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asiakasta keskittamaan seka pankki- etta vakuuaksasitensa
finanssipalveluntarjoajalle.

Tutkimuksen tarkoituksena oli Kkartoittaa finanskipauntarjoajan asiakkaiden
kokeman merkityksellisyyden rakennetta ja tasoauutiks- ja pankkiasiakkuuksien
keskittamista kohtaan. Liséksi tutkimuksen taveitiz oli etsia
kuluttajakayttdytymiseen perustuvia keskittjaaassakhmia, jotka eroavat toisistaan
keskittamisen  merkityksellisyyden ja  asiakasetujepreferenssien  suhteen.
Tutkimuksella on uutuusarvoa, silla aiempaa tutlstauei ole tehty vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien keskittdmisen merkityksellisgtydakenteesta ja psykograafisesta
segmentaatiosta. Tutkimus tarjoaa  viitekehyksen akés@an kokeman
merkityksellisyyden mittaamiselle, joka luotiin teettisella ja empiirisella
tarkastelulla.

Tutkimus toteutettiin empiirisend tutkimuksena, kanperusjoukon muodostivat OP-
Pohjolan henkil6asiakkaat. Tutkimusote on luongeeit kvantitatiivinen ja
tutkimusmenetelmana kaytettiin internetissa totituwde kyselya, johon hyvaksyttyja
vastauksia saatiin 434 kappaletta. Tutkimusaineisnalysoitiin kayttamalla
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pankkiasiakkuudet keskittdneet asiakasryhmat kokikaskimaarin korkeampaa
merkityksellisyyttéa tarkeyden ja mielihyvaarvon Ibga joka johti korkeampaan
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|6ydettiin eroavaisuuksia hinnan tarkeyden, fingradseluntarjoajien valilla koettujen
erojen seké asiakasetujen preferenssien suhteetariston reliabiliteetin tutkiminen
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Viime vuosikymmenien aikana yksi merkittdva vakwsitu ja  pankkitoimialan

kilpailudynamiikkaa muuttanut tekijdnd on ollut peeistd toimiala-ajattelua murtava
jakeluverkon keskittyminen. Perinteiset talletudpgrvakuutusyhtiot, sijoituspalveluyritykset
ja rahastoyhtiét ovat ryhmittyneet konglomeraateikgka pyrkivéat yhteisen jakeluverkon ja
asiakastietokannan avulla markkinoimaan tehokkaasitkkaille samanaikaisesti kaikkia
markkinoilla tarjottavia vakuutus-, saasto- ja iystuotteita (Siva-tyoryhman valiraportti
2003, 23-24) Liiketoimintamalli, jossa vakuutus- gankkituotteet myydaan yhdessa, on
saavuttanut merkittdvdn aseman markkinoilla. Alléevassa taulukossa on kuvattu

finanssitoimialan rakenne, jossa oranssilla merkdinijat kuuluvat ryhman liittoumaan.

TAULUKKO 1 Finanssialan rakenne (Finanssialan Keskusliitomitdakuvaus, kesakuu
2011)

Ryhma Pankkitoiminta Henkivakuutus Vahinkovakuutus  Tydelakevakuutus
OP-Pohjola- OP-pohjola-ryhma OP- Pohjola Vakuutus lImarinen
ryhméa Henkivakuutus
Nordea Nordea Pankki Nordea Tryg Varma
Suomi Henkivakuutus
Sampo-ryhméa Danske Bank / Mandatum Life If Vahinkovakuutus Varma
Sampo Pankki
Tapiola-ryhma Tapiola Pankki Henki-Tapiola Vahinko-Tapiola Elake-Tapiola

Fennia-ryhméa

Handelsbanken

Henki-Fennia

Fennia

Elake-Fennia

Saastopankitja  Saastopankit Duo Lahivakuutusryhmé Elake-Fennia

Lahivakuutus- Henkivakuutus

ryhméa

Aktia-ryhma Aktia Aktia Aktia Veritas
Henkivakuutus Vahinkovakuutus  Elakevakuutus

Kun kaikilla keskeisilla toimijoilla on tuotevalikmassa vakuutus- ja

yritysostojen

peruspalveluilla kilpailemisesta kokonais- ja pagdaiuksien hallintaan.

alkaneet

tai

tavoittelemaan

asiakaspitoa

allianssisopimusten myota,

huoman keskittynyt

ja erottastami kilpailemalla

pankkituotteita
voimakkaasti
Toimijat ovat
voimakkaasti



palvelutarjonnan laajuudella. Keskeistd on olluavsdtaa ulottuvuusetuja, jotka liittyvat
asiakaskohtaisen markkinaosuuden kasvattamiseemmatizo uusia tuotteita tarjolle
ristinmyynnin avulla. Kehityksen tueksi finansdipgluntarjoajat ovat lanseeranneet
uskollisuusohjelmia, joiden puitteissa asiakast&amnustettu asiakkuuksien keskittdmiseen.
Ohjelmat ovatkin nousseet erdaksi avaintekijaksakassuhteen hallinnassa sekad ottaneet
oman asemansa yhtené kilpailutekijand asiakkaltpttavien keskittdmisetujen muodossa.
Kokonaisasiakasajattelun mukainen liiketoimintamélio haasteita myo6s asiakkuuksien
hallinnalle, silla asiakkuuden kattaessa laajagii galveluita, kysymykseksi nousee
kokonaisasiakkuuksien hallinnan menestynyt johtaminja eri liiketoiminta-alueiden

yhteensovittaminen.

Vaikka vakuutus- ja pankkitoimialat ovat lahentynedoisiaan huomattavasti
kokonaisasiakkuusajattelun johdosta, ei asiakkeuwkskeskittamista ja sen merkitysta
kuluttajalle ole tutkittu paljoa. Kokonaisasiakagtglun ja toimialaliukuman tarkastelu on
suuntautunut voimakkaasti tiedonantovelvollisuuderganisaatiorakenteen tehokkuuden ja
keskendan kilpailevien saastotuotteiden tutkimiseloluttajakayttaytymisen tutkiminen
asiakkuuksien keskittamisessa ei ole saanut rig@vhuomiota tieteellisessa tarkastelussa,
vaikka toimialan keskeisimpid muutoksia on ollubtekeskeisesta toiminnasta siirtyminen
asiakaslahtbiseen toimintaan ja asiakaspysyvyydimkeys on korostunut entisestdén
(Voutilainen 2006).

Uskollisuusohjelmien etujen asema yritysten marékinissa on korostunut selvasti viime
aikoina, jolloin asiakkuuksien keskittamisen merkrakenteen tarkempi tunteminen on
tarkedd. Ymmartamalla asiakkaiden persoonalliskijsté ja kayttdytymisen psykologisia

tekijoitda  finanssipalveluntarjoaja  kykenee kohdistan  markkinointitoimenpiteita

tehokkaammin eri segmenteille ja asemoitumaan tajiuyhmien mielissa. Aikaisemmissa
tutkimuksissa ja selvityksissa kuluttajien paadisiisi keskittamismotiiveiksi ovat nousseet
kokonaisedullisuus ja palvelun saatavuus. Tutkimasiesei ole kuitenkaan otettu huomioon
kuluttajakayttaytymisen moninaisuutta tarkastelémialiluttajaa henkilokohtaisten tekijéiden
osalta ja niiden vaikutusta kuluttajan arvioon uaikis- ja pankkiasiakkuuksien keskittamisen
merkityksesta. Liséksi aikaisemmat tutkimustulokeetit ole perustuneet kvantifiointiin.

Tutkimuksellinen aukko on asiakkuuksien keskitt@nisotiivien rakentumisen tarkastelussa
ja siina, miten uskollisuusohjelmien etuudet vati&uat eri kuluttajaryhmien muodostamaan

merkitykseen asiakkuuksien keskittamisesta.



Kuluttajan muodostamaa merkitysta tiettyd objektigohtaan voidaan tutkia

merkityksellisyyden kasitteen kautta. Merkitykssfyden (involvement) kasite pohjautuu
suureksi osaksi sosiaalipsykologiaan, mutta kyakéyttaytymisen tutkimukset ovat olleet
merkittavassa roolissa merkityksellisyyden tietensiivin kasvattamisessa. 1980- luvulla
tutkimuksen kenttd laajeni ja kasitteen soveltalest monipuolistuivat koskemaan
useampia kuluttajakayttaytymisen osa-alueita, kstieostuttelua, brandia ja tuotearviointia.
Alojen tutkimuksissa on todettu merkityksellisyyded@sitteen selittavan monelta osin
kuluttajan kayttaytymis- ja paatosprosesseja (daidky 1985; Mittal 1989; Cai, Feng &

Breiter 2004). Merkityksellisyytta on sovellettu omu muassa tuotteiden, kuluttajien,
palveluiden, oppimisen seka tilanteiden tutkimisd@nanssipalveluiden kohdalla keskustelu
merkityksellisyydesta on keskittynyt eri mittarign kykyyn tunnistaa merkityksellisyyden
rakentuminen seka rakenteen rationaaliset ja ememicset piirteet (ks. Foxhall & Pallister
1998; Aldlaigan & Buttle 2001; Howcroft & Hamilta2007).

Merkityksellisyyden tutkiminen asiakkuuksien keskmisessa tarjoaa
finanssipalveluntarjoajalle tietoa asiakkaan keégkiismotiiveista seka uskollisuusohjelman
olemassa olevien etujen arvostuksesta ja vaikustksdtse keskittamispaatokseen.
Kohdeyrityksen nakokulmasta tarkasteltuna tutkinellas voidaan lisatd ymmarrysta
asiakaspotentiaaliin ja kokonaisasiakkaisiin hittga tekijoista, jotka vaikuttavat asiakkaiden
kayttaytymis- ja paatosprosessien taustalla. Isiséiktkimuksella lisataan yleisesti tietoa
merkityksellisyydesta ja sen rakentumisesta pakaitekstissa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa vakuujaspankkiasiakkuuksien keskittamisen
merkityksellisyyden rakentumista seké kuvata tutiskohteena olevan uskollisuusohjelman
eri elementtien arvotekijoitd. Pyrkimyksena on &iytaiempaa syvempda ymmarrysta
asiakkuuksien keskittdmisen hyddyn rakentumiseatdirjanssialan uskollisuusohjelmien
vaikutuksesta kuluttajan keskittamispaatokseen.kiffutksen tavoitteena on kartoittaa
tutkimuskohteen asiakasryhmien vakuutus- ja passidkkuuksien keskittdmisen

merkityksellisyyden rakennetta ja muodostaa psy&kaiiget segmentit.



Tutkimuksessa vastataan seuraaviin tutkimusongeimii

* Misté tekijoista vakuutus- ja pankkiasiakkuuksiealittamisen merkityksellisyys
rakentuu?
* Voidaanko keskittdmisen merkityksellisyyden tedejija uskollisuusohjelman arvon

perusteella tunnistaa erilaisia keskittajaasiakdsrya?

Tutkimusongelmiin vastataan alaongelmien avulla:

* Mita merkityksellisyydella tarkoitetaan asiakkuutskeskittamisessa ja miten sita
voidaan mitata?

* Mitka ovat uskollisuusohjelmien piirteet ja mit@mahssitoimialan
uskollisuusohjelman arvoa asiakkaalle voidaan raitat

* Miten uskollisuusohjelman arvo rakentuu ja kuinkealikuuksien keskittamisen

merkityksellisyys on suhteessa ohjelman arvon kiskem?

Tutkimuksen empiirisen osuuden mittauksen kohteeowaat teoreettiset kéasitteet
merkityksellisyyga asiakkaan kokema arygoita mitataan finanssitoimialan asiakkuuksien
keskittamisen ja uskollisuusohjelman kontekstidgaarallisessa tutkimuksessa teoreettisilla
kasitteilla on keskeinen rooli. Teoreettisten Kagien avulla pyritddn |0ytamaan
saannbénmukaisuuksia muun muassa eri asioiden,idemga piirteiden valilla (Vilkka 2007,
26). Koska merkityksellisyys on hypoteettinen k&sriippuu sen sisaltdé voimakkaasti siita,

missd yhteydessa kasitettd tutkitaan. Tasta jokdamne tarkastella merkityksellisyyden ja

Tassa pro gradu -tydssa luon kahden ensimmaiseangdbnan tarkastelun avulla
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Kyseist@aorzgelmien tarkoituksena on mitattavien
kasitteiden operationalisointi. Operationaaliseti@arittelemisella ei tarkoiteta tieteellisten
termien maaritelmid, vaan sen tehtdvana on osattet@dologinen mittaaminen (Hirsijarvi,

Remes & Sajavaara 2010, 155). Alaongelmiin vastagaarkamalla mittauksen kohteena
olevat kasitteet erittelemalla niiden sisaltoa jerkitysta tutkimuskohteen nakodkulmasta.
Tutkimuksen empiria pyrkii vastaamaan suoraan skklinanteen alaongelmaan etta
paatutkimuskysymyksiin. Tavoitteena on tunnistaa rkitgksellisyyden rakentumisen

edeltgjat sekad kuluttajan kokeman uskollisuusogelnarvon rakentavat tekijat, joiden

perusteella pyritaan [6ytamaan erilaisia keski#téijgkasryhmia.
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1.3 Tutkimuksen teoreettinen tarkastelutapa ja rajaukset

Tama tutkimus sijoittuu suhdemarkkinoinnin tutkiralzmn ja tarkastelee palvelujen
markkinoinnin ja kuluttajasuhdemarkkinoinnin osaeaila finanssialan

kokonaisasiakkuuksien nékokulmasta. Tutkimuksen muatan viitekehyksen tausta

muodostuu Homansin (1958) sosiaalisen vaihdannamagta (Social Exchange Theory) ja
asiakkaan kokemasta asiakassuhteen arvosta. $&esaal vaihdannassa yksilot kehittavat
kognitiivisia malleja arvioidakseen nykyista tilagita ja vertaavat arvioita siihen, mitd he
pitavat reiluna. Suhteeseen sitoudutaan ja inveeam, mikali henkilé kokee tulleensa reilusti
kohdelluksi. Toiminnan ytimen&d voidaan ajatella vale oletus vastavuoroisuudesta.
Suhteeseen investoinneilla ymmarretaan tassa tukdessa asiakkuuksien keskittaminen.
Sosiaalisen vaihdannan toisena osapuolena finahgsipntarjoaja tarjoaa asiakkaalle

erimuotoisia kannustimia asiakassuhteessa pysymjaeihteeseen investoimiseen.

Tutkimuksen sisemmassa viitekehyksessd on asiakierukkeskittimiseen kannustava
henkildasiakkaille suunnattu finanssialan uskollsehjelma, joka muodostaa taman
tutkimuksen tarkastelun kohteen. Suhdemarkkinoinnnékokulmasta tarkasteltuna,
uskollisuusohjelma tulee ymmartaa osana yrityksemlapausta (Arantola 2002), jolloin
ohjelman rooli ja malli riippuvat yrityksen tavattlen, asiakasprofiilin ja vuorovaikutuksen
yhteensovittamisesta. Yleisesti voidaan sanoa, etkollisuusohjelmalla rakennetaan,
kasvatetaan ja yllapidetdén asiakassuhteita (Sh&parp 1997; Arantola 2002; 2003; Yi &
Jeon 2003; Kivetz & Simonson 2003). Taman tutkinemkspsykologinen nékdkulma
tuotteiden ja palvelujen ostamisesta pohjautuu l&delainittuihin uskollisuusohjelman
teoreettisiin tavoitteisiin. Psykologinen nakoékulmdmenee tutkimuksen tavoitteena
muodostaa merkityksellisyyteen perustuva asiakkeonkskeskittamisen psykograafinen
segmentaatio, jonka avulla finanssipalveluntarjoagan mahdollista ymmartdd syvemmin

asiakkaiden tarpeita, arvoja ja asenteita.

Merkityksellisyyden on todettu voivan rakentua rit@kohtaisesti, reaktioperusteisesti tai
pitkakestoisesti (mm. Houston & Rothschild 1978podl 1981; Celsi & Olson 1988).
Finanssialan uskollisuusohjelmien edut saattavaimi#o tilannekohtaisina tekijoina
finanssituotteiden ostopaattksessa, mutta uskofisjelman tilannekohtaisen roolin
tarkastelua rajoittaa sen mitattavuus. Ensinnakskollisuusohjelman vaikutusta tuotetason

ostopaatoksessa olisi erittain vaikea mitata ottaeamioon tutkimustyon resurssit, silla
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mittauksen tulisi tapahtua mahdollisimman l&hebéotapahtumaa. Toiseksi, henkild saattaa
kokea pitkékestoisempaa merkityksellisyyttd tietty@nanssituotetta kohtaan, jolloin
tuotemerkityksellisyys voi vaikuttaa ostopaatosnigkisellisyyteen. Kyseisten kahden eri
merkityksellisyyden lajien mittaamisen erottamineaattaisi osoittautua mahdottomaksi,

etenkin jos tarkastelun kohteena olisi tilannekivfega merkityksellisyys.

Tassa tutkimuksessa merkityksellisyytta mitataaajelamin kuin tuotetason ostopaatoksen
yhteydessa, silla asiakkuuksien keskittdmisen masellisyyden mittaamisella otetaan
kantaa siihen, minkalainen kognitiivinen merkitysiakkaalla on yleisesti asiakkuuksien
keskittamista kohtaan ilman, ettd merkityksellisgyttuoteryhmida kohtaan Il&hdetaan
kartoittamaan. Uskollisuusohjelmien tilannekohtisbolia keskittamispaatoksenteossa ei
voida sulkea pois tarkastelusta, mutta merkitylsgitlen mittauksen kohde tulee kasittaa
olevan kasitehierarkkisesti korkeammalla kuin uk&olsohjelma, silla tutkimuksen

kohteena on kuluttajan toiminta tarpeena ja mataviasiakkuuksien keskittdminen), jota
muovaavat finanssipalveluntarjoajan  toimet  (uskallisohjelma) ja  kuluttajan

henkilokohtaiset =~ ominaisuudet  (merkityksellisyydenkokeminen).  Asiakkuuksien

keskittamisen merkityksellisyys tulee ymmartaa gestoisena, silla vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien  pitkakestoisuuden myota keskigpaatos on  tulkittavissa
pitempiaikaiseen hyotyyn tahtddvana vaihdantatoamemsiakassuhteen puitteissa.
Tutkimuksen tarkastelutapa sivuaa asiakasuskolisou ja vaihtamiskayttaytymisen

tutkimuskenttaa.

Yksi keskeisin tutkimuksen nakokulma on asiakkueRksikeskittdmisen ymmartdminen
palveluna. Koska merkityksellisyyden on todettwale merkittava vaikuttava tekija fyysisten
tuotteiden ostopaatoksissa, on oletettu, etta ny&dellisyyden tulee olla yhta lailla soveltuva
malli palveluiden ostamisessa (Gabbott & Hogg 19989). Nakokulmanvalinta on
ensisijaisen tarked testattaessa keskittdmisen ityles@llisyytta, silla palveluilla on
huomattavia erityispiirteitd verrattuna fyysisiinotteisiin. Nama erityispiirteet tulee ottaa

huomioon kasitetta mittaavassa mittaristossa.
1.4 Tutkimustyon keskeisimpien kasitteiden maarittely

Tutkimuksen keskeiset kasitteet maaritellaédn seaksa suppeasti. Kasitteitd tarkastellaan
tutkimuksen edetessad tarkemmin. Seuraavan sivunosess 1 on kuvattu tutkimuksen

kasitteet ja niiden keskinainen suhde.
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Finanssiala

Vakuutussektori Pankkisektori

Vakuutusyhtio Finanssipalveluyritys Pankki

Vakuutusasiakkuudet Kokonaisasizkkuus Pankkiasiakkuudet

m Uskollisuusohjelma W

Vakuutusasiakkuuksien Pankkiasiakkuuksien

keskittdminen keskittdminen

@) .I
Q DD
O

Asiakkaan kokema arvd

______________________

Keskittamisen
merkityksellisyys

Vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien
keskittdminen

KUVIO 1 Tutkimuksen kasitteiden keskindinen suhde

Finanssialalla toimii Suomessa yrityksia, jotka tarjoavat pankkivakuutus- tai
sijoituspalveluita. Finanssialan toimijat hoitavayos lakisdateiseen sosiaaliturvaan kuuluvia
vakuutuksia, kuten tybeldkevakuutusta ja lakis&tdeitapaturmavakuutusta. Liséksi
likennevakuutus, potilasvakuutus ja ymparistovlbirakuutus hoidetaan lakisaateisesti.
(Finanssialan keskusliitto 2009, Bnanssialaymmarretaan tassa tutkimuksessa vakuutus- ja
pankkitoimialojen yhteisnimityksend, jota tarkakteh rahoitus- ja vakuutusryhmittymien

osalta. Kyseisista ryhmittymista kaytetaan nintdymanssipalveluntarjoaja.

Asiakkuuden keskittamisellarkoitetaan vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien omstnyhdelta

finanssipalveluyritykseltd. Asiakkuuksien keskitiaen voi tapahtua kahdella eri tavalla:

1. Asiakas ostaa uusia finanssituoteryhmid yhtiosidsg hénella on entuudestaan

asiakkuus (uudet asiakkuudet olemassa olevasseessh)

2. Asiakas korvaa vahintdan olemassa olevat finardti#et ostamalla vastaavien

tuoteryhmien tuotteet uudelta palveluntarjoajgital\(eluntarjoajan vaihtaminen)
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Vastaavasti asiakkaan ostaessa uusia finanssighotér uudelta palveluntarjoajalta ja
sailyttdessa jonkin sopimuksen toisessa yhtiossdaan puhua keskittamisen vastakohdasta
eli asiakkuuksien hajauttamisesta. Kaytannoss&klasiksien keskittaminen ei valttamatta
kuitenkaan toteudu taysimittaisesti siten, ettakié@nsiirtda kaikki asiakkuutensa yhteen
yhtiobn. Tahan syynd on esimerkiksi se, ettd kajlia saattaa olla useamman
finanssipalveluntarjoajan luottokortti tai jokin kwutus, jota ei vakuutuksenottajan
nakokulmasta myodnnetd enaa yhta edullisin ehdoi@loéin voidaan puhua kuluttajan

kokemasta tuotemerkityksellisyydesta.

Uskollisuusohjelma on suunniteltu markkinointiohjelma, jonka tarkdéitena on
asiakasuskollisuuden kehittAminen tarjoamalla katimia nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille, jotka tayttavat yrityksen maarittamériteerit (Arantola 2000; 2003).
Uskollisuusohjelman  synonyymejd ovat mm. etuohjelm&anta-asiakasohjelma,
bonusohjelma ja keskittajdasiakasohjelma. Tass&inmuksessa kaytetddn nimitysta
uskollisuusohjelma. Tutkimuksessa  tarkastellaan henkiloasiakkaille nsattua
finanssipalveluntarjoajan uskollisuusohjelmaa, pnlpuitteessa asiakasta kannustetaan

keskittamaan seka vakuutus- etta pankkiasiakkuatimanssipalveluntarjoajalle.

Asiakkaan kokema arwmmarretadn tuotteesta tai palvelusta johtuvieak&aan kokemien

kustannusten ja hyotyjen vélisena suhteena, jolaikuttavat asiakkaan odotukset (Zeithaml
1988). Gronroos (1997) katsoo, ettd asiakkaan kekearvo on perusratkaisun,
lisdpalvelujen/hinnan ja suhteen kustannusten sumsiakkaan kokeman arvon voidaan siis
nahda rakentuvan laajasti ydintuotteen, lisapajealya kuluttajan kokemien kustannusten

summana.

Tutkimuksen yhtena tavoitteena on tutkia asiakkdevkeman arvon rakentumista
uskollisuusohjelmassa, jolloin asiakkaan kokema awee tulkita rajoitetummin. Woodruff
(1997) nakee asiakkaan kokeman arvon perustuvajeksiNiseen kasitykseen kohteen
ominaisuuksista, ominaisuuksien toimivuudesta jaytd& seurauksista (mts., 142).
Uskollisuusohjelma ymmarretdan tassa tutkielmassani@osin ndkemyksen mukaisena
lisdpalveluna, jolloin asiakkaan kokemalla arvollaidaan ymmartaa uskollisuusohjelman
luoma asiakkaan kokema lisaarvo, joka perustuu Wdfi (1997) nakemyksen mukaan

subjektiiviseen kasitykseen kohteen kaytosta aihestia seurauksista.



14

Asiakkaan arvobvat henkilokohtaisia arvoja, jotka vaikuttavataikaan kokemaan arvoon,
mutta ne vaikuttavat asiakkaan muihinkin elamanadgaisiin kuin ainoastaan kuluttamiseen
(Rajaniemi 1992). Arvot voivat olla itseisarvojaita tavoitellaan niiden itsensa vuoksi, tai
valinearvoja, jotka ovat niin ikdan portaita kokdrkeampia tavoitteita. Arvot siis ratkaisevat

miten henkilo ajattelee ja toimii.

Merkityksellisyys (involvement) maaritellaan tassa tutkielmassa nggellisyyden
kognitiivisperusteisen maaritelman mukaan yksiloabjektiiviseksi kokemukseksi tai
tuntemukseksi objektin henkilokohtaisesta merkiggtd. Merkityksellisyys rakentuu
Laurentin ja Kapfererin (1985) merkityksellisyyspilon (involvement profile) mukaan
viidesta edeltgjasta: kiinnostavuus, mielihyvaamssombolinen arvo, riskien tarkeys ja riskien

toteutumisen todenn&kaisyys.
1.5 Tutkimusmetodologia

Koska tutkimuksen aineiston analyysin ensisijais¢agkoituksena on olemassa olevan
teoreettisen mallin testaaminen uudessa asiayrgsfidevoidaan tutkimusta luonnehtia
teorialahtoiseksi ja asemoida tutkimusotteeltaan ililden ja N&sin (1980)
liketaloustieteellisten tutkimusotteiden luokitiska nomoteettisen tutkimuksen luokkaan.
Nomoteettinen tutkimusote pohjautuu hyvin pitkapositivismiin, joka ymmarretaan
tieteenfilosofisena suuntauksena, jonka keskeis@nasuuksia ovat mm. objektiivisuus,
luonnontieteenomaisuus, kausaalisuus, selittamiaealyyttisyys, empiriapainotteisuus seka
tutkijan neutraalisuus. (mts., 61) Kyseisten laia@uuksien |0ytamisen vuoksi
nomoteettiseen tutkimusotteeseen liittyy voimakkaateduktiivinen ajatusmalli, jossa
teorioiden perusteella rakennetaan hypoteeseja gdeja joiden validiteettia testataan
empiirisella  havaintoaineistolla. Tassa tutkimukses nomoteettisen tutkimusotteen
deduktiivisuus ilmenee tutkimuksen koettelevanaghttavana luonteena: Merkityksellisyys
ja asiakkaan kokema arvo operationalisoidaan k#isit ja olemassa olevien mittareiden

validiutta tutkitaan finanssitoimialan yhteydessa.

Tutkimusote voi olla luonteeltaan kvantitatiivineli maarallinen tai kvalitatiivinen eli
laadullinen.  Kumpi |&hestymistapa tutkimuksen toi&seen valitaan, riippuu
tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tarkoituksestavarKitatiivista tutkimusta voidaan
nimittdd myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Tutkagotteen avulla pyritddn selvittamaan

lukumaariin ja prosenttiosuuksiin perustuvia kysysidi, jotka liittyvat usein eri asioiden
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valisten riippuvuuksien tai tutkittavassa ilmidssdpahtuneiden muutosten tutkimiseen.
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessgjoitutaan yleensa pieneen maaraan
tapauksia, mutta tapaukset pyritddn analysoimaardatizsimman tarkasti. Tutkimusote on
sopiva tutkimuksiin, joiden tarkoituksena on ymraarttutkimuskohdetta ja selittda sen
kayttaytymisen ja paatosten syita, toisin sandempta pyritaan ymmartdmaan ns. pehmean
tiedon pohjalta. (Heikkila 2008, 16—17; Malholtf@d0Z, 141-143)

Taman tutkimuksen tutkimusote on kvantitatiivindmska tutkimusongelmien luonne on
tilastollisia tuloksia painottava ja olemassa ofevaeorian testaaminen uudessa
asiayhteydessa. Tutkimus on luonteeltaan seka itav® ettd kuvaileva. Kartoittavan
tutkimuksen tavoitteena on etsia uusia nakokulse&ka mahdollisesti I0ytaa tarkasteltavasta
asiasta keskeisia malleja, teemoja, luokkia ja ityglyja. Tutkimuksen kuvailevia piirteita
ovat pyrkimys luonnehtia tarkasti ja jarjestelns#bti asian keskeiset, nédkyvimmaét ja
kiinnostavimmat piirteet. (Vilkka 2007, 20)

Tutkimusasetelmalla on my6s ekstensiivisen cadentuksen eli tapaustutkimuksen piirteita.
Ekstensiiviselle tapaustutkimukselle on ominaistauihim tapauksiin yleistettavien
teoreettisten ideoiden, kasitteiden ja selitysraallkehittaminen tai testaus, ja tapausten
kayttaminen vélineind tutkimustytssa (Eriksson &idfioen 2005, 15). Erikssonin ja
Koistisen (2005) mukaan lahestymistavaksi on swatavalita tapaustutkimus, jos 'mita-’,
'miten-’ ja 'miksi- kysymykset ovat keskeiselld jalla, tutkijalla on vahan kontrollia
tapahtumiin, aiheesta on tehty vain vahan empiirtstkimusta seka tutkimuskohteena on

jokin tdméan ajan elavassa elamassa oleva ilmio. (4#S).

Vaikka nomoteettinen tutkimusote ja case-tutkimaeiju ymmarretddn monesti toistensa
vastakohtina, ne tulisi ymmartda kuuluvan ennemmirdamaan tutkimusprosessiin, jota
hallitsee yhteiset ja yhteensopivat tutkimuksentpemniaatteet (Salmi & Jarvenpaa 2000,
263). Taman tutkimuksen havainnointigjattelu pdunot enemmankin tilastollisia
havaintojoukkoja tarkastelevaan, kuin yksittaistdqséa tarkastelevaan suuntaan, jolloin
tilastollisesti yleistdva nomoteettinen (positiigstyylinen) tutkimusote on vallitsevampi.
Myds tutkimusotteen rooli teorian kehittamisesséngiiuu tassa tutkimuksessa enemman
teorian verifiointiin/falsifiontiin, kuin teorian teimiseen, jolloin tutkimusta tulisi nimittaa
nomoteettiseksi. Tutkimusta luonnehdin nomotedtsise kvantitatiiviseksi survey-
tutkimukseksi, joka toteutetaan kertaluonteisenahdepn ajankohdan kattavana

poikkileikkaustutkimuksena. Tutkimuksen empiirineauus koostuu ekstensiivisia piirteita
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omaavasta tapaustutkimuksesta. Tarkastelun kohteenavat suomalaisen
finanssipalveluntarjoajan uskollisuusohjelman hkadiakkaat. Aineiston keruu- ja

analysointimenetelmia kaydaan lapi tarkemmin enggir osion yhteydessa luvussa kuusi.

1.6 Tutkielman rakenne

Tutkimus rakentuu kahdeksasta paaluvusta. Ensimangpddluku muodostaa tutkimuksen
johdannon, jonka tarkoituksena on tuottaa yleiskiwkimuksesta. Luvussa on esitelty
tutkimuksen taustaa, tutkimusongelmat ja tavoitteevut kaksi, kolme ja nelja muodostavat
tutkimuksen teoriaosuuden, jossa kasitteet puretsanalueisiin ja pohditaan osa-alueiden
tarkempaa rakentumista aikaisempien tutkimusteoseal

Tutkimuksen toisen luvun alussa tarkastellaan 8s#dnotteiden ja -asiakkuuksien
erityispiirteita. ~Taman  jalkeen luvussa keskitytaampohtimaan vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien  keskittdmiseen kannustavien olliskusohjelmien vaikutusta
finanssituotteiden ostopaatosprosessissa sekasteltkan asiakkaan tavoittelemaa hyotya
asiakkuuksien keskittamisessa utilitarististengddnisten hyotyjen kautta. Finanssituotteiden
erityispiirteet ja keskittamisella tavoiteltavat ddyt ovat ensisijaisen tarkeita ottaa

tarkastelussa huomioon, jotta mittariston validitesidaan varmistaa.

Kolmas luku keskittyy tarkastelemaan kuluttajan &mlaa merkityksellisyyttd kasitteend,
sekd sen piirteitd ettd ominaisuuksia. Luvun taeeita on merkityksellisyys -kasitteen
operationalisointi ja viitekehyksen muodostaminesimmaisen alaongelman osaltaita
merkityksellisyydella tarkoitetaan asiakkuuksienskiitdmisessa ja mitersitd voidaan

mitata?”

Neljdnnesséd Iluvussa tarkastellaan uskollisuusolgelnimiond seka kaydaan Ilapi
uskollisuusohjelmien keskeiset elementit ja kuvatdananssialan uskollisuusohjelmien
piirteet kyseisten elementtien mukaan. Luvussateisa@n uskollisuusohjelman asiakkaan
kokeman arvon metodologinen mittaaminen toisen rgalnan osalta: Mitkd ovat
uskollisuusohjelmien piirteet ja miten ohjelman @aa\asiakkaalle voidaan mitata?luku

viisi sisaltaa tutkielman teoreettisen viitekehykge mittaamisen tarkennetun kohteen.

Tutkielman empiirinen osuus koostuu luvuista 6 L@vussa kuusi kaydaan lapi empiirisen

tutkimuksen tavoitteet, tarkennetaan tutkimuksen rugeukko ja tarkastellaan
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kyselylomakkeen rakennetta. Seitsemas luku muodostenaketutkimuksen aineiston
analyysin ja tulokset. Viimeisessa luvussa (yhte¢mya johtopaatokset) luodaan yhteenveto
tutkimustuloksista ja vastataan tutkimusongelmilopuksi esitetddn tutkimustuloksiin
perustuen johtopaatokset ja tutkimuksen kulussheesousseita jatkotutkimusehdotuksia.
Alla olevassa kuvio 2 havainnollistaa tutkimukseakennetta ja eri osa-alueiden valista

vuorovaikutusta.

_

<— Teoreettinen tarkastelutapa,
1 Johdanto tutkimuksen asemointi

|_

2 Asiakkuuksien keskittaminen «—  Finanssiasiakkuuksien z

- TR erityispiirteet, -

finanssitoimialalla keskittamisen tavoiteltu )

hyéty (2

[ I -

) Merkityksellisyys <

3 KU|Ut_taJan k_Okema <4— asitteend, sen piirteet, =z

merkityksellisyys ominaisuudet ja @)

mittaristot -

|_

[ 1 <

. . Uskollisuusohjelman o

Tutkimuskohteen ~ —% 4 Uskollisuusohjelmat  <— mzaritelma, tavoitteet, L
uskollisuusohjelman vaikutus o
piirteet kuluttajakayttaytymiseen, (@)

yleiset elementit

Finanssiasiakkuuksien ja uskollisuusohjelman esjitiyiteiden
huomioiminen merkityksellisyyden mittaristossa
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6 Empiirinen tutkimusasetelma <4— Tutkimuksen luotettavuus

Hypoteesien testaug 7 Aineiston analyysi ja Merkityksellisyyden
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tulokset finanssiasiakkuuksien

keskittdmisessa

Merkityksellisyyden ja
uskollisuusohjelman arvory
suhde

[ | v [ |
Finanssiasiakkuuksien

8 Paatelmat keskittamisen
merkityksellisyys

KUVIO 2 Tutkimuksen kulku
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2 ASIAKKUUKSIEN KESKITTAMINEN FINANSSITOIMIALALLA

2.1 Finanssipalvelujen ominaispiirteet kuluttajan stopaatdsprosessissa

Finanssipalvelut ovat vakiintuneet merkitsemaéan afasioiden hoitamiseen liittyvia
palveluita. Suomen kuluttajansuojalakiin  (38/1078hplementoitu Euroopan unionin
direktiivi (2002/47/EC) maarittelee finanssipalvibin kuuluvan pankki-, luotto- ja

vakuutuspalvelut seka yksilolliset elakkeet, sijkétet ja maksutapahtumat.

Finanssipalveluilla on muista tuotteista ja pali&h eroavia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat
voimakkaasti seka markkinointiin ettd asiakkaan ttégyymiseen. Kirjallisuudessa
esiintyvien palveluiden ominaispiirteiden, kutenneettomuus, heterogeenisuus seka
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, olemassaole yksiselitteista finanssipalveluissa.
Yhtena palvelujen ominaispiirteena on esitetty mgiisstusoikeuden siirtymattomyys, mutta
finanssipalveluiden piirteeksi se ei sovi, sill&kvatussopimuksen myota asiakkaalle syntyy
ehtojen  mukainen  omistusoikeus  korvaukseen vahiaktéessa. Vastaavasti
pankkiasiakkuus sisaltdd omistusoikeuden asiakkab@itamiin varoihin sekd ostamiinsa
osakkeisiin ja osuuksiin. My6s asiakaspalveluun symtya omistusoikeus, mikali siita on
sovittu. Esimerkiksi tietyn suuruinen varallisuas kuuluminen uskollisuusohjelmaan antaa
asiakkaalle varainhoitajan kayttoon ennalta ma#satgjaksi. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti
2006, 15-16)

Finanssipalveluissa aineettomuus tarkoittaa sit@i& dinanssipalvelut eivat ole kasin
kosketeltavia tai konkreettisia tavaroita. Vakuwiak pidetaan yhtena kaikista
aineettomimmista  palveluista, silla  vakuutuksen  rasuudet maaraytyvat
vakuutussopimuksen ja vakuutusehtojen nojalla. Agaststi myos valtaosa pankkipalveluista
on aineettomia, silla asiakkaan tavoitteena vaa gljoittaa varansa turvallisesti ja maksaa
laskunsa vaivattomasti. Finanssipalveluihin sigattyos konkreettisia osia, silla esimerkiksi
vakuutus aineellistuu vakuutuskirjana ja vahinkatapmien yhteydessé, seka pankkipalvelut
asiakirjoina ja tilitapahtumina. (Ylikoski ym. 20064)

Finanssipalvelujen kohdalla heterogeenisuus ei ytdgselitteista, silla finanssipalvelujen
voidaan ajatella olevan pitkdlle koottu standard@th elementeistda (mm.

rahastosaastaminen, sijoitussidonnaiset vakuutukget asiakkaiden palvelupaketit).
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Finanssipalvelut voidaan kuitenkin mieltdd olevasittain erilaisia. Heterogeenisyytta

finanssipalveluissa luo itse asiakaspalvelu, sjiddainen asiakaspalvelutilanne on aina
erilainen. (Ylikoski ym. 2006, 15) Tutkimukset oatitenkin osoittaneet, etteivat kuluttajat
koe finanssipalveluntarjoajien ja finanssipalveardvélilla olevan kovinkaan paljon eroja
(Colgate & Hedge 2001). Tutkimukset ovat my6s danget, ettd kayttaytymisperusteinen tai
pikemminkin naennéinen uskollisuus, jolloin asiaktkavat uskollisia enneminkin tapojen ja
tottumusten vuoksi, on yleista finanssipalveluidgaska toimialan palveluntarjoajien valilla

ei koeta olevan kovinkaan paljon eroja (ks. DiclB&su 1994; Colgate & Hedge 2001).

