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1 JOHDANTO

Téassd kandidaatintutkielmassa pyritddn kirjallisuuskatsauksen avulla tutustu-
maan informaatioteknologian kehityksen myotd syntyneisiin digitaalisiin pal-
veluihin. Talous on siirtynyt perinteisestd tuotekeskeisestd ajattelumallista pal-
velukeskeisyyteen, jossa digitaaliset palvelut ovat keskiossd. Informaatiotekno-
logian kehitys on mahdollistanut timdn muutoksen. Digitaalisen infrastruktuu-
rin lisdksi tietokoneiden ja internet-yhteyksien yleistyminen on mahdollistanut
digitaalisten palveluiden kehittdmisen. Ilmi6 vaikuttaa pysyvaltd kehityssuun-
nalta, mikd tekee digitaalisista palveluista todella tdrkedn tutkimuskohteen
(Williams ym., 2008). Tdssd tutkielmassa tutkitaan ensin tirkeimpid informaa-
tioteknologian kehityskohteita, joita kadytetddn digitaalisten palveluiden suun-
nittelussa ja kehityksessd. Tamdn lisdksi tutkielmassa tutkitaan kuluttajakdyt-
taytymistd digitaalisissa palveluissa. Tutkielman tutkimusongelmat ovat seu-
raavat:

o Mitkd ovat tarkeimmadt informaatioteknologian kehitysalueet, jotka
mahdollistavat digitaaliset palvelut?

e Miten asiakasuskollisuus ilmenee digitaalisissa palveluissa?

o Mitkd ovat tarkeimmait tekijdt asiakasuskollisuuden muodostumi-
sessa digitaalisissa palveluissa?

Vastaukset tutkimuskysymyksiin selvitetddn kirjallisuuskatsauksen avulla. Ai-
neisto tutkielmaa varten hankittiin kayttamalld scholar.google.fi-hakukonetta.
Artikkeleita haettiin kayttamalld asianmukaisia hakusanoja. Hakuprosessien
tuloksia arvioitiin kdyttden kahta kriteeria:

1. Kuinka monta viittausta artikkelilla on? Artikkeleita valittaessa pyrittiin
valita artikkeleita, jotka olivat aiemmin kelvanneet muihinkin artikkelei-
hin. T&lld tavoin pyrittiin minimoimaan heikkojen artikkeleiden kaytta-
minen ldhteend
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2. Onko artikkeliin tutustuttu jo jollain kurssilla? Useita ldhteend kaytettya
artikkelia oli suositeltu yliopiston kursseilla. Esimerkiksi digitaalisten
palveluiden viitekehyksen kasannutta artikkelia suositeltiin digitaalisten
palveluiden kurssilla

Niiden kriteerien avulla toivottiin saavutettavan riittivian laadukas aineisto
tutkielmaa varten. Tadssd koettiin onnistuvan, mutta seurausta korkeasta viit-
tausvaatimuksesta on se, ettd kdytetty aineisto ei ole tuoreinta mahdollista. Ai-
neisto kuitenkin keskittyy viimeiselle kymmenelle vuodelle.

Nopeasti kehittyvd informaatioteknologia on mukana mahdollistamassa uu-
denlaisten digitaalisten palveluiden suunnittelemisen ja kehittamisen. Digitaali-
set palvelut voidaan kohdentaa ja suunnitella tarkasti juuri oikeanlaisille asiak-
kaille. Tédlld tavoin palvelut sisdltdvdt enemmén vaihtoehtoja, arvoa ja valtaa
niiden kéyttgjille (Rust ja Kannan, 2003). Perinteinen markkinointi on ollut vii-
me vuosikymmenind muutosten kohteena, johon informaatioteknologian kehi-
tykselld on ollut suuri vaikutus. Markkinoinnissa ollaan siirtymaéssa tuotekes-
keisyydestd palvelukeskeisyyteen (Vargo ja Lusch, 2004). Uudenlaiset innovaa-
tiot, jotka hyodyntavat kehittynyttd teknologiaa, kuten nopeaa internet-yhteytts,
halpaa ja tehokasta muistikapasiteettia, sekd mobiililaitteita (Michel ym., 2008).
Kirjallisuuskatsauksessa kdy ilmi, ettd asiakasuskollisuus ilmenee digitaalisissa
palveluissa samoin tavoin kuin perinteisissd palveluissa. Asiakasuskollisuuden
ilmenemismuotoja ovat toistuva ostoskdyttdytyminen, positiivinen asenne us-
kollisuuden kohdetta kohtaan, positiivinen word-of-mouthin levittdminen, vas-
tustuskyky vaihtoehtoisille ratkaisuille ja parantunut liikevaihto (mm. Dick ja
Basu, 1994). Asiakasuskollisuuden muodostavat tekijdt ovat kirjallisuuskatsa-
uksen perusteella yhtenevid tutkimusten vililld, mutta niiden tédrkeysjdrjestys
on hieman ristiriidassa. Tarkeimmét tekijdt asiakasuskollisuuden muodostumi-
sessa ovat asiakastyytyvaisyys, koettu arvo, luottamus, sitoutuminen ja vaihto-
kustannukset (mm. Luarn ja Lin, 2003).

