kiinted osa asi-
antuntijapalveluorganisaatiota, mutta on tarkeé tunnistaa sen arvo asiakkaalle erikseen,
silld inhimillinen pd&doma ei ole kiinteda vaan liikkuvaa pddomaa yrityksesta toiseen.

Aiemmissa tutkimuksissa ei ole mydskéan tunnistettu asiantuntijaorganisaation ja
asiakkaan vélisen asiakassuhteen keston ja kilpailijalle vaihtohalukkuuden suhdetta yhta
selkedsti, kuin tassa tutkimuksessa. Haastattelujen perusteella pitkéssa asiakassuhteessa
yrittdjilla on erilaisia elamantapahtumia, jotka vaativat reagointia eldkevakuuttajan
suuntaan. Asiakaspalvelijan onnistuneesti ratkaisemat ongelmatilanteet lisadvat tutki-
muksen mukaan asiakkaan kokemaa arvoa selkedsti, kasvattavat suositteluhalukkuutta
ja vahentavat yhtion vaihtohalukkuutta.

Elédkevakuutus koetaan pakollisena, jota se toki lakisaateisena palveluna onkin, tuot-
teena, joka vaikuttaa asiakkaan tunteisiin tehden tuotteeseen liittyvat asiat negatiivissa-
vytteisiksi. Etenkin tdman lahtétilanteen johdosta on hyvin mielenkiintoista, etta eras
yrittdja koki olevansa Veritaslainen. Muutama haastatelluista paasi aika lahelle téata ker-
tomalla kokevansa Veritaksen arvostavan hanen asiakkuuttaan ja halulla suositella Veri-
tasta verkoistoilleen eli he olivat valmiita asettamaan maineensa alttiiksi yrityksen puo-
lesta, mutta he eivét kuitenkaan vielé olleet valmiit puhumaan Veritaksesta ja itsestaan
muodossa “me”. Asiakkaan arvon kokemisen mallin lahikasitteen, asiakasuskollisuu-
den, teorian mukaan tdmé& suhde kuvaa asiakkaan tayden uskollisuuden vaihetta, silla
arvon luominen tapahtuu molempiin suuntiin. Uskollisuus luo erityistd arvoa asiakkaan
ja yrityksen suhteessa (Woodside ym. 2008, 158-162). Myds Gronroos ja Voima (2013,
141) tunnistavat arvonluomisen mallissaan ympériston, jossa asiakas on arvonluoja suo-
rassa vuorovaikutuksessa tarjoajan kanssa ja yhdessa siitd tulee arvonyhteisluomista.
Asiantuntijapalveluorganisaatioon samaistuneen yrittdjan vahvaa yhteenkuuluvuuden
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tunnetta uskottavuuteen perustuvien palveluita tarjoavan yrityksen kanssa ei ole aiem-
missa tutkielman tekijan tietoon tulleissa tutkimuksissa tunnistettu tai tutkittu.

Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin korkeaan uskottavuuteen perustuvien
palveluiden asiantuntijan ja asiakkaan arvon kokemisen muodostumista tarkemmin ja
syvemmin. Tama olisi tarkeda yrityksen rekrytointeja suunniteltaessa seka tehtéessa
strategista asemointia markkinoilla. Samoin asiakkaan ja korkeaan uskottavuuteen pe-
rustuvien palveluiden brandin suhteen ulottuvuuksia, silld tutkimuksessa tuli ilmi, etta
asiakkaan omistautuneisuus on mahdollista jopa tdman tyyppisissé hyvin erikoistuneissa
palveluissa ja niiden asiakassuhteissa. Korkeaan uskottavuuteen perustuvien palvelui-
den ominaispiirteet huomioiden aiemman tutkimuksen mallit bréandin ja asiakkaan vali-
sestd suhteesta vaativat ainakin tasojen uudelleenmadritysta ja ehka téysin toisenlaista
ldhestymistapaa, silla asiakassuhde korkeaan uskottavuuteen perustuvien palveluiden ja
asiakkaan valilla on hyvin erilainen ja muodostuu hyvin eri tavalla ja eri lahtokohdista
kuin esim. vaatetus- tai hajuvesialalla. Yhéa tietokeskeisemmén yhteiskuntamme talou-
den kehittymisen kannalta tata olisi kuitenkin kiinnostavaa tutkia.