Tavat ja tottumukset toimivat ilman tietoista pafsta, jolloin niiden muuttaminen vaatii
yksiloltd ponnistuksia. Tapoihin ja tottumuksiin ittlyy laheisesti ajatus yksilon
mukavuusalueesta (Comfort zone), jossa yksilo foitk@an kuin riskittomasti opitun
kayttaytymisen kautta. Arantola (2003) katsoo, #dtéat ja tottumukset, toimialasta riippuen,
saattavat olla ratkaisevin motiivi asiakkuuden gymselle tai saattavat jopa pitéda asiakkaan
huonossakin asiakkuudessa. Yleiselld passiivislaud@rkoitetaan sitd, ettd mahdollisia
valintoja ei pohdita eik& edes huomata. (mts., M#Jlaan ajatella, ettd yleinen passiivisuus
iimenee juuri finanssiasiakkuuksissa: vakuutustareapidetd ajan tasalla eikd vakuutuksia
Kilpailuteta. Yhtena tekijand on mm. vakuutusterrtaigavuuden vaikeus, joka johtuu
vakuutusten ominaisuuksista ja hinnoittelutekig@istKuluttajalla ei ole samanlaista
mahdollisuutta tehda péatelmia vakuutuksista haeg@n ja kokemuksien pohjalta kuin
irtaimen esineen kaupassa. Pelk&n hinnan perwsteskliutuksia ei voi verrata, vaikka hinta

on usein kuluttajien keskeisempié vertailuperuat€ks. Norio-Timonen 1997)

Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudella tarte@te sitd, etta palvelu syntyy vasta
palvelutilanteessa ja se kulutetaan samanaikaisékikokulmaan liittyy voimakkaasti
kuluttajan lasnéolo palvelun kulutuksen aikana.aRssipalvelujen kohdalla tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuus patee vain osittain.kikaen saapuessa konttoriin ja ottaessaan
vakuutuksen tai pankkilainan, vakuutusturvan kudutlkaa valittomasti, samoin kuin lainan
kulutus alkaa sen myontdajankohdasta alkaen. Vakturvaa ja lainaa kulutetaan kaikkien
niiden vuosien ajan, jolloin sopimus on voimassaafssipalvelujen kohdalla kulutus siis

jatkuu vaikka asiakas ei ole lasna palvelutilardaegYlikoski ym. 2006, 14-15)

Finanssipalvelujen keskeinen elementti on asiakesioa liséksi asiakkaan ostama hyoty eli
se, mita asiakas ostaa hankkiessaan finanssipaitzefsiakkaan ostaessa vakuutuksen han

ostaa turvaa akillisten tapahtumien varalle, jakttumanvarainen, ehka ylivoimainenkin
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tappio muunnetaan tasaiseksi kustannukseksi, vakoaksuksi (Rantala & Pentikainen
2009, 65). Vastaavasti pankkipalveluissa asiakki@amoitteena voi olla sijoittaa varansa
turvallisesti tai maksaa laskunsa vaivattomastiungpn (1981) mukaan kuluttajat kokevat
epavarmuutta ja suurempaa riskia palveluista, mgalveluun liittyva tieto tai tietamys on
puutteellista. Koska finanssipalvelut ovat ominarsgdensa vuoksi vaikeaselkoisia ja
vaikeasti vertailtavissa olevia asiantuntijapalyeeluekee se kuluttajan ostopaatésprosessista
vaikean. Tata nakokulmaa tukee myds se, ettéa vaksehantajalle ja pankeille on saadetty

muita varallisuusoikeudellisia oikeustoimia laajernigpdonantovelvollisuus.

Voidaan siis sanoa, etta finanssipalvelujen kolada#iton riskisyys korostuu huomattavasti.
Koettu riski voi johtua kuluttajien puutteellisesteetamyksestéa omista tarpeistaan, oston
tavoitteista tai tavoitteiden tarkeydesta (MitcHegB9). Ylikoski ym. (2006) katsovatkin, etta
asiakkaan asiantuntemuksella on merkittava vaikutedon etsintdan finanssipalvelujen
kohdalla, ja asiantuntijuus saattaa vaihdella \s#®i& suoranaiseen asiantuntijuuteen.
Informaation hankintaan vaikuttaa my0s asiakkaarent@®t ja uskomukset. Osa
finanssipalveluista hankitaan ei-toivotun tapahtamvaralle, jolloin informaation etsiminen
saattaa olla vahaisempaa, silla tamantyyppisetihaakeivat tuota kuluttajalle erityisemmin
mielihyvdd. Vastaavasti myods palvelujen ja hintojeartailu saattaa tuottaa jollekin

kuluttajalle mielihyvaa, kun toinen kokee sen hdaksi ja turhauttavaksi. (mts., 35—36)

Perinteiset ostopaatdsmallit tarkastelevat kulattaystopaatoksia sen pohjalta, kuinka hyvin
ostettava tuote tai palvelu kykenee tyydyttdmadnttajan tarvetta. Ostopaatosprosessi alkaa
tarpeen tunnistamisella ja informaation etsinnéllkuvio 3). Finanssipalvelujen
ostopaatdsprosessin erityispiirteend on se, ettde tayntyy kuluttajan elamantilanteen
mukaan, eli kuluttajan elamanvaiheen muuttuessarhdarpeensa muuttuvat. Kuluttajan
elamavaihe vaikuttaa myos maksukykyyn, riskialgart ja finanssipalvelujen hankkimiseen
liittyviin odotuksiin ja asenteisiin. Esimerkiksiuarella henkildlla, joka harkitsee asunnon
ostamista, finanssipalvelujen tarpeen havaitsemsayatyy tarpeesta asunnon rahoittamiseen,
jolloin lainan hinta ja hoito saatavat olla haneriormaation etsinnan ja vaihtoehtojen

harkinnan kohteena.
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Tarpeen tunnistaminen
Informaation etsinta
Vaihtoehtojen arviointi

Ostopaéatos

Tyytyvaisyys/
tyytymattomyys

KUVIO 3 Ostopaatdsprosessin vaiheet

Tarpeen tunnistamisen jalkeen asiakas etsii tigtmghdollisista tarpeen tyydyttavista
vaihtoehdoista. Asiakkaalla saattaa olla asiastastiietoa aikaisempien ostotilanteiden
johdosta. Mikali muistitieto ei tunnu riittavaltasiakas ryhtyy etsimaan finanssipalveluita ja
finanssiyhtioita koskevaa tietoa paatoksenteondiudklikoski ym. 2006, 34) Kalliimpien
hankintojen kohdalla tiedonkeruu on laajaa ja mdien informaation etsinta ja vaihtoehtojen
arviointi saattaa olla pitka prosessi. Eri vaihtiogd kartoittamalla ostaja pyrkii minimoimaan
ostoon liittyvia riskeja. (Berstrom & Leppanen 200841) Tarpeen havaitseminen ei
kuitenkaan aina johda itse toimintaan, vaan asiakastaa luopua ostoaikeistaan myos siksi,
ettd han kokee taloudelliset resurssina riittann@kei tai han ei jaksa tai pysty keskittyma&an
esimerkiksi vakuutusten ajantasaistamiseen finpab&lujen vaikeuden takia. (Ylikoski ym.
2006, 34)

2.2 Asiakkaan tavoittelema hyoty asiakkuuksien keskamisessa

Kuluttajan ostohalun laukaisevat tarpeet ja osttltymista ohjaavat henkilon motiivit.

Tarpeita ja motiiveja muovaavat kuluttajan henkilbtaiset ominaisuudet ja markkinoivan
yrityksen toiminta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 99gnkilon tarpeet ja motiivit

finanssituotteiden ostamisessa eivat kuitenkaatdssloraan kuluttajan tarpeita ja motiiveja
asiakkuuksien  keskittdmisessa.  Ostopaatosprosessitemaan, oston jalkeiseen
tyytyvaisyyteen, vaikuttaa finanssipalvelujen onmsoaksien, palveluympariston ja
asiakashuolenpidon lisaksi myds lisdpalvelut jaakesedut, joihin uskollisuusohjelman

puitteissa tarjottavat keskittamisedut kuuluvatiK®¥ski ym. 2006).
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Kuten aiemmin todettiin, finanssipalvelujen ja éd@nvakuutusten vertaaminen on erittain
vaikeaa, jolloin palveluntarjoajien valilla ei v@imatta koeta olevan paljoakaan eroja itse
perusratkaisun osalta. Mikéli perusratkaisujen eetd eroavan laadullisesti toisistaan,
kuluttajan huomio Kiinnittyy voimakkaasti hintakoomenttin (Roos ym. 2006) ja arvoa
tuottaviin  lisapalveluihin. Roosin, Edvardssonin j&ustafssonin (2004) mukaan
finanssituotteet ovat usein kuluttajille vaikeitammartdd, joten kuluttaja keskittyy
tarkastelemaan hintaa kokonaisuuden sijaan ja oim ilen herkempi vaihtamaan
finanssipalveluntarjoajaa halvemman tarjouksen gieslla. Kuluttajavirasto on
lausunnossaan (4369/48/2007) luottolaitosten kasit@kasjarjestelmistasittanyt huolensa
lisdetujen luoman hintamielikuvan vaikutuksestaukiajan ostopaatokseen. Lausunnossa
katsotaan, ettd kuluttajan ostopaatoksen tuleespexuoikeaan tietoon itse hankittavasta

hyodykkeestd, ei vain liséetuihin.

Asiakkuuksien keskittdminen voi tapahtua siterg etiakas ostaa uusia finanssituoteryhmia
yhtiosta, jossa hanelld on asiakkuus (uudet asiakdiuolemassa olevassa suhteessa) tai
vaihtoehtoisesti siten, ettd asiakas korvaa vaimtlemassa olevat finanssituotteet ostamalla
vastaavien tuoteryhmien tuotteet uudelta palvehlyodglta (palveluntarjoajan vaihtaminen).
Edella mainitussa tavassa asiakkuuksien keskit&mitapahtuu yrityksen nakokulmasta
lisdmyynting, jolloin taustalla on poikkeuksettaiakkaan tyytyvaisyys palveluntarjoajaa
kohtaan. Tall6in keskittdmisetujen voidaan ajateltakevan asiakkaan kokemaa
tyytyvaisyyttd. Vastaavasti palveluntarjoajan varhinen on uskollisuusohjelman etujen
kautta tapahtuvaa uusasiakashankintaa, jolloinkles#an keskittdmismotiivien taustalla
voidaan olettaa olevan tyytymattémyys aikaisempaagiuntarjoajaa ja heidan asiakassuhde-
etuja kohtaan. Palveluntarjoajan vaihtamisessa itk@sksedut saattavat olla erittdin

vaikuttavassa roolissa.

Voidaan sanoa, etta asiakkuuksien keskittdmise@mustavan uskollisuusohjelman asema
finanssituotteiden ostopaatosprosessissa on n@&jttmikali hinta on yksi keskeisimpia
arviointiperusteita. Keskittamisedut voivat vailaathintamielikuvan kautta finanssituotteiden
ostopaatdsprosessissa informaation etsintdan, oeditdjen arviointiin, ostopaatokseen ja
oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen. Ainoastaan ositiigprosessin ensimmaiseen vaiheeseen,
tarpeen tunnistamiseen, keskittAmisedut eivat vajksilla vakuutus- ja pankkipalvelujen

tarve syntyy pankkipalveluiden ja vakuutusturvapegsta.
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Jarvisen ja Heinon (2004) tutkimuksessa kuluttajadvelukokemuksista finanssialalla
vakuutuspalvelut keskittdneet haastateltavat owatgtelleet asiakkuuksien keskittdmista
mm. sattumalla, asiakasomistajuuden tai keskiti@mjsn perusteella saatavilla
hinnanalennuksilla ja palvelun saatavuudella. Mgasmen Vakuutusyhtididen Keskusliiton
(nyk. Finanssialan keskusliitto) vuonna 2004 tekdnot&imus osoitti kokonaisedullisuuden

olevan keskeinen tekija kuluttajien vaihtamiskaytlyénisessa. Tutkimuksen mukaan
keskeisin syy vakuutusyhtioén vaihtoon oli hinta (®senttia vastaajista) ja toiseksi tarkein
syy oli vakuutusten keskittaminen samaan yhtiod@ [Bosenttia vastaajista). Vastaavasti
pankkia vaihtoi vuonna 2003 perati 200 000 kula#igj joista useimmat kilpailuttivat

pankkeja rationaalisista syisté, kuten mm. asuimojan ehdoilla (Ylikoski ym. 2006, 39).

Tapiolan teettamassa, pankin vaihtamista selvigssie tutkimuksessa selvitettiin syita, joilla
on vaikutusta pankin vaihtoon. Pankin vaihtamiseniimksi nousi lainakoron edullisuus (75
prosenttia vastaajista) ja palvelumaksuttomuus gi@®enttia vastaajista). Kiinnostavimmat
pankit olivat kokonaisasiakkuuksia markkinoivatyt&n palvelun finanssitalot”, joissa voi
hoitaa paivittaiset raha-asiat, sijoitukset, sdad®a seka hoitaa vakuutuspalvelut. (Tapiolan
lehdistdtiedote 7.4.2008)

Tutkimusten  perusteella  asiakkaan tavoittelemat disyd finanssiasiakkuuksien

keskittamisessa vaihtelevat eri asiakkaiden valitatta keskeiset tavoitellut hyodyt liittyvat
voimakkaasti utilitaristisiin arvoihin tavoitellukkokonaisedullisuuden osalta ja asioinnin
helppouden johdosta. Asiakkaan tavoittelemia hyotygsiakkuuksien keskittamisessa
tarkastellaan seuraavaksi lahemmin arvon rakenammesi ulottuvuuksissa, silla yksilon

arvot ja paamaarat muodostavat yhdessa yksilotuitsamuksen, joka on keskeinen tekija
merkityksellisyyden kokemisessa.

2.2.1 Utilitaristiset hyodyt

Yksi tunnetuimpia kuvauksia kuluttajan kokemastaata on Zeithamlin (1988) maaritelma,
jonka mukaan kuluttajan kokema arvo on kuluttajd@ingn arvio tuotteen tai palvelun
hyodyista pohjautuen hanen odotuksiin siitd, mi#i lantaa ja mitd han sdmts., 14).

Vastaavasti Woodruff (1997) nakee asiakkaan kokemraon perustuvan subjektiiviseen
kasitykseen kohteen ominaisuuksista, ominaisuukigenivuudesta ja kaytdn seurauksista.
Woodruffin (1997) maaritelméasta voidaan tulkitadegtoettu arvo on yksiloén arvio tietysta
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kohteesta, jonka arvo riippuu kuluttajan odotukslgtskien tietyn kohteen kyvysta synnyttaa

hanelle tarkeita hyotyja.

Asiakkaan tavoittelemat hyodyt kulutuksessa voidgakea utilitaristisiin ja hedonisiin
hyotyihin. Hirschman ja Hoolbrook (1982) maaritthwudilitaristisuuden kaytannon hyoétyjen
tietoiseksi etsimiseksi, joiden motiivit ovat objikisia, taloudellisia ja rationaalisia.
Utilitaristiset hyodyt viittaavat asiakkaan kokemaarvoon, hyddyllisyyteen ja viisauteen
seka niiden kykyyn tyydyttdd jokin tietty kulutusta. Rintaméki, Kuusela ja Mitronen
(2007) jakavat utilitaristiset hyodyt edelleen tadelliseen ja funktionaaliseen arvoon.
Taloudellinen arvo ymmarretdén alhaisimpana hintanparhaana laadun ja hinnan suhteena.
Zeithamlin (1988) mukaan hinta onkin yksi tarkeinksigkoettu tekija asiakkaan kokemassa
arvossa. On olemassa kuluttajia, joiden ostopaétdstyvat hinnan perusteella ilman, etta
he edes harkitsisivat kallimpaa ja laadukkaampai&iteehtoa. Vastaavasti osa kuluttajista
tekee paatoksensa hinta-laatu -suhteen perustgeliain he saattavat valita kallimman
vaihtoehdon, mikali he kokevat saavansa siita en@mhyo6tya lisaantyneen laadun kautta.
(Rintamaki ym. 2007, 627) Keskeista taloudellisessaossa, kuten muissakin arvon
ulottuvuuksissa, on niiden ymmartaminen henkilostigppuvaiseksi subjektiiviseksi

nakemykseksi tietyn kohteen arvosta.

Funktionaalisella arvolla ymmarretddn havaittu gygoka syntyy tuotteen tai palvelun
toiminnallisuudesta. Funktionaalista arvoa syntwlukamisen vaivattomuudesta, johon
yritys voi vaikuttaa tuotteen tai palvelun selkejdeja toimivuuden varmistamisella
(Rintamaki ym. 2007, 627). O’'Brien ja Jones (19%8&)sovat, ettd kaytettavyys on yksi
vildestd arvon elementista, joka maarittaéa uskals®hjelman arvon asiakkaalle.
Funktionaalinen arvo nayttaytyy asiakkuuksien kiégkiisessd uskollisuusohjelman
toiminnallisuudella ja keskittamisen mahdollistataasioiden hoitamisen vaivattomuudella
arvolupauksen muodossd&eskittamalla asiointisi meillesaat oman yhteyshenkilon, jonka
kautta hoidat kaikki yrityksesi pankki- ja vakuwsist sekd henkilokohtaisen asiointisi”
(Nordean www-sivut),”"Keskittdamalla asiointisi meille,sinulla on mahdollisuus maksaa
vakuutuksesi OP-bonuksillafOP-Pohjolan www-sivutjKeskittamalla asiointisi meille voit

saada kayttoosi monia rahanarvoisia etujg@aastopankin www-sivut).

Asiakkuuksien  keskittdmisen funktionaalista arvoaa jsen yhteytta koettuun
merkityksellisyyteen  tarkastellaan  suhtautumisellaasiakkuuksien  keskittamisen

mahdollistaman asioiden hoitamisen vaivattomuudellassa tutkimuksessa asioinnin
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vaivattomuutta tarkastellaan kasitteena laajastiftanmyos kohdistetummin vakuutus- ja

pankkipalveluiden verkkopalveluissa hoitamisendgdella.

2.2.2 Hedoniset hyddyt

Hedoniset hyodyt liittyvat kulutuksen aistillisija kokemuksellisiin ominaisuuksiin, jotka
synnyttavat kulutuksesta koettua mielihyvan turaetirschman & Hoolbrook 1982;

Zeithaml 1988). Keskeista hedonisissa hyddyiss&eyretta niitd tavoitellaan niiden itsensa
vuoksi. Rintamaki ym. (2007) jakavat hedoniset hgddmotionaaliseen ja symboliseen
arvoon. Emotionaalisella arvolla tarkoitetaan teett tai palvelun kaytosta syntyvaa
mielihyvan ja palkitsevuuden tunnetta. Vastaavaginbolinen arvo viittaa siihen, kuinka
hyvin tietty palvelu tai tuote ilmaisee kuluttajgrersoonaa. (mts., 628; Hirschman &
Hoolbrook 1982; Laurent & Kapferer 1985).

Kuten aiemmassa tarkastelussa todettiin, kulutteyatt perustelleet keskittamispaatostaan
paaasiallisesti utilitaristisilla hyddyilla, kutenkokonaisedullisuudella ja palvelujen
saatavuudella. Vakuutus- ja pankkiasioiden kegkidéi tukevissa uskollisuusohjelmissa
korostuu huomattavasti alennusperusteisten ohjalmpérteet, silla hintaa kaytetaan
ensisijaisena keinona asiakkaan kokeman arvon kasviaeen. TallGin utilitaristiset hyodyt,
ja etenkin taloudellinen arvo, ovat kuluttajallekpémpia keskittdmisen piirteitd ja taten
keskeisia kuluttajan arviointiperusteita asiakkueks keskittdmisessa. Aikaisemmat
tutkimukset eivat kuitenkaan ole tarkastelleet Kajien keskittdmismotiiveja ja arvon
rakentumista uskollisuusohjelmien eri etujen kautt&eskittdmiseen kannustavat
uskollisuusohjelmat ovat ensisijaisesti palkitsgamjestelmid, mutta ohjelman elementteihin
kuuluvat myds asiakastiedonhallinta, kohdesegmejattiasiakasviestinta, joiden avulla
kyetaan tunnistamaan asiakkaita asiakasarvon peflastja mahdollisesti kohdistamaan
viestintaa seka kustomoimaan etuja ja huomioihtedonistista hyotya voi syntya kuluttajan
palkitsemisesta pehmeilla eduilla ja huomioimise|tstka vetoavat emotionaalisuuteen ja
symboliseen arvoon (Péllanen 1995, 71; Arantola22a®8). Uskollisuusohjelmien yleista

palkitsemisjarjestelméa ja etuja tarkastellaan kskd 4.4.4.
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2.3 Tutkimuksen mittaristossa huomioitavat finanssitudteiden

erityispiirteet ja kuluttajan arvot

Kuten merkityksellisyyden mittaamisesta todettiitkimuksen johdantoluvussa, aineettomien
palvelujen erityispiirteet tulee ottaa huomiooniteéiti mittaavassa mittaristossa, joilla tAman
tutkimuksen yhteydessa tarkoitetaan vakuutus- jaklkipalvelujen ostopééatdésprosessin
ominaisuuksia. Erityispiirteet tulee ottaa huomioamerkityksellisyyden mittariston

kohdistamisessa siten, etta mittaristo mittaa jsid, mita on tarkoitus mitata.

Tarkein huomioitava ominaisuus merkityksellisyyden mittaristossa on
finanssipalveluntarjoajien valilla koetut erot, Kat oletetusti vaikuttavat myds
finanssituotteiden hintakomponentin tarkeyteen, |a silfinanssipalvelujen ja etenkin
vakuutusten vertaamisen todettiin olevan vaikea@osRym. (2006) katsovat, ettd mikali
perusratkaisujen valilla ei koeta olevan laadwdligroja, kuluttajat Kiinnittavat huomiota
palvelujen hintaan. Lisaksi koetut erot vaihtoedmoyalilla vaikuttavat siihen, kuinka herkasti
finanssipalveluntarjoajaa vaihdetaan. Roos (198893 palveluntarjoajan vaihtamisprosessiin
vaikuttavat tekijat kahteen osatekijddlnotaan tyontaviin tekijoihin(pushing switching
determinants) jduokseen vetaviin tekijoihifpulling switching determinants). Vaihtoehtojen
valilla koetut erot voivat siis joko pitéaa asiakkasuhteessa, mikali mahdollinen vaihtoehto ei
ole parempi tai eroa sen hetkisesta ratkaisustaatevistaa asiakkuuden vaihtamista toisen
yhtion luomien tilannekohtaisten tekijéiden (mmkolisuusohjelman edut) johdosta.

Merkityksellisyydella ei mitata hinnan merkitystaan hinta utilitaristisena arvona vaikuttaa
asiakkuuksien keskittamisen merkityksellisyydenstalla. Tutkimuksen mittauksessa siis
tulee ottaa huomioon koetut erot finanssipalvelgoggien valilla ja hintaorientoituneisuutta

tulee tarkastella merkityksellisyyden taustatekijan

Asiakkuuksien keskittdmiseen, tapahtui se lisamggntai palveluntarjoajan vaihtamisena,
voidaan ajatella liittyvat keskeisesti asiakkaakéma tyytyvaisyys finanssipalveluntarjoajaa
kohtaan finanssipalvelujen ominaisuuksien, palvelpdriston ja asiakashuolenpidon
yhteisvaikutuksena. Koska tutkimuksen tavoitteena tinnistaa merkityksellisyyteen
vaikuttavia tekijoita, tulee koetun tyytyvaisyydervaikutusta merkityksellisyyden
rakenteeseen tutkia. Lisdksi tyytyvaisyyteen kaisotvaikuttavan myos lisdpalvelut ja
asiakasedut, joihin uskollisuusohjelman keskittéaig kuuluvat. Tassa tutkimuksessa

tyytyvaisyyttd uskollisuusohjelman etuihin tarkdisi@n uskollisuusohjelman koetun arvon
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rakentumisen kautta, jonka lahtokohtaisesti oletetalevan merkittdva osa vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien keskittamisen korkean merkellis/yden kokemista. Hedonisten
arvojen olemassaoloa ja niiden synnyttdmisen méhkdotta tulkitaan kuluttajien
suhtautumisella pehmeisiin etuihin ja henkilokobeein huomioimiseen.

Uskollisuusohjelman arvoa ja etuja tarkastellaaketamin luvussa 4.
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3 KULUTTAJAN KOKEMA MERKITYKSELLISYYS

Tassa luvussa selvennetaan merkityksellisyyden ntek@sta ja pohditaan, miten
asiakkuuksien keskittamisen ominaisuudet vaikuttanarkityksellisyyden kokemiseen ja

mittaristolle asetettaviin vaatimuksiin.
3.1 Merkityksellisyyden maaritelmat

Merkityksellisyyden maaritelmat vaihtelevat tutkiksissa sen mukaan, miten
merkityksellisyys on nahty rakentuvan ajallisestikq pitkédkestoisena(enduring) tai
tilannekohtaisendsituational). Lisdksi on pyritty erottamaan toigen merkityksellisyyden
edeltgjat (antecedents) ja merkityksellisyydeseuraukset(outcomes). Laaksonen (1994)
tulkitsee, ettd eri merkityksellisyyden lajit ovaklevantteja pé&&asiassa yksittaisissa
tutkimusasetelmissa, silla merkityksellisyyden ntaémét ovat varsin lahelld toisiaan, mutta
kuitenkin erillisia (mts., 70). Vastaavasti Rajanig1984, 8) mieltaa merkityksellisyyden eri
tyyppien auttavan ymmartamaan eri ostotilanteiwmerkiksi Houston ja Rothschild (1978,
184) erottelevat kolme eri merkityksellisyyden nuaot tilannekohtaisen, pitkdkestoisen ja
reaktioperusteisen merkityksellisyyden. He maarita  merkityksellisyyden
tilannekohtaiseksi kyvyksi saada yksilo kiinnitt&imdhuomiota kayttaytymiseensa tietyssa
tilanteessa. Vastaavasti Bloch (1981) nakee nyudellisyyden pitkaaikaisena
kiinnostuksena ja kiintymyksena tuotetta kohtaamkaj perustuu riippumattomana
tilannetekijoista tuotteen ja yksilon tarpeidenajaon valisen suhteen voimakkuuteen. Celsi
ja Olson (1988) tulkitsevat merkityksellisyyden y#s subjektiiviseksi kokemukseksi tai

tuntemukseksi tuotteen henkilokohtaisesta merkégté

Huolimatta siita, ettei merkityksellisyyden yksiselistda maaritelméé ole pystytty luomaan,
on maaritelmille yhtenaista merkityksellisyyden edknen valittavand muuttujana
arsykeobjektin ja yksilon reagoinnin valilla, jokigppuu sekad arsykeobjektin ettd kuluttajan
ominaispiirteistd (Laaksonen 1994, 8). Koska kajuth on erilaiset arvot ja asenteet,
voidaan merkityksellisyyden asteen ajatella vaévah eri yksildiden valilla suhteessa
tiettyyn objektiin. Vaikka edella mainituissa maékinissa merkityksellisyyden kohde on
ollut tuote, kohteena voi olla mika tahansa kulgtdn liittyva objekti tai asia, josta kuluttaja
voi luoda jarjestaytyneen kognitiivisen rakenteaelassdan (mts., 97; Gabbot & Hogg 1999,
160).
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Rajaniemi (1984a; 1984b) on luokitellut merkityksstyden maaritelmat niiden

abstraktiotasojen mukaan kolmeen ryhméén: kogrgperusteiset maaritelmat, yksilon tilaan
perustuvat maaritelmat ja reaktioperusteiset n@lardt. Kognitiivisperusteisissa
maaritelmissa tarkastellaan kognitiivista yhteytk&ilon ja objektin valilla, kun taas yksilon

tilaan perustuvissa maaritelmissa tarkastelun kardgksilon mielentila. Reaktioperusteiset
maaritelmat keskittyvat tarkastelemaan yksilon tiegk tiettya arsyketta kohtaan.

Maaritelméat tulkitsevat merkityksellisyyden kuvasta astetta, jolla henkild6 omistautuu
tietylle objektille. Merkityksellisyyden nahdaanittaavan henkiloén ja stimuloivan objektin
valisen psykologisen yhteyden vahvuuteen seka désgm. Toisin sanoen maaritelmat
painottavan objektin yhteyttd ja sidonnaisuutta ilggks henkilokohtaisiin kasityksiin,
tarpeisiin ja arvoihin, jolloin objektin ominaisuetdja kuluttajalle tarkeat paamaarat yhdessa
arvojen kanssa maarittavat merkityksellisyydenna3@man kaltaisen psykologisen sidoksen
voidaan néhda korostavan kognitiivisen rakenteemmakkuutta. (Laaksonen 1994, 26)
Kaytdnnossa tama tarkoittaa sita, ettd vahva nyidetlisyys asiakkuuksien keskittdmiseen

riippuu keskittamisen mahdollistamista seuraukgestauluttajan arvoista.

Kognitiivisperusteisessa mallissa merkityksellisggdedeltdjind ovat objektin ominaispiirteet
sekd henkilon ominaispiirteet, kuten omakasitysyotr tarpeet ja motiivit. Kuluttajan
reaktioon vaikuttavat myds tilannetekijoind marldaen tilanne ja kuluttajan ominaispiirteet
ostotilanteessa. Lisaksi aiemmat arviot objektigttka perustuvat sekéd ensi- etta toissijaiseen
informaatioon, vaikuttavat merkityksellisyyden taso Esimerkiksi kun kuluttaja havaitsee
merkityksellisyyden kohteena olevan objektin kaytsmavan aikaan ihailua ja sosiaalista
hyvaksyntaa, kuluttajan merkityksellisyyden astghkiia kohtaan saattaa kasvaa (mts., 32).

Yksilon tilaan perustuvat maaritelmat sisaltavaime eri ndkdkulmaa merkityksellisyydesta:
arsykekeskeisen, valiaikaisen ja pysyvan tilan ké@ktan. Yhteinen nimittdja nakdkulmille
on se, ettd ne kasittavat merkityksellisyyden yksimotivaation tilana, joka ymmarretaan
henkilon reaktiona ymparistostd tulevaa kayttaysgan vaikuttavaa arsykettéa kohtaan.
(Laaksonen 1994, 51) Erona kognitiivisiin maariteétnon se, etta yksilon tilaan perustuva
merkityksellisyys ei edellytd henkilokohtaista meyrkta, eika henkilon keskeisten arvojen
katsota vaikuttavan merkityksellisyyteen. Maaritatm pitdvat merkityksellisyytta
pikemminkin synonyymina tietylle reaktiolle, joka ukaa yksilon mielen tilaa.

Tamankaltainen lahestymistapa korostaa merkityikggllen véliaikaista luonnetta silloin,
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kun merkityksellisyys liitetddn paamaarien saavoisaen, ts. merkityksellisyyden taso
laskee, kun padamaara on saavutettu (mts., 37-42).

Reaktioperusteiset nakokulmat maarittelevat mekkallisyyden kuvailemalla erilaisia
staattisia ja dynaamisia yksilon reaktiota, jotkgntgvat arsykeobjektin tai &rsykkeen
vaikutuksesta (Laaksonen 1994, 52). Maaritelmat t oy&silon tilaan perustuvien
maaritelmien tavoin tilannekohtaisia, eikd merkgghisyyttd nahda valittavand muuttujana.
Lahestymistapa juontaa juurensa Krugmanin (196%3kinwkseen yksilon informaation
kasittelysta, jossa han analysoi henkil6kohtaisesrkityksellisyyden roolia ja vaikutusta
vastaanotettavan viestin tilapdisessa mallissakifiuksen mukaan matalan ja korkean
merkityksellisyyden tasojen keskeinen ero on s, lkedbmmunikaatioprosessien vaikutukset
ovat erilaiset.  NakOkulma on saanut huomattavaa sistéo mainonnan

kuluttajakayttaytymisen tutkimuksissa.

Asiakkuuksien keskittdmista ja uskollisuusohjelm@daan lahtokohtaisesti tutkia kaikilla
kolmella lahestymistavalla. Kuitenkin valittu tuthkusasetelma rajoittaa n&kdkulmien
soveltuvuutta. Tassa tutkielmassa tutkitaan asiakkien keskittamisen koettua
merkityksellisyytté ja sen vaikutusta uskollisuuysdiman elementtien arvostukseen, jolloin
tarkastelun kohteena on yksilon ominaisuuksien gak&kuuksien keskittAmisen valisen
yhteyden vahvuus ja taman yhteyden vaikutus ykl@&ferensseihin ohjelman elementeissa.
Keskittdminen on palvelu, jonka paamaarana kukuttaj kokea olevan tavoiteltava asioinnin
helppous tai rahalliset sdastot, jotka syntyvaoliskiusohjelman eduista. Keskittdmisella on
selva sidonnaisuus yksilon henkilokohtaisiin kdsstyn, tarpeisiin ja arvoihin, jolloin
tutkimuksen lahestymistapa korostaa kognitiivisakenteen voimakkuutta. Yksilon tilaan
perustuvat ja reaktioperusteiset mallit eivat sovédihan tutkimukseen, silla malleissa ei

katsota yksilon arvojen vaikuttavan merkitykselisaen.

3.2 Merkityksellisyyden edeltgjat

Merkityksellisyyden edeltdjilla tarkoitetaan tektf joista merkityksellisyyden katsotaan
rakentuvan ja jotka maardavat kuluttajan kokeman rkity&sellisyyden tason.

Merkityksellisyyden tasolla on havaittu olevan vaiksta brandiuskollisuuteen, informaation
etsintdan ja prosessointiin sekd paatdksenteonuisan (Rajaniemi 1984, 3; Celsi & Olson
1988, 210; Knox, Walker & Marshall 1994, 137). llisuudessa tasot jaetaan yleisesti
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korkeaan ja matalaanerkityksellisyyteen (ks. esim. Laurent & Kapfel&85; Zaichkowsky
1986; Bienstock & Stafford 2006).

Korkea merkityksellisyys ymmarretaan pysyvana fxyaana muuttujana, kun taas matala
merkityksellisyys viittaa siihen, ettd kuluttaja entyisen vahan tai ei lainkaan kiinnostunut
merkityksellisyyden kohteena olevasta objektistaerlityksellisyyden heterogeenisten
maaritelmien takia tutkijat ovat kasitteellistAngskseenkin eri tavoin kasitteen luonnetta ja
rakennetta — osa tutkijoista puhuu merkitykselldsty edeltgjista, osa taas ulottuvuuksista tai
faseteista. Vastaavasti tutkijat ovat esittanestiriitaisia ndkemyksia siitd, ovatko mallien
ulottuvuudet tai fasetit seurauksia vai ilmion ¢#@i@. Laaksonen (1994) katsoo
kasiteanalyyttisessa tutkimuksessaan merkitykggtlisn malleista, etta Mittalin (1982)
luokittelua merkityksellisyyden ulottuvuuksista ptdan yleisesti hyvaksyttyna teoreettisena
mallina. Mittalin (1982) tulkinnan mukaan on olersasseka kognitiivista etta affektiivista
merkityksellisyyttd, joiden tasot riippuvat merkisellisyyden taustalla olevista paamaarista.
Paamaarat voivat olla joko hyotyyn perustuvia taykmsosiaalisia. Hyotyyn perustuvat
paamaarat voivat olla esimerkiksi rahallisen hyddgaksimointiin perustuvia motiiveja.
Psykososiaaliset paamaarat liittyvat henkilon pgyyisiin ja sosiaalisiin tavoitteisiin.
(Laaksonen 1994, 115-116) Yhtenad psykologisenaagksena voi olla esimerkiksi yksilon
varmuudentunne siita, ettd hanen ostamissaan wskuuyd pankkituotteissa ei ole

paallekkaisyyksia, kun asiakkuudet hoidetaan yridghtiossa.

Tassa tutkielmassa tekijoista, joista merkityksglls rakentuu, kaytetddn nimitysta
merkityksellisyyden edeltgjat. Tutkielmassa metkssllisyyden edeltdjat muodostuvat
Laurentin ja Kapfererin (1985) merkityksellisyyspilon dimensioista (kohta 3.3.1), jotka
perustuvat henkilékohtaisiin ominaisuuksiin, objekbminaisuuksiin ja tilannekohtaisiin
tekijoihin (Zaichkowsky 1985; Houston & Rotschil®78). Merkityksellisyyden taustalla
vaikuttavat motiivit ovat joko kognitiivisia hyotyy perustuvia tai psykososiaalisia
affektiivisia padmaaria.

3.2.1 Henkilokohtaiset ominaisuudet

Merkityksellisyys on henkilon subjektiivinen kokestietysta objektista, jolloin kuluttajan
henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat merkigtksyyden taustalla. Henkilokohtaisilla

ominaisuuksilla tarkoitetaan muun muassa henkit8etuntemusta. (Celsi & Olson 1988,

211) Henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat engdkin objektin tuntemusrakenteeseen ja
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siihen, millaiseksi tuntemusrakenne muodostuu. Esddksi kuluttajan tietdmys tai aiemmat
kokemukset voivat muuttaa objektin tuntemusrakdanefa ndin ollen vaikuttaa
tuntemusrakenteen ja arvojen véliseen yhteyteentdja kautta merkityksellisyyteen.
(Rajaniemi 1992, 48)

Laaksonen (1994, 104-105) viittaa Peterin ja OI®0(1987) tulkintaan siitd, etta

merkityksellisyyden objektin ja yksilon itsetunteksen suhde on keskeinen tekija
merkityksellisyyden kokemisessa. Itsetuntemus rakeryksilon paamaarista ja arvoista.
Arvot voivat olla itseisarvoja, joita tavoitellaamiden itsensa vuoksi, tai vélinearvoja, jotka
ovat niin ikdan portaita kohti korkeampia tavottieiArvot siis ratkaisevat, miten henkild

ajattelee ja toimii. Ne maaraavat, mita pidammkei@npina asioina ja tavoitteina. (Pyykko &

Manne 2003) Arvot eivat ole sidottuja tiettyyn dijen tai tilanteeseen, vaan ne ohjaavat
yksilon toimintaa ja arvioita eri tilanteista (Laagaen 1994, 102).

Myds asenteilla ja uskomuksilla on merkittava rdaliuttajan kayttaytymisessa. Uskomukset
ja asenteet ovat opittuja suhtautumistapoja, ja@tileominaista niiden suhteellinen pysyvyys,
seka niiden selvd myonteisyys tai kielteisyys. kssde pohjautuvat seka utilitaristiseen etta
hedonistiseen nédkemykseen kohteensa ominaisuukistgel, Blackwell & Miniard 1990,
302-303) Ajzen ja Fishbein (1975, 6) maarittavanéset opituiksi taipumuksiksi reagoida
eri asioihin ja arsykkeisiin joko positiivisestii taegatiivisesti. Reagoinnin kohde voi olla
konkreettinen tai abstrakti. Asenteet vaikuttavaerkin henkilon kayttaytymiseen, silla ne
vaikuttavat havaintojen tekoon ja arviointiin. Aseet vaikuttavat, millaisiin ryhmiin yksild
littyy, millaisia tehtavia valitaan seka millaisteajatustapojen mukaan yleensa eletaan
(Kangas 1990, 35).

Voidaan siis sanoa, etta henkilokohtaisilla ominaksilla on ensinnakin yhteys siihen, mitka
arvot ovat kuluttajalle h&nen elamantilanteess&etti, jotta han pystyy saavuttamaan
elamantilanteeseensa liittyvia tavoitteita. Toisekenkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat
siihen, millaisia viestintasuhteita kuluttaja pité#keind saavuttaakseen elaméntilanteeseensa
littyvia tavoitteita. Kolmanneksi henkilokohtaisil ominaisuuksilla on yhteys siihen,
millaisista tekijoista kuluttaja kokee saavansaoarya millaista arvoa han odottaa. Tama
vaikuttaa siihen, miten ja mista asioista han kaksen, ja miten han suhtautuu mahdollisiin

vaihtamiskustannuksiin.
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3.2.2 Objektin ominaisuudet

Merkityksellisyyden kohteen eli objektin ominaisetd vaikuttavat henkilékohtaisten
ominaisuuksien ohella my6ds merkityksellisyyden kuolseen. Merkityksellisyyteen
vaikuttavia objektin ominaisuuksia ovat muun muasbgktin monimutkaisuus, henkilon
riippuvuus objektista, vaihtoehtojen maara, sekdliagn etta rahallinen sitoutuminen. (Bloch
& Richins 1983, 74) Finanssipalvelut ovat aineettbasiantuntijapalveluja ja ne koetaankin
erittdin  monimutkaisiksi ja vaikeaselkoisiksi. Fmsaipalveluiden piirteena on niiden
sopimusperusteinen luonne ja asiakkuuksien pitkélsesis, jolloin ne saattavat sitoa
asiakkaan suhteeseen pitkdksi aikaan ja rahalls®vuuden voidaan ajatella olevan
huomattavaa. Talléin finanssipalvelujen merkityksglden taso, ja eteenkin riskin tarkeys,
saattaa kohota ainakin oston harkinta- ja totewih®essa, jolloin kuluttaja harkitsee

tarkemmin ja pidempaan mahdollisten vaihtoehtogdilla valttyakseen virhevalinnalta.