Tutkielmassa tutustutaan ensimmaiseksi informaatioteknologian kehitykseen ja
sen vaikutukseen digitaalisten palveluiden kehityksessad. Seuraavaksi tarkastel-
laan markkinoinnin kehitystd tuotekeskeisyydestd palvelukeskeisyyteen. Sa-
malla tutustutaan palveluldhttiseen ajatteluun. Kolmas sisdltoluku késittelee
asiakasuskollisuutta, jonka jdlkeen viimeisessd luvussa tutustutaan asiakasus-
kollisuutta digitaalisissa palveluissa késittelevadn kirjallisuuteen.



2 INFORMAATIOTEKNOLOGIAN KEHITYS

Téssd luvussa pyritddn selvittdmé&ddn mitkd informaatioteknologian kehityksen
osa-alueet ovat vaikuttaneet voimakkaimmin digitaalisten palveluiden kehit-
tamiseen, kdyttoonottoon, hyodyntdmiseen sekd niiden tuottavuuteen. Esimer-
kiksi Rust ja Kannan (2003) ovat artikkelissaan “E-Service: A New Paradigm
For Business In The Electronic Environment” listanneet tdrkeimmiksi teknolo-
giakehityksiksi langattoman tietoliikenneyhteydet, laajakaistat, dlykortit, tieto-
varastoinnin, tiedon louhinnan, sekd agenttiteknologiat. Namd teknologiat
mahdollistavat asiakkaiden tehokkaan saavutettavuuden sekd asiakkaan palve-
lemisen tarkasti hdanen halujensa ja tarpeidensa mukaisesti. Taméa verkkopoh-
jaisten teknologioiden diffuusio on ollut osana vaikuttamassa talouden muut-
tumista tuotekeskeisyydestd palvelukeskeisyyteen. Yksi esimerkki tdstd kon-
vergenssista on matkapuhelimien yleistyminen. Viimeisten vuosikymmenien
aikana matkapuhelimet ovat saavuttaneet ldnsimaissa ldhes kulutushyodyke-
mdisen aseman. Vuonna 2008 maailmassa oli noin 2.3 miljardia matkapuhelinta
(Horan, 2008) ja matkapuhelimien kysynnidn kasvu on ollut kaikkien aikojen
suurinta (Clarke ja Madison, 2001). Matkapuhelimista on informaatioteknologi-
an kehityksen myotd muodostunut alusta digitaalisille palveluille (Ballon ja
Hawkins, 2008). Informaatioteknologian kehityksen vaikutusta nykyaikaiseen
palvelukeskeiseen talouteen pidetddn erittdin suurena. Tietokoneiden seka tie-
toliikenteen konvergenssin oletetaan olevan yksi modernin palveluyhteiskun-
nan avaintekijoistd (Potts ja Mandeville, 2007).

Aiemmin mainittujen teknologiakehitysten taustalla on tietokoneiden laskenta-
tehon kasvaminen (Schaller, 1997). Riittdvan tehokkaasti toimiva laitteisto
mahdollistaa palveluiden digitalisoimisen. Laskentatehon kasvu on mahdollis-
tanut teknologisen konvergenssin, mikad on edellytyksend digitaalisten palve-
luiden yleistymiselle. Teknologinen konvergenssi tarkoittaa prosessia, jossa eri-
laiset palvelut ja toiminnot sulautuvat toimimaan samalla alustalla (Rosenberg,
1976). Esimerkki teknologisesta konvergenssista on mm. sdhkopostipalvelu,
joka on tietokoneen, tietoverkon sekd postipalvelun konvergenssi.
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2.1 Tiedonlouhinta ja tietovarastot