6.2 Y hteenveto

Tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmarrysta asiantuntijapalveluorganisaation asiakkai-
den arvon kokemisesta, silla asiakkaiden arvon kokemisen ymmartaminen auttaa liik-
keen johtoa kehittdméan palvelujaan ja toimintaa tutkimusten tulosten pohjalta. Tut-
kielman tutkimuskysymys on mistd muodostuu asiantuntijapalveluorganisaation asiak-
kaan kokema arvo? Asiakkaan kokema arvo on korostetusti yksilllinen ja subjektiivi-
nen, silla jokainen kokee arvon eri tavalla (Holbrook & Corfman 1985, 140).

Tutkielman tutkimusfilosofia fenomenologis-hermeneuttinen antaa lahtokohdaksi
tutkimukselle olla avoin asiakkaan kokemuksille ja tunteille korostamatta ennakkoon
mitéan arvon ulottuvuuksista tai asettamalla odotuksia tulosten suhteen vaan keskityttiin
tulkitsemaan yksildiden kokemuksia. Tutkimusta varten kuitenkin madriteltiin ennak-
koon teorian kautta teemat, joiden kautta asiakkaan kokeman arvoon asiantuntijapalve-
luorganisaatiossa tutkittiin.

Keskeiset teoriat tutkielmassa ovat arvon malli seka asiakkaan kokeman arvon malli.
Asiakkaan kokeman arvon mallissa tutkielma samaistuu Woodruffin (1997, 141) maari-
telmé&an asiakkaan kokemasta mallista, joka ndkee arvon muodostumisen moniulotteise-
na kokonaisuutena (Woodruff 1997, 141; Sanchez & Iniesta 2006). Funktionaalisen
arvon asiakas maarittad rationaalisten ja ekonomisten tekijoiden kautta ja niitd ovat en-
nen ostopdatoksen syntymistd koettu arvo (brandikuva, maine), tuotteen tai palvelun
laatu (asiakaspalvelijan ammattimaisuus, prosessin laatu), sosiaalinen arvo (status),
tuotteen arvo (laatu, hinta, mukavuus) ja suhdearvo (luottamus ja varmuus). (Roig ym.
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2006, 266; Maas & Graf 2008, 118-120.) Asiakkaan kokeman arvon ulottuvuudet eivét
ole yksinomaan hyotyja ja tutkielmaan otettiin Plewa ym. (2015) ehdotuksen mukaisesti
hyodyn liséksi myds hinnan ulottuvuus osaksi asiakkaan kokeman arvon ulottuvuuksia
ja muodostaen ndin tutkielman viitekehykseksi kokonaisvaltaisen asiakkaan kokeman
arvon mallin. Asiantuntijapalveluorganisaatio méaritelldan tarkoittavan kokemuksellis-
ten palveluiden sijaan korkeaan uskottavuuteen perustuvia palveluita tarjoavaa yritysta.
Néiden palveluiden ominaispiirteisiin kuuluu palveluiden monimutkainen, yksiléllinen,
jatkuva seka vuorovaikutteinen luonne (Eisingerich & Bell 2007, 254). Korkean uskot-
tavuuteen perustuvia palveluita ovat esimerkiksi koulutus, rahoituspalvelut tai tervey-
denhoito (Plewa ym. 2015, 569). Usein asiakkaat eivét tieda juurikaan palvelun sisallos-
t4 ja he tuntevat epdvarmuutta mm. pitkasta aikajanteesta johtuen (Zeithaml 1981), joka
tekee tutkielman nékokulmasta aiheesta haastavan, mutta siksi mielenkiintoisen.

Tutkimuksen perusteella ja aiempaa tutkimusta mukaillen asiakkaan kokeman arvon
ulottuvuuksia tunnistetaan kolme paaulottuvuutta; ensimmadisena funktionaalinen arvo,
joka pitéa sisalladn ennen ostopaatoksen syntymista koetun arvon (brandikuva, maine),
tuotteen tai palvelun laadun (asiakaspalvelijan ammattimaisuus, prosessin laatu, koulu-
tus), tuotteen arvon (laatu, hinta, mukavuus/ vaiva, aika, elamantyyli) sekd suhdearvon.
Toisena emotionaalinen arvon ulottuvuus eli tunne itsestd/ itsessé sekd mielenrauha ja
tyytyvaisyys. Kolmas tunnistetuista arvon ulottuvuuksista on sosiaalinen arvo.