3.2.3 Tilannekohtaiset tekijat

Celsi ja Olson (1988) kayttavat ilmaisua "koettu rkitgyksellisyys” korostaen, etta
merkityksellisyys on sisaisen viridmisen tila, jankuluttaja kokee vain tiettyind hetkind
tietyssd tilanteessa. Edellda mainittu psykologinéla liittyy objektin ja yksilon

henkilokohtaisen mielenkiinnon seka arvojen valseghteyteen. Merkityksellisyyden
kognitiivinen nékokulma korostuu, mutta kognitileim yhteys aktivoituu vain tietyssa
tilanteessa, jotta merkityksellinen kokemus symtyisAlennukset ja erindiset
myyntipromootiot toimivat merkityksellisyyden tilaekohtaisina tekijoina (mts., 212), jolloin
uskollisuusohjelman tarjoamat keskittamisedut vbivi@imia kognitiivisen yhteyden

aktivoivassa roolissa.

Tilannekohtaiset tekijat voidaan erotella ostotémseen ja kulutustilanteeseen liittyviin
tekijoihin. Ostotilanteeseen liittyy kaytettavisebeva aika ja muiden henkildiden vaikutus
tilanteessa. Kulutustilanteeseen liittyvana teldjaroi olla esimerkiksi tuotteen ostaminen
lahjaksi, jolloin ostopdatds voi olla kuluttajatavanomaista merkityksellisempi. (Celsi &

Olson 1988, 212) Kuten kohdassa 2.2 todettiin, nfgsgpalvelujen ja uskollisuusohjelman
kohdalla kulutus jatkuu kaikkien niiden vuosien rgjgolloin sopimus on voimassa.

Uskollisuusohjelman kohdalla kyse ei ole lahjagika tarkoittaa sita, etta tutkimusasetelman

kannalta kulutus- ja ostotilanteeseen liittyvat ijtgk tulee ymmartaa suppeammin.
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Uskollisuusohjelman etuuksia ja kuluttajakayttayisté tarkastellaan jaljempana kohdassa
4.4.4,

3.3 Asiakkuuksien keskittdmisen merkityksellisyydemittaaminen

Asiakkuuksien keskittamisesséa on kyse ostopaattégsta. Vaikka hankinta ei valttamatta
kohdistu uusiin tuoteryhmiin, vaihtuu ostaja-myysuhde sopimusoikeudellisesti toiseksi
suhteeksi (palveluntarjoajan vaihtaminen). Mittalif989, 148) mukaan ostopaatokseen
littyvan merkityksellisyyden mittaaminen on tuoterkityksellisyyden mittaamista

tarkeampaa, silla monet kuluttajat eivat koe pidsikista merkityksellisyytta tiettya tuotetta

kohtaan, mutta he saattavat kokea voimakasta Gifilseen liittyvaa merkityksellisyytta.

Merkityksellisyyden mittaamisen problematiikka pstuu juuri merkityksellisyyden kestoon
ja sen luonteeseen. Ensinnakin ostopdatoksen ekamtaisen luonteen vuoksi
merkityksellisyytta tulisi mitata mahdollisimmanhEila ostotilannetta (mts., 151). Vaikka
jokin tietty mittari kykenisi mittaamaan pitkékesia tuote- tai tilannekohtaista
ostopaatosmerkityksellisyyttd, on epaselvda, kuinkaidaan todentaa se, kumpaa
merkityksellisyytta on mitattu. Pitk&kestoinen teimerkityksellisyys voi vaikuttaa
ostopaatosmerkityksellisyyden tasoon, jolloin kgten merkityksellisyyksien mittaamisen
erottaminen saattaa olla mahdotonta, jos mielen&in kohteena on tilannekohtainen
merkityksellisyys (Day, Stafford & Camacho 1995,).7Buitenkin tehdyn ostop&attksen
merkityksellisyys saattaa ajan kuluessa pysya h@ddtaisesti merkittdvana tai tarkeana,
jolloin  merkityksellisyys voidaan nahda pitkakestesti koettuna.  Toiseksi,
merkityksellisyyden kognitiivisten ja affektiiviste edeltdjien mittaaminen ei ole
yksiselitteista, silla monissa mittareissa affeksien merkityksellisyyden kysymykset
perustuvat kognitiivisiin kysymyksiin. Kun henkilogyydetaan vastaamaan kysymyksiin
hanen tuntemuksistaan merkityksellisyyden objelt@htaan, henkilon taytyy miettia,

kategorisoida ja arvioida affektiivisuuden tasogrktiivisten prosessien kautta (mts., 72).

Keskeisin nakokulma asiakkuuksien keskittamisen kitydsellisyyden mittaamisessa on
keskittamisen ymmartaminen palveluna. Huolimatii#,settd merkityksellisyyden mittareita
on kehitetty runsaasti, mittarit perustuvat lahirfggsisten tuotteiden merkityksellisyyden
mittaamiseen. Olemassa olevien mittareiden kykyétaipalvelujen merkityksellisyyttd on
tutkittu jonkin verran (esim. Day ym. 1995; Gabl#®tHogg 1999) ja myods mielenkiinto

finanssipalvelujen merkityksellisyytta kohtaan ogrdnnyt (esim. Foxhall & Pallister 1998;
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Aldlaigan & Buttle 2001; Howcroft & Hamilton 2007Mittareiden on todettu olevan patevia,
mikali palvelujen erityispiirteet ja niiden vaikigunerkityksellisyyteen huomioidaan.

Esimerkiksi Foxhall ja Pallister (1998) vertasivadichkowskyn (1985) henkilokohtaista
merkityksellisyysvarastoa (Personal Involvement elmory, PIl) ja Mittalin (1989)

ostopaatosmerkityksellisyyden asteikkoa (Purchasgeismn involvement scale, PDI).
Tutkimuksen tuloksena todettiin rationaalisen nmgkdellisyyden olevan finanssipalveluissa
emotionaalista merkityksellisyytta vallitsevampigk& molempien mittarien soveltuvan
finanssipalvelujen merkityksellisyyden mittaamiseelittarin  on osoitettu soveltuvan
palvelujen merkityksellisyyden mittaamiseen, mutgen heikkoudeksi on katsottu
mittaamisen yksiulotteisuus. Mittari pyrkii tunrashaan merkityksellisyyden luonteen
(kognitiivinen — affektiivinen) ja sen tason, muttae ei kykene tunnistamaan
merkityksellisyyden edeltgjien suhdetta. Pll-mitasn sovellettu enemmankin eri palvelujen
merkityksellisyyksien  tasojen  tutkimiseen, kuin ghd palvelun sisaltavaan
perusteellisempaan tutkimusasetelmaan. Taméan vuokisiri ei sovellu tdman tutkimuksen

tavoitteisiin.

3.3.1 Kuluttajan merkityksellisyysprofiili (CIP)

Tassa tutkimuksessa testataan Laurent ja Kapfer€r®85) merkityksellisyysprofiilin
soveltuvuutta finanssiasiakkuuksien keskittdmisekaéarent ja Kapferer tulkitsevat, etta on
olemassa monenlaista merkityksellisyytta ja kujatta kayttaytyminen vaihtelee
merkityksellisyyden edeltdjien perusteella. Tiet&8mypelkastaan siitd, minkd tasoista
merkityksellisyytta kuluttaja tuntee objektia kotwta ei ole riittavaa. Tutkijat ndkevat, etta
merkityksellisyys tulisi ymmartaad ja mitata monittdsena kasitteend. (Laurent & Kapferer
1985, 41) Malli on yndenmukainen Mittalin (1982;889 nakemyksen kanssa kognitiivisen ja
affektiivisen merkityksellisyyden tyypeista.

Mittaristo koostuu viidestd merkityksellisyyden #dgsta (kuvio 4), joiden mittaristo
muodostuu 16-kohtaisesta kyselylomakkeesta (liije Mitta-asteikkona kaytetaan viisi
portaista Likertin asteikkoa. Mittariston viittd edthjaa tulee tarkastella samanaikaisesti, silla
jokainen edeltdja vaikuttaa omalta osaltaan mekgéllisyyden rakentumiseen (Laurent &
Kapferer 1985).
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Kiinnostavuus | Mielihyvdaarvo | Symbolinen arvo | Riskien tarkeys Riskien
toteutumisen
todennakdoisyys

KUVIO 4 Merkityksellisyysprofiilin edeltajat

Mittariston ensimmaisella edeltdjalla mitataan k#jan henkilokohtaista merkitysta ja
mielenkiintoa objektia kohtaan. Puolestaan mieldgivo -edeltdjda kertoo yksilon
kasityksesta objektin hedonisesta ja palkitsevastasta, kun taas symbolinen arvo viittaa
siihen, kuinka objekti ilmaisee kuluttajan persamn@rofiilin neljas edeltaja, riskien tarkeys,
iimaisee mahdollisen virhevalinnan aiheuttamienté&isten seuraamusten koettua tarkeytta
(Laurent & Kapferer 1985). Edeltgjatilan voidaaateila mittaavan kuluttajan virhevalinnan
sietokykya ja objektin ominaisuuden riskisyytta. d€inen edeltdja on ollut etenkin
tuotemerkityksellisyyden tarkeimpia aspekteja. Bhlfen merkityksellisyyden mittaamisessa
riskin tarkeyden voidaan nahda korostuvan entigestailla Gabbot ja Hogg (1999, 160)
viittaavat Murrayn (1991) tulkintaan siita, ettaldttajat mieltdvat palveluiden ostamisen
riskisemmaksi kuin fyysisten tuotteiden. Vastaavasineinen edeltgja kertoo kuluttajan
subjektiivisista nakemyksista riskien toteutumisterlennakdisyydestd, johon vaikuttavat

tuotteen tai palvelun ominaispiirteet seka tilarotghiset tekijat.

Ymmartadkseen, miten riski ja merkityksellisyys mnif#gat kuluttajan kayttaytymisessa,
Kaplan, Szybillo ja Jacoby (1974) ovat identifiaghe useita riskin ulottuvuuksia.
Psykologinen riski mielletddn oston jalkeiseen tieak riskisté, kuten huolestuneisuuteen tai
katumukseen. Toiset ulottuvuudet ovat pohjimmiltdanktionaalisia riskeja, jotka johtuvat
tuotteeseen tai palveluun liitetyn informaation kibgvisesta prosessoinnista.
Funktionaalisiin riskeihin siséltyy fyysinen, sadiaen ja taloudellinen riski, joista
jalkimmainen liittyy oston hintamielikuvaan. Talaeltisen riskin minimoinnin on helppo
ajatella  olevan  asiakkuuksien  keskittamisessa ksigkgia  arviointiperusteita
uskollisuusohjelman mahdollistamien alennusten guoKeskittamispaatoksen riski liittyy
kuitenkin itse yhtién valintaan finanssipalveluptajien valilla koettujen erojen vuoksi.
Hypoteettisesti riskin toteutumisen todenn&kdisyydevoidaan mieltdd esiintyvan
asiakaspotentiaalissa, jossa vakuutus- ja pankkiasuksia ei ole vield keskitetty.
Asiakkuuksien keskittamisessa fyysisen ja sosiamligskin ei voida ajatella vaikuttavan

yleisesti paatoksentekoon, silla riskien lajeihiruukivat tuntemukset péaatbksenteon
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aiheuttamasta fyysisesta haitasta ja oston ailmeasita mahdollisesta kielteisesta huomiosta.
Kyseiset riskin lajit liittyvat enemmankin fyysisii tuotteisiin  kuin aineettomaan

finanssiasiakkuuksien keskittamiseen.

Merkityksellisyysprofiilia on kritisoitu siita, €t profiilin kiinnostavuus ja mielihyvaarvo -
edeltgjien on katsottu korreloivan niin voimakka&sskenaan, etta ne tulisi yhdistaa yhdeksi
edeltgjaksi. Laurent ja Kapferer (1993, 353) ovaruptelleet edeltgjatilojen erillista
mittaamista silla, ettd kasitteiden maaritelmét aeivole yhtenaisid, eika kaikkien
merkityksellisyyden objektien kohdalla esiinny ladaatiota. Kritilkki on kohdistunut myds
siihen, etta profiili ei ota huomioon joitain palue ulottuvuuksia, kuten henkilékohtaista

palvelua, joka voi vaikuttaa merkityksellisyydere#djiin (Gabbot & Hogg 1999, 164).

Merkityksellisyysprofiili soveltuu olemassa oledasinerkityksellisyyden mittareista parhaiten
tutkielman tutkimusasetelmaan, silla mittaristaes eroa tilannekohtaisen ja pitkakestoisen
merkityksellisyyden valilla. Merkityksellisyysprali tarjoaa dynaamisemman nakoékulman
merkityksellisyyden  ja  kuluttajakéyttdytymisen  ynmé#niseen, ja  keskeisin
merkityksellisyysprofiilin sovellus on sen kayttaran asiakassegmentoinnissa, mikd on
taman tutkimuksen yksi tavoite. Profiilin vahvupilee siind, ettd se pyrkii tunnistamaan
merkityksellisyyden eri  edeltdjat, jolloin segmeantoatkaisu voi  perustua
kuluttajakayttaytymiseen ja markkinointitoimenpigeivoidaan kohdistaa tehokkaasti eri
segmenteille. Laurent ja Kapferer (1985, 52) tagéneit, ettei likkeenjohdon tulisi tyytya
vain tietdmykseen siitd, minka tasoista merkityli®gJttd kuluttajat tuntevat, vaan
merkityksellisyyden alkuperat tulisi tunnistaa. Kitdjien arviot merkityksellisyysprofiilin
edeltgjista voidaan ajatella heijastavan kuluttdjaskittamispaatokseen liittyvia arvoja. Nain
ollen profilli luo parhaat edellytykset saada teetokuluttajien mieltymyksista ja
merkityksellisyyden lahteistd, kun yrityksen talitota on syventdaa suhdemarkkinointia

alennusperusteisuudesta suhdetoimintaperusteisaéimm

3.3.2 Keskittamisen ominaispiirteiden huomiointi CP -mittaristossa

Asiakkuuksien keskittamisen ymmartaminen palvelusettaa merkityksellisyyden
mittaamiselle vaatimuksen huomioida palvelujen yestiirteet, kuten aineettomuuden,
katoavaisuuden ja yhdenmukaistamisen vaikeudewel@n erityispiirteet ovat johtaneet
siihen, ettd maaritettyjen mittarien asteikkojajonduttu maarittamaan uudestaan ja joskus
jopa korvaamaan ne (Gabbot & Hogg 1999; Bienstockst&fford 2006). Gabbot ja Hogg
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(1999, 160-161) katsovat, ettd merkityksellisyy@eleltadjiin vaikuttavat muun muassa koetut
erot vaihtoehtojen valilla, hyddyn kestavyys, palvetuttuus ja hinta.

Tutkimuksen kohdassa 2.3 todettiin, ettd finandggbajen erityispiirteet johtavat siihen, etta
asiakkuuksien keskittamista mitattaessa, mittaukkehteena on erityisesti koetut erot
finanssipalveluntarjoajien valilla. Gabbotin ja Hpg (1999) nakemyksen mukaisilla
koetuilla eroilla vaihtoehtojen valilla tarkoitetaa tdssa yhteydessd koettuja
finanssipalveluntarjoajien valisia eroja. Koetubtefinanssipalveluntarjoajien valilla liittyvat

CIP -mittariston edeltdjistd symbolisen arvon, inskdrkeyden ja riskien toteutumisen
todennakaoisyys -edeltgjiin, silla alkuperaisen piiofmuuttujat selvittavat koettuja fyysisten

tuotteiden eroja. Muuttujien kohdistetut asenne&éitit ovat tutkimuksen liitteessa 3. Koetut
erot finanssipalveluntarjoajien valilla on aino&ij@& mika tulee ottaa huomioon mittariston

asennevaittamissd. Muut Gabbotin ja Hoggin (1999%rkityksellisyyden edeltgjiin

vaikuttavien tekijéiden todentaminen voidaan taaitaustamuuttujia tarkastelemalla.
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4 USKOLLISUUSOHJELMAT

Tassa paaluvussa perehdytdan ensimmaiseksi tdekaatn uskollisuusohjelmien
maaritelméa seka ohjelmien tavoitteita ja hyodyms#in Taman jalkeen kolmannessa
alaluvussa tarkastellaan aikaisempien tutkimustemjgita ohjelmien kykyd vaikuttaa
kuluttajan kayttaytymiseen. Uskollisuusohjelmiereiget elementit esitellaan viidennessa
alaluvussa, jonka  jalkeen kuvaillaan tutkimuskohtee uskollisuusohjelman

palkitsemismekanismien piirteet.
4.1 Uskollisuusohjelmien maaritelma

Moninaiset uskollisuusohjelmien muodot sekéa errdetiiset lahestymistavat ovat johtaneet
siihen, ettd kirjallisuudesta on I0ydettavissa agsih maaritelmia sille, mita
uskollisuusohjelmalla tarkoitetaan. Maaritelmaausein kuvailtu kayttamalla monimuotoisia
kasitteita, kuten toistuva ostaminen ja palkitseaninEsimerkiksi Palmer, McMahon-Beattie
ja Beggs (2000, 49) maarittavat uskollisuusohjelmsiakkaalle tarjottavaksi identifioitavaksi
etujen kokonaisuudeksi, joka palkitsee toistuvammsta. Viela laajemman maaritelman
ovat esittdneet Sharp ja Sharp (1997). He tulkatsawskollisuusohjelmat rakennetuiksi
markkinavoimiksi, jotka palkitsevat ja taten kantawst uskolliseen kayttaytymiseen (mts.,
474). Toisissa maaritelmissa taas korostuu enemméhkollisuusohjelmien rooli
suhdemarkkinoinnin valineend. Yi ja Jeon (2003) evé@k uskollisuusohjelman olevan
markkinointiohjelma, joka on suunniteltu rakentamaasiakasuskollisuutta tarjoamalla
kannustimia kannattaville asiakkaille. Arantola®@Q; 2003) méaéaritelma on samankaltainen

kuin Yin ja Jeonin (2003) maaritelma, mutta se ksityiskohtaisempi:

"Uskollisuusohjelma on suunniteltu markkinointioln@, jonka tarkoituksena on
asiakasuskollisuuden kehittaminen tarjoamalla kastimoia nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille, jotka tayttavat yrityksen maarittankéiteerit” (Arantola 2000, 5; 2003, 72)

Uskollisuusohjelmien maaritelmien laajuudesta hualta uskollisuusohjelmien rooli
nahdaan asiakkuudenhallinnan (CRM) ja suhdemarkimo keinona. Uskollisuusohjelmat
ovat siis suhdemarkkinoinnin instrumentteja (Relaghip marketing instrument, RMI),
joiden rooli on toimia kannusteena tuotteen tavelalun kayttoon (Yi & Jeon 2003; Arantola
2000; 2003; Kivetz & Simonson 2003; Sharp & Sha@®97) ja niiden kautta pyritaan



40

kehittdmaan suhteita seka asiakaspysyvyytta (Kigetdimonson 2003; Lacey & Sneath
2006). Uskollisuusohjelmat voidaan nédhda stratkgjidieinoiksi asiakassuhteen hallintaan,
mika mahdollistaa yksildllisen ja vuorovaikutteissahteen luomisen asiakkaaseen (Meyer-
Waarden 2008, 89).

Maaritelméan vaihtelevat voimakkaasti sen suhteasséantoimialakontekstissa ja minkélaisen
psykologisen mekanismin (status, tavat ja totturatjksuhde) yhteydessa uskollisuutta ja
uskollisuusohjelmia on tutkittu. Tutkijat eivat kemkaan ole antaneet tarkempaa kuvausta tai
maaritelmaa tuotesegmenteistd, joissa uskollisyeloat toimivat tehokkaasti. Wansink ja
Seed (2000, 213) kuvailevat, ettd uskollisuusohgelnoimivat parhaiten korkeaa arvoa
tuottavissa tuotteissa ja palveluissa, seka asakésissa, joissa kuluttajan investoinnit ovat
suuria pitkalla ajan jaksolla. Myds Gordon, McKeggeFox (1998) nakevat, etta tuotteet
merkityksellisiksi kokevat kuluttajat ovat halukkapia olemaan osana uskollisuusohjelmia
kuin ne kuluttajat, jotka kokevat tuotteet alhais@serkityksellisiksi. Vastaavasti Arantola
(2003) tulkitsee, ettd uskollisuusohjelmat sopivyadrhaiten yritykselle, kun tuotteen
ostopaatds ei tunnu kuluttajasta tarkealta (lowolwement). Arantolan (2003) tulkinnasta
voidaan ymmartaa, ettd uskollisuusohjelman pyrkiseyla on kasvattaa uskollisuusohjelman

alaisten tuotteiden ja palvelujen ostopaatokserkity&sellisyytta.
4.2 Uskollisuusohjelmien tavoitteet

Uskollisuusohjelmien ensisijainen tavoite on rakent ja vahvistaa pitkaaikaisia
asiakassuhteita. Toisena tavoitteena voidaan pitdasiakashankintaa. (Butscher 2002, 39—
40) Uskollisuusohjelma tulee ymmartdd osana yrégksarvolupausta, jolloin sopivin
uskollisuusohjelman malli riippuu yrityksen taveiden, asiakasprofiilin ja vuorovaikutuksen
yhteensovittamisesta. Taten yleisia kaiken kattégaieitteita uskollisuusohjelmille ei voida
tarkasti esittad, silla tavoitteet ovat yritys-t@mialakohtaisia. Kirjallisuudessa tunnistetut

tavoitteet voidaan jakaa kolmeen tavoitekategoriaan

1. Asiakassuhteeseen liittyvat tavoitteet
2. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvat tavoittee

3. Myynnilliset ja kilpailulliset tavoitteet

Asiakassuhteeseen liittyvia tavoitteita ovat muun uassa uusasiakashankinta,

asiakaspoistuman pienentdminen asiakasuskollisuddemvattamisella ja asiakaskannan
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profiilin  muokkaaminen. Yleisesti tarkeimpand asissuhteeseen liittyvdna tavoitteena
pidetd&n asiakaspoistuman minimointia eli asiakadlisuuden kehittymista. Asiakkaiden
ostokayttaytymiseen liittyvia tavoitteita ovat dsaosuuden kasvattaminen, ostettavien
tuoteryhmien lisddminen, ostomaarien kasvattamimamaherkkyyden vahentaminen seka
asiakkaan uskollisuuden lisaaminen tiettya brarditaan. Myynnilliset ja kilpailulliset
tavoitteet liittyvat myyntiméaran ja katteen sd#yhiseen sekda myynnin kasvattamiseen
lisdmyyntipotentiaalin johdosta. (Arantola 2000;020 2003; Butscher 2002; Dowling &
Uncless 1997; O’'Brien & Jones 1995)

4.3 Vaikuttavatko uskollisuusohjelmat kuluttajan kayttaytymiseen?

Koska uskollisuusohjelman tavoitteena on asiakasliskuden kehittaminen tarjoamalla
asiakkaille kannustimia, tulee uskollisuusohjelmigaikutusta kuluttajakéyttaytymiseen
tarkastella asiakasuskollisuuden kasitteen kali#d asiakasuskollisuus on ja mista se
syntyy? Asiakasuskollisuutta mitataan monissa ksigsa muun muassa malleilla, jotka
perustuvat oston viimekertaisuuteen, ostofrekv@mgai ostojen suuruuteen. Malli saattaa
soveltua uskollisuusohjelman asiakkaan ostokawttdigen  mittaamiseen. Kun

uskollisuuteen liittyy tunnesiteita, todellisen aisuuden mittaaminen on vaikeaa. Voidaan
sanoa, ettei ole olemassa yhtd ja oikeaa tapaatamjiga arvioida asiakasuskollisuutta.
Uskollisuus on riippuvainen asiakkaan tarpeistgrjtyksen toimialan luonteesta. Asiakas
saattaa tuntea uskollisuutta yritystd kohtaa, \eaikknen ostotiheys olisi tietylla aikavalilla
harvempi. Eteenkin vakuutus- ja pankkitoimialan tteiden kohdalla ei voida ajatella

uskollisuuden rakentuvan toistuvasta ostamisestéeen ominaisuuksien johdosta.

Uskollisuutta on tutkittu markkinoinnin tieteenddalpaljon, mutta yleisesti hyvaksyttya
maaritelméa ei ole syntynyt (Arantola 2002, 46).ckDija Basu (1994, 99) nékevat
asiakasuskollisuuden yksilén asenteen ja toiminsahteen vahvuutena, joka rakentuu
sosiaalisista normeista ja tilannetekijoista. Ydsilasenteen kognitiivinen, affektiivinen ja
tarkoituksellinen toiminta ovat identifioitu usksliuden tekijoiksi yhdessa motivaation,
havaitsemisen ja kayttaytymiseen liittyvien seutawnskanssa. Voidaan ajatella, etta
uskollinen asiakas kayttaa paaasiassa tietyn wetyktuotteita ja palveluja ja siirtyy
kayttamaan vain poikkeustapauksessa kilpailijajoriteia. Uskollisuus nahdaan kuitenkin

rajallisena: Kun asiakkaan kokema arvo laskee pafjon, ettd asiakas kokee kilpailijan
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tarjoavan tyydyttdvamman vaihtoehdon, hén kaanfmén puoleen (Blomgvist, Dahl &
Haeger 1993, 117).

Yleisesti on katsottu, ettéd uskollisuuteen vailkattsiakastyytyvaisyys, mutta sen suhdetta
uskollisuuteen voidaan pitdd kompleksisena ja asgtmsend, silla uskolliset asiakkaat ovat
usein tyytyvaisia, mutta tyytyvaisyys ei suoraahda uskollisuuteen. Oliver (2010) katsoo,
ettd tyytyvaisyys on valttamaton osa asiakasuskaltta, mutta sen merkitys vahenee
uskollisuuden vahvistuessa muiden mekanismien &autdskollisuuden voidaan siis

ymmartda rakentuvat monista eri tekijoista, joiatakastyytyvaisyys on keskeinen osa.

Yrityksen nadkdkulmasta tarkasteltuna uskollisungeihee asiakaspysyvyytena.

Verhoefin (2003) mukaan on olemassa useita teoriparustuvia syitd siihen, etta
uskollisuusohjelmilla voidaan vaikuttaa asiakaspygyeen positiivisesti. Kyseinen tulkinta
perustuu nakemykseen siitéa, ettd psykologiset ruikset nayttavat toteen sen, etta
palkitseminen  toimii  korkeasti motivoivana  tekijAndasiakassuhteessa. Kun
uskollisuusohjelman palkitsemisjarjestelma perustsiakkaan kayttaytymiseen, ohjelma voi
toimia lahdon esteend. Esimerkiksi kun palkitse@imjsgtelma perustuu asiakassuhteen
pituuteen, asiakkaat ovat vahemman halukkaita amihan yritystd, silla vie aikaa, etta
saavutetaan samantasoiset palkinnot kilpailevabganmassa. (mts., 36) On havaittu, etta
uskollisuusohjelmien jasenet saattavat osoittaa resgpaa myonteista asennetta,
tyytyvaisyyttd, luottamusta ja sitoutumista kuiniakkaat, jotka eivat kuulu ohjelmaan
(Stauss, Schmidt & Schoeler 2005; Verhoef 2003aksi toiset tutkijat tukevat ndkemysta,
ettd uskollisuusohjelmat edistavat korkeampaa aséista ja affektiivista uskollisuutta (Yi &
Jeon 2003; Garcia, Gutierrez & Gutierrez 2006). dlisten asiakkaiden hintaherkkyyden
katsotaan olevan myds matalampaa, silla uskollsyetna yhdessé erinomaisen palvelun ja
palkkioiden kanssa auttavat siirtamaan kuluttajatukset pois hinnasta (Bolton, Kannan &
Bramlett 2000, 105).

Henderson, Beck ja Pamatier (2011) jakavat uskniien syntymisen kolmeen
nakokulmaan, joita kautta uskollisuusohjelmien wuduista uskollisuuteen on yleisesti

tutkimuksissa tarkasteltu:

1. Status uskollisuuden synnyttajana
2. Tavat ja tottumukset uskollisuuden mekanismina

3. Suhde uskollisuuden synnyttajana
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Kuuluminen ohjelman korkeampaan asiakassegmenttioi motivoida asiakasta
uskollisuuteen. Sosiaalisesti merkityksellinen k#sta on usein voimakkaampi keino
motivoida kayttaytymiseen kuin puhdas rahallinenrkeste. Hendersonin ym. (2011) mukaan
sosiaalisen identiteetin teorian, arvoteorian jgiaisen vertaamisen teorian voidaan katsoa

selittavan statuksen merkitysta uskollisuuden sitajana.

Tajfelin ja Turnerin (1979) sosiaalisen identiteetieoria ehdottaa, etta ihmisten tarve
vahvistaa heidan mindkuvaansa motivoi heidan haluédua tai assosioitua korkean statuksen
ryhm&an. Vastaavasti Schwartzin (1990) arvotedudatsemalla voidaan johtaa ajatus, etta
kaikki asiakkaat eivat valttamattd halua kohentaatustaan tai saada erityiskohtelua
jatkuvasti. Jotkut asiakkaat saattavat suosia lsta@n perustuvaa uskollisuusohjelmaa,
vaikka he asemoituvatkin alhaisimman statuksen aami{Dréze & Nunes 2009). Statukseen
suhtautuminen siis riippuu asiakkaan henkilokolgtasominaisuuksista. Festingerin (1954)
sosiaalisen vertaamisen teoria viittaa siihen, &ttaiset synnynnaisesti vertaavat itsedaan
toisiin ihmisiin. Vertaaminen tapahtuu tiettyjen ioaisuuksien ja tietyn tarkkailtavan

toiminnan suhteen. Henderson ym. (2011) viittadvedzen ja Nunesin (2009) tulkintaan
siita, ettd uskollisuusohjelman voidaan ajatellavhn edella mainitut tarvittavat olosuhteet
vertaamiselle ja nain ollen se on otollinen keinatuksen luomiselle. Evoluutiobiologian

tutkimukset ovat osoittaneet, etté niukkoihin reserhin perustuvat signaalit (aika, energia ja
raha) voivat puhutella henkilon statusta. (mts.,Uskollisuusohjelman luoma status voi
tarjota viitteitd kyseisistéa signaaleista, sillajettman kohdesegmentti valitaan yleensa
asiakkuuden arvon perusteella (O’'Brien & Jones )l988vokkaimpiin ryhmiin kuuluvat

asiakkaat tunnistetaan (Arantola 2003), sekd hddigotaan enemman pehmeitd etuja
(Dowling & Uncless 1997; Capizzi ym. 2005). Ohjeimaehokkuus uskollisuuden

synnyttamisessa statukseen perustuen ei ole ykisistd, silla statukseen suhtautuminen
rippuu asiakkaan henkil6kohtaisista ominaisuulksiga kohteen merkityksellisyyden

kokemisesta.

Asiakaspysyvyyteen vaikuttavat myos tavat ja totikeet (Henderson ym. 2011, 8). Tavat ja
tottumukset toimivat ilman tietoista pohtimistallgin niiden muuttaminen vaatii yksil6lta
ponnistuksia. Tapoihin ja tottumuksiin liittyy ldkesti ajatus yksilon mukavuusalueesta
(Comfort zone), jossa yksilo toimii ikdan kuin rnigémasti opitun kayttaytymisen kautta.
Arantola (2003) katsoo, etta tavat ja tottumuksehialasta rippuen saattavat olla ratkaisevin

motiivi asiakkuuden syntymiselle, tai saattavat goppitdd asiakkaan huonossakin
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asiakkuudessa. Yleisella passiivisuudella tarka@et sitéd, ettd mahdollisia valintoja ei
pohdita eikd edes huomata. Useasti yleinen passusi ilmenee juuri

vakuutusasiakkuuksissa: vakuutusturvaa ei pideté tgsalla eikd vakuutuksia kilpailuteta.
Arantolan (2003) mukaan yleiseen passiivisuuteétyyli keskeisesti asiakkuusviestinnan
haaste: miten saadaan asiakas lukemaan se sjetdt@siakkuuteen on suunniteltu. Tapojen
ja tottumusten muuttamiseen liittyy tietoista muawastarintaa tai ainakin kitkaa, kun uusia

valintoja ei viitsita tehda. (mts., 132)

Kuluttajat rakentavat suhteita brandeihin ja uskolisohjelmien etu on se, ettd ne auttavat
rakentamaan, kasvattamaan ja pitamaan ylla naitdeisa Suhteita voidaan tarkastella
sosiaalisen vaihdannan teorian (Social Exchangeryhdautta. Sosiaalinen vaihdanta on
yksildiden omaehtoista toimintaa, joka tahtdd mydimen suhteesta saatavaan hyotyyn.
Sosiaalisessa vaihdannassa yksilot kehittavat kogsina malleja arvioidakseen nykyista

tilannetta ja vertaavat arvioita siihen, mitd h&it reiluina. Suhteeseen sitoudutaan, jos
henkilo6 kokee tulleensa reilusti kohdelluksi. Péléiselle suhteelle, joka sisaltaa
saanndllista vuorovaikutusta, on ominaista emotbset ja sosiaaliset sidokset, kuten
luottamus ja sitoutuneisuus. Talloin asiakaspysgvyyusee tarkeaksi seikaksi, silla
ristinmyynnin ja kalliimpien tuotteiden myynnineiktaan olevan helpompaa ja tehokkaampi
keino kilpailukyvyn yllapitamiseen kuin yksittaisii kauppoihin ja uusasiakashankintaan
perustuva lahestymistapa. (mm. Storbacka, Stran&vi&ronroos 1994; Palmatier, Dant,

Grewal & Evans 2006)

Myds kilpailullisella tilanteella ja yrityksen resseilla katsotaan olevan merkitysta
uskollisuusohjelman menestymismahdollisuuksiintyksen kilpailullisen tilanteen tulisi olla
tiukka ja kilpailevia yrityksia tulisi olla suhtdelen vahan. Lisaksi toimialalle tulisi olla
tyypillista korkeat kiintedt kustannukset ja matatauuttuvat kustannukset. Keskeistd on
my0s se, etta kilpailevien tuotteiden tai hinndittevalilla ei ole suurta eroa. (Arantola 2003,

55) Edella mainitut markkinaolosuhteet kuvaavatihynanssimarkkinoita.
4.4 Uskollisuusohjelmien mallit

Ohjelmien yksiselitteinen luokitteleminen on vaikeailla ohjelmia voidaan tarkastella eri
nakokulmista ja ohjelmissa saattaa olla piirtertadyhmista ja ohjelmamalleista. Berry (1995)
jakaa suhdemarkkinoinnin kahteen tasoon. Ensimmiéitesolla yritykset kayttavat suhteen

kehittamiseen rahallisia kannustimia, kuten patjmtia hinnan alennuksia. Toisella tasolla
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suhdemarkkinoinnin lahestymistavat siséltavat en@&mraosiaalisia ominaisuuksia, jotka
tuovat asiakassuhteeseen henkilokohtaisen piirtéastaavasti Pollanen (1995, 22) nakee
suhdemarkkinoinnin rakentuvan vahvasti eri vailagistlla yrityksilla on tapana syventavaa
asiakkuuden muotoa asteittain alennusperusteistauddsohti suhdetoimintaan ja
palvelujarjestelmaan perustuvia malleja. Mallierenmlaiset erot liittyvat asiakasarvon
syntymisen l&hteisiin, vaadittaviin resursseihin, rilastamismahdollisuuksiin,

merkityksellisyyden tasoon ja menestysmahdollisiks

4.4.1 Alennusperusteiset ohjelmat

Alennusperusteisille ohjelmille on ominaista kaéttiintaa ensisijaisena keinona asiakkaan
kokeman arvon kasvattamiseen. Bonusten tai pisteldgaamiseen ja suorien alennusten
kayttamiseen perustuvat ohjelmat painottavat juanallisia etuja lisaarvon lahteena.

Alennusperusteisen mallin kayttd on perusteltu&ainiostojen keskittamisen aikaan saamat
yrityksen lisatuotot ovat alennuksien aiheuttamianetyksid suuremmat. Keskeisin etu

alennusperusteisessa uskollisuusohjelmassa orubézelisen helppo toteutettavuus. Monet
asiakkaat pitavatkin rahallisia etuja heille kuuhav itsestéaan selviné etuina, jolloin niiden

puuttuminen voi heikentdé asiakastyytyvaisyyttéliihen 1995, 23; Verhoef 2003, 33)

Pdllanen (1995) tulkitsee, ettd yhtena alennuspeisen ohjelman heikkoutena on, ettd se luo
harvoin puhdasta kilpailuetua sen helpon kopioitalan vuoksi. Liséksi ohjelman
merkityksellisyys tulkitaan lyhytkestoiseksi (Arafd 2002, 157), silla matalamman
hintaherkkyyden omaavat asiakkaat vaihtavat herkempalveluntarjoajaa edullisemman
tarjouksen perassa (Bolton, Kannan & Bramlett 2003-106). Matalan merkityksellisyyden
tuotteiden kohdalla on mahdollista lujittaa asiakdeletta uskollisuusohjelman palkintojen
avulla. Mikali asiakassuhteen ja tuoteryhman ostawea on hinta, tulee palkintojen myds
suurelta osin perustua hinnanalennuksiin, silld alkksian kokeman tunneperaisen
merkityksellisyyden ollessa matala, yrityksen ldapesnen muilla keinoilla saattaa
asiakkaasta tuntua tungeksivalta ja paallekayvalggntitavalta (Christy, Gordon & Penn
1996, 182-183).

4.4.2 Suhdetoimintaan perustuvat mallit

Suhdetoimintaan perustuvalla mallilla pyritdéédn l@@m lisdarvoa osoittamalla asiakkaalle
henkilokohtaista arvostusta ja huomiointia. Suhidetdaa hyodyntavat ohjelmamallit
kayttavat hyodyksi asiakastuntemusta ja henkilckishd lahestymista muun muassa
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asiakkaan arvostamalla informaatiolla, tervehdy&siasiakassuhteeseen liittyvilla lahjoilla,
merkkipaivien muistamisilla ja asiakastilaisuuksilSuhdeperusteisen toiminnan tavoitteena
on heréattaa asiakkaassa luottamusta ja saada kékehaan asiakkuuden arvo syvemmin

kuin pelkkia rahallisia etuja tarjoamalla. (Pollar995, 24)

Suhdetoimintaan perustuvat toimenpiteet eivéat diglbijoille taysin nakyvia, jolloin niiden
kopioiminen ei ole helppoa. Menestymismahdollisuetksedellytyksend on yrityksen kyky
resursoida jatkuva suunnittelu- ja toteutustyd. Kegsen haaste on tuntea asiakkaan
mieltymyksia ja merkityksellisyyden lahteita, sillénan ymmarrysta naita toimenpiteitd on
vaikea saada puhutteleviksi ja niiden teho jaadstiplemattomaksi. (mts., 24) Mallin kyky

synnyttaa merkityksellisyytta tulkitaan keskimaéei korkeaksi.

4.4.3 Palvelujarjestelmaperusteiset mallit

Palvelujarjestelmaperusteisissa malleissa asiakkaalyntyva arvo syntyy asioinnin
helppoudesta. Palvelujarjestelma eriytetaan yragkmaarittamille asiakasryhmille tarkeiden
ja eriyttamiseen soveltuvien tekijoiden osalta nenidasiakkaiden palvelujarjestelmasta.
(Pollanen 1995, 25) Vakuutusalalla tdm& on nakymgmkilokohtaisten asiakasneuvojien

lanseeraamisena (Voutilainen 2006, 8).