Tiedonlouhinta on prosessi, jossa etsitddn uutta informaatiota suuresta joukosta
ennen piilossa olleesta datasta (Kantardzic, 2011). Tiedonlouhinnan tarkoituk-
sena on hyodyntamiskelpoisen informaation 16ytdminen (Hand, 2001). Useat
organisaatiot pystyvit parantamaan tarjoomaansa sosiaalisista medioista saa-
dun informaation perusteella. Informaation avulla asiakkaille voidaan tarjota
kohdennettuja palveluita (Bharadwaj ym., 2013). CRISP-DM standardin mu-
kaan (Chapman ym., 2000) tiedonlouhintaprosessi koostuu seuraavista vaiheis-
ta:

e Liiketoimintaymmarrys (Business Understanding). Liiketoimintastrate-
gian valitseminen strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi

e Datan ymmarrys (Data Understanding). Datan kerddmisen jdlkeinen
analysointi ja datan laadun arviointi

e Datan valmistelu (Data Preparation). Merkityksellisen datan valinta ke-
ratystd raa’asta datasta

e Mallintaminen (Modeling). Oikean mallinnustekniikan kaytto tiedon-
louhinnan tulosten mallintamiseksi

e Arviointi (Evaluation). Mallinnuksen arviointi kdyttoonottoa varten.

o Kayttoonotto (Deployment). Mallien kdyttoonottaminen.
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Kuva 1 Tiedonlouhinnan kaytto palveluiden parantamiseksi (Kovacevic ym., 2010)

Chaudhurin ja Dayalin (1997) mukaan tiedon varastointi (data warehousing) on
kokoelma pdadtoksenteon tukiteknologioita, joiden tarkoituksena on nopeam-
man ja paremman padtoksenteon mahdollistaminen. Tiedon varastointitekno-
logioita on otettu onnistuneesti kdyttoon useilla aloilla 1990-luvulta alkaen. Tie-
tovarasto on datan kokoelma, jota kdytetddn padtoksenteon tukemiseen. Tieto-
varastot ovat OLAP - menetelmén tukena. OLAP tulee englanninkielisestd ter-
mistd on-line analytical processing. Tietokoneiden laskentatehon kasvu (Schal-
ler, 1997) on internet-yhteyksien yleistymisen kanssa mahdollistanut tehokkai-
den tietokoneiden kehityksen kuluttajamarkkinoille. Esimerkiksi dlypuhelimet
ovat tdmédn ilmentymad. Kuluttajakédytossa olevat IT-laitteet ovat luoneet uuden
tietokannan, jota esimerkiksi tiedonlouhinnalla saadaan hyodynnettyd. Esi-
merkki tdllaisesta tiedonlouhinnasta on erilaisten verkkokauppapalveluiden,
kuten amazon.com, suositustyokalut. Nama suositustydkalut tarjoavat henkiloi-

vacevic ym., 2010).
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2.2 Laajakaistat ja langattomuus

Kuten aiemmin mainittu, matkapuhelimet ovat yleistyneet lintisessd maailmas-
sa viimeisten vuosikymmenien aikana enndtysmdistd vauhtia. Yleistymisen no-
peus on ollut niin kiivasta, ettd matkapuhelimet ovat yleishyddykkeiden ylei-
syysasteella. Yleistymisen lisdksi matkapuhelimet ovat kokeneet muodonmuu-
toksen puhelinlaitteista erilaisten digitaalisten palveluiden alustaksi (Clarke ja
Madison, 2001; Ballon ja Hawkins, 2008). Tamdn on mahdollistanut Gordon
Mooren ennustama kehityssuunta. Moore ennusti vuonna 1965 ettd edullisissa
mikropiireissd transistorien mdadrd kaksinkertaistuu vuosittain seuraavan
kymmenen vuoden ajan. Tietokoneiden laskentateho on jatkanut kasvuaan
Mooren ennustamalla tavalla (Schaller, 1997). Perrucci ym. (2009) mukaan Moo-
ren laki on mahdollistanut matkapuhelinten evoluution dlypuhelimiksi laitteis-
ton kehittymisen mukana tuoman tehokkuuden kasvun vuoksi. Alypuhelimien
yleistyminen on kiihdyttanyt langattomien internetyhteyksien kehittymista. 3G-
yhteydet mahdollistavat dlypuhelimien ja internetin vélisen tiedonsiirron riitta-
vdn hyvilld tasolla. Tamd mahdollistaa my0s tiedonsiirtovaatimuksiltaan vaa-
tivampien digitaalisten palveluiden, kuten videokuvan seurantapalveluiden,
kayttamisen. Internetyhteyksien kehittyminen on vaikuttanut mobiililaitteiden
kehityksessd langattomuuteen. Mobiililaitteiden prosessorit ovat kehittyneet
voidakseen hyodyntdd nopeutunutta tiedonsiirtoa. Langattomat internetyhtey-
det ovat yleistymdssd nopeaa vauhtia. Langattomuus on erityisen sopivaa juuri
mobiililaitteille mahdollistaen mm. sijaintiin perustuvat palvelut (Dahlman ym.,
2010). Langattoman 3G-verkon peittoalue on Perruccin (2009) mukaan vield
rajallinen tarkoittaen, ettd verkon kaytto langattomasti ei ole mahdollista kuin
tietyissd osissa, mutta esimerkiksi Suomessa on maaliskuussa 2015 3G-
peittoalue suurimmilla operaattoreilla ldhes 100 % tiheimmin asutuilla alueilla.
Toukokuussa Suomalainen matkapuhelinoperaattori Sonera ilmoitti 3g-verkon
peittoalueeksi 99,6 %.