Ennen ostopéatodsta syntynyt koettu arvo muodostuu haastattelujen perusteella lahin-
né ennalta hyvaksi koetun suhteen tai kokemuksen kautta. Asiakkailla oli jo olemassa
oleva suhde yhteyshenkil6on tai he saivat positiivisen kokemuksen sattumalta esim.
asiakastilaisuudessa, jossa yrityksen edustaja esiintyi. Haastattelujen mukaan brandiku-
va henkilityi vahvasti yhteyshenkil6on eika niinkaan yritykseen itseensa. Tamé ilme-
nee asiakkaiden taipumuksena puhua yhteistydkumppaniyrityksen yhteyshenkiltstéa
Veritaksen nimelld, vaikka todellisuudessa yhteyshenkildon tyonantaja oli esim. Folksam
tai Aktia. Elakeyhtio koetaan vaikeasti hahmotettavana, etaisend ja virallisena tahona,
jonka vuoksi asiakkaalle Veritas on yhteyshenkild. Haastatelluista kukaan ei muistanut
tai ollut kiinnittanyt huomiota yrityksen mainoksiin tai markkinointiin, joten voidaan
olettaa, ettd yrityksen tunnettuus ei ole ollut ratkaisevassa roolissa vaan on itseasiassa
verrattain vahaista. Osa haastatelluista kuitenkin muisti ja mainitsi kilpailijoiden mai-
noksia.

Palvelun laatu on haastattelujen perusteella Kkriittinen asiakkaan arvon kokemisen
kannalta. Asiakaspalvelijan ammattimaisuus, ystavéllisyys ja empaattisuus korostuvat
yrittdjien puheissa. Nama asiakaspalvelijan tai yhteyshenkilon vélittdmét ominaisuudet
liitetddn suoraan ja kritiikittd Veritaksen ominaisuuksiksi, kun pyydettiin haastateltavia
kuvailemaan Veritasta. Ne haastateltavat, joilla on toistuvaa onnistunutta vuorovaiku-
tusta yhteyshenkilon kanssa eli saivat ratkaisuja ongelmiinsa ja vastauksia kysymyksiin-
sd, kokevat olevansa arvostettuja asiakkaita ja kokevat saavansa vélittamista Veritaksen
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taholta. T&ma nadkyy sitten vastauksissa kautta linjan. Ne yrittdjat, joilla ei ole yhteys-
henkil6d tai he eivét ainakaan tienneet omistavansa sellaista, eivét ole aivan niin sitou-
tuneita yritykseen ja kokevat epdvarmuuden tunnetta enemman kuin ne, joilla on ollut
pitkd asiakassuhde samaan henkiloon. Tamé 16ydos tukee myoés asiantuntijapalvelun
teoriaa siitd, ettd yksilon rooli asiantuntijapalveluorganisaatiossa on Kriittinen (Alvesson
2001, 864-865; Miles 2005, 55; Starbuck 1992, 254). Eras haastatelluista kertoi siirty-
neensd jo kolmanteen pankkiin yhteyshenkilonsé perédssa siirtden aina kaikki muutkin
raha- ja vakuutusasiansa hdnen mukanaan yrityksestd toiseen. Nyt yhteyshenkilé on
jadmassé elakkeelle, ja asiakas pohti, mita han nyt mahtaa tehdé pankki- ja vakuutusasi-
oilleen. Patevéa asiakaspalvelija tunnistaa tamén tyhjion tarjoamalla omaa ratkaisua asi-
akkaalle, jonka voi olettaa tarttuvan siihen.

Funktionaalisen arvon ulottuvuus tuotteen tai palvelun arvosta siséltdé asiakkaan sa-
man hyoddyn liséksi asiakkaan kokeman hinnan ulottuvuuden. Rahallinen hinta YEL-
vakuutuksesta koetaan haastattelujen perusteella poikkeuksetta hyvin tai liian korkeaksi
huomioiden myos sen rahallisen vastineen, mitd siitd on odotettavissa eli eldkkeen maa-
ran, joka koetaan myos riittdmattomaksi. Elakevakuutus ei ole haastattelujen perusteella
aihe, johon yrittajat haluaisivat laittaa aikaa, joten kaikkea, mika helpotti vakuutuksen
tekemistd, pidettiin hyvana. Téllaisia asioita ovat entuudestaan tuttu yhteyshenkild, jon-
ka olemassaolo helpotti eldkevakuuttajan valintaa. Yhteyshenkild koetaan luotettavana,
joten vakuutuksen teko aiheutti mahdollisimman vahén paanvaivaa, sillé asiakas luotti
yhteyshenkilon neuvovan hénta tavalla, joka oli parhaaksi hanelle. Tama hélventaa asi-
akkaan kokemaa epavarmuutta ostohetkelld, vaikka ostettava tuote ominaisuuksineen ei
olekaan entuudestaan tuttu. Haastattelujen perusteella asiakkaat haluavat itse valita yh-
teydenottotavan, ajan ja paikan. He ymmartavat valinnan rajoitukset eli sahkdpostiin
vastauksen saaminen voi kestdd hetken, kun taas puhelimella vastauksen saa nopeasti.
Yrittdjat myos vaihtelevat yhteydenottotapaa riippuen asiansa luonteesta ja kiireellisyy-
destd. Mahdollisuus monikanavaiseen viestintéan lisdé koettua arvoa, sill& silloin asian-
sa hoitoon koetaan voivan vaikuttaa valitsemalla juuri itselle silla hetkelld sopiva vaih-
toehto.