Palvelujarjestelméperusteisen toiminnan etuna om sgnnyttdm& sitouttaminen ja
merkityksellisyyden kokeminen verrattuna alennuws-sphdetoimintaperusteisiin malleihin.
Asiakas on herkempi havaitsemaan, etta yritys #&maosasiakkuutta niin suuresti, etta
erityishuomiointi ulottuu paivittaisen toiminnanstdle. Mallin toteutus vaatii runsaita
panostuksia palvelutapojen suunniteluun ja totesdek. Keskeinen haaste mallin
menestysmahdollisuudelle on yrityksen kyky eriyip@delujarjestelma siten, ettei se aiheuta

mielipahaa muun asiakaskunnan keskuudessa. (PoO1&85, 24-25)
4.5 Uskollisuusohjelmien yleiset elementit

Vaikka ohjelmien maaritelmat ja mallit vaihtelevain ohjelmista l6ydettavissa yhteisia
piirteitd. Ohjelmilla tulee olla asiakastietokantmpa liittya jaseneksi sekd palkintoja.
Uskollisuusohjelmissa on tunnistettavissa tietgfi@émenttejd, jotka vaihtelevat ohjelmittain.
Uskollisuusohjelmien elementtejd ovat: kohdesegtherdasiakkaan tunnistaminen ja
liittyminen, asiakastiedon hallinta, palkitsemig&telma, viestina, tavoitteet ja investointi.
(Arantola 2003, 53-54)
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4.5.1 Kohdesegmentti

O’Brien ja Jonesin (1995, 76) mukaan uskollisuusivhan tulee tarjota eniten lisdarvoa
asiakkaille, jotka tekevat suurimpia asiakasinviestga Taman seurauksena kohdesegmentti
valitaan yleenséd asiakkuuden arvon perusteellagnkudstomaaran tai ostopotentiaaliin
mukaan (Arantola 2003, 53-54). Yritys voi kuitenkwalita kohdesegmentikseen kaikki
asiakkaansa, mutta ohjelman tulee kannustaa ostolsarurentamiseen ja ostomaaran
kasvattamiseen. Arantolan (2003) maaritelméa uskalisohjelmista (ks. kohta 4.1) painottaa
ohjelman kohdesegmentille asetettavia kriteerejjkyiset ja potentiaaliset asiakkaat).
Jokainen yritys joutuu valitsemaan omat asiakasdrit ottamalla huomioon yrityksen
toimialan, asiakaskunnan koon ja sen heterogeemesyy asiakaskunnan jakautumisen
kannattavuuden ja uskollisuuden suhteen sekéd asslikkaytettavissa olevan tiedon laadun
(Pollanen 1995, 18).

4.5.2 Asiakkaan tunnistaminen ja liittyminen

Asiakkaan tunnistamisell@arkoitetaan vuorovaikutteista tapaa puhutella ksedmentin

asiakkaita suunnitellun prosessin puitteissa. HKieerohjelmat, joissa on eri tasoja,
arvokkaimpiin ryhmiin kuuluvien asiakkaiden tunaistinen on tarkeda. (Arantola 2003,
121-126;) Christy ym. (1996) ryhmittelevat ohjelnigtymisen mukaan neljaan ryhmaan,

riippuen ohjelman asiakasvalinnasta ja liittymisemomaattisuudesta (mts., 182):

1. Kaikki asiakkaat ovat automaattisesti ohjelmannése

2. Kaikki asiakkaat voivat halutessaan liittya

3. Kaikki asiakkaat tietyn asetetun rajan ylapuoldtatotiheys ja -volyymi tai tietyn
tuoteryhman asiakkaat) ovat automaattisesti ohjelj@senia.

4. Kaikki asiakkaat tietyn asetetun rajan ylapuoleltavat halutessaan liittyd tai anoa
jasenyytta.

Arantola (2003) ryhmittelee uskollisuusohjelmatdein julkisuuden perusteella kolmeen
ryhmaan: hiljaisiin, avoimiin, ja affinity-ohjelrmi Hiljaisessa ohjelmassa yritykselld on
selked malli ja maaritetyt asiakastoimenpiteetllgose tunnistaa asiakkaat, ja joita yritys
haluaa huomioida tai lahestya viestinnalla. Higaanohjelma ei pyyda asiakasta liittymaan
jaseneksi, puhuttele kanta-asiakkaaksi eika jattikdunnisteeksi. Avoimella ohjelmalla on

nimi, josta muodostuu osa yrityksen brandia. Ava@mehjelmaan on mahdollista myos
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rakentaa hiljaisia tasoja, joihin yritys kutsuuadksiaat. Yleisesti voidaan sanoa, etta hiljaiselle
tasolle kutsutut asiakkaat ovat erittain pitkaalkanasiakkaita. (mts., 83—-89)

Affinity-ohjelmat perustuvat siihen, etta asiakkaaryrityksen vélissa toimii partneri, joka on
suhteessa asiakkaaseen. Yrityksen tavoitteena amwidadhdad olevan saada osa
sitoututuneisuudesta tarttumaan myds omaan brandfileisimpia esimerkkeja ovat

rahoitusyhtién tarjoamat luottokortit ja vakuutusgiden tarjoamat alennukset tietyista
vakuutuksista tietyille yhdistyksille ja jarjesti@] kuten urheiluseurat ja opiskelijajarjestot.
(mts., 88)

Henkilbasiakkaille suunnatut finanssialan uskolisohjelmat ovat poikkeuksetta avoimia
ohjelmia, jotka ovat osa yrityksen bréandid ja na@sgsé roolissa yrityksen mainonnassa.
Christyn ym. (1996) mukaisessa tarkastelussa fsipalveluntarjoajien ohjelmiin liittyminen

tapahtuu joko kaikkien asiakkaiden osalta autonstattai asiakasarvon perusteella, jolloin
littyminen ohjelmaan edellyttdd ennalta maaritetyr@araén tietyn arvoisia tai laatuisia
sopimuksia. Toisissa ohjelmissa sopimusten laatisok@an joustavammin ja etutasojen
vaatimukset voivat tayttyd vyksittaisilla vakuutdksi Edellda mainittuun liittyy myos

ohjelmien erilainen kaytanto vakuutus- ja pankkiseh laajuuden huomioimisesta.

Liittymisen automaattisuutta selittdd osaltaan risspalveluntarjoajan yhtibmuoto.
Vakuutusyhtiot voivat olla keskindisia tai osakeyté. Vastaavasti pankit voivat harjoittaa
toimintaansa osuuskuntana tai osakeyhtiona. Ny&yiShanssiryhmittymien yhtiomallit ovat
monelta osin hybridimalleja, joissa samassa omsdilikessa yritysrakennelmassa on eri
yhtiomuotoja. Talldin uskollisuusohjelmaan liittysth maardd yhtiomuotoja koskevat
saadokset voitonjaosta ja omistajajasenelta vaaddgta padomasta. Koska keskinaisen
yhtién voitonjako tapahtuu antamalla vakuutukseajiitt maksunalennuksia, -palautuksia tai
maksuttomia lisdetuja, on ohjelmaan liittymisen awét periaatteessa automaattista.
Saannokset eivat kuitenkaan maaritd minkalaisig etakuutuksenottajille on palauduttava,
joten myos keskindisessa yhtiossa voidaan maaottiigiman kohdesegmentti asiakasarvon

tai sopimusten maaran perusteella.

4.5.3 Asiakastiedon hallinta

Asiakastiedon hallinta on toimintaprosessi, josseratéan, muokataan, sailytetaan ja
hyodynnetdan eri lahteistd tulevaa asiakastietdaigen asiakassuhteen yksildlliseksi

kehittamiseksi. Asiakaspalautteesta ja yrityksenistau jarjestelmistd saatavaa tietoa
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analysoidaan jatkuvasti asiakkaan tarpeiden, ty@syyden, kannattavuuden ja uskollisuuden
selvittAmiseksi. Analyysitulosten perusteella m@idaan toimenpiteet, joiden avulla

yllapidetdédn ja syvennetaan asiakassuhdetta. (RRoll&995, 30-32)

Asiakkuudenhallinnalla (Customer Relationship Maragnt, CRM) tarkoitetaan nimensa
mukaisesti asiakkuuden kokonaisvaltaista hallinfesaakkuudenhallinta on ottanut kasvavan
strategisen roolin ja siitd on muodostunut keskeieementti yrityksen markkinoinnissa.
CRM -jarjestelmien tarkoituksena on auttaa yritydtiomaan pitkia asiakassuhteita
ymmartamalla asiakkaan tarpeita ja mieltymyksigdiakastietojen analysointi ja kehittyneet
ennustemallit voivat monessa tapauksessa auttaaasgEméan paremmin Kiristyneen
kilpailun ja nopeutuneen markkinasyklin vaikutuksigerattdvan tiedon perusteellisen
analysoinnin avulla yritys voi tunnistaa eri assd@gmenttejd, ja nain ollen kohdistaa
toimenpiteitd tiettyja asiakkaita kohtaan. ButchgP002, 126) katsookin, etta

uskollisuusohjelmat ovat erinomainen kanava ragtgilée markkinointitoimille.

4.5.4 Palkitsemisjarjestelma

Palkitsemisjarjestelm& on maaritettyjen ostous&ollstasojen saavuttamiseen sidottu
systeemi, joka tarjoaa ostouskolliselle asiakkasité enemman rahallisia ja arvostukseen
liittyvid etuja, mitd enemman asiakas investoi.kRs¢misjarjestelméan etujen tulisi tukea
toivottua asiakaskayttaytymista ja niiden tuleeaolidottu asiakkaan uskollisuuden
kehittymiseen. Keskeistda on, etta etujen tarjoamingerustuu systemaattiseen
palkitsemisjarjestelméén. Onnistuakseen uskollisjgéman tulee olla rakenteeltaan
kumulatiivinen ja progressiivinen eri etutasoillaumulatiivisuudella tarkoitetaan sita, etta
ostojen maaraa tarkastellaan tiettyna ajanjaks@kaon kokonaisostomaaraan mukaan.
Progressiivisessa ohjelmassa etujen arvo nousee0&tojen maara oikeuttaa siirtymisen

aiempaa ylemmalle tasolle ohjelmassa. (P6llane®,10D)
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A. Perinteiset mallit

Palkintopisteiden
maara

Kaytetty rahamaara

Palkinnoille
paaseminen

—

Kumuloitunut investointi

B. Vaihtoehtoinen malli

|
Palkintopisteiden |
maara | :
|
[

Kaytetty rahamaara

KUVIO 5 Uskollisuusohjelmien palkitsemismekanisifiXowling & Uncless 1997, 79
mukaillen)

Kuvio 5 havainnollistaa palkitsemisjarjestelmien eralleja. Perinteiset mallit perustuvat
toimintalogiikkaan, jossa yhdella kaytetyllda euaollasiakas ansaitsee saman maaran
palkintopisteitd. Perinteisissa malleissa on usedstytbssa eri variaatioita, jotka
diskriminoivat ansaittavan palkintopisteiden keriymaaran eri asiakkuuksien kesken.
Tunnetuimpia esimerkkeja ovat lentoyhtididen ohptimjoissa esimerkiksi ensimmaisen
luokan asiakas ja turistiluokan asiakas ansaitsgidelld lentomaililla eri maarén pisteita.
Vaihtoehtoiset mallit ovat asiakkaan nakokulmasiginakyvampia kuin perinteiset mallit,
silla ne tarjoavat enemman palkintopisteita suls@e&aytettyyn rahamaaréan, jolloin

seuraava osto on ostajalle kasvavasti arvokkagDpwling & Uncless 1997, 79-80)

Palkitsemisjarjestelm@&n uskollisuusohjelman keskeisin osa, silla se ohdksegmentille

tarjottava etujen kokonaisuus. Kaikilla tarjottdevileduilla on tietty asiakasarvo, mutta
ainoastaan ne edut, joita kohdesegmentti arvost@kevat uskollisuusohjelmasta
houkuttelevan. Ohjelma toimii tehokkaasti, mik&d &rjoaa etuja, jotka asiakkaat kokevat
merkitykselliseksi. (Butscher 2002, 53) PdllaneA98) katsoo, etta palkitsemisjarjestelman

etujen tulisi olla konkreettisia, kiinnostavia, aittavia, yhtenaisia yrityksen tavoitteleman
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imagon kanssa, vaikeasti jaljiteltavissd, vaihtupakustannus-hyotysuhteeltaan jarkevia.
Etujen tulee olla suhteellisen lahella yrityksemnyoimintaa ja liitty& asiakkaiden normaaliin
asiointiin yrityksen kanssa. Tarkeda on, etta asidiokee edut tavoitettavaksi ja edut ovat
helposti ymmarrettavia, muuten niilla ei ole totuat vaikutusta ostokayttaytymiseen. Lisaksi
etujen tulee tukea yrityksen markkinointistrategealla suhteutettu asiakaskannattavuuteen.
(mts., 73-74)

O’Brienin ja Jonesin (1995, 79) mukaan on olemasdga elementtid, jotka maarittavat
uskollisuusohjelman arvon asiakkaalle. Dowling jacléss (1997, 76) tulkitsevat, etta
uskollisuusohjelman arvoon vaikuttavat lisdksi mygsykologiset hyddyt, jotka syntyvét

ohjelmaan kuulumisesta:

Etujen rahallinen arvo (cash value)

Etujen valikoima (choice options)

Etujen haluttuus (aspirational value)

Etujen ansaitsemisen todennédkdisyys (likelihoodabiieving the rewards)

Ohjelman kaytettavyys (convenience)

o a0k~ wpn e

Psykologiset hyddyt (psycholocical benefits)

Etujen rahallisella arvollatarkoitetaan todellista arvoa, jonka asiakas edussa. Mikali
ansaitulle edulle tai palkinnolle on méaaritettagissormaali hinta, todellinen arvo saadaan
laskemalla normaalin hinnan ja maksetun hinnan elukd. Etujen valikoimakasittaa eri
etujen valikoiman tai mihin tuoteryhmiin ansaitteedennukset kohdistuvaEtujen haluttuus
kertoo, kuinka haluttavina kuluttaja etuja pit&ujen ansaitsemisen todenndkoisyyaen
asiakkaan arvio siitd, kuinka helposti han kykesagvuttamaan mahdolliset ansaittavat edut
investoinneillaan. Uskollisuusohjelman arvon kokssein vaikuttaa myoéshjelman kayton

helppous (mts., 79-80)

Uskollisuusohjelman edut voidaan jakaa koviin atyipehmeisiin etuihin ja huomioimiseen.
Kovat edutovat asiakkaiden kokeman arvon kasvattamisessaijamen keino. Kovat edut
vetoavat kuluttajan rationaalisiin ostoperusteisj;m muodostavat usein tarkedn osan
etukokonaisuutta (Pdllanen 1995, 70). Kovilla ddugmmarretdén rahassa mitattavat edut,
jotka ovat ilmaisia tuotteita ja palveluja, sek&raluksia ja bonuksia, joilla voi maksaa
yrityksen tuotteita. Yksinkertaisimmillaan kovat ued ovat jatkuvia alennuksia tai
kertatarjouksia, joiden tavoite on lisata myynts gitouttaa. (Arantola 2003, 86, 121).
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Yritysten valisen kilpailun dynamiikka johtaa siheettd kilpailevien yritysten tarjoamat
rahalliset edut ovat usein samantasoisia. Koviamewet tarjoaminen ei siis luo aitoa
kilpailuetua, mikali myds lahimmat kilpailijat taxgqvat niitd. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita,

ettei kovien etujen johdosta asiakas keskittaigjaan.

Pehmeét edubvat tarked osa etukokonaisuutta, silla ne vetoasikkaan emotionaalisiin
ostoperusteisiin (Po6llanen 1995, 71). Pehmeitéaeaiuat esimerkiksi korkeampi palvelutaso,
eriytetty asiakaspalvelu, tapahtumat ja lahjat sekékastiedotteet ja muu informaatio
(Arantola 2002, 108).

Huomioimiseen kuuluvat edut voidaan jakaa vastavuoroisuuteen,ttdowsetuihin,
merkityksellisyysetuihin ja sosiaalisiin etuihinubmioimiseen ja vastavuoroisuuteen liittyvia
etuja voidaan pitda erottautumisen lahteend ja aieaw luoda kilpailuetua, silla ne ovat

alueita, joihin ei I16ydy valmiita malleja, eik& ni& voida suoraan kopioida (mts., 128).
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TAULUKKO 2 Asiakkaan suhde-edut (Arantola 2002, 108 mukaillen)

EDUN MUOTO

ETU

KUVAUS

Kovat edut

lImaiset tavarat ja
palvelut

Alennukset ja bonukset

Rahallinen arvo: ilmaiset tavarat
Ohjelmavaluutan kaytto:
palkkiovaihtoehdot

Tavoitteellinen arvo: Etujen saavuttamiseen
tahtaamista

Rahallinen arvo: alennukset

Ostovolyymiin perustuvat bonukset

Pehmeét edut
(erityiskohtelu)

Mukavuusedut

Kustomoitavat edut

Erikoisedut

Kustomoidut edut

Ajan saastd: nopeampi palvelu, pienemmat
etsintdkustannukset, oppimiskustannusten
valttdminen

Suosiva kohtelu: kokonaispalvelutaso ja
asiakaspalvelu

Erityispalvelu, joka ei ole kaikkien
saatavilla

Asiakkaan historia mahdollistajana
Asiakasinformaatio, joka ei kaikkien
saatavilla, tai joka on saatavilla ennen
muita

Tapahtumat ja seminaarit

Lahjat

Huomioiminen

Vastavuoroisuus

Luottamusedut

Merkityksellisyysedut

Sosiaaliset edut
1. Suhteen konkreettise
merkit

2. Henkildston
toteuttamat edut

3.Henkilokohtainen
tunnistaminen

Hyva palvelu vastikkeena hyvana
asiakkaana olemisesta

Tunteet, kuten mukavuus, turvallisuus,
luottamus, vahentynyt huolestuneisuus,
vahentynyt riski tuttuudessa, tietoisen
toiminnan johdonmukaisuus

Tarkeéa rooli asiakkaan elaméssa (tai
yhdella sen osa-alueista), luo merkitysta
Kyky ymmartaa tama rooli ja tukea
asiakasta paremmin kuin muut toimijat
Suhteen pitaminen "tuoreena”

Henkilostolle ja muille asiakkaille nakyvat
merkit

Henkilokohtainen huomioiminen:
muistaminen, yksiléllinen taso
Sukulaisuus: "yhteenkuuluvuus”
henkilokunnan tai asiakasryhmén kanssa
Itsetunto: sosiaalinen status (yhteiso) tai
henkilokohtainen status (henkilékohtaisesti
koettu)
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4.5.5 Asiakasviestinta

"Viestinnalla eli kommunikaatiolla tarkoitetaan ld@nsuuntaista tietojen antamista ja
vastaanottamista, niiden ymmartamista ja ymmarsetitdemista”, kirjoittaa Kangas (1990,
59). Uskollisuusohjelmia pidetdadan hyvana keinonaorguaikutteisuuden lisdamiseksi
yrityksen ja asiakkaan valilla, silla ohjelmat oudeaali yksityiskohtaisen tiedon lahde.
Toiseksi, ohjelmat ovat erinomainen kanava raagibeé markkinointitoimille, kuten

viestinta ja tuotetarjoukset (Butscher 2002, 126).

Uskollisuusohjelmien yhtend tavoitteena on vieétimhhdollisuuksien luominen. Tama

tarkoittaa sitd, etta ohjelmamallin tulee sisal#stintamuotoja, jotka tavoittavat asiakkaan
viesteilld, jotka ovat heitd kiinnostavia (Butcl#002, 101). Asiakasviestintd koetaan eduksi,
jos se sisaltda tietoa, jota muut eivat saa tatigi®e saadaan ennen muita (Arantola 2003,
117).

Butscher (2002, 102) nakee uskollisuusohjelmarkasiaestinnan tavoitteiksi:

* informoida ohjelman eduista

* informoida ohjelman ajankohtaisista uutisista

e informoida asiakastapahtumista ja erikoistarjouksis

« rakentaa yhteys ohjelman markkinoimiin tuotteisiin

» jakaa informaatiota aiheista, jotka yleisesti kostavat ohjelman jasenia
« kannustaa jasenia aloitteellisuuteen olla yhteyilasgakaspalveluun

* kannustaa jasenia tekemdén enemman ostoja

* tukea muita ohjelman tavoitteita

Uskollisuusohjelman tulee kommunikoida ohjelmanrejiasn, henkiléston ja ulkopuolisten
sidosryhmien kanssa. On olemassa useita viestitbéleja, kuten esimerkiksi
uskollisuusohjelman asiakaslehti, yleinen uutisl&itpostitus, internet-sivut seké tapaamiset
ja tapahtumat. Asiakasviestinndn ei tulisi raj@ttainoastaan myynti-informaatioon ja
erikoistarjouksiin. Ohjelman jasenet haluavat &etdnitd ohjelmassa on talla hetkella
tapahtumassa, tietoa uusista tuotteista ja lukeaen aihepiirin asioista. Sisdinen viestinta on

my0s tarkeda ja sen tulisi tavoittaa yrityksen kbkaokilosto. (Butscher 2002, 101)
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4.6 OP-Pohjola-ryhman uskollisuusohjelman keskeisgtiirteet

Ryhméan uskollisuusohjelma on ainoa alalla oleva istetinamalli, jossa pankki- ja
vakuutusasiakkuudet keskittanyt asiakas saa agialekurahallisen arvon perusteella seka
bonusta ettd vakuutussopimusten maaran perusteddlaitusmaksualennuksia. Dowlingin ja
Unclessin (1997) mukaisen palkitsemismekanismigmitielyssd Pohjolan ohjelma kuuluu
perinteisien mallien jalkimmaiseen tyyppiin ja \aestasti OP-bonus-ohjelma kuuluu
perinteisten mallien ensimmaiseen tyyppiin, sill@pimusten rahallinen arvo maarittaa

bonuksien maaran (ks. kuvio 5).

OP-Pohjolan asiakkuudet jakautuvat viiteen eri ldsiateen: Keskittdjaasiakas, OP-
bonusasiakas, Osuuspankin omistajajasen, Osuuspatiakas ja Pohjolan etuasiakas.
Keskittdjaasiakas on sekd OP-bonusasiakas ettd olRohj etuasiakas, jolloin

keskittajaasiakkaan edellytykset tayttyvat kahden objelman edellytysten kautta. OP-
bonuksia kertyy osuuspankin omistajajasenille sdk#singin OP Pankin asiakkaille, kun
oma tai perheen yhteinen pankki- ja/tai vakuutwsasi on vahintdan 5000 euroa
kuukaudessa. Asioinnilla tarkoitetaan esimerkiksnojen, saastdjen ja vakuutusmaksujen
yhteismaaraa. Bonukset kertyvat kuukausittain jdllani maksetaan automaattisesti
osuuspankin pankkipalveluita seka Pohjolan kodanheen ja ajoneuvojen vakuutusmaksuja.

(OP-Pohjolan www-sivut)

€

300 000
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250 000+ === === === mmmmmmmmmmm e m e
295 Q0| = - === --=-==-=-mmmeommmeom
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150 Q00 f === ===========m= == g
125 000 F === === === mmmmm g
100 00—~ - ==o e

75000 [~ " "

50000 === == oo oo

25000 -~ """ Tttt Tttt TTTTT T T
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125 250 375 050 625 750
OP-bonuksia, €, vuonna 2010 Jne.

Asiointi vuodessa€

KUVIO 6 OP-bonus-ohjelman palkitsemismekanismi Kiggtgmisedut-esite, 7)
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Palkitsemismekanismissa asioinnista kertyvien bmmusmaara lasketaan kertomalla
kuukausittainen asiointi luvulla 0,0025. Paakaupseikdulla uusi asuntolaina on keskimaarin

130 000 euroa, jolloin bonuskertyma on 325 euraadessa (Helsingin OP:n syysliite 2011).

Vastaavasti Pohjolan etuasiakkaan kriteerit taytyautomaattisesti, kun asiakkaalla on

vakuutuksia kolmesta eri tuoteryhmasta, jotka ¢aveitu seuraavanlaisesti:

+ Kkoti- ja muut omaisuusvakuutukset
+ lilkennevakuutukset

+ autovakuutukset

+ jatkuvat matkavakuutukset

+ hoitokulu- ja tapaturmavakuutukset

Pohjolan etuasiakkuuden palkitsemisjarjestelma lei kumulatiivinen eikd se perustu
etutasojen eri progressioon. Etutasoja on yksikgoredellytysten tayttymisen myota
etuasiakas saa 10 prosentin alennuksen hoitokuluwaksesta, 7 prosentin alennuksen
kodin, perheen ja ajoneuvon vakuutuksista, 15 pttisebonuksellisista autovakuutuksista
sekad veloituksettoman henkivakuutusmaaran korotuk®aiset 45 % ja miehet 30 %)
(Pohjolan www-sivut). Pohjola tarjoaa myo6s eri aleksia asiakassuhteen syntymisen
perusteella tiettyjen vakuutusten ostamisen yhtesd@lemutta kyseisten alennusten ei katsota

olevan osa uskollisuusohjelmaa (ks. liite 4).

Palkinnoille
paaseminen 4
(Prosentuaaliset
alennukset
vakuutusmaksuista)

3
Sopimusten maara eri ryhmista

KUVIO 7 Pohjolan etuasiakkuuden palkitsemismekamnism

OP-Pohjolan uskollisuusohjelman asiakasedut ovamopaneet selvasti koviin etuihin.
Alennusten ja bonusten kayttd ensisijaisena keinomsiakkaan kokeman arvon
kasvattamisessa on perusteltua, kun asiakassufaeeoteryhman ostomotiivina on hinta.

Kuten kohdassa 4.4 todettiin, suhdemarkkinointierdkdu vahvasti eri vaiheista, koska
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toimijoilla on tapana syventaa asiakkuuden muotstaiain alennusperusteisuudesta kohti
suhdetoimintaa ja palvelujarjestelmdd. OP-Pohjgeméan tutkimusintressi kohdistuu juuri
mahdollisuuteen kehittda suhdetoimintaperusteisaflirmpiirteitéq, joiden kautta voidaan
luoda hedonista hyotya tarjoamalla asiakkaille stbichintaan liittyvia pehmeita etuja, kuten
mukavuusetuja, seka erikois- ja kustomoitavia etdMaikka asiakkuuksien keskittdmisen
myo6ta asiakas saattaa kokea mukavuusetuja pienemmtsintakustannusten ja
oppimiskustannusten valttamisen myoéta, ei OP-Pahjobhjelmassa, kuten muissakaan
finanssialan uskollisuusohjelmissa, ole selviatgii@ suhdetoimintaan perustuvasta mallista.
Kun alennusperusteisen ohjelman heikkoutena on skelppo kopioitavuus,
suhdetoimintaperusteisen mallin haasteena on amakiieltymysten ja merkityksellisyyden
lahteiden tunteminen, joka on samalla taman tutksen keskeisin kontribuutio

kohdeyritykselle.
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5 TUTKIELMAN TEOREETTINEN VIITEKEHYS JA MITTAUKSEN

KOHDE
Hinnan
tarkeys Taloudellinen Emotionaalinen Pehmeiden
| arvo arvo | etujen ja
huomioimisen
Asioiden Funktionaalinen Symbolinen haluttuus
hoitamisen arvo arvo
helppous
- Utilitaristiset Hedoniset
Ohjelman arvot arvot
kaytettavyys [
Etujen halutiuus | | Paamaarat| Uskomukset|  Arvot
T ja asenteet T

Etujen
valikoima

Demografiset tekijat

Etujen
ansaitsemisen
todennakdisyys

Itsetuntemus

v

Tyytyvaisyys

asiakasetuihin [

Henkilékohtaiset
ominaisuudet

y

Uskollisuusohjelman arvo

L

Asiakkuuksien
keskittdmisen
monimutkaisuu

Asiakkuuksien

keskittamisen tuttuus

v

Tilannekohtaiset tekijat

Asiakkuuksien keskittamisen
tuntemusrakenne

Subjektiivinen kokemus

keskittamisesta

Koetut erot

finanssipalveluntarjoajien

valilla

Yy

Keskittamisen ja yhtion
koetut ominaisuudet

i

N

Keskittamisen
kiinnostavuus

Keskittamisen
mielihyvaarvo

Keskittamisen
symbolinen arvo

Keskittamisen
riskien tarkeys

Keskittdmisen
riskien
toteutumisen
todennakaisyys

-

T

A 4

/

Keskittdmisen seurausten ja
kuluttajan arvojen valisen

yhteyden vahvuus

Vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien keskittdmisen merktyksellisyys

/

KUVIO 8 Tutkielman teoreettinen viitekehys
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Kuviossa 8 on kuvattu tutkimuksen viitekehys, jolatkimuksen kohteen mittaus perustuu.
Viitekehyksessa kaytetyt nuolet kuvastavat elen@mtvalisen yhteyden vaikutussuuntaa.
Vastaavasti viivakuviointi elementtien valilla kwevéekijdiden sisallollista rakennetta eli sita,
mista kunkin tekijan katsotaan koostuvan. Finassakkuuksien keskittdmisen
merkityksellisyyttéa l&hestytd&n tassa tutkimuksessarkityksellisyyden kognitiivisesta
nakokulmasta, jolloin merkityksellisyys kuvastaate#ts, jolla henkild6 omistautuu
asiakkuuksien keskittamista kohtaan. Merkityksgjiss viittaa henkilon ja asiakkuuksien
keskittamisen valisen psykologisen yhteyden vateemt Kyseiseen yhteyteen vaikuttaa se,
miten kuluttaja kokee Laurentin ja Kapfererin (1988&erkityksellisyysprofiilin mukaiset

edeltgjat, jotka on kuvattu viitekehykseen oraragigisilla elementeilla.

Koska merkityksellisyys on subjektiivinen kokemusijihen vaikuttavat kuluttajan
henkilokohtaiset ominaisuudet. Henkilokohtaiset mamsuudet rakentuvat paasaantoisesti
yksilon itsetuntemuksesta, joka koostuu yksilonnpddrista seka arvoista, jotka jakautuvat
edelleen (utilitaristisiin  ja hedonisiin arvoihin. ekkeinen huomio on tutkimuksen
olettamuksessa siita, ettd asiakkuuksien keskisg#mikoettu palkitsevuus, joka yleisesti
mielletddn emotionaaliseksi arvoksi, on voimakkag$iteydessa taloudelliseen arvoon,
jolloin keskittamisen merkityksellisyydessa korasttenemmankin utilitaristiset arvot.
Hypoteettisesti yhteyden tulisi ndkya merkityksshliden kiinnostavuus- ja mielihyvaarvo -
edeltgjien voimakkaana korrelaationa. Viitekehyksemn kuvattu emotionaalisen arvon
yhteys pehmeisiin etuihin ja huomioimiseen, vaikk@ ovatkin osa etukokonaisuutta ja
uskollisuusohjelman koettua arvoa. Tutkimuksessaotiemaalisia ja symbolisia arvoja

tarkastellaan pehmeiden etujen ja huomioimisenttaaiuuden osalta.

Viitekehyksessa on my6s huomioitu kuluttajan derabiget tekijat, jotka ovat yhteydessa
paamaariin ja arvoihin, silla kuten kohdassa 2detiin, uskollisuusohjelmat eivat vaikuta
finanssipalvelujen  ostopaatosprosessissa  tarpeennnistamiseen, vaan  tarve
finanssipalveluille syntyy kuluttajan elamantilaeite mukaan. Valittujen demografisten
tekijoiden (ik&, asiakkuuden kesto, koulutustashjeyttd selvitetddn merkityksellisyyden
rakenteeseen, ja taten myos tarkastellaan niidemdofiisuutta merkityksellisyyteen

perustuvassa kuluttajien segmentoinnissa.

Henkilokohtaisten ominaisuuksien ohella merkityksgyteen vaikuttavat keskittdmisen
ominaisuudet ja tilannekohtaiset tekijat. Keskitiggn ominaisuudet viitekehyksessa

jakautuvat Blochin ja Richinsin (1983) mukaisestiommutkaisuuteen, vaihtoehtojen
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maaraan, henkilon riippuvuuteen, keskittdmisen gigamaan sitovuuteen sekad lisaksi
tuttuuteen, jonka  on havaittu vaikuttavan merkiglisyyden asteeseen
kognitiivisperusteisissa maaritelmissa (Laaksonef941 Gabbot & Hogg 1999).
Tilannekohtaisina tekijoind ymmarretaan keskitt@dig, joiden arvo maaraytyy O’Brienin ja
Jonesin (1995) viiden arvon ulottuvuuden mukaarsdksi uskollisuusohjelman arvon

kokemiseen katsotaan vaikuttavan psykologiset hyidgwling & Uncless 1997).

Tutkimuksen viitekehys voidaan maarittaa tutkimuksgkokulmaksi merkityksellisyyden
kasitteesta finanssiasiakkuuksien keskittdmisessa:

"Asiakkuuksien keskittamisen merkityksellisyys ksil§n subjektiivinen kokemus tai
tuntemus keskittdmisemenkilokohtaisesta merkityksestd ja sen aiheuttamis
seurauksista, johon vaikuttavat henkilon ja keghkiisenominaispiirteiden ohella
myoOs keskittdAmisedut tilannekohtaisena tekijanékajo aktivoivat kognitiivisen
yhteyden keskittdmisen ja yksilon mielenkiinnoré ssekojen valilla. Asiakkuuksien
keskittamisen merkityksellisyys on yksilon motiesitd, joka ohjaa kuluttajan
kognitiivisia prosesseja ja kayttaytymista finanssituotteisiittyWassa informaation

prosessoinnissa ja paatoksenteossa.”

Taman pohjalta voidaan muodostaa nollahypoteesiajatoehtoinen hypoteesi tilastollista

testausta varten:

Ho: = Merkityksellisyyden edeltdjatilojen arvot eivat péa havaintojen kesken.

H1 = Merkityksellisyyden edeltajatilojen arvot poikkeavevaintojen kesken.
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6 EMPIIRINEN TUTKIMUSASETELMA

Tutkimuksen luvuissa 2 — 4 muodostettiin tutkimukseoreettinen viitekehys seka osoitettiin
metodologinen mittaaminen kahden ensimmaisen atoray tarkastelun avulla siten, etta
kasitteiden sisaltba ja merkitysta eriteltiin tatkiskohteen nakokulmasta. Tassa luvussa,
tutkimuksen empiirisessa osiossa, esitelldadn tutkan empiirinen tutkimusasetelma.
Ensimmaisessa alaluvussa esitellaan lyhyesti tutk&®n kohdeyritys OP-Pohjola. Toisessa
alaluvussa selvitetaan tutkimuksen perusjoukkagatamenetelma. Kolmannessa alaluvussa
tarkastellaan  kyselylomaketta aineistonkeruumemgtei.  Tutkimuksessa  kaytetyt

analyysimenetelmat ovat liitteessa seitseman.
6.1 Tutkimuksen kohde: OP-Pohjola

Tutkimuksen kohteena on OP-Pohjola, joka on Suomamnin finanssiryhma. OP-Pohjola-
ryhman muodostavat yli 200 osuuspankkia yhdess®@fola osk tytar- ja [ahiyhteiséineen.
Merkittdvimmat tytaryhtioét ovat Pohjola Pankki Oggka OP-Palvelut Oy. Ryhmittyman
asiakaslupaus on tarjota parhaat keskittamisediimBarana on, ettd yha useampi asiakas
hyotyy laajasti asiakaseduista keskittdmalla pankki vakuutusasiointinsa OP-Pohjolaan.
Ryhmalla on noin neljd miljoonaa asiakasta, joisfa miljoonaa (30 %) on keskittanyt
pankki- ja vakuutusasioinnin yhtioon. Keskittgjékkiaiden maara on kasvanut vuodesta

2005 vuoteen 2010 noin 65 prosenttia.
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KUVIO 9 OP-Pohjola-ryhmén asiakkaat (vuosikertora041)

Kokonaisasiakkuuksien maaran kasvu on ollut voimtkatenkin vakuutusasiakkuuksien

puolella. Vuoden 2010 loppuun mennessa 61 prosemtkuutusasiakkaista hankki myos
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pankkipalvelut ryhmalta. Vuoteen 2006 verrattunautos on ollut + 27 prosenttia.
Vastaavasti 35 prosenttia Osuuspankin asiakkast@aayhmalta vakuutuksensa. Maara on
kasvanut 18 prosenttia vuodesta 2006. (OP-Pohjelassiesite 2011) Pankkipalvelujen
keskittamisestd OP-bonusasiakkaille kertyneiderubiem arvo vuonna 2010 oli yhteensa 151
miljoonaa euroa. Bonusten arvo kasvoi 6,3 prosemtiellisesta vuodesta. Bonusten kaytto
kohdistui pankkipalveluiden maksuun (74 miljoonagio@) ja Pohjolan vahinkovakuutusten
vakuutusmaksuihin (56 miljoonaa euroa). (OP-Pohjgleman toimintakertomus ja
tilinpaatds 2010, 27)

6.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otantamenetelma

Perusjoukolla tarkoitetaan tutkittavaa kohdejoukkd¥erusjoukon tarkka maarittely on
tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkeaa, silkiugeukko sisdltaa ne elementit, joilla on
tutkijan tarvitsema informaatio seikoista, joist@dpelmia tutkimuksessa aiotaan tehda.
(Heikkila 2008, 34) Tassa tutkimuksessa perusjonkkoovat OP-Pohjola-ryhméan
henkilbasiakkaat, jotka kuuluvat yrityksen asiakésteriin 12.12.2011. Perusjoukon
maarittdmisen jalkeen maaritelladn otosyksikko if§ikgperhe, yritys). Taman jalkeen tulee

valita otantamenetelmat ja ratkaista otoksen koko.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otantamenetelméatule tukeutua harkinnanvaraisuuteen
vaan otantamenetelmén tulee perustua todennakotsyysihin. Otokselle keskeistd on sen
edustavuus perusjoukkoonsa, jolloin otosyksikoedwalita arpoen sekd jokaisen otokseen
valitun on kuuluttava perusjoukkoon etta jokaiseltlsikdlla on mahdollisuus paasta
otokseen. Taman tutkimuksen otosyksikké on hengidikas ja tutkimuksessa kaytetaan
satunnaisotantaa (simple random sampling). Otamtateknassa havaintoyksikot
numeroidaan, jonka jalkeen otantaan tulevat haogksikot valitaan arpomalla. Taten
jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla havaintoyksi&dbn yhta suuri todennakdisyys tulla
valituksi otokseen. (Vilkka 2007, 53) Yksinkertaissatunnaisotannan heikkoutena on sen
haasteellinen toteutus ja muita todennadkoisyysojanteikompi tarkkuus. Vastaavasti
menetelméan vahvuuksia on muun muassa se, ettd narayysimenetelmat olettavat
otannan  perustuvan  yksinkertaiseen satunnaisotantadoiseksi  yksinkertainen
satunnaisotanta on helposti ymmarrettdvissd ja natantulokset ovat yleistettavissa
perusjoukkoon. (Malhotra 2007, 346)
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Otos on tutkimuksen perusjoukon osa, jolla voidaaada kokonaiskuva koko perusjoukon
ominaisuuksista (Vilkka 2007, 56). Otoksen koon mtég&#ninen on kuitenkin kompleksinen
ja sisaltéaa monia laadullisia ja maaréallisia haidjen Laadullisia paatoksia ovat muun muassa
tutkimuksen luonne, muuttujien maara, analyysinkd#éns, muissa samankaltaisissa
tutkimuksissa kaytetty otoskoko ja tutkimuksen resit. Maardllisista vaatimuksista
keskeisimpid ovat tilastollisten menetelmien vaaliset otoskoon muuttujamaarasta.
Voidaan sanoa, ettd monimutkaiset analyysit vamtigauremman otoskoon kuin
yksinkertaiset analyysit. (Malhotra 2007, 369) @t riittavyys on kuitenkin laskettavissa
ja siitd voidaan antaa viitearvoja. Kun tuloksigéstellaan kokonaistasolla ja kohderyhméa
on suppea, vastausten maara tulisi olla vahint&@nhhvaintoyksikkéa. Jos tavoitteena on
vertailla eri ryhmid, otoskoon tulee olla joka ry#issa vahintdan 30 havaintoyksikkoa
(Heikkila 2008, 44-45; Vilkka 2007, 57) Voidaan eanettd mita varmempia halutaan olla
otoksesta saaduista tuloksista (luottamustasorifeewiarginaali), sitd suurempi otoksen tulee
olla. (Heikkila 2008, 35—-36)

Riittavan otoskoon varmistamiseksi kutsu kyselyysallistumisesta lahettiin 14 000
asiakkaalle OP-Pohjolan verkkopalvelujen valityksel Tassa tutkimuksessa pyritdan
saavuttamaan noin 400 vastaajan otoskoko site@, eti asiakasryhmien edustavuus
aineistossa on suhteellisen tasaista. Eri asidkasey tasapuolinen huomioiminen on
ensisijaisen tarkead, silla ohjelmaan kuuluminekgskittimisesta saatavien etujen voidaan

olettaa vaikuttavan asiakkaan kokemaan merkitylsggteen asiakkuuksien keskittamisesta.