2.3 Agenttiteknologia ja dlykortit

Lucky ym. (2005) mukaan agenttipohjaiset jdrjestelmdt ovat olleet yksi tar-
keimmistd kehityskohteista ja tutkimusaiheista informaatioteknologiassa.
Agentti on tietokonejdrjestelmd, joka kykenee joustaviin ja autonomisiin tekoi-
hin dynaamisessa ja ennalta-arvaamattomassa ympaéristossd. Ympaéristd on he-
terogeeninen, jossa on useita agentteja. Heterogeenisten jdrjestelmien tulee
kommunikoida organisaationallisten rajojen yli toimien tehokkaasti alati muut-
tuvassa ymparistossd. Agenttiteknologian kédytto on ollut onnistunutta useilla
eri informaatioteknologian osa-alueilla, kuten ihmisen ja tietokoneen vélisessa
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vuorovaikutuksessa, tietokoneen tukemassa yhteistoiminnassa sekd mobiilijar-
jestelmissd. Agenttiteknologiat tarjoavat valikoiman spesifejd tekniikoita ja al-
goritmeja dynaamisia ja avoimia ympéristdjd varten. Moniagenttiset jdrjestel-
mit ovat kykenevid simuloimaan monimutkaisia ymparistojd realistisesti, kuten
taloutta tai yhteiskuntaa. Internetin kasvu ja verkkokaupan yleistyminen on
johtanut standardoitujen ohjelmistomallien ja hajautettujen jdrjestelmien kehit-
tamiseen, mitkd ovat erinomaisia ymparisttjd agenttiteknologioita varten. Esi-
merkki tdllaisesta ympdristostd ovat palvelu-orientoituneet arkkitehtuurit.
Standardoitujen teknologiaratkaisuiden ja hajautettujen jdrjestelmien kehitys on
vaikuttanut agenttiteknologioiden kehitykseen kahdella merkittavilld tavalla:
Kayttoonottomenetelmét ovat parantuneet ja agenttipohjaisten infrastruktuuri-
en luominen on helpottunut. Agenttipohjaiset jdrjestelmét ovat ndin ollen yleis-
tyneet. Agenttipohjaisten jdrjestelmien infrastruktuurin kehittdmiselle tarkeim-
pid teknologioita ovat seuraavat:

e Perusteknologiat XML (extensible markup language) ja RDF (resource
description format). XML on kieli tiedon ja rakenteiden madrittelyyn,
RDF on metatiedon kuvausmalli.

e eBusiness-teknologiat ebXML ja RosettaNet. EDXML pyrkii standardoi-
maan XML liiketoiminta-spesifikaatiot avoimen XML-pohjaisen infra-
struktuurin avulla. RosettaNet on suurien teknologiaorganisaatioiden
muodostama yhtymd, joka pyrkii luomaan standardoidut eBusiness-
prosessit.

e Yleiset Plug & Play-teknologiat. Jini-verkostoteknologia tarjoaa yksin-
kertaisen mekaniikan laitteiden yhdistdmiseen. Tama luo yhteison, jossa
jokainen laite tarjoaa palvelunsa muiden laitteiden kayttoon. UPnP tar-
joaa vertaisverkon langattomille laitteille ja applikaatioille.

e Verkkopalvelut UDDI, SOAP ja WSDL/WS-CDL. UDDI on teollisuus-
aloite, joka pyrkii luomaan alustasta riippumattoman avoimen kehyksen
palveluiden kuvaamiseen ja liiketoimintamahdollisuuksien 16ytdmiseen
internetissda. SOAP tarjoaa kevyen metodin informaation vaihtamisen
vertaisten valillda. WSDL tarjoaa XML-kieliopin verkkopalveluiden ku-
vaamiseen, joka mahdollistaa applikaatioiden automaattisen kommuni-
koinnin. WS-CDL mahdollistaa verkkopalveluiden rajapintojen maarit-
telyn.