Plewa ym. (2015, 569) tunnisti tutkimuksessaan elamantyylin hinnan ja mielenkiin-
toista oli, ettd tdssa tutkimuksessa eldmantyylin hinnan ulottuvuus tulee myds esiin.
Eldaméantyylin hinnalla tarkoitetaan asiakkaan haluttomuutta muuttaa totuttua elaménta-
paa sopeuttaakseen kulutustottumukset pienentyneeseen tulotasoon esim. eldkoitymisen
tai sairastumisen takia. Yrittajat hallitsevat tata riskid jokainen omalla tavallaan mm.
sijoituksin ja saastdin, mutta tarve riskinhallintaan tunnistetaan l&dhes kaikilla haastatel-
luilla. Haastatellut kokivat voivansa luottaa yhteiskuntaan ja elédkeyhtion tukeen eri
elaméntilanteissa, mutta kokivat, ettd lakisadteinen tuki ei ole riittdva mahdollistamaan
saavutetun tason yllapitdmisen. Tama lisaturvan tarve tunnistettiin myds Suomen Yritta-
jien tutkimuksessa, jossa 81 % vastaajista kertoi varautuvansa eldkepdiviin muilla kei-
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noin ja vain 19 % luotti pelkkdan YEL-jarjestelmaan. (Uusi Suomi) Itse luodun vara-
suunnitelman olemassaolo lisaa luottamusta myds omaan tulevaisuuteensa ja lisad mie-
lenrauhan tunnetta.

Tuotteen pakollisuudesta huolimatta asiakkaat tunnistavat palvelun hyddyt eli ns.
pakkosdastdmisen oman tulevaisuutensa varalle. Suhtautuminen ja motivaatio riippuvat
kuitenkin selkedasti yrittdjan idsta seké yrittajéhistoriasta. Nuoret yrittdjat nakevat ym-
maérrettavasti tulevaisuuden epavarmempana elédkevakuutuksen nakdkulmasta kuin ela-
keikda jo lahestyvat yrittajat. Tamé heijastuu vastauksissa ja nuoremmat eivét koe sa-
maa motivaatiota eldkevakuuttamiseen kuin kohta eldkkeensa nostamaan paasevat hen-
kilot. Heidan motivaatio tulee lahinnd siit4, ettd elakevakuutuksen taso on sidottu muu-
hun sosiaaliturvaan kuten Kelan maksamiin tukiin. On luonnollista, ettd motivaatio
vaihtelee yksilollisesti riippuen itsed lahinnd olevasta tuotteen realisoitumismahdolli-
suudesta. Nuoren henkildn on vaikea ndhda hyotyé tuotteesta, joka parhaimmillaan to-
teutuu vasta vuosikymmenten paasta. Koulutuksen onnistuminen yhteyshenkilon taholta
lisdéd myo6s haastattelujen perusteella mielenrauhan tunnetta. Mahdollisimman hyva ja
rehellinen kuvaus ja sitd kautta asiakkaalle muodostuva ymmarrys tuotteen ominaisuuk-
sista auttaa hyvaksymaan ne seikat palvelussa, jotka heréttavét negatiivisia tunteita ja
vahvistavat sita kautta positiivisuuden tunnetta suhteessa tuotteeseen ja tyytyvaisyyden
tunnetta ylipaatansa.