Asiakasryhmien jaossa on huomioitava se seikkd, tetkimuksen kohde on OP-Pohjolan
asiakkaat, jolloin tavoitetut Pohjolan etuasiakkaavat my0s joko Osuuspankin
omistajajdsenid tai sitten pankkiasiakkaita, jotgaat ole suorittaneet osuusmaksua.
Pelkastdaédn Pohjolan asiakkuuden omaavia vastadjigkenuksessa ole voitu tavoittaa, silla
pyyntd tutkimukseen osallistumisesta lahetettiinrkkepalvelujen sahkdpostiin. Talldin
asiakasryhmien (Osuuspankin omistajajasen/pankddasi ja Pohjolan etuasiakas)
ominaisuudet poikkeavat vakuutusasiakkuuksien Kkgskisen osalta. Henkilot, joilla on
vakuutuksia kolmesta eri ryhmastd, kuuluvat Pohjatuasiakkaisiin ja vastaavasti henkilot,
jotka eivat ole keskittdneet vakuutuksia  Pohjolaarkuuluvat  Osuuspankin

omistajajasen/pankkiasiakkaat -ryhmaan.
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6.3 Kyselylomake ja kysymykset

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiirsdédytutkimus, joka toteutettiin internet-
kyselyna Digium enterprise -tiedonkeruuohjelmaltaernet-muotoisen kyselyn etuina on sen
nopeus ja soveltuvuus, kun edustavan otoksen saanoim mahdollista (Heikkila 2008, 69).
Pyyntd kyselyyn osallistumisesta lahetettiin kolbdé&plle verkkoviestilld, jolloin vastaajat
kuuluivat varmasti yrityksen asiakasrekisteriinlasverkkopalvelut vaativat henkil6kohtaisen
kirjautumisen. Ennen varsinaisen tutkimuspyynnohettmistd kyselylomake testattiin
tutkimuksen ohjaajalla KTT Olli-Pekka Ruuskasellaro gradu-seminaarin jasenilla (5
tarkasteltiin viela OP-Palvelut Oy:ssé& asiakkuudhatlinta ja keskittamisedut -yksikossa.
Saatujen kehitysehdotusten pohjalta varmistettetta kysymysten avulla on saatavilla

tarkoituksenmukaista informaatiota ja kysymysteatystyyli on selkea.

Alkulan (1994, 133) mukaan kyselytutkimuksissa lattam kayttdaa niin  valmiita
vastausvaihtoehtoja kuin mahdollista. Tassa tutkseasa paadyttin kayttdmaan
viisiportaista Likertin asteikkoa siitd syysta, éetilkuperdinen merkityksellisyysprofiili on
toteutettu kyseisella asteikolla. Koska LaurentinKapfererin merkityksellisyysprofiili on
alkujaan tarkoitettu tuotemerkityksellisyyden mattaiseen, kysymyksid tuli muuttaa
sopiviksi asiakkuuksien keskittdmisen merkityksgfiden mittaamiseen. Finanssialan
uskollisuusohjelmien ja itse asiakkuuksien keskittn ei voida ajatella luovan merkittavaa
symbolista arvoa, koska ohjelmat eivat diskrimiramiakkaita siten, ettd asiakkaan ja
yrityksen kanssakaymiseen syntyisi muille asiak&astatuksesta nakyvia piirteitd. Kuitenkin
asiakkuuksien keskittdmisen rationaalisten hyotygroittelemiseen liittyy itsereflektointia
siitd, miten jarkeva henkild kayttaytyy ja miten. didlléin symbolista arvoa mittaavat
kysymykset, kuten'se ettd pankki- ja vakuutusasiat ovat keskitekyyastaa millainen
henkild6 mind olen”sisallyttaminen kyselyyn on perusteltavaa. Symbmlgrvoa mittaavia
kysymyksia supistettiin  yhdella kysymyksella, silldysymykset olivat sisallollisesti
samanlaisia ja kyselyn sujuvuuden kannalta turfsa@n syyta valttdd. Kysymyksen poisto

ei arvioitavasti vaikuta mittariston validiteettiin

Kysely etenee siten, ettd lomakkeen (lite 1) auderatdédn vastaagjilta taustatietoja
(sukupuoli, ikd seka asiakkuus pankissa ja vakyhtiissa), jonka pohjalta muodostettiin

kysymysten riippuvuudet, jotta kysymykset voitiiroHdistaa oikein eri asiakasryhmille.
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Taman perusteella voitiin esittda lomakkeen kohd@mmerkityksellisyytta selvittavien
kysymysten oikea muoto. Asiakkaille, jotka eivatttaneet OP-Pohjolan keskittdjaasiakkaan
kriteereitda, naytettiin merkityksellisyysprofiilinkysymykset (lomakkeen kohta 8 B)
konditionaalimuodossa. Taméa johtuu siita, ettd morasiakkaiden voidaan ajatella olevan
kiinnostuneita keskittdmisestd, mutta asiakkuukdieskittdmiselle ei ole perusteita, silla
henkilon elaméntilanne ja sen mukainen varalliseusvaadi riskeiltd suojautumista tai
varojen saastamista tai varojen lainaamista. Mi@g@heéskonditionaalimuotoiset kysymykset
eivat tee eroa edella mainitun tyyppisen asiakkmakeskittdmisesta kiinnostumattoman,

mutta siihen edellytyksen omaavan asiakkaan valilla

Taustamuuttujat

v

e Asiakkuus | _____________________ .

: :
_______ , JUNNUN 2SN JUNN. SV
| Keskittajaasiakas, ! OP- | Omistajajas! |  Pohjolan
i : ' bonusasiakas 1 i 11 etuasiakas
: ! i : ! en 1 i :

Lomake 1 Lomake 2 Lomake 3 Lomake 4

v v v v

6. 6. 6. 6.

7. 7. 7. 7.

8A. 8B. 8B. 8B.
9.-13 9.-13 9.-13 9.-13,
KUVIO 10 Kyselylomakkeen kulkukaavio

Kyselylomakkeen kulkukaaviossa (kuvio 10) tummemnanalsavylla kuvattujen
kysymyskohtien 6 ja 7 (asiakkuuksien kesto) esittém riippuu siité, onko vastaaja pankki
jaltai vakuutusasiakas. Merkityksellisyysprofiiliperustuvien kysymysten (kohta 8) jalkeen
asiakkaille esitetaan keskittamista seka uskoliehjelman etuja koskevien asennevaittamien
lisdksi myos vaittdmia keskittdmisen monimutkai®sid, vaihtoehtojen maarastd seka
eroista.  (lomakkeen kohta 9). Ohjelmaa koskevilladittamilla selvitetaan

merkityksellisyyteen tilannekohtaisena tekijan&u#tiavan uskollisuusohjelman etujen arvoa
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O’Brienin ja Jonesin (1995) viiden arvon ulottuvendmukaisesti. VaittdAmat sisaltavat myos
vaitteitd yleisesta tyytyvaisyydestd seka hinnan hankilokohtaisen huomioimisen

tarkeydesta, joiden perusteella vastaajien olete@@avan merkityksellisyyden suhteen.
Taman jalkeen kyselyssa selvitetddn kohdeyrityksgjoamien keskittamisetujen tarkeytta
asiakkaiden keskuudessa (kohdat 10 ja 11). Lomakk&ieneisessd kohdassa vastaajalta

kysytddn demograafisia tekijoitd, kuten koulutuspattiryhma ja asuinkunta.
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7 AINEISTON ANALYYSI JA TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimusaineiston anadygaulla saadut tulokset. Aluksi kuvaillaan
aineiston keskeisimmat piirteet, jonka jalkeen gs@idaan asiakkuuksien keskittdmisen
merkityksellisyyden rakenne faktorianalyysia hyddynalla. Kolmannessa alaluvussa
tarkastellaan uskollisuusohjelman arvoa, itsetuntten ja keskittdmisen ominaisuuksia
selvittdvien muuttujien vaikutusta koettuun merk#gllisyyden asteeseen varianssianalyysin
avulla. Neljdnnesséa alaluvussa sovelletaan klastalyysia eri keskittajaasiakasryhmien
tunnistamiseen, jotka eroavat toisistaan keskig@mi merkityksellisyyden ja

kuluttajakayttaytymisté kuvaavien taustamuuttugeiteen.

7.1Aineiston kuvailu

Osallistumispyyntd kyselyyn lahetettiin 16.12.20¥hteensd 14 000 satunnaisotannalla
valituille asiakkaalle. Vastausmaéaran hitaan kdédsey vuoksi péaatettiin l&ahettdd 10 000
osallistumispyyntda lisda satunnaisotannalla vidlBtiasiakkaille. 18.1.2012 vastauksia ol

saatu yhteensa 441 kappaletta, jota voidaan pi#Edmuksen toteuttamisen kannalta
riittdvana maarand. Kyselyn vastausprosentiksiiisaaéiin ollen 1,84 prosenttia, joka on

varsin heikko. Vastauksia jouduttiin hylkddmaanssenan kappaletta, koska ne sisalsivat
vaillinaisia vastauksia (outliers). Kaikki hyvakgty434 vastaajaa olivat OP-Pohjolan pankki-

jaltai vakuutusasiakkaita ja nain ollen kuuluivatkimuksen perusjoukkoon.

Vastaajista naisia oli 53,5 prosenttia (232 vastgja miehia 46,5 prosenttia (202 vastaajaa).
Aineiston koulutustausta jakautui suhteellisen itsEsdi eri koulutusasteisiin. Valtaosa
vastaajista ilmoitti koulutuksekseen opistotasarsitéi alemman tutkinnon (60,6 prosenttia).
Korkeakoulututkinnon vastaajista ilmoitti suoriteemsa 39,4 prosenttia. Maantieteellisesti
vastaajat hajautuivat kaikkiin Suomen maakuntaigiine Kolme yleisintd maakuntaa
vastaajien keskuudessa olivat Uusimaa (20,5 % ajestt), Pirkanmaa (11,5 % vastaajista) ja

Varsinais-Suomi (9,9 % vastaajista).

laltdan aineisto jakautui siten, ettd 45-54-vudaaijoukko muodostui suurimmaksi ja siihen
kuului noin 24,7 prosenttia kaikista vastaajistak&i seuraavaksi suurinta ikaryhmaa olivat
melko samansuuruisia, silla 55-64-vuotiaita oli419a 35-44-vuotiaita 18,7 prosenttia

kaikista vastaajista. Seuraavan sivun kuviossauvatku aineiston ikdjakauma.
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Yli 64 vuotta 11,5%
I B
55-64 vuotta: 19,4 %

./ | |
45-54 vuotta 24,7 %

I R
35-44 vuotta 18,7 %
]
29-34 vuotta 13,4 %

%

KUVIO 11 Aineiston ikdjakauma

Kuten aiemmin korostettiin, eri asiakasryhmien pagsdinen huomioiminen on ensisijaisen
tarkeaa, silla ohjelmaan kuulumisen ja saatujerjeetwletetaan vaikuttavan asiakkaan
kokemaan arvoon ja tata kautta koettuun merkityisygteen asiakkuuksien keskittamisessa.
Asiakasryhmat jakautuivat aineistossa suhteelligeaisesti kaikkiin neljaéan asiakasryhmaan.
Suurimmaksi ryhméksi muodostui omistajajasenet/piaskakkaat-ryhméa (127 vastaajaa),
johon kuuluvien asiakkaiden asiointi on alle OP-masiakkuudelle asetetun rajan (5000
€/kk). Aineiston toiseksi suurin ryhm& on Kkesk#tigiakkaat (115 vastaajaa). OP-
bonusasiakkaat ja Pohjolan etuasiakkaat-ryhmét ostoovat yhtéd suuriksi molemmissa
ryhmissa ollen 96 vastaajaa. Vastausryhmien tasoista otoksen suunnitellun jakautumisen
mukaisesti yhta suuriin ryhmiin ei katsottu tarfiseksi, silla aineiston havaintomaara
haluttiin pitaa mahdollisimman suurena. Seuraawsillalla olevassa kuviossa 12 on kuvattu
asiakkuuksien jakauma suhteellisin osuuksin.
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B Keskitt&j8asiakkaat
% Il
B OP-bonusasiakkaat

Omistajajase net/pankkiasiak kaat

29,3 %
B Pohjolan etuasiakkaat

KUVIO 12 Asiakkuuksien jakauma havaintoaineistossa

Vastaajien iat jakautuivat asiakkuusryhmien valdéhteellisen tasaisesti. Eniten 18-24-
vuotiaita oli omistajajasenet/pankkiasiakkaat-ryba#(11 prosenttia), kun ikaluokan toiseksi
suurin edustavuus oli keskittdjaasiakkaat-rynm@@gaprosenttia). Myods 25—-28-vuotiaita oli
omistajajasenet/pankkiasiakkaat-ryhméassa, vaikkante oli pienempéaéd kuin edellisessa
ikaluokassa. Jarjestyksessa seuraavien kahderoleau29—-34 ja 35—-44-vuotta suurimmat
vastausryhmat olivat keskittdjaasiakkaat-ryhméasséastaavasti 45-54-vuotiaita oli eniten
OP-bonusasiakkaissa, vaikka erot ikaryhman jakasanaBvat pienia. Eniten 55-vuotiaista

tai vanhemmista kuuluivat Pohjolan etuasiakkaatagén.

TAULUKKO 3 lk&jakauma asiakkuusryhmissa

Ikéluokka
Asiakkuus 18-24 25-28 29-34 35-44 45-54 55-64 Yli64
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta  vuotta
Keskittajaasiakkaat 35% 6,1% 165% 243% 226% 183% 8,7%
OP-bonusasiakkaat 21% 31% 135% 208% 323% 16,7% 115%
Omistajajasenet/ 11 % 102% 118% 142% 244% 173% 11%

pankkiasiakkaat

Pohjolan etuasiakkaat 31% 83% 115% 156% 198% 26% 15,6 %

N (yht. 434) 23 31 58 81 107 84 50
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Yhtend tutkimuksen taustatietona selvitettiin myssakkuuksien kestoa Osuuspankissa ja
Pohjolassa. Vastausvaihtoehdot rajattiin sitena etiisi ensimmaista vastausluokkaa
porrastettiin alle vuodesta aina kymmeneen vuotdahden vuoden luokkarajoilla ja
viimeiseksi luokaksi maaritettiin yli 10 vuotta késeet asiakkuudet. Aineiston havainnoista
valtaosa sijoittui luokkaan "yli 10 vuotta”, jokdi @dotettua, silla finanssiasiakkuudet ovat
yleisesti pitkakestoisia. Osuuspankin asiakkaanal@l vuotta olleita oli vastaajista 76,3
prosenttia, kun vastaavasti Pohjolan vakuutusasmkk yli 10 vuotta olleita ol
vakuutusasiakkaista 32 prosenttia. Pohjolan valeasiakkuudet olivat huomattavasti
nuorempia ja asiakkuuden kestoaika jakautui suideel tasaisesti kaikissa

asiakkuusryhmissa.

TAULUKKO 4 Pankki- ja vakuutusasiakkuuksien kessa#tasryhmissa

Asiakkuuden kesto (Osuuspankki)

Asiakkuus Alle 1-2 2-4 4-7 7-10 Yli 10 Ei
VUOSI vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta  osaa
sanoa
Keskittajaasiakkaat 6,1% 43% 52% 78% 61% 704% 0%
OP-Bonusasiakkaat 21% 21% 31% 6,2% 10% 833% 2,1%

Omistajajasenet/pankkiasiakka 0,0% 24% 63% 79% 87% 738% 0,8%
Pohjolan etuasiakkaat 21% 21% 31% 52% 52% 792% 3,1%

N (yht. 433) 11 12 20 30 24 330 6

Asiakkuuden kesto (Pohjola)

Asiakkuus Alle 1-2 2-4 4-7 7-10 YIli 10 Ei
vuosi vuotta vuotta vuotta  vuotta vuotta osaa
sanoa
Keskittajaasiakkaat 13 % 104% 20 % 139% 6,1% 322% 43%
OP-Bonusasiakkaat 62% 125% 31,2% 188% 6,2% 188% 6,2%

Omistajajasenet/pankkiasiakka 12,9% 226% 16,1% 32% 32% 355% 65%
Pohjolan etuasiakkaat 42% 16,7% 135% 115% 125% 333% 8,3%

N (yht. 258) 24 37 46 31 21 83 16
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7.2 Asiakkuuksien keskittamisen merkityksellisyyden edltajat ja tasot

7.2.1 Merkityksellisyyden edeltgjien tunnistaminen

Kuluttajan merkityksellisyyden taustalla olevat tilwuudet eli merkityksellisyyden edeltdjat
pyrittiin  tunnistamaan faktorianalyysia hyodyntataal Merkityksellisyyden edeltdjia
hyodynnetddn asiakkuuksien keskittamisen merkitikgpden asteen selvittdmisessa seka
merkityksellisyyden rakenteen analysoimisessa. dfeltalyysi toteutettin IBM SPSS
Statistics 19-ohjelmalla ja faktorianalyysimenetaéha kaytettiin padkomponenttimenetelméa
(Principal components), joka ottaa huomioon datavkokaisvarianssin. Menetelm&a
suositellaan kaytettavaksi, kun padhuomio on nifdé&toreiden minimimaaran selvittdminen,
joilla on suurin varianssi datassa, jotta saadadtaka faktorimatriisi rotatointiin (Malhotra
2007, 616).

Koska merkityksellisyyden edeltgjat finanssiasiakkgien keskittdmisessd ovat
tuntemattomia, on faktorianalyysi luonteeltaan éksiivinen. Faktorianalyysilla 10ydettyja
ulottuvuuksia verrataan Laurentin ja Kapfererin §88p merkityksellisyysprofiilin (CIP)
edeltdjiin, joita on kaytetty taman tutkimuksen yg/sten pohjana. Talléin voidaan ottaa
kantaa olemassa olevan teorian soveltuvuuteen damsiakkuuksien keskittamisessa ja

varmistaa tutkimuksen luotettavuus.

Ennen varsinaisen faktorianalyysin suorittamistagkylomakkeiden (A ja B) muuttujat,
koskien merkityksellisyysprofiilin kysymyksia, yredettiin ja kaksi negatiivisesti aseteltua
muuttujaa kaannettiin. Kaannetyt muuttujat olivdi "haittaa, jos erehtyy keskittdmaan
vaaraan yhtioon” ja "En voisi olla vahempéaa kiinluweempi keskittamisesta”.
Merkityksellisyyttd koskevissa kysymyksissa vasth@jannettiin myos vastausvaihtoehdoksi
"en o0saa sanoa”’ -vaihtoehto, koska kysymysten wndial voidaan jokseenkin arvioida
puuttuvan tiedon osalta. Liséksi se, ettd vastaajésee kyseisen vastausvaihtoehdon, voi
olla tietona itsessdén arvokas tutkittaessa vastaguhtautumista tutkittavaan ilmioon.
Faktorianalyysin osalta "en osaa sanoa’-vaihtoebkmodattiin vastaamaan vaihtoehtoa "Ei
samaa eika eri mielta”, silla vaihtoehtojen eroeoittain pieni, eikd muuttujien poistaminen

tai keskiarvon kayttd puuttuvan tiedon kohdallatélesa yhteydessé perusteltua.

Aineiston soveltuvuus faktorianalyysille varmistiettKMO-arvolla (Kaiser-Meyer-Olkin) ja
Bartlettin testilla. KMO-arvoksi saatiin 0,827. KM&von tulee olla 0,5 ja 1,0 valilla, jotta
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faktorianalyysi voidaan suorittaa (Malhotra 2008%adun arvon perusteella faktorianalyysin
soveltamismahdollisuudet ovat hyvat. Analyysiin éksyttiin ainoastaan muuttujat, jotka
saivat ominaisarvokseen (eigenvalue) yli yhdenljaDy kommunaliteetin arvon. Alhaisin
muuttujan kommunaliteetti oli 0,564, joten analgydi ei ollut tarpeen poistaa yhtdan
muuttujaa. Vastaavasti Bartlettin testin arvoksitsa 0,00, joka on tilastollisesti merkittava
arvo. Koska merkitsevyystaso on pienempi kuin OJ@Bataan tutkimuksen nollahypoteesi
Ho:"Merkityksellisyyden edeltdjatilojen arvot eivat igkea havaintojen kesken”silla
merkityksellisyysprofiilin muuttujien valilla esitgy riippuvuutta. Nain ollen hyvéksytaan
vaihtoehtoinen hypoteesi Hi"Merkityksellisyyden edeltajatilojen arvot poikkedv

havaintojen kesken”

Faktorianalyysilla |0ydettiin nelja faktoria, jotkaelittavat yhteensa 65,19 prosenttia
kokonaisvarianssista. Selitysvoimaltaan kolme suarifaktoria todettiin reliabiliteetiltaan
riittaviksi, silla faktorit ylittivat Cronbachin &lle asetetun minimiarvon 0,60 (faktori 1
[0,86], faktori 2 [0,73], faktori 3 [0,83]). Faktiod sai alfan arvoksi 0,53, joka on alle
minimiarvon. Faktori kuitenkin paatettiin sisaliit jatkoanalyyseihin tietyin varauksin, silla
poikkeama alfan minimiarvosta ei ole suuri ja faktoon sisélldllisesti erittain
mielenkiintoinen tutkimusasetelman kannalta, sifiktoriin latautuneet karkimuuttujat

selittavat asiakkuuksien keskittamiseen liitetyringvalinnan tarkeytta.

Analyysissa loydetyt faktorit olivat karkimuuttufisa suhteen yhdenmukaiset alkuperaisen
merkityksellisyysprofiilin edeltdjien kanssa, jotdiaktorien nimeaminen oli jokseenkin
helppoa. Kuten kohdassa 3.3.1 esitettiin, merkéilisyysprofiilin kiinnostavuus- ja
mielihyvaarvo -edeltdjien on katsottu korreloivaimrvoimakkaasti keskenaan, etta ne tulisi
yhdistaa yhdeksi edeltdjaksi. Myos tassa tutkims&ae esiintyi erittdin  voimakasta
korrelaatiota edeltdjia selittdvien muuttujien Wali silla muuttujat latautuivat samalle
faktorille. Faktori nimettiintarkeys ja mielinyv&faktoriksi ja se selittdd 32,8 prosenttia
kokonaisvarianssista. Faktori sisaltdéd muuttutkg selittavat asiakkuuksien keskittdmisen
synnyttamaa mielihyvan tunnetta, asiakkuuksien iki@skisen tarkeytta ja kiinnostavuutta.
Faktorin voidaan tulkita selittavdn hyvin asiakkaigh keskittamisen tarkeyttd ja
mielihyvaarvoa, silla muuttujat "Ei voi koskaan allvarma siitd, etta vakuutus- ja
pankkituotteiden ostaminen samasta yhtiosta onaoikaita” ja "Koskaan ei tieda, onko
pankki- ja vakuutusasioinnin keskittaminen oikeéinta” latautuivat faktorille negatiivisesti
(-0,33 ja -0,21).
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Toiseksi selitysvoimaisin faktori nimettiin alkugésen merkityksellisyysprofiilin - riskin
toteutumisen todennakaoisyys -edeltagfiaanAsiakkuuksien keskittdmisen ja yhtion valinnan
epavarmuus-faktoriksi, silla valittu nimi kuvastaa selkeammfaktorin karkimuuttujilla
mitattua epavarmuuden kohdetta. Voimakkaimmin faktolatautuivat muuttujat "Koskaan
ei tiedd onko pankki- ja vakuutusasioinnin keskiitfen oikea valinta” (0,75), "Yhtion
valinta, johon asioinnin keskittédd, on vaikeata,7&), "Kun miettii asioinnin keskittamista,
on melko epavarmaa, mihin yhtioon tulisi keskitt&@,73) seka ” Ei voi koskaan olla varma
siita, ettd vakuutus- ja pankkituotteiden ostamiaamasta yhtiosta on oikea valinta” (0,65).

Faktorin selitysosuus kokonaisvarianssista on b&gnttia.

Kolmas faktori nimettiin symbolinen arvo -faktoriksi ja se selittaéa 9 prosenttia
kokonaisvarianssista. Faktoria selittdvat muuttojat "Se, ettd pankki- ja vakuutusasiat on
keskitetty, kuvastaa millainen henkild6 mina oler0,83) ja " Se, mihin yhtiodn olen

keskittanyt pankki- ja vakuutusasiani, kuvastadamén henkilé mina olen” (0,82).

Puolestaan neljas faktori, joka jai yhtendisyydeitahieman alle Cronbachin alfan
minimiarvon, nimettiin virhevalinnan tarkeys-faktoriksi alkuperéisenriskin tarkeys -
edeltdjan sijaan. Faktori selittdd asiakkuuksieskitBimisen virhevalinnan seuraamusten
koettua tarkeytta. Faktorin selitysosuus kokonaiawgsista on 7,4 prosenttia ja sita selittavat
muuttujat "Olisi erittain arsyttavaa pitaa panki-vakuutusasiat yhtiossa, joka ei ole minulle
se oikea” (0,74), "Ei haittaa, jos erehtyy keskité@n vaaraan yhtioon (kaannetty)” (0,69)
sekd "Minua harmittaisi, jos selviaisi, ettd ol@mryt virheen pankki- ja vakuutusasioinnin
keskittamisessa” (0,65). Seuraavalla sivulla olssaaulukossa 5 on esitetty [6ydetyt faktorit

ja niiden keskeiset arvot.
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TAULUKKO 5 Merkityksellisyysprofiilin mukaiset fakirit ja muuttujien arvot

Faktori 1. "Tarkeys ja mielihyvéarvo” Faktorilataus Kommunaliteetti
Selitysosuus: 32,8 %

Ominaisarvo: 4,592

Cronbachin alfa: 0,86

Nautin todella siité, ettd pankki- ja vakuutusasiat 0,82 0,75
ovat keskitetty

Asioinnin keskittAminen on erittain tarkeaa 0,80 0,72
En voisi olla vahempdaa kiinnostunut 0,73 0,62
keskittamisestéa(kaannetty)

Olen erittain kiinnostunut keskittamisesta 0,70 0,59
Asioinnin keskittaminen on kuin palkitsisi itsednsa 0,57 0,67

Faktori 2. "Asiakkuuksien keskittamisen ja
yhtién valinnan epavarmuus”

Selitysosuus: 16,0 %
Ominaisarvo: 2,235
Cronbachin alfa: 0,73

Koskaan ei tieda onko pankki- ja vakuutusasioinni 0,75 0,62
keskittAminen oikea valinta

Yhtién valinta, johon asioinnin keskittaa, on vake 0,75 0,56
Kun miettii asioinnin keskittamist&, on melko 0,73 0,54
epavarmaa, mihin yhtiéon tulisi keskittaa

Ei voi koskaan olla varma siita, etté vakuutus- ja 0,65 0,57
pankkituotteiden ostaminen samasta yhtiosta on

oikea valinta

Faktori 3. "Symbolinen arvo”
Selitysosuus: 9,0 %
Ominaisarvo: 1,263
Cronbachin alfa: 0,83

Se, etta pankki- ja vakuutusasiat on keskitetty, 0,83 0,79
kuvastaa millainen henkild mina olen
Se, mihin yhti6dn olen keskittanyt pankki- ja 0,82 0,78

vakuutusasiani, kuvastaa millainen henkilé minao

Faktori 4. "Virhevalinnan tarkeys”
Selitysosuus: 7,4 %
Ominaisarvo: 1,036

Cronbachin alfa: 0,53

Olisi erittain arsyttavaa pitaa pankki- ja 0,74 0,63
vakuutusasiat yhtidssé, joka ei ole minulle se @aike

Ei haittaa, jos erehtyy keskittamaan vaaraan yhtio 0,69 0,69
(kd&annetty)

Minua harmittaisi, jos selvidisi, ettéd olen tehnyt 0,65 0,61

virheen pankki- ja vakuutusasioinnin keskittAmiges
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7.2.2 OP-Pohjolan asiakkuuksien merkityksellisyydemakenteen erot

Faktorianalyysilla tunnistettujen ulottuvuuksien rysteella asiakkuuksien

merkityksellisyyden katsotaan rakentuvan siita, emittarkeana ja kuluttajien paamaaria
tyydyttavana keskittaminen koetaan, miten kulutkagkee epavarmuutta keskittamista yhtion
valintaa kohtaan, seka siitd, miten kuluttaja ragelkeskittamiseen liittyvdn symbolista arvoa
ja riskisyytta. Olemassa olevat asiakasryhmaétokait asiakkuuden sisallosta sen, missa
maarin asiointi on keskitetty tutkimuskohteena alky finanssipalveluntarjoajalle. Taman

perusteella voidaan tarkastella keskittamisen ladgn ja tehdyn keskittamispaatoksen

vaikutusta merkityksellisyyden rakenteeseen.

Jokaiselle faktorille laskettin SPSS:n avulla takpisteet laskemalla painotetut keskiarvot
alkuperéisten muuttujien standardoiduista arvoistanktiossa painoina kaytettiin saatuja
faktorilatauksia. Faktoripisteet vaihtelivat -3,88 3,46 valilla. Jokaisen faktorin pisteet
luokiteltiin siten, ettd ensimmaiseen luokkaan kwat alle -1 arvon saaneet havainnot,
toiseen luokkaan havainnot vélilla -1 ja +1 ja waiseen luokkaan yli +1 arvon saaneet
havainnot. Luokittelussa korkeat faktoripisteet ktgitavat korkeaa merkityksellisyytta

asiakkuuksien keskittdmistd kohtaan tarkasteltag@deltdjan suhteen ja vastaavasti pienet

arvot matalaa merkityksellisyytta.

Asiakkuuksien keskuudessa keskittaminen koettirketiksi ja mielihyvaarvoa tuottavaksi.
Korkeinta keskittamisen tarkeytta ja mielihyvaarvikakivat Pohjolan etuasiakkaat (22,9
prosenttia). Etenkin Pohjolan etuasiakkaiden jaskit&jdasiakkaiden kokemassa
merkityksellisyydessa mainittu edeltgja sai suyamoarvon, silla kyseisissé asiakkuuksissa
vahintaan 92,7 prosenttia koki edeltdjan osaltkik&srtaista tai korkeaa merkityksellisyytta
(Pohjolan etuasiakkaat 92,7 prosenttia ja keskisipkkaat 93 prosenttia). Vastaavasti
matalaa merkityksellisyytta esiintyi huomattavastiten OP-bonusasiakkaiden keskuudessa,
joista keskimaarin kolmasosa ei kokenut asiakkuwarkskeskittamista merkitykseltaan
tarkeana tai mielihyvaarvoa tuottavana. Seuraawam skuviossa 13 on kuvattu edeltajan

merkityksellisyyden tasot asiakkuuksissa.
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Matala merkityksellisyys Keskinkertainen merkityksellisyys B Korkea merkityksellisyys
Pohjolan etuasiakkaat | 7,3 69,8 29
Omistajajdsenet/pankkiasiakkaat 17,3 73,2 -
%
OP-bonusasiakkaat 333 54,2 -
Keskittijiasiakkaat | 7 77,2 - 158

KUVIO 13 Tarkeys ja mielihyva -edeltdja asiakkuuksissa

Asiakkuuksien keskittamisen ja yhtion valinnan epawus -edeltdja kertoo keskittamisen ja
finanssipalveluntarjoajan valinnan epavarmuudedtarkea merkityksellisyys kuvastaa
voimakasta epavarmuutta siitd, onko keskittamingkeao valinta ja mihin yhti6on
asiakkuudet tulee keskittdd. Vastaavasti matalaitgksellisyys on tulkittavissa koettuna
varmuutena asiakkuuksien keskittamisen jarkevyydgstsiitd, mihin yhtioon asiakkuudet
tulee keskittaa.

Suurinta epavarmuutta koettiin omistajajasenet/piaskakkaat -rynmassé, jossa korkeaa
merkityksellisyytta epavarmuutta mittaavan edettdgialta koki 18,9 prosenttia. Kaikissa
asiakkuuksissa korkeaa merkityksellisyytta esiistynteellisen tasaisesti merkityksellisyyden
luokan edustavuuden ollessa 13,5-18,9 prosentiltev#uomattavasti vahiten epavarmuutta
eli matalaa merkityksellisyytta edeltdjan suhteekikat keskittdjaasiakkaat (25,4 prosenttia
asiakasryhméastd). Epavarmuus -edeltgjdn merkitygpaden aste eri asiakkuuksissa on
kuvattu alla olevassa kuviossa.

Matala merkityksellisyys Keskinkertainen merkityksellisyys B Korkea merkityksellisyys
Pohjolan etuasiakkaat 17,7 66,7 -
Omistajajdsenet/pankkiasiakkaat 14,2 66,9 _
%
OP-bonusasiakkaat | 11,5 75 -
Keskittzjaasiakkaat 25,4 60,5 14

KUVIO 14 Asiakkuuksien keskittamisen ja yhtion vadan epavarmuus -edeltgja
asiakkuuksissa
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Symbolinen arvo -edeltgja kuvastaa keskittamisemmmaalisten hyotyjen tavoittelemiseen
littyvaad itsereflektointia ja sita, miten henkilkokee finanssipalveluntarjoajan brandi-
indentiteetin vastaavan hanen arvoja ja paamadsiakkuuksien keskittamisen symbolinen
arvo koettiin merkittdavimmaksi asiakkuudet keski@#len asiakasryhmien keskuudessa.
Pohjolan etuasiakkaat kokivat symbolisen arvon ‘akaimmin (22,9 prosenttia
etuasiakkaista) ja toiseksi suurin korkea merkidjlisyys oli keskittdjaasiakkaiden ryhnmassa
(19,3 prosenttia). Eniten matalaa merkitykselliggytinsivat OP-bonusasiakkaat, joista lahes

neljasosa koki matalaa merkityksellisyytta symhailigrvon suhteen.

Matala merkityksellisyys Keskinkertainen merkityksellisyys B Korkea merkityksellisyys
Pohjolan etuasiakkaat 14,6 62,5
Omistajajdsenet/pankkiasiakkaat 18,1 64,6 _
OP-bonusasiakkaat 24 69,8 -
Keskittdjiasiakkaat | 12,3 68,4 193

KUVIO 15 Symbolinen arvo -edeltdja asiakkuuksissa

Asiakkuuksien keskittdmisen merkityksellisyydenmainen edeltgja kuvastaa virhevalinnan
tarkeytta, joka koettiin suhteellisesti merkityksslydelta matalimmaksi

omistajajasenet/pankkiasiakkaat -ryhmassa (26 ptiseasiakkuudesta). Kuten muiden
merkityksellisyyden edeltdjien, myods virhevalinnaridrkeys -edeltgan suhteen
merkityksellisyys oli yleisesti keskikertaista. Hdgn merkityksellisyyden jakautuminen

asiakkuuksissa on kuvattu alla olevassa kuviossa.

Matala merkityksellisyys Keskinkertainen merkityksellisyys m Korkea merkityksellisyys
Pohjolan etuasiakkaat 13,5 66,7 _
Omistajajdsenet/pankkiasiakkaat 26 59,8 -
OP-bonusasiakkaat | 12,5 70,8 _
Keskittzjdasiakkaat 17,5 63,2 193

KUVIO 16 Virhevalinnan tarkeys -edeltaja asiakkuska
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Kuten tarkastelussa havaittiin, asiakkuuksien Kk&gkisen merkityksellisyys ei selity
olemassa olevilla keskittajaasiakasryhmilla, salsdakkuuksissa esiintyy samanaikaisesti seka
hyvin matalaa etta erittain korkeaa merkityksellity edeltdjien suhteen. Voidaan siis sanoa,
ettd suhtautuminen asiakkuuksien keskittdmisertdgielvaihtelee voimakkaasti havaintojen
keskuudessa. Vaikka kaikki asiakasryhmat tuntewsdk&uuksien keskittamistd kohtaan
keskimaaraisesti keskinkertaista merkityksellisyyfinerkityksellisyysarvot valilla -1 ja 1),
edeltdjien keskiarvotarkastelussa kuitenkin hawaitetta ryhmien valilla oli selkeita eroja.
Kuviossa 17 on havainnollistettu asiakkuuksien kaskja merkityksellisyyden edeltajissa,

jossa mitta-asteikkona on kaytetty edeltdjien fagtsteita.

40000— Tarkeys ja
' |:| mielihyvaarvo

Asiakkuuksien
|:| keskittamisen ja yhtion

valinnan epavarmuus
,20000—

___ |:| Symbolinen arvo

| H —‘ |:| Virhevalinnan tarkeys
00000 J I_I

-,20000—

-, 40000

T T
KeskittajGasiakkaat [ Omistajajisenstpankkiasiakkasat
Pohjolan etuasiakkaat DP-bonusasiakkaat

KUVIO 17 Merkityksellisyyden edeltgjien keskiarvot asiakksigisa

Keskittajaasiakkaiden ja Pohjolan etuasiakkaideskieevojen etdisyydet merkityksellisyyden
edeltgjissa olivat pienid. Kyseiset asiakkuudett duweskittamisasteeltaan suurimpia, silla
keskittajdasiakas on seka Osuuspankin OP-bonusasidlasiointi yli 5000 euroa

kuukaudessa) ettda Pohjolan etuasiakas (vakuutwksentddn kolmesta tuoteryhmasta).
Vastaavasti Pohjolan etuasiakkaalla on myds vaksidu kolmesta ryhmastda, mutta
pankkiasiointi Osuuspankissa on alle 5000 euronell&dmainittujen asiakkuuksien

kokemassa merkityksellisyydessa painottuu keskimd&rkeampi tarkeys ja mielihyvaarvo,

keskittdmisen symbolinen arvo seké virhevalinnaketgs. Asiakkuuksissa tunnetaan myos
keskimaaraisesti matalampaa keskittdmisen ja ymadinnan epavarmuutta.
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Puolestaan OP-bonusasiakkaiden keskittdmisen ryleskitisyys rakentuu keskimaaraista
matalammasta tarkeydesta ja mielihyvaarvosta sghkibdisesta arvosta. Keskittamisen ja
yhtion valinnan epévarmuutta seka virhevalinnarkegitd OP-bonusasiakkaat tuntevat
keskimaaraisesti voimakkaammin kuin keskittajadsiak ja Pohjolan etuasiakkaat.
Omistajajasenet/pankkiasiakkaat-ryhma poikkeaa taaisiakasryhmista erityisesti siina, etta
he kokevat matalampaa virhevalinnan tarkeytta. lesseyhma kokee myds OP-

bonusasiakkaiden tavoin korkeampaa asiakkuuksieskitk@misen ja yhtion valinnan

epavarmuutta.