Moraitis ym. (2003) mukaan erityisesti sijaintiin perustuvissa palveluissa on
hyodynnetty agenttiteknologiaa. Agenttiteknologiaa hyodynnetddn sijaintipal-
veluissa, koska se tdyttdd sijaintipalveluiden omat vaatimukset erittdin hyvin.
Agenttiteknologiaa hyodyntamalld voidaan ottaa huomioon maantieteellisesti
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ja haluja sekd mukautumista kdyttdjan tapoihin, kuten miten han palvelua kayt-
taa. Erilaisia kayttdjatyyppejd ovat esimerkiksi kédyttdjan roolien erot, kuten on-
ko kéyttdja palvelun tarjoaja vai vastaanottaja. Kayttdjan tapoihin mukautumi-
nen tarkoittaa kdyttdjan tekemien pddtosten ja palvelupyyntdjen prosessointia
ja seuraamista. Agenttiteknologia mahdollistaa muokattavien palvelukokonai-
suuksien kehittdmisen, jolloin kayttdja saa palveluun kuuluvista itsendisistd
osista kasattua omalle kdytolleen parhaan mahdollisen palvelukokonaisuuden.

Alykorttien kiytto ihmisten etdtunnistamismenetelména on ollut kovan kehi-
tyksen kohteena. Etdtunnistusmenetelma tarkoittaa ihmisen tunnistamista epa-
varman yhteyden yli. Alykortit mahdollistavat etdtunnistamisen ilman tavan-
omaista kiyttdjatunnuksen ja salasanan kirjaamista. Alykorttien turvallisuus on
parantunut huomattavasti. Alykorteista on niiden suhteellisen edullisuuden,
siirrettdvyyden ja tehokkuuden vuoksi tullut yleinen valinta monien verkko-
kauppa-applikaatioiden etdtunnistusmenetelméksi (Chien ym., 2002).
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3 MARKKINOINNIN KEHITYS PALVELUKEISKEI-
SYYTEEN

Markkinoinnin maailma on ollut koko sen olemassaolon ajan kovien muutoksi-
en alainen. Stephen Vargo ja Robert Lusch ovat artikkelissaan “Evolving to a
New Dominant Logic for Marketing” (2004) tutustuneet markkinoinnin histori-
aan ja kehitykseen tuotekeskeisyydestd palvelukeskeisyyteen ja esittdvit oman
ajattelutapansa, jota kutsutaan palveluldhtoiseksi ajatteluksi.

Palvelu-kasitteelld on monta erilaista médéritelmédd, mutta niillda on monia yhtei-
sid piirteitd. Perinteinen palvelun mddritelmd kuuluu seuraavasti: “palvelut
ovat tekoja, prosesseja sekd suorituksia” (Lovelock 1991; Zeitham ja Bitner 2000).
Palvelun tarkeimmidt ominaisuudet ja niiden kuvaukset ovat Zeithamlin ym.
(1985) mukaan aineettomuus, heterogeenisyys, tuottamisen ja kuluttamisen
erottamattomuus, sekd havidvyys. Hillin (1977) mukaan palvelu on yksilon tai
tuotteen, joka kuuluu jollekin taloudelliselle kokonaisuudelle, tilan muutos.
Muutos on jonkun toisen taloudellisen yksilon aikaansaama ja muutos on muu-
toksen kohteen hyviksymad. Fitzsimmons ja Fitzsimmons (2006) mukaan palve-
lu on ajan kuluessa hédvidva aineeton kokemus, joka suoritetaan asiakkaalle.
Asiakas toimii palvelun yhdessa luojanaja. Kotler ja Keller (2006) méaérittelevit
palvelun min& tahansa tekona tai suorituksena jonka yksi ryhma voi tarjota toi-
selle, joka on pohjimmiltaan aineeton eikd tuloksena ole minkddn asian omis-
taminen. Vargo ja Lusch (2004) maédérittelevat palvelut erikoistuneiden osaamis-
ten, kuten tietdimyksen ja taidon, soveltamista tekojen, prosessien ja esitysten
kautta jonkin toisen kokonaisuuden tai kokonaisuuden itsensd hyodyksi. Palve-
luldhtoisen ajattelun kayttama mddritelmda on yhdenmukainen perinteisten
madritelmien kanssa. Vargo ja Lusch (2004) vaittavit, ettd heiddn madritelman-
sd on kattavampi ja se sisdltdd kaikkien yrityksien perustoiminnot. Ndin ollen
palvelukeskeinen ajattelutapa on kaytettdvissd kaikkien tarjoomien markki-
noinnissa. Seuraavassa kappaleessa tutustutaan lyhyesti tuote- ja palvelukes-
keisyyden eroihin sekéd Vargon ja Luschin palveluldhtoiseen ajatteluun.
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3.1 Tuote- ja palvelukeskeisyys