Sosiaalinen arvonulottuvuus ilmenee selkeiten asiakkaan halukkuutena suositella yri-
tystd omille verkostoilleen. Se kertoo myds asiakkaan ja bréandin suhteen syvyydestd,
silla asiakas asettaa suositellessaan oman maineensa alttiiksi yrityksen puolesta. Tama
myos indikoi tutkimuksen mukaan pitkdd asiakassuhdetta. Eisingerich ja Bell (2007,
254) tutkimuksen mukaan asiakkaiden halukkuus suositella yritystd on seurausta siita,
miten he kokevat tulleensa kohdelluksi asiakasneuvojien taholta. He suosittavatkin siis,
ettd asiakaspalvelijoita koulutetaan diagnosoimaan ongelmia, kehittdmaan niihin sopivia
ratkaisuja sekéd kannustamaan heita ajattelemaan myos luovasti. Asiakkaiden tulee tun-
tea olevansa erityisessa asemassa yrityksessa. Haastattelut tukivat Eisingerich ja Bellin
(2007, 254-255) ndkemysta. Yrittdjat, joiden asiakassuhde on vield lyhyt kestoinen, ei-
vat kokeneet saaneensa erityiskohtelua asiantuntijaorganisaation puolelta eivétka téaten
olleet kovin halukkaita suosittelemaan yritysta toisille yrittdjille. Yrittajanelakevakuutus
on pitkakestoinen tuote ja palvelu, joka kulkee yrittdjan rinnalla koko yrittdmisen ajan.
Ne yrittdjat, joilla on pidempi asiakashistoria, olivat joutuneet eri eldménvaiheissa k&an-
tyméaan yrityksen puoleen erilaisissa ongelmatilanteissa. Naiden tilanteiden onnistunut
hoito yrityksen ja asiakaspalvelijan osalta lisdavat haastattelujen perusteella yrittgjan
tunnetta siitd, ettd han asiakkaana merkitsee yritykselle jotain ja tdima arvon kokemisen
tunne lisad halukkuutta suositella vahvastikin yritysta verkostoilleen. Tdmén ainutlaa-
tuisuuden kokemuksen tuominen asiakkaan ja asiakaspalvelijan tai yrityksen edustajan
ensikohtaamiseen auttaisi yritysta sitouttamaan asiakkaita alusta alkaen. Asiakaslupaus-
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ten tulee olla realistisia, silla yrityksen tulee myods pystya lunastamaan lupauksensa.
Asiakkaat kokevat haastattelujen perusteella kertoessaan kilpailijoista, ettd myyntitilan-
teessa myyja lupaa mitd vaan saadakseen kaupat sinetdityd ja todellisuudessa asioiden
laita oli ollut toinen. Katteettomat lupaukset aiheuttavat pettymyksen ja huijatuksi tule-
misen tunteen.

6.3 Liikkeenjohdolliset suositukset

Liikkeenjohdolle tutkimuksen tulosten perusteella suunnatut toimenpiteet auttavat erot-
tautumaan markkinoilla kilpailijoista. Asiakaspalvelijoiden kouluttaminen tuottamaan
asiakkaille luovia ongelmanratkaisuja ja onnistuneita asiakaskohtaamisia tuottaa asiak-
kaille arvon kokemusta ja sitd kautta vahentda asiakkaan vaihtohalukkuutta seka liséa
suositteluhalukkuutta. Yrityksen tulee pyrkia jo ensi kohtaamisella vakuuttamaan aidos-
ti asiakkaiden arvo yritykselle. Mitd nopeammin asiakas kokee olevansa arvokas, sita
korkeammaksi tulee kynnys vaihtaa palveluntarjoajaa ja sitd pidempiaikainen asiakas-
suhde on, jonka aikana taas yritys pystyy todistamaan asiakkaan arvon asiakkaalle on-
nistuneiden ongelmanratkaisujen ja erinomaisen asiakaspalvelun kautta. Liikkeenjohdon
kannattaa rekrytoinneissa huomioida myos asiakaspalvelijan emotionaaliset ja sosiaali-
set kyvyt patevyyden rinnalla seké tehda yrityksen tavoite, arvot ja tyontekijaan kohdis-
tuvat odotukset selvaksi. Asiakaspalvelun korkean laadun varmistamiseksi liikkeenjohto
voisi jopa ottaa huomioon mahdollinen tyontekijéiden palkitseminen asiakaspalautteen
perusteella tai onnistuneen asiakaskokemuksen luomisesta. Haastatteluissa ilmeni myos
asiakkaan arvostus, joka syntyi, kun myyntitilanteen jalkeenkin yhteyshenkil6 oli Kiin-
nostunut yrittjan asioista seka oli helposti tavoitettavissa ja auttamishalukas. Monilla
haastatelluilla oli kokemusta, kuinka myyntitilanteessa luvataan liikoja ja myynnin jal-
keen ei enda tavoita myyjaa tai asiat osoittautuvat erilaisiksi mita on luvattu. Liikkeen-
johto voisi huomioida loistavan asiakaspalvelun jatkumon esimerkiksi palkitsemalla
yhteyshenkilon myymiensad asiakkuuksien sailyttdmisestd. Uusmyynti on suhteellisen
helppoa, mutta yrityksen kannalta pitkét asiakassuhteet ovat ne, jotka johtavat kannatta-
vaan liiketoimintaan ja sitd kautta auttavat saavuttamaan seké yllapitaméaan kilpailuedun
markkinoilla. Haastatteluissa ilmeni myds, ettd pitka asiakassuhde edellyttad asiakkaalta
tunnetta, ettd h&nta arvostetaan. Taman tunteen syntymistd edesauttaa tutkimuksen pe-
rusteella hyvéat asiakaskokemukset, jotka taas véhentévat vaihtohalukkuutta ja hinta-
herkkyyttd. Yrityksen tulee myos tarjota asiakaspalvelijalle riittdvat fasiliteetit, esimer-
Kiksi toimivat tyovalineet, tavoitteen saavuttamiseksi.