7.2.3 Merkityksellisyyden tasot

Kuten Laurent ja Kapferer (1985) ovat tulkinneet,n oolemassa monenlaista
merkityksellisyytta ja mittariston edeltgjia tulésrkastella samanaikaisesti, koska jokainen
edeltdja vaikuttaa omalta osaltaan merkitykselligyy rakentumiseen. Taman vuoksi kaikille
tutkimuksen havainnoille laskettiin SPSS:n avullmkin faktorin osalta faktoripisteet, joita
hyodynnetddn merkityksellisyyden yleisen tasonigéimisessa ja keskittdjaasiakasryhmien
tunnistamisessa. Faktoripisteet saatiin laskemalinotetut keskiarvot alkuperaisten
muuttujien standardoiduista arvoista. Funktiossaqgyaa kaytettiin saatuja faktorilatauksia.
Taman jalkeen kaikille havainnoille laskettiin migyksellisyysarvo laskemalla faktorien
pisteet yhteen. Merkityksellisyysarvot vaihtelivat,35 ja 4,80 valilla ja mediaani oli
arvoltaan 0,56. Muodostettu summamuuttuja luokitelamalla tavalla kolmiluokkaiseksi
kuten aikaisemman asiakasryhmien merkityksellispyderakenteen tarkastelussa.
Ensimmaiseen luokkaan kuuluvat alle -1 arvon sdamainnot, toiseen luokkaan havainnot
valilla -1 ja +1 ja viimeiseen luokkaan yli +1 arveaaneet havainnot. Luokittelussa korkeat
faktoripisteet tarkoittavat korkeaa merkitykseljitia asiakkuuksien keskittdmista kohtaan ja

vastaavasti pienet arvot matalaa merkitykselligyytt

Matala Keskinkertainen Korkea
merkityksellisyys merkityksellisyys merkityksellisyys
y<-1 Sl<y < +1 y>+1
“ | | —
N |
N— _A- J
Y gl Y~
29,8 % 39 % 31,2 %
N=129 N=169 N=135

KUVIO 18 Havaintojen jakauma merkityksellisyysarvemkaisissa luokissa
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Kuviossa 18 on esitetty havaintojen maard merkélisyyden luokissa, mikd samalla
kuvastaa asiakkuuksien keskittdmisen yleistd mgkdlisyyttd. Eniten vastaajia kuuluu
keskinkertaisen merkityksellisyyden luokkaan (38genttia). Matalan merkityksellisyyden ja
korkean merkityksellisyyden luokat muodostuivat koel samansuuruisiksi. Matalaa
merkityksellisyyttd asiakkuuksien keskittdmista taan tunsi 29,8 prosenttia vastaajista ja
vastaavasti korkeaa merkityksellisyytta koki 31,2 rogenttia  vastaajista.
Kuluttajakayttaytymisen moninaisuus ja kuluttajierilainen suhtautuminen asiakkuuksien
keskittamiseen ilmentyy erityisen hyvin siind, e@®-Pohjolan asiakasryhmaét jakautuivat
kolmeen merkityksellisyysarvon luokkaan siten, gtiiaisessa asiakkuudessa eritasoista
merkityksellisyytta koki vahintd&n noin neljdsosaiaéikaista. Asiakkuus ei siis selita

merkityksellisyyden astetta (p= 0,364).

Pohjolan etuasiakkaat 25 % 32,5% H

Omistajajdsenet/pankkiasiakkaat 32,3% 40,¢ %
Matala merkityksellisyys

Keskinkertainen merkityksellisyys

OP-bonusasiakkaat | 323% 43,€% u Korkea merkityksellisyys

Keskittijiasiakkaat | 28,9% 38E% !

KUVIO 19 Asiakasryhmien kokema merkityksellisyyden taso

7.2.4 Merkityksellisyyden asteeseen vaikuttavat tajt

Tutkimuksen Kkyselyssa vastaajilta selvitettin  &mdtisen viitekehyksen mukaisia
taustamuuttujia, joiden on katsottu vaikuttavarmgagen finanssiasiakkuuksia tarkastelevien
tutkimusten mukaan kuluttajien paatosprosessienstdada. Kohdassa 2.3 esitetyt
finanssipalvelujen ostopaatosprosessiin vaikuttatekijat, jotka oletetusti vaikuttavat

asiakkuuksien keskittdmisen merkityksellisyyteealuttiin tiivistaa faktorianalyysin avulla

latenteiksi muuttujiksi ja taten samalla varmistaétarien yhdenmukaisuudesta. Muuttujat
koskivat koettua eroa finanssipalveluntarjoajiehliéé hinnan tarkeytta finanssipalveluissa ja

tyytyvaisyyttd keskittdmisetuja kohtaan. Faktoriggsi suoritettiin yhdeksalla muuttujalla,



81

joista jouduttiin poistamaan kaksi muuttujaa altexiskommunaliteettien vuoksi. Muuttujat
olivat "P&éatdkseeni asioinnin keskittdmisestd orkutéanut suuresti keskittamisedut” ja ”
Minusta halvimmat hinnat ovat tarkedmpé&a kuin hyadiakaspalvelu (kaannetty)”.
Lopullinen analyysi suoritettiin uudestaan seitskgménuuttujalla, joista l6ydettiin kolme
faktoria, jotka selittavat 80 % kokonaisvarianssistMuuttujien aineisto soveltui
faktorianalyysiin, silla KMO-arvoksi saatiin 0,60elsi Bartletin testi oli tilastollisesti
merkittava (0,00). Lisdksi kaikki muuttujat olivadtommunaliteeteiltaan yli 0,5 seka

Cronbachin alfat ylittivat arvon 0,60. Faktorit rettiin seuraavasti:

F1: Erot finanssipalveluntarjoajien valilldjoka kuvaa eri yhtididen vakuutusten,

pankkipalvelujen seké asiakasetujen koettua euilgia.

F2: Hinnan tarkeys finanssituotteissgpssa on yhdistetty kaksi vakuutus- ja

pankkituotteiden hinnan tarkeytta kuvaavaa muudtuja

F3: Tyytyvaisyys keskittamisetuihijoka sisaltaa keskittdmisetujen haluttavuutta ja

tyytyvaisyytta etujen valikoimaan mittaavat muuituij
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TAULUKKO 6 Taustamuuttujien faktorit ja muuttujiearvot

Faktori 1. "Erot finanssipalveluntarjoajien valilla " Faktorilataus Kommunaliteetti
Selitysosuus: 33,7 %

Ominaisarvo: 2,36

Cronbachin alfa: 0,83

Tuotteet ja palvelut ovat hyvin erilaisia eri paigsa 0,90 0,81
Vakuutukset ovat hyvin erilaisia eri yhtidissa 0,87 0,76
Pankki ja vakuutusyhtididen tarjoamat asiakasedat o 0,82 0,68

hyvin eritasoisia

Faktori 2. "Hinnan tarkeys finanssituotteissa”
Selitysosuus: 23,9 %

Ominaisarvo: 1,67

Cronbachin alfa: 0,83

Hinta on tarkein kriteeri vakuutuksissa 0,93 0,86

Hinta on tarkein kriteeri pankkituotteissa 0,93 0,86

Faktori 3. "Tyytyvaisyys keskittdmisetuihin”
Selitysosuus: 22,5 %

Ominaisarvo: 1,57

Cronbachin alfa: 0,78

Keskittamisetuja voidaan pitaa asiakkaan nakoékuima: 0,90 0,82
haluttavina
Olen erittdin tyytyvdinen OP-Pohjolan tarjoamaan 0,90 0,82

keskittamisetujen valikoimaan

Seuraavaksi tarkastellaan merkityksellisyyden luekkeroja seka demograafisten etta
kuluttajakayttaytymiseen liittyvien muuttujien késksojen suhteen. Keskiarvojen vertailussa
pyrin nimenomaan tunnistamaan tilastollisesti nt&ikid merkityksellisyyteen vaikuttavia
tekijoitd, jotta tutkimuksen otoksessa havaitutki@soerot voidaan osoittaa pateviksi myos
tutkimuksen perusjoukossa ja taten jallempana olduduttajakayttdytymiseen perustuvien
keskittdjaasiakasryhmia selittdvien muuttujien étiavuus voidaan varmistaa.

Asiakkuuksien keskittamisen merkityksellisyyden easeen vaikutukseltaan tilastollisesti
merkittavia (p < 0,05) muuttujia varianssianalyysiulla I0ydettiin 33 kappaletta, joista 12
muuttujaa on asennevaittamia ja 20 muuttujaa uskokohjelman etujen tarkeytta mittaavia
muuttujia. Demograafisista taustamuuttujista aiteas koulutus oli tilastollisesti merkitseva,
jolloin sen sattumanvarainen esiintyminen merkiglksyyden asteeseen vaikuttavana

tekijana on pieni. Tarkemmassa post-hoc -tarkestelu(Tukey HSD) havaittiin, etta
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tilastollisesti  merkittdvia eroja keskiarvoissa olammattikoulun ja ylemman

korkeakoulututkinnon valilla (p=0,001).

Korkein suoritettu tutkinto

Ylempi korkeakoulu (N=74- o

Alempi korkeakoulu (N=2€ o

Ammattikorkeakoulu (N=57_| o

Opistotaso (N=122 a8

Ammattikoulu (N=81) 4 o

Ylioppilas (N=26)- o]

Lukio (N=8) - Q

Peruskoulu (N=25+ o}

1.6 1 I,B 220 22
Merkityksellisyysluokan keskiarvo

KUVIO 20 Merkityksellisyysluokan keskiarvot koullksen mukaan

Yll& olevasta kuviosta voidaan havaita, ettd konkewn koulutetut arvioivat keskittamisen
merkityksellisyyden keskimaarin matalammaksi kulimegsemman koulutuksen suorittaneet.
Kuvaajan x-akselin arvot kertovat mihin luokkaarslikiendéaraisesti koulutustason vastaajaa
kuuluu (1=matala, 2=keskinkertainen ja 3=korkea kitgksellisyys) Ylemman
korkeakoulututkinnon suorittaneista matalan mekggllisyyden luokkaan kuului 46
prosenttia, keskinkertaiseen  merkityksellisyyteen9 3prosenttia ja  korkeaan
merkityksellisyyteen 15 prosenttia. Puolestaan atnkoalututkinnon suorittaneista
vastaagjista matalaa merkityksellisyyttd koki 22 gmmitia, keskinkertaista 33 prosenttia ja
korkeaa noin 44 prosenttia. Koulutus selittda yksiipppumattomana muuttujana

merkityksellisyyden luokkien valisesta vaihteluktatenkin vain 4 prosenttia.

Kuluttajakayttaytymiseen liittyvat muuttujat olivakaikki tilastollisesti merkitsevia ja
muuttujien keskiarvot saivat korkeimmat arvot kakenerkityksellisyyden luokassa, lukuun
ottamatta hinnan ja asiakaspalvelun vastakkainedsead muuttuja. Muuttuja on "Minusta
halvimmat hinnat ovat tarkeampaa kuin hyva asiaklaspu”. Halvimmat hinnat koettiin
matalan merkityksellisyyden luokassa tarkeammaksn kyva asiakaspalvelxy = 2,7) ja

vastaavasti asiakaspalvelu painottui tdrkedammakskdan merkityksellisyyden luokassa,
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silla muuttuja sai keskiarvoksi 2,3. Luvut sijoitat vaihteluvaliltéan "ei samaa eika eri
mieltd” ja "jokseenkin eri mieltd” -vaihtoehtojerdMle. Muuttuja on kuitenkin matalan

merkityksellisyyden luokassa keskiarvoltaan matplarja muuttujan selitysvoima on huono
(m2 = 0,021), joten ei voida sanoa, ettd luokkaanlluai vastaajat arvostaisivat suuresti

enemman halvimpia hintoja kuin hyvaa asiakaspaizelu

Vaikka asennevaittamien kaikki muuttujat selittav@ierkityksellisyyden tasoa, eroavat
muuttujat selitysvoimaltaanm®). Merkityksellisyyden luokkien vélista vaihteluaidaan

selittdd parhaiten seuraavilla asennevaittamilla:

1. "Asioinnin keskittdminen yhteen yhtioon tekee ataihoitamisesta helpompaa”

joka selittda 18,8 prosenttia luokkien valisestétedusta.

2. "On tarkeaa, ettd saan enemman henkildkohtaistaniiota, mitd enemman olen
keskittanyt” Muuttuja selittda 14,6 prosenttia luokkien vaisevaihtelusta.

3. "Mitd enemman pankki- ja vakuutustuotteita minutia, sitd enemman minun

tulee saada alennuksiajoka selittdd 9,4 prosenttia luokkien valisesdthtelusta.

Huonoiten luokkien valistd vaihtelua hinnan ja kagpalvelun vastakkain asettelevan
muuttujan liséksi selittavat tyytyvaisyys, jokaigah 2,3 prosenttia vaihtelusta seka asioinnin
keskittamisen monimutkaisuus, joka puolestaan t&alit 1,9 prosenttia vaihtelusta.

Varianssianalyysin tulokset koskien demograafisiautiujia ja asennevaittamia on esitetty

seuraavalla sivulla taulukossa 7.
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TAULUKKO 7 Varianssianalyysi merkityksellisyydentassta ja siihen vaikuttavista

tekijoista
Matala Keskinkertainen Korkea Tilastollinen Etan nelid
merkityksellisyys merkityksellisyys merkityksellisyys merkittavyys
Muuttuja X2 s X2 s X2 S (sig.>0.05) | (n2)
Taustamuuttuja
Sukupuoli 1,5 0,5 15 0,5 1,4 0,5 0,129 0,009
Ika 57 1,5 54 1,6 54 1,7 0,466 0,004
Koulutus 5,7 1,8 51 2,0 438 1,7 0,000* 0,040
Ammattiryhma 4,2 1,9 4.5 1,7 4.7 1,7 0,081 0,012
Maakunta 13,7 5,0 13,2 57 13,7 5,6 0,693 0,002
Asiakkuus 2,4 1,1 2,4 1,1 2,6 1,2 0,364 0,005
Asiakkuuden kesto 55 1,3 55 1,1 5,4 1,3 0,749 0,001
(Osuuspankki)
Asiakkuuden kesto 4,3 2,0 4,1 1,8 4,1 1,9 0,715 0,003
(Pohjola)
Asennevaittamat
Erot finanssipalveluntarjoajien -0,3 1,0 -0,02 0,9 0,3 0,9 0,000* 0,064
valilla -faktori
Hinnan tarkeys _ 0,2 1,1 | -0,07 1,0 0,3 0,8 0,000%* 0,047
finanssituotteissa -faktori
Tyytyvaisyys _ -0,4 1,0 0,0 0,9 0,3 0,9 0,000* 0,072
keskittdmisetuihin -faktori
On tarkeaa , etta saan
enemman henkildkohtaista 3 1 1 3 3 7 1 1 4 3 0 9 0 000* 0 146
huomiota, mitd enemman oler ! ! ! ! ! ! ! !
keskittanyt
Asioinnin keskittéminen 3,5 4.1 4.6
yhteen yhtioon 12 08 06 0,000* 0,188
tekee asioiden hoitamisesta ! ! ! ! !
helpompaa
Asioinnin keskittdminen on 2.3 11 2.3 1,0 2.7 1,2 0,016* 0,019
monimutkaista
Minua miellyttaa se, etta yritys 3 9 0,9 4,2 1,0 4,5 0,8 0,000* 0,064
tarjoaa minulle erilaisia etuja
ja kustannussaastoja
Kun vakuutus- ja pankkiasiat
hoidetaan yhdessé yhtidssa, 28 1.3 34 1.2 37 1.2 0.000* 0.070
voi olla varma siita, etta ! ! ! ! ! ! ! !
vakuutuksissa ja
pankkipalveluissa ei ole
paallekkaisyyksia
Péét_f)lfsegni a§ioinnin
keskittamisesta = 33 10 | 38 09 | 40 10 0,000* 0,079
on vaikuttanut/vaikuttaisi
suuresti keskittamisedut
Minusta halvimmat hinnat ova| 2 7 1,1 2,6 1,0 2,3 1,0 0,010* 0,021
tarkedmpaa kuin hyva
asiakaspalvelu (kdénnetty)
Mitd enemman pankki- ja
vakuutustuotteita minulla 3.9 09 4.2 0.8 4.6 06 0.000* 0.094
on, sitd enemman minun tulee ! ! ! ! ! ! ! !
saada alennuksia
Tyytyvaisyys OP-Pohjolaa 63,3 23,6 | 695 21,2 | 71,8 220 0,006* 0,023

kohtaan

*p <0,05
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7.2.5 Uskollisuusohjelman arvon ja etujen vaikutusnerkityksellisyyden asteeseen

Tutkielman teoreettisessa tarkastelussa uskoll@yaknan arvon katsottiin rakentuvan
etujen rahallisesta arvosta, valikoimasta, halutiadesta, etujen ansaitsemisen
todennékdisyydestd, ohjelman  kaytettavyydesta  sekdykologisista hyddyista.
Uskollisuusohjelman arvon mittaamiseen todettiitndistuvan ongelmia etenkin rahallisen
arvon ja psykologisten hyottyjen osalta, joita eistpity eikd ollut tarpeellista mitata.
Keskiarvovertailussa  tarkasteltin ~ O’Brienin  ja  é&sm  (1995) mukaisista
uskollisuusohjelman arvon elementeista etujen watika, haluttavuutta, ansaitsemisen
todennakoisyyttd, ohjelman kaytettavyyttd sekaimuiskohteena olevan ohjelman olemassa

olevia ja mahdollisia suhde- ja palveluperustettiga.

Varianssianalyysilla 10ydettiin  uskollisuusohjelmaarvon neljdsta elementistd kolme
tilastollisesti merkittavaa tekijaa, jotka olivgytyvaisyys keskittamisetujen valikoimaan (p <
0,01), keskittdamisetujen haluttavuus (p < 0,01gtiden ansaitsemisen todennakoisyys (p <
0,01). Ainoastaan ohjelman kaytettavyytta mittaavauttuja "Edut ja nilden saamisperusteet
ovat erittéain selkeitd ja helposti ymmarrettavid”tedettu selittdvan merkityksellisyyden
luokkien valista vaihtelua (p = 0,18). Tarkemmagsskiarvotarkastelussa selvisi, etta
tilastollisesti merkittavat erot olivat kaikkien lkoeen muuttujan kohdalla matalan ja korkean
merkityksellisyyden luokkien valilla (p < 0,01). ddksi keskittAmisetujen haluttavuudessa
esiintyi tilastollisesti merkittavid eroja matalg@a keskinkertaisen merkityksellisyyden
luokkien valilla (p < 0,01).

Uskollisuusohjelman arvoa mittaavien muuttujien itggvoimaa merkityksellisyyden
luokkien valisesta vaihtelusta voidaan pitad matalasilla suurin selitysvoima oli 7,5
prosenttia (keskittamisetujen haluttavuus). Vasdafv tyytyvaisyys keskittdmisetujen
valikoimaan selittda vain 4,4 prosenttia ja etlgesaitsemisen todennékdisyys 3,3 prosenttia

luokkien valisesta vaihtelusta.

OP-Pohjolan asiakasetuja pidettiin keskimaaraiseststaajien keskuudessa vahintaan
neutraaleina, ja lisdksi kaikki ohjelman olemasdavat alennusperusteiselle ohjelmalle
ominaiset kovat edut (alennukset ja bonukset) tliastollisesti merkittavia. Matalaa
merkityksellisyyttda kokevat henkilét pitivat ohjedm etuja vahiten tarkeind ja
merkityksellisyyden korkeaksi kokevat pitivat etuggkeimpina. Etujen tarkeysjarjestys oli

kaikissa merkityksellisyyden luokissa lahes samatjgen tarkeys painottui voimakkaasti
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palkitsemisjarjestelméan koviin etuihin, joista téikpana pidettiin palkitsemismekanismiin
littyvaa etujen kertymista pankkiasioinnista jajenh kayttoa pankkipalvelujen maksamiseen.
Luokkien etujen térkeysjarjestyksessa oli erojatautumisessa OP-bonusten kertymiseen
vakuutusmaksuista ja bonusten kaytdéssa vakuutusnmaks Korkean merkityksellisyyden
luokassa vakuutusasiakkuuteen perustuva etujenynkieen ja kayttd koettiin etujen
tarkeysjarjestyksessa tarkedammaksi kuin matalakityksellisyyden luokassa.

Pankki- ja vakuutusasioiden hoitaminen samassakgpgtvelussa, joka kuuluu pehmeiden
etujen mukavuusetuihin, koettiin  kaikista eduistadrkéimpand sekd matalan
merkityksellisyyden ettd korkean  merkityksellisypde luokissa. Keskinkertaista
merkityksellisyytta kokevat arvioivat edun keskimadkolmanneksi tarkeimmaksi eduksi.
Mukavuusetu oli myos tilastollisesti merkittava<®,00) ja se selittdé itsendisena muuttujana
7,9 prosenttia luokkien valisesta hajonnasta. Asteen keskinkertaisen ja korkean

merkityksellisyyden luokkien valilla ei ollut tiléallisesti merkittavaa eroa (p = 0,11).

Huomioimiseen liittyvid etuja ei vastaajien keskessh pidetty keskimaarin kovinkaan
tarkeind. Sosiaalisista eduista (henkiloston toameat) henkilokohtainen huomioiminen ja
muistaminen (syntymapaivat ja kiitokset) sai tadedtaan toiseksi alhaisimman keskiarvon
matalan merkityksellisyyden luokass®? (= 2,6). Myds asiakaspalvelun yhteydenotto ja
tiedustelu vakuutusturvan ja pankkipalvelujen ajakaisuudesta jai keskiarvoltaan
alhaiseksi verrattuna suhtautumiseen koviin ja pebin etuihin. Merkityksellisyyden

luokkien valistd vaihtelua eli etuihin suhtautunmiserilaisuutta voidaan selittdd parhaiten

seuraavilla eduilla:
Kovat edut, palkitsemismekanismin etujen kertyminen

* Vakuutusmaksuista kertyy OP-bonuksi§uhtautuminen bonusten kertymiseen
vakuutusasiakkuudessa selittda 14,9 prosenttikieok/alisesta vaihtelusta.

* OP-bonuksia kertyy pankkiasioinnisjaka selittaa 10,5 prosenttia luokkien valisesta
vaihtelusta.
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Huomioiminen (luottamusedut)

* Asiakaspalvelun yhteydenotto ja tiedustelu vakdutuan ja pankkipalvelujen
ajanmukaisuudesta.Vahentyneen huolestuneisuuden ja turvallisuuden méuo

luottamusetu selittda 11,1 prosenttia luokkiensé&iia vaihtelusta.
Pehmeét edut
* Henkilokohtainen palveluneuvoja. Selittdd 11 praszituokkien valisesta vaihtelusta.

Etujen tarkeyden varianssianalyysin tulokset owtiitnuksen liitteessa 5.
7.3Keskittajaasiakasryhmien tunnistaminen

Tahan mennessa tutkimuksen empiirisessa osiossalaitetty asiakkuuksien keskittdmisen
edeltgjat eli ulottuvuudet, joista vakuutus- ja kaasiakkuuksien keskittamisen
merkityksellisyys rakentuu. Myds asiakkuuksien ki#gkisen merkityksellisyyden astetta
tarkasteltiin ja sen todettiin vaihtelevan voimakst kokonaistasolla vastaajien keskuudessa
sekd eri asiakkuuksissa. Tutkimuksen toinen pédatuongelma on Voidaanko
keskittamisen merkityksellisyyden ja uskollisuusaign arvon perusteella tunnistaa erilaisia
keskittdjaasiakasryhmia?”johon tassé alaluvussa pyritdan vastaamaan hi@dgha ei-
hierarkkista klusterianalyysia, jonka tavoitteena lmavaintojen ryhmittely homogeenisiin,

mutta toisistaan erottuviin ryhmiin.

SAS/STAT-ohjelmistolla toteutetun klusterianalyygiohjana kaytettiin merkityksellisyyden
edeltgjia eli faktorianalyysilla saatuja faktorifgmaaria. Koska klusterianalyysi on dataa
kuvaileva analyysi, ei tarjolla ole absoluuttistétaria, jonka perusteella voitaisiin maaritella
valittavien klusterien lukumaara. Klusterianalyysahabiliteetti pyrittiin varmistamaan siten,
ettd muodostettujen klustereiden havaintoméaaravablisuhteellisen tasaisia. Liséksi
klusteroinnissa kaytettiin lopetuskriteerind pse&d@ ccc -tilastolukuja. Pseudo-F mittaa
klusterien tiheyttd ja ccc-tunnusluku (cubic clustg criterio) on vertaileva suure klusterien
hajonnasta odotetussa jakaumassa, jossa havairkiity&Bsi saatu tasajakaumasta. Suurempi
pseudo-F -luku tarkoittaa klusterin suurempaa tiideja nain ollen aineistoon paremmin
sopivaa klusteriratkaisua. Puolestaan suuri cceo-andikoi parempaa klusteriratkaisua,
koska suurempi arvo kertoo suuremmasta erostakasanaan. Eri klusterimaarien tuottamia

ryhmittelyratkaisuja vertailtiin ja paadyttiin vedemaan viiden klusterin ratkaisu, koska
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havainnot Kklustereissa olivat suhteellisen tasgssieatkaisulla saavutettiin suurin pseudo-F
(104,48). Klusteriratkaisun sopivuutta tuki myog earvo, silla viiden klusterin ratkaisu sai
vaihtoehtoisista klusterimaarista suurimman ccwoiar(-8,29). Taulukossa 8 on kuvattu

klusterien keskeiset arvot.

TAULUKKO 8 Klusterien jakauma ja nimitykset

Klusteri N % - F1 F2 F3 F4  Merkityk- RMS- Suurin etéisyys
osuus sellisyys hajonta  klusterikeskuk-
sesta
1 79 18,2 -1,27 031 -0,33 0,72 -0,57 0,73 2,70
2 91 21 -0,30 -0,31 -0,23 -1,32 -2,16 0,74 3,12
3 96 221 052 -115 0,33 0,46 0,16 0,70 3,08
4 103 23,8 0,68 0,65 -0,69 0,28 0,92 0,69 2,46
5 64 148 012 0,75 1,36 -0,16 2,07 0,72 2,92

Muodostetut klusterit analysoitiin ja nimettiin esit, ettd ne tulkitsevat parhaiten ryhmaan
kuuluvien jasenien ominaisuuksia ja suhtautumistaiak&kuuksien keskittdmiseen.
Ensimmainen klusteri nimettiirikeskittaminen ja asiakasedut eivat tarkeitd, kavosit
virhevalinnan tarkeystyhmaksi, johon kuuluu 79 havaintoa (18,2 prosahnttToinen
klusteri sai nimeksi "peruspalveluita arvostavat, keskittdminen kaikin uopn
merkityksetontd” Klusteriin kuuluu 91 havaintoa (21 prosenttiaplidas klusteri nimettiin
"tyytyvaiset, keskittdmisen hyddyissa sekad yhtifinnassa ei epavarmuuttaryhmaksi, ja
siihen kuuluu 96 havaintoa (13,8 prosenttia). Nekksteri nimettiin kKeskittdminen erittain
tarkeda ilman symbolista arvba Klusteriin kuuluu 103 havaintoa (23,8 prosenttia
Viidenteen klusteriin  kuuluu 64 havaintoa (14,8 gmottia) ja klusteri nimettiin

"hintaorientoituneet, keskittaminen ja yhtion bratidkeitd’ .

Fisher's least significant difference (LSD) -teséljasti, ettei tilastollisesti merkittavia eroja
kaikkien klustereiden osalla ollut merkitsevyysi&s0,05. Merkittavia eroja ei keskittamisen
tarkeys ja mielihyvaarvo -edeltgjan osalta olluustereiden 3 ja 4 valilla (p = 0,11).
Asiakkuuksien keskittdmisen ja yhtion valinnan epé&wus ei eronnut merkittavasti
klustereissa 4 ja 5 (p = 0,33), eikd symbolinenoaklusterien 1 ja 2 valilla (p = 0,40).
Vastaavasti virhevalinnan tarkeys -edeltajan osalléytynyt tilastollisesti merkittavia eroja

klusterien 3 ja 4 valilla (p = 0,07).
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Klustereiden valilla tilastollisesti merkittavia cga demograafisten muuttujien ja

asiakkuuksien osalta ei l6ytynyt sukupuolessa (p75), vakuutusasiakkuuden kestossa (p =
0,37), asuinmaakunnassa (p = 0,87) ja asiakkuudgssa0,85). Sen sijaan tilastollisesti

merkittavia eroja l0ytyi idssé (p < 0,01) ammatimassa (p < 0,01) seka pankkiasiakkuuden
kestossa (p < 0,05). Lisaksi, kun asiakkuuksiaatstedtiin keskittdmisen laajuuden mukaan
siten, etta keskittajdasiakkaat ja Pohjolan etk&amt muodostivat oman ryhman, jossa
asiakkuuksien keskittamisen laajuus ulottuu vaksasgiakkuuteen, ja vastaavasti

pankkiasiakkuudet muodostivat oman ryhman, on &heslen valilla tilastollisesti

merkittavia eroa (p = 0,00).

Finanssipalvelujen ominaispiirteet kuluttajan ost@sprosessissa todettiin aikaisemman
kirjallisuuden pohjalta vaihtelevan kuluttajien kasdessa. Kuluttajat mieltavat eri tavoin
ominaisuutena vaihtelee. Klusteriratkaisun perwsstae merkityksellisyyden kokemiseen,
edellda mainittujen  kuluttajakayttaytymiseen liittgm  standardoitujen tekijoiden
keskiarvovertailun avulla pyrittiin 10ytaméaan klastiden valisia eroja. Klustereiden valilta
|Oytyi lineaarista korrelaatiota, jonka selityslam R? sai arvoksi 0,838, joka voidaan tulkita
siten, ettd Kklusterien keskuudessa hinnan tarkejigaé 83,8 prosenttia koetuista eroista

finanssipalveluntarjoajien valilla.
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KUVIO 21 Klustereiden hinnan tarkeyden ja finanadieluntarjoajien valilla koettujen
erojen korrelaatio
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Seuraavaksi tulkitaan muodostettujen klusterien lediskittdjaasiakasryhmien sisaltéa
klusterikeskuksien osalta, seka ryhmien ominaisiauksluttajakayttaytymiseen perustuvien
faktoreiden, demograafisten muuttujien, asiakkuutbejuuden ja asiakasetujen tarkeyden
suhteen tarkemmin. Demograafisia muuttujia tarldaste suurin varauksin, silla klusterien
koot eivat ole riittdvan suuria, jotta todellistemojen voitaisiin olettaa esiintyvan myos

todellisissa demografioissa.

7.3.1 Kilusteri 1: Keskittaminen ja asiakasedut eivat tarkeitd, korostunut
virhevalinnan tarkeys

Ensimmaiseen klusteriin kuuluu 18,2 prosenttia ikték havainnoista (79 havaintoa).
Klusterissa vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien ké&skitsen laajuus on painottunut
pankkiasiakkuuksien puoleen, silla 69,6 prosenkiiasterin jasenista ei ole keskittanyt
vakuutus- ja pankkiasiakkuuksia. Puolestaan asiadkdiu keskittaneita klusterista on 30,4

prosenttia.

Klusterin kokonaismerkityksellisyys on matala (-0,5ja klusterin jasenet kokevat

asiakkuuksien keskittamisen merkityksellisyydengséllisesti matalaksi (38 prosenttia) tai
keskinkertaiseksi (45,6 prosenttia). Klusterin jégeeivat koe vakuutus- ja pankkituotteiden
ostamista samasta yhtiosta tarkeand tai hyodydisesilla klusterin merkityksellisyys

rakentuu kaikista matalimmasta vakuutus- ja pargi&ikuuksien keskittdmisen tarkeydesta
ja mielihyvaarvosta. Klusteriin kuuluvat henkilobkevat asiakkuuksien keskittamiseen ja
yhtion valintaan liittyvan hieman epavarmuutta,aekeskittdmisen ja yhtion brandin koeta
kuvastavan henkilon arvoja. Klusterin keskeisinrrpiivakuutus- ja pankkiasiakkuuksien
keskittamisen mieltdmisen hyoddyttoméaksi liséksi mgds se, ettd virhevalinnan tarkeys
koetaan tassa klusterissa kaikista voimakkaimmii2)0 Virhevalinnan tarkeytta korostaa

my0s se, etté klusteri kokee finanssipalveluntgigoavalilla olevan eroja (faktorir? = 0,11).

Hinnan tarkeytta finanssipalveluntarjoajan valimiggerind ei voida mieltdd klusterin osalta
merkittavana, silla hinnan tarkeytta mittaava faksai suhteellisen neutraalin keskiarvon (-
0,05). Hinnan vahaistd merkitysta finanssipalvallibskevassa paatbksenteossa tukee myos
se, ettd halvimman hinnan ja hyvan asiakaspalvetstakkain asetteleva muuttuja sai
toiseksi korkeimman arvon, joka indikoi korostuauthsiakaspalvelun tarkeyttd. Lisaksi
klusterin jasenet kokevat sekd alhaisinta tyytywdia yhtiota kohtaanxg¢ = 60,1) ettd
alhaisinta tyytyvaisyytta keskittamisetuja kohtgtyytyvaisyys-faktorix? = -0,80). Alhaisen
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tyytyvaisyyden keskittdmisetuja kohtaan voidaantedlm johtuvat klusterin kokemasta
vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien keskittamiserté@ntalhaisesta tarkeydesta.

Klusterin jasenet mieltavat niin kovat kuin pehmedut tarkeydeltddn klustereista kaikista
matalimmaksi. Tarkeimmiksi koettiin pankkipalvelojenaksaminen kertyneilla bonuksilla
(x2 = 3,76) bonusten kertyminen pankkiasioinnistd € 3,57)ja mahdollisuus hoitaa pankki-
ja vakuutusasiat verkkopalvelussa yksilla tunniks(k? = 3,63) joka kuuluu asioinnin
helppouteen liittyviin etuihin. Klusterin asennaitinen siihen, ettd vakuutusmaksuista kertyy
bonuksia, oli varsin neutraalia ja erosi keskiata@h huomattavasti muista klustereista<
2,94) Klusterin suhtautumisen voidaan paatella johtusi#é, ettd klusteri on voimakkaasti
painottunut pankkiasiakkuuksiin, jolloin asiakkundélkopuolelle rajautuvat etuudet koetaan

merkityksettomiksi.

Mielenkiintoinen havainto I6ytyi tarkastelemallaukteria pankkiasiakkuuden keston suhteen.
Klusteri ei siséltanyt yhtd&dn havaintoa, jonka pasiakkuuden kesto oli alle nelja vuotta.
Alle nelja vuotta kestaneiden pankkiasiakkuuksianaintojen osuus koko aineistoissa on 9,7
prosenttia eli 42 havaintoa. Demograafisten muiettuyhteytta klusterin merkityksellisyyden
rakenteeseen ei loydetty, silla ikd ja ammattiryhadéautuivat ryhman sisalla suhteellisen

tasaisesti.

7.3.2 Kilusteri 2: Peruspalveluita arvostavat, keskittdmiren kaikin puolin
merkityksetonta

Toinen klusteri pitaa sisalladn 21 prosenttia lsagkihavainnoista. Klusteri on painottunut
hieman pankkiasiakkuuksien puoleen, silla 56 pritigeklusterin jasenista ei ole keskittanyt
asiakkuuksia. Ensimmaisen klusterin  tavoin myOs ndoi  klusteri  on
kokonaismerkityksellisyydeltdén negatiivinen. Taine klusteri on kuitenkin
kokonaismerkityksellisyydeltdan klustereista kaikisnatalinta (-2,16). Klusteri sai kaikkien
neljdn merkityksellisyyden edeltdjan osalta negattin arvon, joka johtuu siita, etta klusterin
havainnoista 78 prosenttia kuuluu matalan merkéilisyyden luokkaan ja 22 prosenttia
keskinkertaisen merkityksellisyyden luokkaan. RyAmiuvastaa se, ettd vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien keskittamista ei koeta millégiralla merkitykselliseksi. Asiakkuuksien
keskittamisen merkityksettomyyden kokemista voiddaadennakoisesti selittdd silla, etta
Klusteri ei keskimaaraisesti koe finanssipalvelyotien valilla olevan eroja (-0,18), eika
hinta ole juurikaan tarkea finanssituotteiden \aloerusteena (-0,13), jolloin asiakkuuksien

keskittamiseen kannustavaan uskollisuusohjelmaarukusesta ei ole heille hyotya tai



93

haittaa, eik& keskittAmiseen katsota kuuluvan psk&ata tukee myos se, etta klusterin
jadsenet arvioivat, ettd paatokseen vakuutus- jakkpasiakkuuksien keskittamisesta on
vaikuttanut tai vaikuttaisi keskittamisedut kaikistahiten X2 = 3,31). Myos erilaiset edut ja
kustannussaastot koettiin klusterissa kaikistateamiellyttavin&x2 = 3,77) seka alennusten
suuruuden maaraytyminen finanssituotteiden maardkarsesti tarkeydeltaan alhaisimpana
(x2 = 3,98), vaikkakin volyymiin perustuva oikeudeumkaisuus etuihin liittyvana tekijana

koettiin ryhmén sisélla kaikista tarkeimpana.

Asiakkuuksien keskittdmisen merkityksettomyys janain vahainen merkitys nakyy myos
siina, ettei Kklusteri pida erilaisia etuja ja sajst niin tarkeind kuin positiivisen
merkityksellisyyden klusterit. Seka kovat ettd pelnedut klusteri mielsi tarkeydeltaan
samalla tavalla neutraaleiksi kuin ensimmainen telisEnsimmaiseen klusteriin verrattuna
toinen Klusteri mielsi kuitenkin mukavuuseduistanki®kohtaisen palveluneuvojan? =
3,62) ja proaktiivisen kontaktoinnin vielakin merkitykEEmammaksi X2 = 2,79) Lisaksi
myOs asioinnin  helppouteen kuuluva vakuutus- ja kk@sioiden hoitaminen
verkkopalvelussa vyksilla tunnuksilla miellettiin ukkereista tarkeydeltdan kaikista
matalimpana>? = 3,57). Klusteri kuitenkin kokee toiseksi komka tyytyvaisyytta yhtiota
kohtaan(x? = 67,3), mutta tyytyvaisyys keskittamisetuihin matalalla tasollgx? = -0,13).
Ryhmé voidaan mieltdd peruspalveluita arvostavgkska eivat pidd hintaa tarkeana ja
kokevat finanssipalveluntarjoajat jokseenkin honegseiksi. Demograafisten muuttujien

yhteytta klusterin merkityksellisyyden rakenteeseeldydetty.

7.3.3 Kilusteri 3: Tyytyvaiset, keskittamisen hyodyissé d& yhtion valinnassa ei
epavarmuutta

Kolmas klusteri on toiseksi suurin ja siihen kuul2®,1 prosenttia kaikista havainnoista.
Klusterin jasenista 37,5 prosenttia on keskittamgkuutus- ja pankkiasiakkuudet ja 30,2
prosenttia ainoastaan vakuutukset. Klusteri kokeskuwmtus- ja pankkiasiakkuuksien
keskittamisen merkitykselliseksi, silla klusteri saerkityksellisyysarvoksi 0,16 joka johtuu
siita, etta klusterin jasenet kokevat suurelta é&iskinkertaista (56,3 prosenttia) tai korkeaa
merkityksellisyytta (26 prosenttia).

Klusterin ominaispiirteend on se, ettd klusterirsejdet ovat kaikista tyytyvaisimpia
finanssipalveluntarjoajaan(x? = 78,6), eivatka he koe epavarmuutta asiakkewksi
keskittamisen hyodyllisyydesséa ja yhtion valinnagsigl5), mutta klusterin jasenet ovat

herkkia palvelupettymyksille virhevalinnan tarkegsleltdjan mukaan (0,46). Lisaksusteri
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kokee, ettda asiakkuuksien keskittdminen kuvastaankildim arvomaailmaa ja
finanssipalveluntarjoajan brandi-identiteetti vdtka siihen, mihin yhti6én asiakkuudet

keskittaa, silla symbolinen arvo -edeltdja sai pggen arvon.