Perinteisesti markkinointi keskittyy vahvasti aineelliseen (operand) voimava-
raan. Aineellisia voimavaroja ovat esimerkiksi tyovoima ja luonnonvarat. Tuo-
tekeskeinen ndkokulma on perustasolla seuraava:

1. Taloudellisten aktiviteettien tarkoituksena on luoda ja jakaa asioita, joita
voi myyda

2. Nidihin asioihin tulee lisdtd hyotyéd ja arvoa niiden tuottamisen ja jakami-
sen aikana. Tuotteen hyodyt ja arvot tulee olla kilpailijoiden vastaavia
parempia, jotta asiat saadaan myydyksi

3. Organisaation kaikki paatoksenteko tulee keskittyd myydystd tuotteesta
saadun tuoton maksimointiin

4. Tuotannon tehokkuuden ja hallinnoinnin maksimoimiseksi tuotettu tuo-
te tulee standardoida

5. Tuote voidaan varastoida, kunnes sille on kysyntdd. Sitten tuote toimite-
taan asiakkaalle voitolla

Markkinoinnin tuotekeskeisyyteen vaikutti vahvasti sen aikaiset tarjolla olleet
tuotteet. Maataloustuotteiden ja mydhemmin muiden fyysisten tuotteiden
markkinointi oli onnistunutta tuotekeskeisen ndkokulman yksinkertaisella ta-
valla. Arvon ja hyodyllisyyden katsottiin olevan upotettuna tuotteeseen. Tasta
syystd asiakas katsottiin saavan arvoa kun hén osti tuotteen (value-in-exchange).

Palvelukeskeisessd ndkokulmassa markkinoinnin katsotaan olevan jatkuva so-
siaalinen ja taloudellinen prosessi, joka keskittyy vahvasti aineettomiin voima-
varoihin. Englanniksi timd kasite tunnetaan termilld operant resources. Aineet-
tomia voimavaroja ovat ihmisten omaamia kykyjd, osaamista sekd tietdamysta.
Vargo ja Lusch (2004) kuvaavat aineettomia voimavaroja seuraavasti:

”Operant resources are often invisible and intangible; often they are core
competences or organizational processes. They are likely to be dynamic and
infinite and not static and finite, as is usually the case with operand resources.
Because operant resources produce effects, they enable humans both to multi-
ply the value of natural resources and to create additional operant resources.”

Aineettoman voimavaran erinomainen esimerkki on mikroprosessori. Mikro-
prosessori on ihmisen kehittaméa kokonaisuus, joka koostuu aineellisesta voi-
mavarasta, luonnonvara piidioksidista, johon on lisdtty ihmisen tietimystd ja
tietotaitoa.

Taman avulla organisaatiot pyrkivét jatkuvasti luomaan parempia arvolupauk-
sia asiakkailleen kuin kilpailijansa. Kuten Gummesson (1994) mainitsee, asiak-
kaat eivit osta tuotteita tai palveluita. Asiakkaat ostavat tarjoomia, jotka taytta-
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vidt heiddn tarpeensa ja halunsa, eli luovat arvoa. Palvelukeskeinen ndkokulma
voidaan katsoa olevan seuraava:

1. Ydinosaamisen tunnistaminen ja kehittaminen, ekonomisen kokonai-
suuden tietdmys ja taidot jotka edustavat mahdollista kilpailullista etua

2. Muiden kokonaisuuksien, kuten potentiaalisten asiakkaiden, tunnista-
minen, jotka voivat hyotyd palveluntarjoajan ydinosaamisesta

3. Asiakassuhteiden luominen, jonka avulla luodaan tietyt tarpeet tayttavat
arvolupaukset

4. Organisaation tuloksen parantaminen tapahtuu kehittdmalld tarjoomaa

Palvelukeskeinen nidkokulma on asiakasldhtoinen. Tamaé tarkoittaa yhteistyota
ja yhdessd oppimista asiakkaan kanssa, sekd mukautumista asiakkaiden tarpei-
siin ja haluihin. Palvelukeskeisessd ndkokulmassa arvo madritelldan ja tuote-
taan yhdesséd asiakkaan kanssa.

3.2 Palveluldhtéinen ajattelu

Stephen Vargo ja Robert Lusch esittelivdt vuonna 2004 makrotaloudellisen pal-
velukeskeisen ldhestymistavan markkinointiin, minkd he nimesivit service-
dominant logic:ksi. Kaésitteelle ei ole 16ytynyt virallista suomennosta, mutta
usein kasitteestd kaytetddn termid palvelukeskeinen ajattelu, joten sitd kayte-
tddn myos tdssd tutkielmassa. Palveluldhtoinen ajattelu on Brodien ym. (2001)
mukaan nouseva paradigma, joka pyrkii yhdistam&an markkinoinnin perintei-
set suhde- ja transaktiondkokulmat. Paradigma on Kuhnin (1994) mukaan se,
mikd tiedeyhteison jasenilld on yhteista.