Yrittdjat kokevat haastattelujen perusteella, ettd ilmapiiri yhteiskunnassamme on
yleisesti nihked yrittdjyyden ndkdkulmasta ja ettd yrittdjid ei l&htokohtaisesti arvosteta
Suomessa. Markkinoilla olisi tdmén perusteella kysyntéa yrittajaystavalliselle elédkeyh-
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tidlle. Yrittajaystavallisyys voisi eldkeyhtion kontekstissa tarkoittaa erityisesti yrittéjille
suunnattujen palveluiden ja kokonaisuuksien rakentamista yrittajatausta, yrittdjyyden
kesto ja toimiala huomioiden. Yrittdjien tarpeet ovat hyvin erilaisia riippuen ndista taus-
tatekijoistd, mutta suhteellisen pienenkin erikoistumisen vélittyminen asiakkaalle liséisi
arvon kokemisen tunnetta yrittajaasiakkailla.

Tutkimuksen perusteella asiakkaiden yksilollisyyden huomioiminen palveluja suun-
niteltaessa kannattaa pitdd mielessa. Esimerkiksi asiakkaiden yhteydenottotapa, aika tai
valine vaihtelee asiakkaan tarpeen mukaan ja sita tulee kunnioittaa. Asiakkaan yksil6lli-
set tarpeet ja mieltymykset kannattaisi ottaa heti asiakassuhteen alussa selville, jotta
valtytaan turhalta arsyyntymiselta. Asiakkaan tarpeet myos vaihtelevat pitkéssa asiakas-
suhteessa ajan kuluessa, joten tdma vaatii herkkyyttd asiakaspalvelijoilta tunnistaa
muuttunut tilanne ja luoda asiakkaan ongelmaan ratkaisu, jolla asiakas saa tarpeensa
tyydytettyd ja on valmis jatkamaan asiakkuutta eikéd tunne tarvetta vilkuilla Kilpailijoi-
den suuntaan.

Asiakkaan kokema arvo on jatkuva prosessi yrityksessd. Ensimmainen kohtaaminen
yrityksen ja asiakkaan valilla on tarked, mutta vain alku. Plewa ym. (2015, 573) toteaa
myaos, etta asiakkaan arvon mahdollistaminen ei ole yritykselle kertaluontoinen tila vaan
vaatii jatkuvaa varmistamista asiakkaan arvon kokemisen tayttamiseksi. Tdma vaatii
yritykseltd erinomaista asiakaspalvelua, jonka téytyy kerta toisensa jélkeen onnistua
taydellisesti. Asiantuntijapalveluorganisaatio on asiakkaalle yhté kuin asiantuntijansa eli
asiakaspalvelijansa, yhteistyokumppaninsa edustajineen tai yrityksen kuka tahansa
edustaja. Kaikkien yrityksessa tyoskentelevien tulee valittaa asiakkaalle yhtendista ko-
kemusta siitd, ettd asiakas on arvokas ja ainutlaatuinen. Asiakaspalvelun perustaso ei
enaa riita.
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LITE 1 HAASTATTELUJEN RUNKO

Taustatietoa

Ik&, sukupuoli, aidinkieli, yrittajataustaa

Valintaan vaikuttavat tekijat

Mielikuva tyoelékealasta, Veritaksesta seké eldkeyhtion valintaan vaikuttaneista asi-
oista (Miksi juuri Veritas?)

Tuotteen ja palvelun laatu

Asiakaspalvelijan tai yhteyshenkilon ammattimaisuus ja toimintojen laatu (esimer-
kiksi tydtulonmuutoksen lapimeno hakemuksesta paatokseen tms.)

Tuotteen ja palvelun arvo

Asiakaspalvelijan tai yhteyshenkilon palvelualttius, tavoitettavuus ja asioimisen vai-
vattomuus.