Klusteria ei voida pitaa hinnan tarkeytta mittaataktorin osalta hintaherkkan, silla klusteri
sai faktorin keskiarvoksi negatiivisen arvon (-0Q,1&Klusteri kuitenkin arvioi, etta
keskittamispaatokseen on vaikuttanut tai vaikuttamsten yhtion tarjoamat keskittamisedut
(x2 =4,53). Myos kysyttdessa erilaisten etujen jat&anussaastojen tarkeyttd, klusteri piti
hinnanalennuksia kaikista klustereista tarkeimplasteri on kuitenkin ainoa klusteri, joka
kokee, ettei finanssipalveluntarjoajien valilla pleljoa eroja, eika hinta ole kovinkaan tarke&a
finanssituotteissa, mutta asiakkuuksien keskitté&mion tarkeda ja mielihyvaarvoa tuottavaa.
Klusteri kokeekin kaikista voimakkaimmin, etta asiauksien keskittdminen yhteen yhtioon

tekee asioiden hoitamisesta helpompd@a= 4,68).

Klusterin kokema arvo rakentuu uskollisuusohjelngtnjen korkeasta haluttavuudesta ja
vakuutusasiakkuuden perusteella saatavista kowasliasta, joita klusteri arvosti eniten
verrattuna muihin klustereihin. Pehmeat edut janmoonisen klusteri kokee tarkeydeltaan
keskinkertaiseksi, eikd& yksikdadn etu noussut hutawvan tarkedksi.Demograafisten

muuttujien yhteytta klusterin merkityksellisyydeakenteeseen ei I0ydetty.

7.3.4 Klusteri 4: Keskittaminen erittain tarkeaa ilman symbolista arvoa

Neljas klusteri on kaikista suurin ja siihen kuul2®,8 prosenttia kaikista havainnoista (103
havaintoa). Klusteri kokee asiakkuuksien keskitsEni toiseksi merkityksellisimpana
kokonaismerkityksellisyyden ollessa 0,92. Klusterjasenista 89,3 prosenttia kokee

keskinkertaista tai korkeaa merkityksellisyytta.

Talle ryhmalle asiakkuuksien keskittdminen on kstikitarkeinta ja mielihyvaarvoa tuottavaa,
silla tarkeys ja mielihyvaarvo -edeltgja sai ka&igkorkeimman arvon (0,68). Klusteri kokee
myoOs asiakkuuksien keskittdmiseen ja yhtion vatintdiittyvan kohtuullisen korkeaa
epavarmuutta (0,65), vaikka he eivat koe finanssghantarjoajien vélilla olevan juurikaan
eroja (-0,01). Klusterille on my6s ominaista, et kokee kaikista matalinta keskittdmisen
symbolista arvoa (-0,69), jolloin se, ettd vakuutjas pankkiasiat ovat keskitetty tai mihin
yhtioon asiakkuudet ovat keskitetty, ei kuvastalaimmien henkild on. Ryhm&a on ainoa
keskittamisen tarkeaksi ja mielihyvaarvoa tuntedané, joka ei liitd kokonaisasiakkuuteensa

littyvan symbolista arvoa. Ryhméa on myos herkké&/@apettymyksille, silla virhevalinnan
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tarkeys -edeltdja sai positivisen arvon (0,28).udtérille hinta on hieman tarkea
finanssituotteiden ominaisuus ostopaatoksessa  )(0,08eikéa Klusteri koe

finanssipalveluntarjoajien valilla olevan kovinkagaaljon eroja (-0,01)

Kovien tai pehmeiden etujen perusteella ryhméanepegisseja ei voida tulkita paljoa, silla
klusteri kokee samalla lailla keskittdmisedut tékekuin muutkin klusterit, jotka mieltavat
vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien keskittdmisen ddkki ja mielihyvaarvoa tuottavaksi.
Ryhma kuitenkin suhtautuu viestinnallisiin kein@ihkuten asiakaslehteen, muita positiivisen
merkityksellisyysarvon klustereita kielteisemmin. sigkaslehden haluttuus sai 2,61
keskiarvon 2,61 kun muissa keskittamisen merkitjise&si kokevissa klustereissa keskiarvo
oli 3,12 ja 3,25. Demograafisten muuttujien yhtéytklusterin merkityksellisyyden

rakenteeseen ei I6ydetty.

7.3.5 Kilusteri 5: Hintaorientoituneet, keskittaminen ja yhtién brandi tarkeita

Viidenteen Klusteriin kuuluu 64 havaintoa (14,8 qmottia kaikista havainnoista) ja klusterin
jasenet kokevat korkeinta kokonaismerkityksellisyyasiakkuuksien keskittamista kohtaan
(2,07). Keskinkertaista merkityksellista kokee 26pBosenttia ja puolestaan korkeaa
merkityksellisyytta 73,4 prosenttia ryhmasta. Kéust merkityksellisyyden rakenteessa
painottuu symbolinen arvo, joka sai kaikista komkeian arvon (1,36). Klusteri kokee
neljannen Kklusterin tavoin, mutta hieman matalamnikeskittdmisen olevan tarkeaa ja
mielihyvaarvoa tuottavaa, mutta keskittdmiseen lgioy valintaan liittyy epavarmuutta.
Klusteri  asennoituu  virhevalinnan  tarkeyteen  passsti  (-0,16), jolloin

kokonaisasiakkuuteen ei koeta siséaltyvan yksiloikmalta merkittavia riskiseuraamuksia.

Klusterin jasenten asiakkuusmotiiveja voidaan pitdi@éaitaorientoituneina, silla muihin

ryhmiin ndhden ryhma kokee hinnan kaikista tarkeéksn finanssituotteissa (0,32) seka
finanssipalveluntarjoajien valilla olevan suurestoja (0,47). Klusterin ominaispiirteena on
myo6s suuri painottuminen idkk&dampaan ikapolvedtd soin 47 prosenttia havainnoista ol
ialtdéan vanhempia kuin 55-vuotta. My6s koulutustalles havaittiin olevan yhteys klusterin

merkityksellisyyden rakenteeseen, kun koulutus tijaetkahteen ryhmaan siten, etta
ensimmaiseen ryhmaan kuuluivat ammattikorkeakoualigamat koulutusasteet ja toiseen
ryhmaan vastaavasti korkeakouluasteet. Klusterigsanottui selkeédstd matalamman
koulutusasteen havainnot (82,8 prosenttia klustér@vainnoista). Ikd ja koulutus ovat

klusterin ominaispiirteitd, mutta klusteria ei vaickuitenkaan tavoittaa demograafisten
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tekijoiden perusteella, silla klusterissa 55-vua#iasita vanhemman ik&luokan osuus luokan
kokonaishavainnoista on vain 22,4 prosenttia jadagssti alemman koulutusasteen osuus

luokan kokonaishavainnoista on 18,3 prosenttia.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena oli katé@it vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien
keskittamisen merkityksellisyyden rakentumista jaiodiostaa psykograafiset segmentit.
Pyrkimyksend oli kartoittaa asiakkuuksien keskiisgan liittyvia arvoja ja asenteita.
Deduktiivisen ajatusmallin mukaisesti tutkimukseortaosuus keskittyi merkityksellisyys -
kasitteen seka uskollisuusohjelmien teorian tadtash, jotka asetettujen alaongelmien
avulla  operationalisoitin ~ koskemaan  tutkimuksen ntesstia, vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien keskittdmistd. Tassa paadlavaasastellaan tutkimuksen teorian ja

empiiristen tulosten yhdenmukaisuutta vastaamakgesgtuihin tutkimusongelmiin.

Empiiristen tulosten perusteella tasmennettiin itgor pohjalta luotu viitekehys

merkityksellisyyden edeltdjien ja merkityksellisyyd astetta selittavien taustamuuttujien
suhteen, joka on esitetty kolmannessa alaluvussgek®hyksessa otettiin myds huomioon
muodostetut klusterit, jotka eroavat toisistaanuwalds- ja pankkiasiakkuuksien keskittdmisen

merkityksellisyyden ja kuluttajien arvojen suhteen.

8.1 Vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien keskittdmisemmerkityksellisyyden

tekijat

Tutkimuksen ensimmaisella alaongelmalla pyrittiglvgtamaan, mitd merkityksellisyydella
tarkoitetaan vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien RKé&skisessa. Finanssituotteiden
ominaispiirteiden ja asiakkuuksien keskittamiseidyn tarkastelun perusteella todettiin, etta
asiakkuuksien keskittdmiselld on selva sidonnaisgksslon henkilokohtaisiin kasityksiin,
tarpeisiin ja arvoihin, jolloin merkityksellisyydekognitiivinen lahestymistapa on kaikista
luontevin.  Aikaisemman  merkityksellisyytta  koskevarkirjallisuuden  perusteella
muodostettiin tutkimuksen nakokulma asiakkuuksieskittdmisen merkityksellisyydesta,
joka muodosti l&htbkohtaisen hypoteesin tilastelles testaukselle. Tutkimuksen

merkityksellisyyden nakokulma muotoiltiin seuraakeaseksi:

" Asiakkuuksien keskittamisen merkityksellisyys aildyk subjektiivinen kokemus tai
tuntemus keskittdmisemenkilokohtaisesta merkityksestd ja sen aiheuttamis
seurauksista. KeskittAmisen merkitykseen ja seragksiin vaikuttavat henkilon ja
keskittamisen ominaispiirteiden ohella myds keskittamisedut tikkohtaisena

tekijana, jotka aktivoivatognitiivisen yhteyden keskittdmisen ja yksilénenidginnon
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sekd arvojen valilla. Asiakkuuksien keskittamisemkeys syntyy siita, miten
voimakkaasti asiakkuuksien keskittamiseen liittywdemusrakenne on osa kuluttajan

arvorakennettd.

Tutkimuksen empiriassa havaittiin yksildiden sutwausen vaihtelevan merkityksellisyyden
edeltgjien suhteen, silla aineiston merkityksejldgn edeltdjien varianssien yhtasuuruus
olettama voitiin osoittaa paikkaansa pitAmattomaksiakkuuksien keskittaminen yksilon
subjektiivisen kokemuksen ohella my6s asiakkuuksteskittdmisen tarkeyden todettiin
syntyvan siitd, miten voimakkaasti kokonaisasiakken liittyva tuntemusrakenne on
yhteydessa yksilon tuntemusrakenteeseen. Tuntekagesen muodostavat yhdessa yksilon
uskomukset asiakkuuksien keskittamiseen liittyvistdinaisuuksista, keskittamispaatoksen

seurauksista ja keskittamiseen liittyvat arvot.

Ensimmaisen alatutkimusongelman empiirisen evidenssvulla pyrittiin - vastaamaan

ensimmaiseen paatutkimusongelmaan:

"Mista tekijoistéa vakuutus- ja pankkiasiakkuuksi&askittdmisen merkityksellisyys

rakentuu?”

Koska tutkimuksen rooli teorian kehittdmisessa nanemankin teorian verifionnissa, myos
asiakkuuksien keskittAmisen merkityksellisyyden s&ttin  rakentuvan Laurentin ja
Kapfererin merkityksellisyysprofiilin - ulottuvuukgses joihin vaikuttavat tekijat olivat
tuntemattomia. Empiirisessa tarkastelussa asialkdtenkkeskittdmisen merkityksellisyyden
edeltgjat latautuivat teorian mukaisesti symbolissawon, riskien tarkeyden ja riskien
toteutumisen todennékdisyyden faktoreiksi, muttaniastavuus- ja mielihyvaarvo -edeltgjat
korreloivat niin voimakkaasti kesken&én, ettd netadivat samalle faktorille
karkimuuttujiksi. Ainoastaan riskien tarkeys -edgltoli yhtenaisyydeltdan alle Cronbachin
alfan hyvaksytyn rajan (0,60), mutta edeltajd $§gitiin  jatkoanalyyseihin, koska
tutkimuksen eksploratiivisen luonteen lisdksi edjélt oli sisallollisesti erittain
mielenkiintoinen tutkimuskohteen nakodkulmasta. Aktaiksien keskittamisessd on kyse
asiakassuhteen laajuudesta ja sitoutumisestajnaiohteeseen liittyvien riskien tarkeyden

voidaan olettaa korostuvan voimakkaasti.

Merkityksellisyysprofiilia koskeva kritiikki on kdsenut nimenomaan tarkeys- ja

mielihyvaarvo -edeltgjien keskinaista korrelaatidtaurent ja Kapferer (1993) ovat katsoneet,
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ettd edeltgjatiloja tulisi mitata erillaan toisisita silla kaikkien merkityksellisyyden objektien
kohdalla korrelaatiota ei esiinny. Tassa tutkimskse edeltgjia mitattiin erilladn, mutta
paadyttiin tarkastelemaan yhtena edeltgjatilani& sirkeyden ja mielihyvaarvon tulkittiin

syntyvan samoista keskittamisen merkityksellisyydaéamaarista ja kuluttajan utilitaristisista

arvoista.

Aineiston analyysissa havaittiin, ettd asiakkuukdieskittamisen merkityksellisyys ei selity
asiakkuuden laajuuden mukaan, silla eri asiakkgsksesiintyy samanaikaisesti seka hyvin
matalaa etta erittain korkeaa merkityksellisyyttigl&jien suhteen. Asiakassuhteen laajuuden
havaittiin  kuitenkin vaikuttavan suuresti tarkeya mielihyvaarvo -edeltdjan arvoon.
Tutkimuksen finanssipalveluntarjoajan asiakkuulksigsissa ainoastaan vakuutukset tai sekéa
vakuutus- ettd pankkiasiakkuudet olivat keskitetiyerkityksellisyyden rakenteessa korostui
keskimaarin korkeampi keskittamisen tarkeys ja imy@karvo. Keskittdmisen korkea tarkeys
ja mielihyvaarvo johtivat korkeampaan keskittAmisgmboliseen arvoon sekd matalampaan
keskittamisen ja yhtién valinnan epavarmuuteen. kitidesellisyyden symbolinen arvo -
edeltdjan todettiin olevan yhteydessa enemmankitatististen arvojen kautta keskittdmisen
rationaalisuuteen ja finanssipalveluntarjoajan Ordgentiteettiin, kuin kuluttajan kokemiin

hedonisiin arvoihin.

Koska tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa tekijatka vaikuttavat merkityksellisyyden
edeltdjien rakenteeseen, tarkasteltin merkitylggilen ja finanssiasiakkuuksien teorian
pohjalta muodostettujen taustamuuttujien selitysa@ merkityksellisyyden asteen mukaan
muodostettujen luokkien valisessé vaihtelussa. if@ema oli siis tunnistaa tekijat, jotka
johtivat joko matalan, keskinkertaisen tai korkeamerkityksellisyyden kokemiseen.
Asiakkuuksien keskittamisen merkityksellisyyden etst katsottiin parhaiten selittavan
utilitaristiset arvot, silla funktionaalisiin arddin kuuluva asioinnin helppous seka
taloudellisiin arvoihin lukeutuva etujen haluttuya niiden kumulatiivisuus selittivat
merkityksellisyyden asteen mukaisten luokkien engpgmakkaimmin. Merkityksellisyyden
taustalla olevat pdamaarat ovat siis voimakkaagtitylyn perustuvia rahallisen hyoddyn
maksimoinnin johdosta, seka psykososiaalisia, kkittAmisen paamaarana korostuu myos
psykologinen tavoite asioinnin helppoudesta. Psy&i@slinen paamaarda asioinnin
helppoudesta kuuluu utilitarististen arvojen fuokaalisiin arvoihin (ks. Rintamaki ym.
2007). Vaikka tyytyvaisyyden ei havaittu selittdvarkovinkaan voimakkaasti

merkityksellisyyden astetta, korkean merkityksgijden luokkaan kuuluvat havainnot
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osoittivat korkeampaa tyytyvaisyytté?(= 71,8) kuin keskinkertaiserxj= 69,5) ja matalan
merkityksellisyyden luokatx¢ = 63,5). Tilastollisesti merkittavin ero on matalankorkean
merkityksellisyyden luokkien wvalilla (p = 0,00). ddksi finanssituotteiden
ostopaatdsprosessiin katsottiin teorian pohjaltikkuavan keskeisesti hinnan tarkeys ja
koetut erot finanssipalvelun tarjoajien valilla,jtgo mittaavat muuttujat tiivistettiin omiksi
faktoreiksi. Korkean merkityksellisyyden Iluokan hawot kokivat suurimpia eroja
finanssipalveluntarjoajien vélilla, ja vastaavadtinta koettiin tarkeydeltdéan Kkaikista

merkityksettomammaksi keskinkertaisen merkityksgiiden luokassa.

Kovien etujen haluttuuden ja asiakkuuksien keskits&n merkityksellisyyden valilla on
voimakas suhde, silla aineiston analyysissa havaittta korkeampi merkityksellisyysarvo
johti korkeampaan uskollisuusohjelman etujen tamey. Voimakas yhteys on tulkittavissa
siten, etta keskittamisen merkityksellisyyteen u#tika keskeisesti uskollisuusohjelman arvo,
joka kuuluu merkityksellisyyden tilannekohtaisiirekijoihin. Finanssipalveluntarjoajan
luomien kannusteiden voidaan nain ollen ajateliiaitcan keskittamisen ja kuluttajan arvojen
valisen kognitiivisen yhteyden aktivoijana. Asiakiksien keskittamisessa ei itsessaan ole
juurikaan hedonisia hyotyja, mutta finanssipalvéwjoajan on mahdollista luoda
hedonistista arvoa uskollisuusohjelman suhdepesestemallin pehmeilla eduilla, kuten
henkilokohtaisella huomioinnilla, tapahtumilla té&iomalla symbolisia tekij6itd, kuten
mahdollisuus kertyneiden etujen lahjoittamiseen dmygkevaisyyteen. Emotionaaliset ja
symboliset arvot eivét kuitenkaan vaikuta olevakda osa keskittdmisen merkityksellisyytta
tai finanssituotteiden ostopaatésprosessin vailbgeh arvioinnin keskeisia elementteja, silla
suhdeperusteisten mallin mukaiset asiakasedutikotitkeydeltddn kaikista vahaisimmiksi

merkityksellisyyden asteesta riippumatta.
8.2 Asiakkuuksien keskittdmisen psykograafinen kuvas

Toisella tutkimusongelmalla pyrittiin selvittdmaamwmidaanko asiakkuuksien keskittdmisen
merkityksellisyyden ja uskollisuusohjelman arvormysteella tunnistaa homogeenisia, mutta
toisistaan erottuvia keskittdjaasiakasryhmid. Rymmitunnistamisessa kaytettiin  ei-
hierarkkista klusterianalyysia, jonka pohjana k#jte merkityksellisyyden edeltgjia eli

faktorianalyysilla saatuja faktoripistemaaria.

Analyysilla 16ydettiin viisi klusteria, joita tarlsteltin vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien

keskittamisen merkityksellisyyden lisdksi myo6s lann tarkeyden, koettujen erojen
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finanssipalveluntarjoajien  valilla sekd etujen ®&y#ten osalta. Vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien keskittamisen merkitykselliggrt ja asiakasetujen tarkeyteen
suhtautuminen vaihteli merkittavasti klustereidetilia, vaikka kaikkien klustereiden valilla
ei ilmennyt tilastollisesti merkittavia eroja kaikk merkityksellisyyden edeltdjien suhteen.
Klustereiden selkein ero asiakkuuksien keskittdemsesuhtautumisessa on térkeys ja
mielihyvaarvo -edeltdjan ja asiakasetujen tarkeyd#itia, silla keskittdmisen hyddyttomaksi
mieltavat klusterit arvioivat myods asiakasedut ¢gdeltddn kaikista matalimmiksi.
Taulukossa 9 on esitetty lyhyt yhteenveto negat@mi merkityksellisyysarvon klustereiden

ominaispiirteista.
TAULUKKO 9 Yhteenveto negatiivisen merkityksellisyysarvon kéusista

Klusteri 1.
"Keskittaminen ja asiakasedut eivat tarkeita, korogunut virhevalinnan tarkeys”
Merkityksellisyyden aste: -0,57

- asiakkuuksien keskittamista ei koeta lainkaan t#kgEja etujen tarkeys on kaikista matalin

- keskittdmiseen ja yhtidn valintaan liitetddn epavautta ja ryhman virhevalinnan sietokyky ja
keskittamisen riskisyys korostuvat

- palveluntarjoajien valilla koetaan olevan erojdijanan merkitys finanssituotteissa on
neutraali

- ryhman jasenet eivat arvosta mukavuusetuja, eivdikéasiakkuuksien keskittdmisen johtavan
asioinnin helppouteen

- alhaisin tyytyvaisyys seké yhtiota kohtaan ett&k&samnisetuja kohtaan

- asiakasetujen kertyminen vakuutusasiakkuuden ldejuperusteella koetaan térkeydeltaan
kaikista alhaisimmaksi

- noin 70 prosenttia ei ole keskittanyt vakuutusiajgdankkiasiakkuuksia

- ryhmaan ei kuulu yhtdan havaintoa asiakkuuksistdep asiakassuhteen kesto on alle nelja
vuotta

Klusteri 2.
"Peruspalveluita arvostavat, keskittdminen kaikin puolin merkityksetonta”
Merkityksellisyyden aste: -2,16

- ryhma kokee kaikista matalinta merkityksellisyytika keskittamisetujen mielleta vaikuttavan
heidan paatokseen asiakkuuksien keskittamisesta

- keskittdmiseen ja yhtidn valintaan ei liity epavautia, mutta keskittdmiseen ei myéskaan
koeta liittyvan riskeja

- yleinen tyytyvaisyys on keskitasoa, mutta tyytyyésasiakasetuihin on matalaa

- hinta ei kovinkaan tarkea kriteeri palveluntarjoajalinnassa, eika palveluntarjoajien valilla
koeta olevan paljoa eroja

- arvostavat vahiten henkilokohtaista huomiota jaaftiovista kontaktointia

- kuluttajaryhmén kokema arvo ei rakennu asiakassuhimjuuden perusteella tarjotuista
lisdeduista vaan suhdemotivaatio on toimivissa gretkaisuissa
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Ensimmaiselle kahdelle klusterille ominaista orden kokeman merkityksellisyyden asteen,
tarkeys ja mielihyvaarvo- sekd keskittamisen synmeol arvo -edeltgjien negatiivisuus.

Symbolisen arvon osalta ryhmien valilla ei oleditalisesti merkittavaa eroa.

Molemmissa klustereissa havaintojen painoarvo oakksissa, jotka eivat ole keskittaneet
asiakkuuksia. Ensimmainen Klusteri kokee asiakkisnk keskittamisen huomattavasti
hyodyttomammaksi kuin toinen klusteri, ja lisdkgidterin jasenten herkkyys asiakkuuksien
keskittamiseen liittyviin palvelupettymyksiin on ¢mattavasti korkeampi, silla klusterin
merkityksellisyys rakentuu voimakkaasta virhevadinntarkeydesta. Toinen klusteri ei koe
vakuutus- ja pankkipalvelujen ostamista yhdeltd atan finanssipalveluntarjoajalta
kovinkaan tarkeaksi, eivatkd klusterin jasenet i@ikeskittamiseen liittyvien riskien olevan
palveluntarjoajien valisiin eroihin (ks. kuvio 2ZBnsimmainen klusteri, joka kokee korkeaa
virhevalinnan tarkeytta, mieltda hinnan finansdieiden ostokriteerina tarkeammaksi. Myos

palveluntarjoajien valilla olevat erot ensimmainéusteri kokee toista klusteria suuremmin.

Vastaavasti positiivisen merkityksellisyysarvon kreiden piirre on tarkeys ja
mielihyvaarvo -edeltdjan positiivinen arvo, eliadiuuksien keskittdminen koetaan tarkeaksi
ja mielihyvaarvoa tuottavaksi. Lisaksi kaikki pasisen merkityksellisyysarvon klusterit
kokivat uskollisuusohjelman arvon korkeaksi ja kasedut tarkeiksi. Klusterit eroavat
toisistaan selkeasti keskittamisen ja yhtion vamrepavarmuuden, hinnan tarkeyden seka
palveluntarjoajien valilla koettujen erojen osalta. Klustereiden kokema
kokonaismerkityksellisyys on sitd korkeampi, mitdrkedmpi ominaisuus hinta on
finanssituotteissa, ja mitd enemman finanssipahtalipajien valilla koetaan eroja (ks. kuvio
21). Seuraavan sivun taulukossa 10 on esitettyepto positiivisen merkityksellisyysarvon

klustereista.
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TAULUKKO 10 Yhteenveto positiivisen merkitykselliggarvon klustereista

Klusteri 3: Tyytyvaiset, keskittdmisen hyddyissa de& yhtion valinnassa ei epavarmuutta
Merkityksellisyyden aste: 0,16

- asiakkuuksien keskittaminen koetaan toiseksi tank@iksi ja mielihyvaarvoa tuottavaksi

- asiakkuuksien keskittaminen on erittain jarkevakd keskittamiseen tai palveluntarjoajan
valintaan liity epavarmuutta

- ryhman jasenet ovat kaikista tyytyvaisimpia palwdujoajaan seka keskittamisetuihin

- suosivat kovia etuja

- finanssituotteiden ominaisuutena hinta ei kovink&aked, eika eroja palveluntarjoajien valilla
koeta olevan, mutta asiakkuuksien keskittdmismiogivovat kovat edut seka asioinnin
helppouteen liittyvat tekijat

- pehmeisté eduista arvostetaan mukavuusetuja jakiteeenkilékohtaista palveluneuvojaa ja
proaktiivista kontaktointia

- noin 70 prosenttia on keskittanyt vakuutus- jgstakkiasiakkuudet

Klusteri 4: Keskittaminen erittain tarkeaa ilman symbolista arvoa
Merkityksellisyyden aste: 0,92

- keskittdminen kaikista tarkeinta ja mielihyvaartoattavaa

- keskittdmiseen ja yhtion valintaan liitetd&n epévautta seka riskeja, muttei symbolista arvoa

- ryhman on hieman hintaorientoitunut, mutta ei kakv@untarjoajien valilla olevan juurikaan
eroja

- mieltavat seka kovat ettd pehmeéat edut tarkeiksi

Klusteri 5: Hintaorientoituneet, keskittdminen ja yhtioén brandi tarkeita
Merkityksellisyyden aste: 2,07

- kaikista korkein kokonaismerkityksellisyys, jossarmttuu kaikista korkein symbolinen arvo
keskittamisen hintaorientoituneisuudessa ja yhbi@mdi-identiteetissa

- hinta finanssituotteiden ominaisuutena on merkétgvpalveluntarjoajien valilla koetaan
olevan paljon eroja

- arvostavat kaikista eniten pehmeita etuja, vaikkeana pitdd halvimpia hintoja tarkeampéana
kuin hyvaa asiakaspalvelua.

- 82,8 prosenttia klusterin havainnoista oli suonititeammattikorkeakoulua alemman tutkinnon

- 47 prosenttia klusterin havainnoista olivat ialt&nhempia kuin 55-vuotta.
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8.3 Tutkimuksen tasmennetty viitekehys

Hinnan ; ) )
tarkeys Taloudellinen Emotionaalinen
arvo arvo
Asioiden Funktionaalinen Symbolinen
hoitamisen arvo arvo
helppous
- Utilitaristiset Hedoniset
Etujen arvot arvot
kumulatiivisuus
Etujen haluttuus Paamaar: Uskomukset Arvot
ja asenteet
- Itsetuntemus
Etujen
valikoima ¢ 1 Tyytyvaisyys
Etujen

Henkilbkohtaiset

e Asiakkuuksien
ominaisuudet

keskittdmisen tuttuus

ansaitsemisen
todennakoisyys

v

Tyytyvaisyys

; A Koetut erot
asiakasetuihin

finanssipalveluntarjoajien
valilla

Asiakkuuksien keskittamisen
tuntemusrakenne

y

Uskollisuusohjelman
koettu arvo

Subjektiivinen kokemus
keskittamisesta

/ v \ 4

Keskittamisen

Keskittamisen ja yhtion
koetut ominaisuudet

)

Virhevalinnan

-

Keskittamisen Keskittamisen

tarkeys ja ja yhtion symbolinen arvo tarkeys
mielihyvaarvo valinnan
epavarmuus

Keskittdmisen seurausten ja
kuluttajan arvojen valisen

yhteyden vahvuus

Vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien keskittamisen merktyksellisyys

\_ /

Negatiivinen kokonaismerkityksellisyys Positiivinen kokonaismerkityksellisyys
Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3 Klusteri 4 Klusteri 5
Keskittdminen ja Peruspalveluita Tyytyvdiset, | Keskittdminer] Hintaorientoituneet,
asiakasedut eivat arvostavat, keskittamisen erittain keskittaminen ja
tarkeita, keskittAminen hyodyista tarkeaa ilman yhtién bréandi
korostunut kaikin puolin seka yhtion symbolista tarkeita
virhevalinnan merkityksetonta valinnassa ei arvoa
tarkeys epavarmuutta

KUVIO 22 Tutkimuksen tasmennetty viitekehys
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8.4 Johtopaatokset

Talla pro gradu -tutkimuksella pyrittiin tayttamaameteellistd aukkoa vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien keskittamisen merkityksellisgtydrakentumisessa ja tarkastelemaan
sitd, miten finanssitoimialaruskollisuusohjelman etuudet vaikuttavat eri kulatghmien
muodostamaan merkitykseen asiakkuuksien keskitgstdisT utkimuksen aineiston analyysin
ensisijaisena tarkoituksena oli olemassa olevame&ttisen mallin testaaminen uudessa
asiayhteydesséa, johon tutkimuksen tieteellinen greoustuu. Tutkimustulosten perusteella
voidaan sanoa, ettd Laurentin ja Kapfererin (198%@rkityksellisyysprofiili soveltuu
asiakkuuksien keskittamisen merkityksellisyyden tawimiseen, mikali asiakkuuksien
keskittamisen ja finanssiasiakkuuksien erityispett otetaan mittaristossa huomioon. CIP -
mittariston muuttujat tulee kohdistaa koskemaararfgsipalveluntarjoajien valilla koettuja
eroja, joiden havaittin olevan vaikutussuhteessaanssituotteiden hintakomponentin
tarkeyden kokemiseen positiivisen tarkeys ja mysiitarvo -edeltdjan suhteen. Tama yhteys

ilmeni klusterianalyysilla muodostetussa segmeitssa.

Kohdeyrityksen nakokulmasta tutkimuksen kontribautisaavutettiin tarkastelemalla
uskollisuusohjelman mukaisten asiakasryhmien jakaumerkityksellisyyden edeltgjien
arvon mukaisissa luokissa. Eteenkin keskittamis@érkeys ja mielihyvaarvo -edeltgjan
tulkittiin kuvastavan paaasiakkuuksien siirtymapdialia kokonaisasiakkuuteen. Voidaan
siis sanoa, etta merkityksellisyysprofiilin mielekdsovellus on sen kayttaminen
kokonaisasiakaspotentiaalin kartoituksessa. Tamsémspeella finanssipalveluntarjoaja kykeni
uudelleenarvioimaan eri asiakasryhmien kampanjainesursseja ja kohdistamaan viestinnén

siséltod uskollisuusohjelman arvon ja merkityksgiiden edeltdjien mukaisesti.

Tutkimuksen sisemman viitekehyksen muodosti asiak&en keskittAmiseen kannustava
uskollisuusohjelma, jonka avulla finanssipalveluja@ja pyrkii rakentamaan, kasvattamaan
ja yllapitamaan asiakassuhteita. Tutkimuksen tesuadessa katsottiin, etté
uskollisuusohjelman jasenet saattavat osoittaa esypa myonteistd asennetta,
tyytyvaisyyttd, luottamusta ja sitoutumista kuiniakkaat, jotka eivat kuulu ohjelmaan
(Stauss, Schmidt & Schoeler 2005; Verhoef 2003 Sigan, ettd asiakkuuden laajuus olisi
selittAnyt tyytyvaisyytta, tutkimuksessa havaittiietta korkeampi merkityksellisyysarvo johti
korkeampaan tyytyvaisyyteen sekd myodnteisempaamagamiseen uskollisuusohjelman etuja
kohtaan. Koska asiakasryhmien merkityksellisyyden asteent elovat samansuuntaisia

uskollisuusohjelman koetun arvon kanssa, vakuuymgpankkiasiakkuuksien keskittamisen
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merkityksellisyyden voidaan tulkita olevan yhteyskesiskollisuusohjelman koettuun arvoon.
Tutkimustulokset osoittivat, ettda vakuutus- ja paakiakkuuksien keskittamisen
merkityksellisyyden asteeseen vaikuttaa voimakkassitollisuusohjelman etujen téarkeyden
ja asioinnin helppouden kokeminen. Kyseisen katgsdln olemassaolon todentamisen
perusteella voidaan sanoa, etté finanssipalvelajan on mahdollista vaikuttaa vakuutus- ja
pankkiasiakkuuksien keskittdmisen merkitykselliggrt uskollisuusohjelman arvon kautta,
jonka kokeminen perustuu subjektiiviseen kasitykseskollisuusohjelman ominaisuuksista,
ominaisuuksien toimivuudesta ja asiakkuuksien Kk&skisen seurauksista (ks. Woodruff
1997). Finanssitoimialan uskollisuusohjelman arwmadaan mitataO’Brienin ja Jonesin
(1995) maarittamien uskollisuusohjelman arvon ubattiksista etujen valikoiman, haluttuuden,
ansaitsemisen todennédkdisyyden ja ohjelman kayigttién osalta. Tutkimustulosten premissien
perusteella on tulkittavissa, etta kyseiset ohjelnaavon elementit maarittdvat vakuutus- ja

pankkiasiakkuuksien koetun merkityksellisyyden ragken eroja.

Uskollisuusohjelmia tarkastelevassa teoriaosuudkatsottiin, ettd ohjelman tulee tarjoa eniten
lisdarvoa asiakkaille, jotka tekevat suurimpia kessinvestointeja. Myos tutkimuskohteena oleva
uskollisuusohjelma pohjautuu kyseiseen nékemyksesilld ohjelmaan liittymiselle ja
asiakkuuksille on asetettu asiointimaaraan ja &siadten laajuuteen perustuvat edellytykset. Kun
etujen ansaitseminen perustuu asiointimaaraanigklasiden laajuuteen, tulee asiakasryhmien
valilla oletetusti nédkya eroja etujen tarkeydentsah. Keskiarvotarkastelussa havaittiin, etta
kohdeyrityksen asiakasryhmat kokivat vakuutusasiallen perusteella syntyvat edut
tarkeydeltaan eri tavoin. Vakuutusasiakkuudet keskeet kokivat vakuutusasiakkuuteen
perustuvat edut huomattavasti tarkeammaksi kuiakasryhmat, joiden paaasiakkuus ol
pankkipalveluissa. Kyseisenlainen suhde asiakkuuejuuden ja uskollisuusohjelman
etujen tarkeyden valilla voidaan ajatella olevanniievaa. Keskeisin huomio on kuitenkin
padasiakkuuksien ja kokonaisasiakkuuksien etujeefemnssien erilaisuudessa ja sen
luomissa haasteissa asiakkuuksien hallinnan jostlai Kuten tutkimuksen teoriaosuudessa
todettiin, tarkeda on, ettd asiakas kokee edutit&ttevaksi, jotta niilla olisi toivottua
vaikutusta  ostokayttdytymiseen. On  helppo ajatellagttd  finanssitoimialan
uskollisuusohjelmassa on ihanteellista varmistageetmaaran ja laajuuden tasapaino siten,
ettdA ohjelman rakenne ei diskriminoi pé&é&asiakkwuksia kokonaisasiakkuuksia.
Bancassurance -perusteisessa uskollisuusohjelroadsaitenkin keskeista luoda kannusteita
sekd vakuutus- ettéd pankkiasiakkuuksien keskitt@éams jolloin diskriminaatiota syntyy

vaistamatta, mikali uskollisuusohjelman ohjausvaikeen halutaan olevan strategian
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mukainen. Uskollisuusohjelman ohjausvaikutusta kaksasiakkuuteen on vaikea arvioida,
mutta tutkimustulosten perusteella péaaasiakkuuksimdaan liittad korkeampi riski
tyytymattomyydesta koetun oikeudenmukaisuuden paattvuoksi, joka syntyy ohjelman

rakenteen painottumisesta asiakkuuden laajuuteen.

8.5 Jatkotutkimusehdotuksia

Taman tutkimuksen tutkimusote oli luonteeltaan kitativinen, koska tutkimusongelmien
luonne oli tilastollisia tuloksia painottava ja wlassa olevan teorian testaaminen uudessa
asiayhteydessa. Ensimmaiseksi jatkotutkimuksisdiai tpyrkia testaamaan tutkimuksessa
kaytetyn mittariston luotettavuus ja kartoitettujaerkityksellisyyteen vaikuttavien tekijdiden
olemassaolo laajassa perusjoukossa, silla tamiémiuksen tulokset ovat yleistettavisséa vain
tutkimuskohteena olleeseen finanssipalveluntargrajaliséksi tutkimusasetelmassa olisi
syytd ottaa huomioon laajemmin Kkuluttajakohtaisiakijbitda, kuten vakuutus- ja
pankkituotteiden maara, laatu ja kuluttajan vasallis, joiden vaikutusta tulisi tutkia koettuun
vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien keskittamisen igkgellisyyteen. Kyseisten tekijoiden
huomioiminen ei ollut mahdollista tassa tutkimulsseBnanssipalveluntarjoajan tiukentuneen

tietoturvallisuuden johdosta.

Toiseksi jatkotutkimuksissa voisi laadullisten meetmien avulla selvittéa tarkemmin
klustereiden vakuutus- ja pankkiasiakkuuksien ké&akiisen merkityksellisyyteen vaikuttavia
tekijoitd ja uskollisuusohjelman etujen asemaa ras#uotteisiin liittyvassa informaation
prosessoinnissa ja paatoksenteossa. Jatkotutkichtsdiseen liittyy resurssihaasteita, silla
klustereiden syvahaastattelu tulisi tehdd kvaiitiiagn faktorianalyysin jalkeen. Edella
mainittuun jatkotutkimusehdotukseen liittyy lahaiB&kysymys hintaorientoituneisuudesta ja
koetuista eroista finanssipalveluntarjoajien valill Tutkimuksessa muodostettujen
klustereiden hinnan térkeys ja koetut erot fingraseluntarjoajien vélilla olivat asteeltaan
paaasiallisesti sitd suurempia, mita tarkedmmalesi mielihyvdarvoa tuottavammaksi
asiakkuuksien keskittaminen koettiin. Tarkeydemjalihyvaarvon kokeminen oli vastaavasti
yhteydessé uskollisuusohjelman etujen tarkeyteskotlitkimuksissa voisi selvittaa kyseisen

paattelyketjun paikkaansa pitavyytta.

Liséksi finanssitoimialan uskollisuusohjelmien pedkmisjarjestelmia tulisi tutkia tarkemmin
sen suhteen, miten eri asiakasryhmat, paaasiakkyad&okonaisasiakkuudet, mieltavat

suorien ja epasuorien palkkioiden paremmuuden.
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8.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida religdetin ja validiteetin kautta. Kyselyn
reliabiliteetin ja validiteetin takaavia tieteeliperiaatteita ei ole, mutta on olemassa keinoja,
joilla niihin voidaan pyrkiva. Malhotran (2007, 28285) mukaan kyselyn tulisi perustua
mahdollisuuksien mukaan aikaisempiin toteutettuktyselyihin ja kyselyn toimivuutta tulisi
testata etukateen.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan analyysin johdonmiskautta ja mittaustulosten tarkkuutta
(Heikkila 2008, 30). Puutteellinen reliabiliteetohtuu yleensd satunnaisvirheistd, jotka
syntyvat otannan koosta seka erilaisista mittaaugagittelyvirheista. Voidaan sanoa, ettd mita
pienempi otoksen koko on, sitd sattumanvaraisemjosia saadaan esimerkiksi todellisista
keskiarvoista. (mts., 187) Reliabiliteetin varmiataeksi tutkijan on oltava koko tutkimuksen
ajan tarkka ja kriittinen, silla virheitd saattaattga tietoja kerattdessa, syoOtettdessa,

kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa (mts., 30).