Palveluldhtdinen ajattelu on ajattelutapa organisaatioiden, markkinoiden ja yh-
teiskunnan yhtendiselle ymmartamiselle. Palveluldhtoisen ajattelun perustana
on, ettd organisaatiot, markkinat seké yhteiskunta ovat kiinnostuneita palvelui-
den vaihdannasta hyodyn saavuttamiseksi. Palveluita vaihdetaan palveluihin,
joten kaikki organisaatiot ovat palveluorganisaatioita ja kaikki markkinat ovat
palvelumarkkinoita. Palveluldhtoiselle ajattelulle keskeistdi on arvonluonnin
prosessi. Arvo luodaan yhdessd asiakkaan kanssa ja arvo koetaan kdytossa (va-
lue-in-use). Vuoden 2004 artikkelissaan “Evolving to a New Dominant Logic for
Marketing” Vargo ja Lusch esittivit kuusi perusndkemystd palvelu- ja tuoteldh-
toisen ajattelun eroavaisuuteen ja kahdeksan perusolettamusta palveluldhtoi-
seen ajatteluun. Kuusi perusndkemystd ovat seuraavat:
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Palveluldhtoisen ajattelun perusyksikko on palvelu, tuoteldhttisen pe-
rusyksikko on tuote. Palveluita vaihdetaan, jotta voidaan hyddyntaa tai-
toja ja tietdmystd, joita itselld ei ole. Taidot ja tietdmys ovat aineettomia
voimavaroja.

Palveluldhtoisessd ajattelussa tuotteet ovat aineettomien voimavarojen
valittdjid, joista kdyttdjd saa arvoa niitd kdyttdessadn. Tuoteldhtoisessd
ajattelussa tuote on lopputuote ja aineellinen voimavara.
Palveluldhtoisessd ajattelussa asiakas on palvelun kanssatuottaja. Tuote-
lahtoisessd ajattelussa asiakas ndhd&dan tuotteen vastaanottajana.
Palveluldhtoisessd ajattelussa arvo madadritelldan kaytossa. Organisaatiot
voivat siten tehdd vain arvolupauksia asiakkaille. Tuoteldhtoisessé ajat-
telussa tuotteen tuottaja méadrittelee arvon, arvo lisdtdan aineelliseen
voimavaraan, eli tuotteisiin. Asiakas kokee arvon tuotteen ostaessaan.
Palveluldhtoisessd ajattelussa asiakas on aineeton voimavara. Asiakkaat
ovat aktiivisia osallistujia palveluiden luomisessa. Tuoteldhtoisessé ajat-
telussa asiakkaat ovat aineellisia voimavaroja, joten suhdetta ei synny.
Palveluldhtoisessd ajattelussa taloudellisen kasvun ldhteend on aineet-
tomien voimavarojen vaihdanta. Tuoteldhtoisessd ajattelussa talouskas-

vu saavutetaan aineellisten voimavarojen ylijadamaésta.

Palveluldhtoisessd ajattelussa on télld hetkelld kymmenen perusolettamusta.
Kahdeksan ensimmadistd esiteltiin vuonna 2004 (Vargo ja Lusch, 2004), yhdeksés
lisdttiin vuonna 2006 (Lusch ja Vargo, 2006) ja kymmenes vuonna 2008 (Vargo
ja Lusch, 2008). Perusolettamuksia pdivitettiin niiden esittelyn jdlkeen myo-
hemmissd Vargon ja Luschin artikkeleissa, kuten artikkelissa “Service Do-
minant Logic: Continuing the Evolution” (2008):

1.

Alkuperdinen muoto ensimmidiselle perusolettamukselle oli, ettd palve-
lun perusyksikko on erityisten taitojen ja tietojen soveltaminen. Tarkoit-
taa aineettomien voimavarojen soveltamista. Perusolettamusta muokat-
tiin vuonna 2008 muotoon ”palvelu on kaiken vaihdannan perusta”.
Epdsuora vaihdanta naamioi vaihdannan keskeisen perustan. Alkuperdi-
seltd muodoltaan toinen perusolettamus oli “epdsuora vaihdanta naami-
oi vaihdannan perusyksikon”. Vaihdannan perusta palvelu naamioituu
vaihdannan monimutkaisuuden vuoksi.

Tuotteet toimivat mekanismeina palvelun jakelua varten. Tuotteet tar-
joavat arvoa kdytossd. Tama tarkoittaa palvelua, jonka tuote tarjoaa.
Aineettomat voimavarat ovat kilpailuedun perimmadinen ldhde. Toivo-
tun muutoksen aikaansaaminen tuo edun kilpailijoihin ndhden.