Eldmankatsomus ja asenne

Esimerkki kysymyksia:

Oletko saanut neuvoja asiakkuutesi aikana eldmantilanteesi muuttuessa (lapsen syn-
tyma4, tyétilanteen muutos, sairaus tms.)?

Pystytko vertailemaan elédkeyhtioita?

Koetko, etta elédkerahasi ovat turvassa ja saat ne luvatun suuruisena?

Miten laheisend/ kaukaisena koet ajatuksen eldkditymisesta?

Tunne

Esimerkki kysymyksia:

Miten tarkedksi koet elakevakuuttamisen?
Millaisena néet tulevaisuutesi?
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Onko yrittdminen sinulle enemman tyo vai eldmantapa?

Sosiaalinen ndkokulma

Esimerkiksi suosittelisitko ja miksi suosittelisit Veritas Eldakevakuutusta verkostoille-
si?
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LIITE 2 HAASTATELTUJEN PROFIILIT

Ika Sukupuoli Aidinkieli Yrittajana Tyontekijoita
1 57 mies suomi 25 vuotta joskus
2 50 nainen suomi 18 vuotta ei
3 62 nainen ruotsi 20 vuotta. ei
4 59 nainen suomi 16 vuotta 6
5 46 mies suomi 2 vuotta 1
6 53 nainen suomi 1,5 vuotta ei
7 35 nainen suomi 2 vuotta ei
8 29 mies ruotsi 7 vuotta kesalla
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LIITE 3 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Asiakkaan kokeman arvon ulottuvuudet mukaillen Roig ym. 2006 seka Plewa ym.
2015, 577

Taustatietoa

Ika

Sukupuoli

Aidinkieli

Kuinka kauan olet ollut yrittdjana?

Onko sinulla tydntekijoita?

Onko sinulla Veritaksessa tai yhteistyokumppaneilla (Aktia, Folksam, Pohjantahti) mui-
ta vakuutuksia? Vai onko muissa yhtidissa?

Funktionaalinen
Ennen ostopaatoksen syntymista koettu arvo (brandikuva, maine)

Muistatko viimeisimpid uutisia elékevakuutusalasta?

Mainoksia Veritaksesta? Katunékyvyys?

Mité kautta kuulit Veritaksesta ja miksi valitsit Veritaksen?

Kuvaile valintaan johtanut prosessi?

Muistatko yrityksen sloganin/tunnuslauseen/mainoksen? Voisitko sanoa sen?
Minkalainen mielikuva Veritaksesta muodostui? Miksi?

Mika vahvisti/ heikensi valintaa? Miksi?

Mité ajattelet elakevakuuttamisesta yleensa ja Suomen elékejarjestelmasta?

Mita ajattelet YEL -vakuuttamisesta?

Vaikuttiko valintaasi kokonaispaketti (muut vakuutukset/ pankkiasiat)vakuutuksista?

Tuotteen tai palvelun laatu (asiakaspalvelijan ammattimaisuus, prosessin laatu, koulu-
tus)

- Asiantunteva asiakaspalvelu ja henkilokohtainen neuvonta
- Vastaukset kysymyksiin ymmarrettavalla tavalla
- Yksilon huomioiminen

Tiedatkd, kuka on oma nimetty vakuutusneuvojasi?

Koetko, ettd sinua arvostetaan asiakkaana? Miten se ilmenee?

Millaista palvelua olet saanut Veritaksesta?

Miten kuvaisit Veritaksen asiakaspalvelua?

Millaista informaatiota YEL -vakuutuksesta ja sen merkityksesté sosiaali — ja el&ketur-
vaan olet saanut?

Pystyitko tekemaan valinnat YEL -vakuutuksen tekohetkelld tuntien varmuutta paatok-
sestd? Miksi? Tunsitko epdvarmuutta? Jos, niin misté asioista?

Oletko muuttanut ty6tuloasi ylos/alas? Miten prosessi meni? Saitko tietoa muutoksen
vaikutuksista?

Minkalaista informaatiota toivoisit Veritakselta alan muutoksista yms.? Miksi?
Minkalaisia ongelmatilanteita sinulla on ollut Veritaksen asiakkaana tai oletko tarvinnut
neuvoja jonkin asian selvittamisessa? Tiesitkd mihin ottaa yhteyttd? Miten asiasi hoidet-
tiin mielestasi?
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Mika vastoinkdyminen tai ongelma heréttaisi eniten artymysté eldkevakuutusasioita
hoitaessasi?