Reliabiliteetti jaetaan kahteen osaan: tutkimukses@iseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin.
Sisaista reliabiliteettia voidaan arvioida mittaimm@ama tilastoyksikkdé useampaan kertaan.
Mikali mittauksella saadaan samat tulokset, mitsamk voidaan todeta olevan reliaabeli.
Tutkimuksen ulkoisella reliabiliteetilla tarkoiteta sitd, ettd mittaus on toistettavissa myos
muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkild 20087). Taméan tutkimuksen reliabiliteetti
pyrittiin  varmistamaan otoksen riittavalla koolla jkyselyn testaamisella useammalla
henkilolla. Tutkimuksen sisaista reliabiliteettiestattiin laadullisesti toteuttamalla analyysit
useampaan kertaan. Tutkimuksen reliabiliteettia iogim myds matemaattisesti
faktorianalyysissa mittaamalla muuttujien keskit#isorrelaatiota Cronbachin alfakertoimen
avulla. Alfan arvon tulee olla vahintddn 0,6 jottaktorin rakennetta voidaan pitdd
luotettavana (Malhotra 2007, 285). Tassa tutkims&aerain yhden faktorin alfan arvo jai alle

hyvaksytyn rajan, mutta se paatettiin sisallytt@aalygyseihin varauksin.

Vastaavasti klusterianalyysin reliabiliteetin miitea voidaan pitdd muodostettujen
klustereiden havaintomé&arien suhteellista tasasudiutkimuksen klustereiden validiteetti
pyrittiin varmistamaan kayttamalla lopetuskriteé@ripseudo-F ja ccc -tilastolukuja, joiden
perusteella voitiin valita sopivin klusterimaarauusin klusterin tiheys ja suurin ero
tasajakaumaan saavutettiin - viiden Klusterin ratkis (ks. kohta 7.3). Lisaksi

klusterianalyysin mitta-asteikko oli standardoiktgska analyysi perustui faktorianalyysin
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tuloksena saatuihin faktoripistemaariin. Taten datg mitta-asteikosta johtuva havaintojen
dominointi analyysissad minimoitiin, koska faktogpmaarien korrelaatiot ovat poikkeuksetta

pienia.

Tutkimuksen ulkoisen reliabiliteetin voidaan ardaiolevan kohtuullinen, silla tutkimuksen
kysely perustui valmiisiin  kysymyksiin merkityksisyyden edeltdjistd. Toisaalta
merkityksellisyyden mittaaminen uudessa asiayhtes@leon haasteellista, silla teoreettisen
kasitettd mittaavan mittarin validius on vaikeamnuestaa — onko onnistuttu mittaamaan juuri
sitd, mita pitikin mitata? Heikkila (2008) katsookiettd validiutta on vaikea tarkastella
jalkikateen, joten se on varmistettava huolellsebtukateissuunnittelulla ja harkitulla

tiedonkeruulla.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on merkityksellisyysplio kuitenkin todettu olevan validi
mittari merkityksellisyyden mittaamiseen, mikali lypelujen erityispiirteet huomioidaan
mittauksessa (ks. esim. Stafford & Day 1995; Fax&aPallister 1998; Aldlaigan & Buttle
2001; Howcroft & Hamilton 2007). Tutkimuksen tarkdisena oli olemassa olevan teorian
testaaminen, jolloin validiteetin varmistaminen tlikimuksessa keskeisella sijalla. Siséinen
validiteetti eli mittauksen kéasitteend olevien kiésilen vastaavuus teoriaan, on pyritty
varmistamaan laajalla teoreettisella tarkastelulisaksi kaikki kysymykset ovat johdettu
teorian pohjalta ja kyselylomakkeen kysymykset estdttu finanssialan asiantuntijoilla.
Tutkimuksen validiteettia voidaan arvioida my0s aiflesti siten, ettd tulokset ovat
yleistettdvissa ja myos toiset tutkijat tulkitsestadut tulokset samalla tavalla (Heikkila
2008, 186). Taméan tutkimuksen tulokset ovat kuitenkyleistettavissd ainoastaan
tutkimuskohteena olevan uskollisuusohjelman osalili uskollisuusohjelmien mallit seka

etujen taso ja rakenne vaihtelevat yhtidittain.
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LIITE 1 SAATEKIRJE JA KYSELYLOMAKE

Vaikuia keskittamisetujemme kehittamiseen!

Kyselylla kartoitamme asiakkaidemme suhtautumista pankki- ja vakuutusasioinnin
keskittdmiseen.

Hybdynnamme vastauksia OP-Pohjola-rshman keskittdmisetujen kehittimisessa, Kysely on
avoinna 31.1.2012 asti. Kaikki vastaukset kisitellaan ehdottoman luottamukszellisesti.

Kysely on osa Markus Pahkamaan pro gradu -tutkielmaa Tampereen yliopiston
johtamiskorkeakouluun.

Kiitos osallistumisestasi,

+ LZQsallistu kyselyyn

Kysely

Tutkimus pankki- ja vakuutusasioinnin keskittdmisestd

Talla tutkimuksella tutkitaan kuluttajien suhtautumista pankki- ja vakuutusasioinnin keskittdmiseen seka
keskittamisetuihin. Kysely on osa pro gradu-tutkielmaa, jota teen Tampereen yliopiston
johtamiskorkeakoulussa.

Vastaamalla oheiseen kyselyyn annat arvokasta apua tutkimustydni onnistumiseen ja samalla voit
vaikuttaa OP-Pohjola-ryhman keskittamisetujen kehittamiseen.

Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti eikd yksittaista vastaajaa voida tunnistaa. Aineistoa tullaan
kayttdmaan ainoastaan kyseisen tutkimuksen toteuttamisessa.

Suuri kiitos tutkimusavustal
Markus Pahkamaa

Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulu
markus_pahkamaa(@uta fi

Kyselyyn padset siirtymaan klikkaamalla linkkia.
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Sukupuoli

i1 Mainen
i Mies

lka

Valitse

alle 18 vuotta
18 - 24 vuotta
25 - 28 vuotta
29 - 34 yuotta
35 - 44 yuotta
45 - 54 yuotta
85 - 64 yuotta

yli 64 vuotta

Oletko Osuuspankin asiakas?

=) Olen Osuuspankin omistajajasen

7 Olen Helsingin OP Pankin asiakas

") Olen Osuuspankin asiakas, mutta en ole omistajajasen
7 En ole Osuuspankin asiakas

Sinun tai perheesi yhteinen pankki- ja/tai vakuutusasiointi (esimerkiksi lainat, saastot,
sijoitukset, OP-Visan Credit -ominaisuudella maksetut ostokset) OP-Pohjola-ryhmassa ovat

7 5 000 €£/kk tai enemman
i Alle 5 000 €/kk
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5.

Oletko Pohjolan etuasiakas? Etuasiakkaalla on vakuutuksia kolmesta eri tuoteryhmasta.

Vakuutusten tuoteryhmat ovat:

* koti- ja muut omaisuusvakuutukset
¢ liikennevakuutukset

+ autovakuutukset

* jatkuvat matkavakuutukset

* hoitokulu- ja tapaturmavakuutukset

Olen Pohjolan etuasiakas
Olen Pohjolan asiakas, mutta minulla ei ole vakuutuksia kolmesta tuoteryhmésta
Minulla ei ole vakuutuksia Pohjolassa

6.

Kuinka kauan olet ollut Osuuspankin asiakas?

Alle vuoden
1-2 vuotta

24 yuotta

4-7 vuotta

7-10 vuotta

Yl 10 vuotta
En osaa sanoa

7.

Kuinka kauan olet ollut Pohjolan asiakas?

Alle vuoden
1-2 vuotta

2-4 vuotta

4-T vuotta

7-10 vuotta

Y¥li 10 vuotta
En osaa sanoa

Kohdat 6 ja 7 naytettiin, mikali vastaaja ilmoitlevansa Osuuspankin ja/tai Pohjolan asiakas.
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G Kysely

Tutkimus pankki- ja vakuutusasioinnin keskittimisest3

Seuraavana on esitetty pankki- ja vakuutusasioinnin keskittamista koskevia vaitteita (osa 1/2).
Valitse mielestasi sopivin vaihtoehto jokaisesta kysymyksesta.

Taysin Jokseenkin  Ei .iukaaeﬂhn ﬁysm.
samaa  samaa  samaa er mielta eri

misalts ‘mislts 'ﬂikﬂ eri mislts
© © '?i’i ) ©
Mautin todella siitd, ettd pankki- ja @] i) @] i) ]
vakuutusasit on keskltetty
nnin O @} O o Lo

Ei haittaa, jos erehtyy
keskittamaan vaaraan yhtidon

Sa ettd ptanll:kJ ja vakuutusasiat & [} (3] & &
on keskitetty, kuvastaa millainen
henkilé mind olen

Asgioinnin keskittaminen yhteen & ] 5] ) )

a

&)

a

&)

G o
IIIIIIIHH-

yhtidén tekee asioiden

hoitamisesta helpompaa

Asioinnin keshnmmm kuin i) i) )
-[;S':ikﬁn@ Ma&rsa !
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Seuraavana lisaa pankki- ja vakuutusasioinnin keskittamista koskevia vaitteita (osa 2/2). Valitse
mielestisi sopivin vaihtoehto jokaisesta kysymyksesta.

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin En

samaa samaa samaa eri mielta eri osaa

mielta mielta eika eri mielta sanaoa
mielta

Keskittaminen tuottaa minulle
mielihyvaa

Yhtidn valinta, johon asioinnin
keskittaa, on vaikeata

Olen erittdin kiinnostunut
keskittamisesta

Olisi erittain arsyttavas pitas
pankki- ja vakuutusasiat yhtidssa,
joka ei ole minulle se oikea

Koskaan ei tiedd onko pankki- ja
vakuutusasioinnin keskittdminen
oikea valinta

Asioinnin keskittaminen on
monimutkaista

Minua miellyttaa se, ettd yritys
tarjoaa minulle erilaisia etuja ja
kustannussaastaja

En voisi olla v&hempaa
kiinnostunut keskittamisesta

Ei voi koskaan olla varma siita,
etta vakuutus- ja pankkituotteiden
ostaminen samasta yhtidstd on
oikea valinta

Kun vakuutus- ja pankkiasiat
hoidetaan yhdessa yhtidssa, voi
olla varma siita, ettd vakuutuksissa
ja pankkipalveluissa ei ole
paidllekkaisyyksid

Se mihin yhtiddn olen keskittanyt
pankki- ja vakuutusasiani,
kuvastaa millainen henkild mina
olen

_ < Takaisin | Jatka > |

| S T

Asiakkaille, jotka eivét tayttédneet keskittjaakiamkn kriteereitd kysymysten 3, 4 ja 5 perustedigeattiin osa
kohdan 8 kysymyksista konditionaalimuodossa.
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‘Seuraavana on esitetty asioinnin keskittamista seka kesklilamrsen perusteella saatavia
etuja koskevia vaitteita. Valitse mielestisi sopivin vaihtoehto jokaisesta kysymyksesta.

Keskittdmisetuja voidaan pitaa & i & &

B
asiakkaan nakdkulmasta
haluttavina
() & () 5] (3]
Edut ja mrden saan‘nspemsteet (] & ()] i3] (i)
ovat enttdin selkeitd ja helposti

ymmarmettavia

S
@]
5
@)
3

Hinta on tarkein kriteeri

&

)

&

D
EEEEEREEEEEREE

i ® & & B
vakuutuksissa
Hifie 6 GHkon iloon &) ) o) s G}
Vakuutukset ovat hyvin erilaisia eri & (] & @ (i)
yhtidissa

5 5] ) e )
Panklra ja vakuutusyhhmden & & & & &
tarjpamat asiakasedut ovat hyvin
eritasoisia
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Miten tarkeiksi koet seuraavat OP-Pohjolan keskittamisedut? Valitse mielestasi sopivin

vaihtoehto jokaisesta vaittamasta.

OP-bonuksia kertyy pankkiasioinnista

Pankkipalveluita maksetaan
OP-bonuksilla

Paivittaisasioinnin palvelukokonaisuus
45% edullisemmin
OP-bonusasiakkaille

Visa-ostoksista kertyy OP-bonuksia
OP-Visa-korttiin voi liittd3 K-Plussa-
ominaisuuden

Vakuutusmaksuista kertyy
OP-bonuksia

OP-bonuksilla maksetaan kodin,
perheen ja ajoneuvojen vakuutuksia

Useimmista vakuutusmaksuista ldhes
10% alennusta

Vakuutuksista kertyy K-Plussa-
pisteita

Pankki- ja vakuutusasiat voi hoitaa
opfiverkkopalvelussa yksilla
tunnuksilla

Lainopillisten palveluiden palkkioihin
kaytetdan OP-bonuksia

OP-Pohjola-lehti kotiin 4 kertaa
vuodessa

OP-Kiinteistokeskuksen palkkioihin
kaytetdan OP-bonuksia

YWhteistydyritysten tarfjoamat edut ja
alennukset

= Takaisin

Erittain
tarkea

Tarked

Jokseenkin
tarkea

Ei
lainkaan
tarkea

Meutraali

Jatka =
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Kuinka tarkeina pitaisit seuraavanlaisia etuja? Valitse mielestasi sopivin vaihtoehto jokaisesta
vaittamasta.

Erittain Tarkea Meutraali Jokseenkin Ei

tarked tarked lainkaan
tarkea

Henkilékohtainen palveluneuvaja i) (@) (@) & (@]
Kutsut tapahtumiin ja seminaareihin (3] 3] 5] 5] (]
Henkildkohtainen huomiciminen ja ()] @) @] ] s
muistaminen (esimerkiksi
syntymapaivat ja kiitokset)
Asiakaspalvelun yhteydenotto ja (5] ()] (3 o &
tiedustelu vakuutusturvan ja
pankkipalveluiden ajanmukaisuudesta
Hdidqisms hoitaa pankkiasioita )] )] 3] o &
kuva- Ja puheyhteydella
verkkopalveluiden kautta
Mahdaollisuus asioida pankissa myds (3] ] 5] o ()]
iltaisin
Mahdollisuus lahjoittaa OP-bonuksia ) 3] ] 3] (@]
hyvantekevaisyyteen

Jatka>

Kuinka tyytyvainen olet OP-Pohjolaan?

Erittain tyytymatan Erittain tyytyvainen

@ :

Lopuksi kysyisin vield muutaman taustatiedon.

Ammattirghma johon katsot kuuluvasi

© johtaja

7 ylempi toimihenkild
) toimihenkild

O yrittaja

) tyéntekija

i) opiskelija

7 elakeldinen
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Koulutuksesi

(7 peruskoulu

i lukio

i ylioppilas

~) ammattikoulu

(") opistotason tutkinto

7 ammattikorkeakoulututkinto
7 alempi korkeakoulututkinto
7 ylempi korkeakoulututkinto

) Jokin muu, mikzi?l

Maakunta, jonka alueella asut

Valitse B

Ahvenanmaa
Etela-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Etela-Savo
lta-Uusimaa
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi E
Kymenlaakso

Lappi

Firkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa -

Tutkimus pankki- ja vakuutusasioinnin keskittamisesti

Sulje ikkuna

100 %
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LITE 2 ALKUPERAINEN MERKITYKSELLISYYSPROFIILI
(Kapferer & Laurent 1993)

Interest:
What | buy is extremely important to me.
I'm really very interested in

| couldn’t care less about (or: omething which leaves me quite cold).

Pleasure

| really enjoy buying :

Whenever | buy , it's like giving myself aepent.

To me, IS quite a pleasure (or: | quite ¥njo ).

Sign

You can tell a lot about a person from the he or she buys.
The a person buys, says something abouthelyare.
The | buy reflects the sort of person | am.

Risk Importance

It doesn’t matter too much if one makes a mistakgrly .

It's very irritating to buy __ which isn’t righ

| should be annoyed with myself, if it turned otk inade the wrong choice when buying

Probability of error

When I'm in front of the section, | alwayelfeather unsure about what to pick.
When you buy , YOu can never be quite $wvas the right choice or not.
Choosing a is rather difficult.

When you buy , YOu can never be quite ceaaout your choice.
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LIITE 3 TUTKIMUKSEN MERKITYKSELLISYYDEN EDELTAJAT J
NIIDEN MUUTTUJAT

Tarkeys

Asionnin keskittdminen on erittain tarkeaa.

Olen erittain kiinnostunut keskittdmisesta.

En voisi olla vAhempé&a kiinnostunut keskittamiséksé@nnetty).
Mielihyvaarvo

Nautin/nauttisin todella siitd, ettd pankki- ja uakusasiat ovat keskitetty.
Asioinnin keskittdminen on kuin palkitsisi itsednsa

Keskittaminen tuottaa minulle mielihyvaa

Symbolinen arvo

Se, etta pankki- ja vakuutusasiat on/olisi keskitéuvastaa/kuvastaisi millainen
henkil6 min& olen.

Se, mihin yhtioon olen keskittanyt/keskittaisin kkin ja vakuutusasiani,
kuvastaa/kuvastaisi millainen henkil® min& olen.

Riskin tarkeys

Ei haittaa, jos erehtyy keskittamaan vaaraan yhtioo

Olisi erittain arsyttavaa pitaa pankki- ja vakuatsist yhtiossa, joka ei ole minulle se

oikea.

Minua harmittaisi, jos selvidisi, ettéa olen tehayheen pankki- ja vakuutusasioinnin
keskittAmisessa.

Riskin toteutumisen todennakdisyys

Kun miettii asioinnin keskittamista, on melko epédaaa, mihin yhtioon tulisi
keskittaa.

Koskaan ei tieda, onko pankki- ja vakuutusasioirk@skittdminen oikea valinta.

Yhtion valinta, johon asioinnin keskittaa, on vaike

Ei voi koskaan olla varma siitd, ettd vakuutuspgakkituotteiden ostaminen samasta

yhtiésta on oikea valinta
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LIITE 4 ASIAKASSUHDE-EDUT ERI ASIAKKUUKSISSA

Asiakkuus Keskittdjaasiakas OP- Osuuspankin | Osuuspankin Pohjolan Pohjolan
bonusasiakas| omistajajasen asiakas etuasiakas | asiakas

Edut

pankkipalveluista

OP-bonukset i i i > - 5

Paivittaisasioinnin Vv Vv - o - -

palvelukokonaisuus 45
% edullisemmin

Op-bonuksia ostoksistal, i i i > - 5
jotka maksetaan OP-

Visan credit-

ominaisuudella

K-Plussa-ominaisuus \; Vv Vv Vv - -

OP-Visaan, OP-Visa
Electroniin tai OP-Visa

Goldiin

Ostoturva OP-Visa- \V; \Y \Y \% - -
kortilla tehdyille

ostoksille

Op.fi-verkkopalvelut \Y; Vv \' \ - -

Edut vakuutuksista

Alennusta v = - o v -
vakuutuksista: 10 %
hoitokuluvakuutuksesta,
7 % liikenne- ja
autovakuutuksesta. 8 9
lisdalennus
bonuksellisista Super-,
Kevyt tai Isokaskoista,
7 % koti- ja muista
omaisuusvakuutuksistaj
7%
tapaturmavakuutuksistg
ja jatkuvista
matkavakuutuksista

Henkivakuutuksen v v - o v -
vakuutusmaaran
korotus maksutta.

3 % lisdalennus \; o - = - -
Pohjolan koti- ja
omaisuusvakuutuksistal
matka-, tapaturma- sekg
vapaaehtoisista
autovakuutuksista

Omakoti-vakuutuksen Vv = - - - -
omavastuuetu. Etu
koskee palo-,
luonnonilmié- ja
rikosvahinkoja, kun
kyseisiin turviin on
valittu 150 euron
omavastuu ja vahingon
maara on yli 150 euroa

K-Plussaa Pohjolan v = - = v v
vakuutuksista.

Hoitokulu-, matka- ja Vv = - = Vv Vv
metsavakuutukset
edullisemmin koti-
irtaimiston
kotivakuutuksen
yhteydessa

Matkavakuutus v = - = v v
voimassa koti-
irtaimiston
kotivakuutuksen
yhteydessé 80-
vuotiaaksi asti
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Alle 1-vuotiaan lapsen
vanhemmille
henkivakuutusturvaa
maksutta vuodeksi

Maksuttomat turvan
tarkistukset

24 h/vrk paivystavat
hatapalvelut auto-, koti
ja matkavahinkojen
varalta

Vahinkoasiat
puhelimitse tai netissa

Muut edut

OP-Pohjola-lehti

Etuja ja alennuksia
yhteistydyrityksilté

250 euron alennuksen
OP-Kiinteistokeskukser
normaalista hinnaston
mukaisesta

myyntivalityspalkkiosta
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LIITE 5 VARIANSSIANALYYSI ETUJEN TARKEYDESTA

Matala Keskinkertainen Korkea Tilastollinen Etan
merkityksellisyys merkityksellisyys merkityksellisyys merkittavyys nelio
Muuttuja X2 s X2 s NG s (sig.>0.05) Mm2)
OP-bonuksia kertyy 3,6 1,2 4,1 1,0 4,5 0,7 0,000* 0,105
pankkiasioinnista
Pankkipalveluita maksetaar; 3,7 1,2 4,1 1,0 45 0,7 0,000* 0,089
OP-bonuksilla
Paivittaisasioinnin
palvelukokonaisuus 3,5 1,2 3,7 1,2 4,1 11 0,000* 0,045
45% edullisemmin OP-
bonusasiakkaille
Visa-ostoksista kertyy OP- 3,1 1,3 3,5 1,2 4,1 1,2 0,000* 0,088
bonuksia
OP-Visa-korttiin voi liittaa 2,9 1,3 3,3 1,2 3,8 1,3 0,000* 0,079
K-Plussa-ominaisuuden
Vakuutusmaksuista kertyy 3,2 1,3 3,9 11 4.4 0,9 0,000* 0,149
OP-bonuksia
OP-bonuksilla maksetaan
kodin, 3,2 1,4 3,9 1,2 4,3 1,0 0,000* 0,103

perheen ja ajoneuvojen
vakuutuksia

Useimmista 3,3 1,3 3,9 1,1 4,3 1,0 0,000* 0,095
vakuutusmaksuista lahes
10% alennusta

Vakuutuksista kertyy K- 2,5 1,2 3,3 1.3 3,8 1,3 0,000* 0,141
Plussa-pisteita

Pankki- ja vakuutusasiat vo
hoitaa 3,7 1,3 4,2 0,9 4.4 1,0 0,000* 0,079
op.fi-verkkopalvelussa
yksilld tunnuksilla

Lainopillisten palveluiden 3,0 1,3 3,4 1,2 3,8 1,3 0,000* 0,056
palkkioihin kaytetadn OP-

bonuksia

OP-Pohjola-lehti kotiin 4 2,4 1,0 2,9 1,0 3,0 1,2 0,000* 0,060
kertaa vuodessa

OP-Kiinteistdokeskuksen 2,6 1,2 2,9 1,1 3,0 1,3 0,023* 0,017
palkkioihin kaytetaan OP-

bonuksia

Y hteistydyritysten tarjoamat 2,7 1,2 3,2 11 3,6 1,2 0,000* 0,069
edut ja alennukset

Henkilokohtainen 3,7 11 3,9 1.0 45 0,7 0,000* 0,110
palveluneuvoja

Kutsut tapahtumiin ja 2,4 14 2,7 11 3.2 11 0,000* 0,066

seminaareihin

Henkilokohtainen
huomioiminen ja 2,2 1,2 2,7 13 3.3 1,2 0,000* 0,098
muistaminen

(esimerkiksi syntymépaivat
ja kiitokset)

Asiakaspalvelun
yhteydenotto ja tiedustelu 2,8 1,2 3,2 11 3,8 11 0,000* 0,111
vakuutusturvan ja
pankkipalveluiden
ajanmukaisuudesta

Mahdollisuus hoitaa
pankkiasioita kuva- ja 2,6 1,4 2,6 13 3,1 1,3 0,003* 0,027
puheyhteydella

verkkopalveluiden kautta

Mahdollisuus asioida 2,9 1,5 3,2 14 3,5 1,3 0,005* 0,025
pankissa myds iltaisin

Mahdollisuus lahjoittaa OP- 2,2 11 2,3 1,2 2,5 1,2 0,073 0,012
bonuksia

hyvéntekevaisyyteen

* p<0,05
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LIITE 6 KLUSTEREIDEN ETUJEN TARKEYDEN KESKIARVOT

Klusteri 1

Klusteri 2

Klusteri 3

Klusteri 4

Klusteri 5

Kokonaistarkeys

Muuttuja

OP-bonuksia kertyy
pankkiasioinnista

3,57

3,66

4,36

4,26

4,40

4,05

Pankkipalveluita maksetaal
OP-bonuksilla

3,76

3,77

4,39

4,36

4,37

4,13

Paivittaisasioinnin
palvelukokonaisuus
45% edullisemmin OP-
bonusasiakkaille

3,4

3,46

3,97

3,92

4,23

3,79

Visa-ostoksista kertyy OP-
bonuksia

2,95

3,23

3,76

3,81

414

3,57

OP-Visa-korttiin voi liittaa
K-Plussa-ominaisuuden

2,73

3,06

3,62

3,48

3,89

3,35

Vakuutusmaksuista kertyy
OP-bonuksia

2,95

3,51

4,37

4,13

4,37

3,87

OP-bonuksilla maksetaan
kodin,

perheen ja ajoneuvojen
vakuutuksia

2,95

3,42

4,30

4,19

4,11

3,82

Useimmista
vakuutusmaksuista lahes
10% alennusta

3,04

3,47

4,32

4,19

4,06

3,84

Vakuutuksista kertyy K-
Plussa-pisteita

2,54

2,73

3,76

3,60

3,59

3,26

Pankki- ja vakuutusasiat vo
hoitaa
op.fi-verkkopalvelussa
yksilld tunnuksilla

3,63

3,57

4,58

4,37

4,28

4,10

Lainopillisten palveluiden
palkkioihin kaytetaan OP-
bonuksia

3,19

3,05

3,56

3,64

3,83

3,46

OP-Pohjola-lehti kotiin 4
kertaa vuodessa

2,39

2,59

3,12

2,61

3,25

2,78

OP-Kiinteistokeskuksen
palkkioihin kaytetaan OP-
bonuksia

2,54

2,71

3,09

2,85

3,02

2,85

Y hteistydyritysten tarjoama
edut ja alennukset

2,75

2,81

3,49

3,28

3,58

3,18

Henkilokohtainen
palveluneuvoja

3,84

3,63

4,11

4,25

4,33

4,03

Kutsut tapahtumiin ja
seminaareihin

2,45

2,49

2,89

2,81

3,36

2,78

Henkil6kohtainen
huomioiminen ja
muistaminen

(esimerkiksi syntymépaivat
ja kiitokset)

2,25

2,43

2,79

2,78

3,52

2,72

Asiakaspalvelun
yhteydenotto ja tiedustelu
vakuutusturvan ja
pankkipalveluiden
ajanmukaisuudesta

2,86

2,79

3,56

3,48

3,78

3,28

Mahdollisuus hoitaa
pankkiasioita kuva- ja
puheyhteydella
verkkopalveluiden kautta

2,44

2,55

2,81

2,82

3,22

2,75

Mahdollisuus asioida
pankissa myds iltaisin

2,95

3,04

3,18

3,42

3,63

3,23

Mahdollisuus lahjoittaa OP-
bonuksia

hyvantekevaisyyteen

1,95

2,25

2,44

2,50

2,54

2,34
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LIITE 7 TUTKIMUKSEN ANALYYSIMENETELMAT

Ristiintaulukointi ja Khin nelio-testi

Ristiintaulukoinnilla selvitetaan luokiteltujen miujien valista yhteytta eli sita, milla tavalla
ne vaikuttavat toisiinsa. Ristiintaulukon eli korgenssitaulun solujen frekvenssit kertovat,
kuinka monta tiettyjen ominaisuuksin varustettuai#d havaintoaineistossa on. (Heikkila
2008, 210)

Khin nelion testid (chi-square test) on yleisesdytietty arvioimaan tutkittavan kohteen
tilastollista merkitsevyyttd muun muassa ristiimté&oinnissa. Testi auttaa maarittamaan onko
kahden muuttujan valilla olemassa jarjestelmallig@puvuutta. (Malhotra 2007, 474—475)
Testin avulla selvitetddn ovatko taulukossa havaitot riittavan suuria, jotta riippuvuus olisi
yleistettdvissd perusjoukkoon. Testi vertaa odggett ja havaittuja frekvensseja
ristiintaulukoinnin  soluissa. Mikali havaitut fre&mssit eroavat riittdvasti odotetuista
frekvensseista, voidaan todeta riippuvuuden olewarkitsevaa. Testi voi saada arvoja valilla
nolla ja aaretbn, ja mitd suurempi arvo on, semmasikaampaa on muuttujien valinen

riippuvuus.

Testin tulosten tulkinnassa on kiinnitettava hudmituloksen tilastolliseen merkitsevyyteen,
jota voidaan tulkita p-luvun avulla. P-luvun voidatulkitta kertovan sen, kuinka suuri riski
on, etta muuttujien valinen riippuvuus johtuu satasta.

Merkitsevyystasoa (p) pidetdaan hyvaksyttava eli exdetaan tilastollisesti merkittavéaksi, kun

arvo on pienempi kuin 0,05. (Karjaluoto 2007, 17)

Tassa tutkimuksessa ristiintaulukointia kaytettimuuttujien havaittujen ja odotettujen
frekvenssien erojen selvittdmisessd. Khin nelioroifla tulkittin - muuttujien valisen

riippuvuuden merkitsevyytta.

Varianssianalyysi

Varianssianalyysilla tutkitaan yhden tai useammaglitedtdvan muuttujan luokkien
keskiarvojen valisia eroja. Menetelmaa kaytetddnsaasti kokeellisessa tutkimuksessa,
jolloin tarkastelun kohteena on eri koemuuttujiémeattama vaihtelu. (Heikkila 2008, 224)

Varianssianalyysi soveltuu tilanteisiin, joissaitetiavat muuttujat ovat mitattu vahintaan
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intervalliasteikolla ja selittavat muuttujat ovabminaaliasteikollisia. Varianssianalyysin
lahtooletuksena eli nollahypoteesina on se, etiéasseltavien luokkien keskiarvot ovat yhta
suuret. Jos analyysin tuloksena selitettéavien rajiait keskiarvojen valilla todetaan olevan
eroja, voidaan nollahypoteesi hylata. Kaytannosaéiamssianalyysi perustuu selitettavien
muuttujien varianssin kahteen osaan jakamiseenimEm&éinen varianssi mittaa luokkien
sisdista hajontaa ja toinen luokkakeskiarvojen stdlihajontaa. Mikéli kyseiset kaksi
varianssia eivat eroa toisistaan paljoa, voidaaitgtia, etta eri luokkien saamat keskiarvot
ovat perdisin samankaltaisesta jakaumasta. Tallanmanssien valilla ei ole tilastollisesti
merkitsevdad eroa. Vastaavasti varianssien eroawesisthan riittdvasti, nollahypoteesi
voidaan hylata. (Karjaluoto 2007, 30-32) Tilasg@ha testind varianssianalyysista kaytetdan
F-tunnuslukua. Tunnusluku perustuu selitettéavan ttojan keskiarvon nelién ja virheeseen
littyvan keskiarvon nelion suhteeseen (Malhotrad20481). Jos selitettdvan muuttujan
vaikutus on merkittava selitettavan muuttujan anjowllahypoteesi hylatdan. Taman jalkeen
voidaan selvittaa Fisherin LSD (least significanffedence) -testin avulla mink&a ryhmien

valilla tilastollisesti merkitsevat erot ilmenevat.

Tassa tutkimuksessa varianssianalyysia kaytetustamuuttujien analysoimisessa, joiden

suhteen faktoripisteiden mukaan luokitellut merksgilisyyden luokat eroavat toisistaan.

Faktorianalyysi

Faktorianalyysin (factor analysis) ideana on atoeistiivistaminen pyrkimalla kuvaamaan
muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmalla muuttujier@aréalla. Analyysimalli voidaan

suorittaa vahintaan valimatka-asteikollisille muijilie, mutta mallia kaytetddn myos usein
jarjestysasteikollisillekin muuttujille. Faktorialygtsia kaytetaan tiedon tiivistamisen ohella
my0s hypoteesien testaamiseen seka esianalyysimdamallila voidaan muodostaa

summamuuttujia (faktoripisteet), joita kaytetaanomgmmin jatkotarkastelussa (Karjaluoto
2007, 40). Analyysissa etsitddn havaittujen mumttugvulla taustalla olevia tekijoita eli ns.

pillomuuttujia.

Jos muuttujat ovat standardoituja, faktorianalyygsdaan kirjoittaa seuraavanlaiseen

kaavamuotoon:

Xi = AiIT*F1 + Ai2*F2 + Ai3*F3 + ... + Aim*Fm + Vi*Ui
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jossa:

Xi = ith standardoitu muuttuja

Aij = muuttujan i faktorilataus yleisessa faktagga
F = yleinen faktori

Vi = muuttujan i faktorilataus uniikissa faktorissa
Ui = uniikki faktori muuttujalle i

m = yleisten faktorien lukuméaara

Kun faktorit on Ioydetty, tutkijan tulee tulkita jamimeta ne sen perusteella, mitka
alkuperaisista muuttujista ovat eniten korreloiitméktoreiden kanssa eli lataavat faktoreille
eniten. (Heikkila 2008, 248; Karjaluoto, 2007, 306}4Yhtend ehtona analyysin
soveltuvuudelle on tarkasteltavan aineiston kokok# tulee olla vahintaan 70 — 90 havaintoa
(Karjaluoto 2007, 39). Faktorianalyysin toimivuuttaidaan arvioida faktoreiden saamien
ominaisarvojen ja havaittujen muuttujien kommumeitien avulla. Ominaisarvot
(eigenvalue) ovat faktorilatausten nelididen sumpmane kertovat, kuinka hyvin faktorit
selittavat havaittujen muuttujien hajontaa. Mitdurmman ominaisarvon faktori saa, sita
paremmin se selittdd muuttujien hajontaa. Analggsisnsimmaisen faktorin ominaisarvo on
aina suurin. Jos faktori saa ominaisarvokseenyaitken, faktori ei selitd hajontaa yksittaista
muuttujaa paremmin, silla muuttujien varianssi omalgysissd standardoitu arvoksi 1.
Faktorianalyysin soveltuvuutta voidaan testata miéaser-Meyer-Olkinin (KMO) testilla,
joka mittaa muuttujien yhteenkuuluvuuden laajuuttdos KMO-arvo on yli 0,5,
muuttujaparien vélisia korrelaatioita kyetaan s@htaan muilla muuttujilla. (Malhotra 2007,
612—-614) Taman tutkielman analyysissa otettiin hivom vain faktorit, jotka saavat yli

yhden ominaisarvon ja KMO-arvoksi vahintaan 0,5.

Faktorin suhteellinen selitysosuus, mika vaihtete#lan ja yhden valilla, saadaan, kun
faktorin ominaisarvo jaetaan havaittujen muuttujreaaralla. Mitd suurempi osuus on, sita
parempi on faktorin selitysvoima. Vastaavasti komaliteetti kertoo, kuinka suuren osan
faktorit selittavat muuttujan vaihtelusta. Mita &hpana faktorin kommunaliteetti on arvoa 1,
sitd paremmin faktori selittdd muuttujia. Yksitgis muuttujan kommunaliteetin minimina
pidetddn 0.3 arvoa. Jos muuttaja saa pienemmam darim 0.3, tulee harkita kyseisen

muuttujan poisjattamista analyysista. (Karjaludd®?2, 42)

Faktorianalyysin tuloksia pidetdédn toisinaan hiemkyseenalaisina, koska analyysin

tekemisessa tutkijalla on paljon vaikutusvaltaahsilin. Jos faktoreita on enemman kuin



134

yksi, mika tahansa alkuperéaisten faktoreiden lineaa muunnos tuottaa yhta hyvan
matemaattisen tuloksen, silla muuntamalla faktemeidlukumaardd eri lineaarisilla
muunnoksilla, tutkija voi paatyd haluamaansa ratkam. Valintaa helpottaa, jos tutkimuksen
hypoteesien taustalla on teoria, joka auttaa tteumigan faktorit. (Heikkila 2008, 248) Taman
tutkimuksen taustalla oli teoria merkityksellisyydedeltdjista, jotka pyrittiin tunnistamaan
faktorianalyysin avulla. Koska merkityksellisyyderedeltdjat finanssiasiakkuuksien
keskittamisessa ovat tuntemattomia, on faktorigrsalyluonteeltaan eksploratiivinen.

Faktorianalyysilla |0ydettyja ulottuvuuksia veriatt Laurentin ja Kapfererin (1985)

Klusterianalyysi

Klusterianalyysi (Cluster analysis) on luokittelume¢elma, jota on kaytetty taloustieteissa
markkinasegmentointiin,  ostajakayttaytymisen  ym#@ém@iiseen, uusien  tuotteiden
mahdollisuuksien tunnistamiseen, testimarkkinoidenvalintaan seka datan
yksinkertaistamiseen kokonaisuuksia luomalla. (Ma#n 2007, 636-638) Klusteri- el
ryhmittelyanalyysilla havainnot luokitellaan enrmaltuntemattomiin ja toisistaan eroaviin
ryhmiin, joiden sisalla ryhman jasenet muistuttamatinaisuuksiltaan toisiaan. Ryhmittelyn
pohjana voidaan kayttaa faktorianalyysilla saatujaktoripistemaaria, kuten tassa
tutkimuksessa tehdaan. (Heikkila 2008, 249) Kluatelyysin vaiheita on havainnollistettu

seuraavassa kuviossa.

Tutkimusongelman muodostaminen

v

Samankaltaisuuden mittarin valinta

v

Klusterointimenetelman valinta

v

Klusterimaaran valinta

v

Klustereiden tulkinta ja nimeaminen

v

Klustereiden validiteetin arviointi

KUVIO 23 Klusterianalyysin prosessi (Malhotra 20639)
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Tutkimusongelman muodostamisen jalkeen valitaaneltign samankaltaisuutta tai
eroavuutta arvioiva mittari. Yleisin mittari on digknen etéisyys (Euclidean distance), joka
on nelidjuuri kaikkien muuttujien arvojen erotusteslididen summasta (Malhotra 2007,
639). Euklidista etaisyytta kaytetddn myos tamdakirwksen objektien samankaltaisuuden

arvioinnissa.

Samankaltaisuuden mittarin valinnan jalkeen vatitiise klusterointimenetelma, joka on joko
hierarkinen tai ei-hierarkinen. Hierarkisessa lduginnissa ryhmien maaritys aloitetaan
yksittaisistd havainnoista, jonka jalkeen havamt¢q ryhmid yhdistelladn suuremmiksi
kokonaisuuksiksi (agglomerative clustering). Vaéiitoisesti hierarkinen klusterointi
voidaan toteuttaa siten, etta jaotellaan kaikki dimvot omaavaa ryhmaa pienempiin
homogeenisempiin ryhmiin (divisive clustering). (Maira 2007, 640) Vastaavasti ei-
hierarkisessa klusteroinnissa maaritetdan klustezskipiste, jonka jalkeen tietyn hajonnan
sisélla olevat havainnot siséllytetaan klusterifieisin ei-hierarkinen menetelma on K-
keskiarvo ryhmittelyanalyysi. Ei-hierarkisten anaien on todettu olevan parempia kuin
hierarkiset, silla ne ovat nopeampia ja ovat seastipia, kun havaintojen maara on suurehko.
(mt. 2007, 642) Tassad tutkimuksessa kaytettiin ieiankista K-keskiarvon
ryhmittelyanalyysia.

Ennen analyysin viimeista vaihetta, klustereidelditaetin arviointia, muodostetut klusterit
tulkitaan ja nimetddn, mika vaatii klustereiden Kipisteiden tarkastelua. Keskipisteet
edustavat ryhman havaintojen keskiarvoa jokaiseuatmmjan kohdalla. Useasti on hyddyllista
tulkita klusterit muuttujien mukaan, joita ei oléyketty itse klusteroinnissa. Muuttujat voivat
olla demograafisia, psykograafisia, kuluttajakaytiténiseen liittyvid muuttujia. (Malhotra

2007, 647)