Tuotteen arvo (laatu, hinta, mukavuus/ vaiva, aika, elaméantyyli, emotionaalinen),

- oma nimetty vakuutusneuvoja

- nopea asiani kasittely

- monikanavaisuus (verkko, puhelin, henk.koht. tapaaminen)

- sujuva verkossa asioiden hoitaminen (yhteyden nopeus, sivujen toimivuus, mobiili-
kaytto, nopeat vastaukset)

- saavutettavuus/ tavoitettavuus/vaivattomuus

Oletko tavoittanut aina oman vakuutusneuvojasi/ haluamasi tahon helposti ja nopeasti?
Oletko saanut vastauksen yhteydenottoosi nopeasti?

Miten kauan vakuutuspaatoksessa on kestanyt?

Suositko jotain yhteydenottotapaa ylitse muiden? Miksi? Saatko hoidettua asiasi Veri-
taksessa haluamallasi tavalla?

Miten Veritaksen sahkdiset kanavat mielestasi toimivat?

Onko asioittesi hoitaminen ollut sujuvaa? Miksi?

Mité merkitsee eldkevakuuttajan sijoitustoiminnan onnistuminen ja vakavaraisuus?
Miten Veritas onnistunut mielestési naissé lakisaateisissa tavoitteissa?

Mika toiminto tai asia helpottaisi asiakkuuttasi Veritaksessa? Miksi?

Mitd odotat tai toivot asiakassuhteelta Veritaksessa/ Veritakselta? Miksi?

Suhdearvo (tuki, luottamus ja varmuus)

- usko tulevaan

- varautuminen el&m&n muutoksiin (sosiaaliturva: vanhempainvapaat, sairastuminen,
tyokyvyttomyys, eldkdityminen, kuolema)

- Tulevaisuuden turvaaminen (péarjadminen elamanmuutosten aikana)

- Elakoitymisika

- Elakoitymisen vaikutus elaméntyyliin

Oletko saanut neuvoja asiakkuutesi aikana elamantilanteesi muuttuessa (lapsen synty-
ma4, tyOtilanteen muutos, sairaus tms)?

Onko se auttanut valitsemaan mielestasi oikein?

Pystytko vertailemaan palveluntarjoajia(elakeyhtitita)?

Tiedatkd mistd maksat? Tiedatkd mité saat?

Voitko mielestdsi luottaa, ettd saat Veritaksesta eldkeyhtion tarjoamaa tukea erilaisissa
elamantilanteissa (ty6tulonmuutos, tydhyvinvointi, kuntoutustuki, tk, perhe-eléke)?
Mitka asiat horjuttavat/horjuttaisivat luottamustasi Veritakseen?

Koetko, ettd taloutesi ei jarky kohtuuttomasti /pérjaat hyvin, vaikka elamassé tapahtuisi
odottamaton (véliaikainen) muutos? Miksi?

Millaisena néet yleisen maailmantilanteen? Suomen tilanteen?

Koetko, ettd elékerahasi ovat turvassa ja saat ne luvatun suuruisena?

Miten se vaikuttaa valintoihisi?

Miten l&heisend/ kaukaisena koet ajatuksen elakditymisestd?

Miten laheisend/ kaukaisena koet muut muutokset kuten &killiset sairastumiset jne.?
Ajatteletko, ettd paaset eldkkeelle? Koetko, ettd eldkekarttumasi on riittdvé ja suhteessa
tyduraasi?
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Koetko, etta voit vaikuttaa elaketurvasi suuruuteen?

Tiedatkd misté ja miten elakkeesi muodostuu?

Emotionaalinen
tunnearvo (tunne itsesté/ itsessa)

- motivaatio
- usko omaan menestymiseen elaméassa

- mielenrauha ja tyytvvaisyys tehtyihin valintoihin

Miten tarkeéksi koet elakevakuuttamisen?
Millaisena néet tulevaisuutesi?
Onko yrittdminen sinulle enemman ty0 vai eldmantapa?

Voitko olla levollisin mielin yleensa?

Sosiaalinen
sosiaalinen arvo (status)

- WOM

- Mediakirjoittelu
Verkostojen mielipide palveluntarjoajan valintaan/ asiakkuuteen/ vaihtoon

Koetko, ettd Veritaksen asiakkaana olet erityisesséd asemassa? Miten se ilmenee?
Suosittelisitko ja miksi suosittelisit VVeritas Elakevakuutusta verkostoillesi?
Vaikuttaa/ vaikuttaako uutisointi suhtautumiseesi Veritakseen ja alaan? Miksi?

Tunnetko olevasi ”Veritaslainen”? Miksi?