Kaikki taloudet ovat palvelutalouksia. Erikoistumisen ja ulkoistamisen
yleistymisen seurauksena palvelusta on tullut entistd ilmeisempi osa ta-
loutta.
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6. Asiakas luo aina yhdessd arvoa. Arvonluonti on palvelukeskeisessa ajat-
telussa vuorovaikutteista.

7. Yritys ei voi toimittaa arvoa, ainoastaan luoda arvolupauksia. Yritykset
voivat antaa voimavaransa arvon yhdessd luomiseen ja yhteistydssa luo-
da arvolupauksia. Itsendisesti arvoa ei voi luoda tai toimittaa.

8. Palvelukeskeinen nikokulma on luonnostaan asiakaskeskeinen ja suh-
teellinen. Palvelu médritellddn asiakkaan etujen perusteella ja yhdessa
luomalla palvelu on luonnollisesti asiakaskeskeinen ja suhteellinen.

9. Kaikki sosiaaliset ja taloudelliset toimijat ovat voimavarojen yhdistégjid.
Tdamad tarkoittaa, ettd arvonluonnin asiayhteys on verkosto.

10. Arvo on aina hyddynsaajan yksilollisesti ja kokemuksellisesti méaéaritte-
lemd. Arvo on ominainen, kokemusperdinen, asiayhteyksellinen ja tar-
koitusperdinen.

Vargon ja Luschin palveluldhtdisen ajattelun voidaan katsoa olevan useita tie-
teenaloja yhdistdva viitekehys. Yhdistettyjd tieteenaloja ovat mm. markki-
naorientaatio, suhdemarkkinointi, toimitus- ja arvoketjujohtaminen sekd ver-
kostoajattelu. Vargo ja Lusch (2004) korostavat, ettd palveluldhttinen ajattelu ei
ole valmis teoria, vaan esiteoreettinen ajatusmalli, jonka suunnan tiedeyhteiso
madrittelee.
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4 ASIAKASUSKOLLISUUS

Organisaatioiden keskeinen markkinointitoimenpide on usein sen nykyisten
asiakkaiden uskollisuuden luominen, kehittiminen sekd ylldpitdaminen. Iso osa
markkinoinnin asiakasuskollisuustutkimuksesta on keskittynyt tuotteisiin ja
brandiuskollisuuteen. Uskollisuuden katsotaan olevan erittdin tarkedd myos
palveluille (Dick ja Basu, 1994). Tassd luvussa tutustutaan asiakasuskollisuutta
késittelevaan kirjallisuuteen ja kirjallisuuden avulla etsitddan keskeisimmait asia-
kasuskollisuuden madéritelmit ja ilmenemistavat. Tdssd luvussa loydettyjd ka-
sitteitd kdytetddn myohemmin tutkielman luvussa ”asiakasuskollisuus digitaa-
lisissa palveluissa”

4.1 Asiakasuskollisuuden historia ja kasitteita

Asiakastyytyvdisyys on yhdistetty asiakasuskollisuuteen markkinoinnin histo-
riassa hyvin vahvasti. Oliverin (1999) mukaan asiakastyytyvdisyyden tavoittelu
oli 1990-luvun loppupuolella markkinointistrategioiden pdatarkoitus tuote- se-
kd palveluntarjoajilla. 1900-luvun lopun ldhestyessd asiakastyytyvdisyyden tut-
kimuksessa havaittiin heikkouksia. Asiakastyytyvdisyyden ei endd katsottu
olevan riittdvd tavoite organisaatioille. Esimerkiksi Reichheld (1996)
sui “tyytyvdisyysansaksi” ilmittd, jossa organisaation tyytyvdinen tai erittdin
tyytyvédinen asiakaskunta vaihtavat palveluntarjoajaa. Téllainen tilanne on esi-
merkiksi auto-alalla, jossa on yleistd, ettd aiemmin hankkimaansa malliin tyy-
tyvédinen asiakas ei toista hankintaansa. Ndin ollen pelkdn tyytyvdisyyden ta-
voittelu on jadnne menneisyydestd, jonka aika on jo ohi. Kuitenkin pitdd huo-
mata, ettd useilla aloilla tyytyvdisten asiakkaiden tavoitteleminen on riittavaa.
Uskolliset asiakkaat ovat erityisen tuottavia, silld asiakkaiden sdilyttdmisesta
aiheutuvat kulut ovat pienempid kuin uusien asiakkaiden hankkimisesta aiheu-
tuvat ovat (Fornell ja Wernerfelt, 1987).
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Asiakasuskollisuudelle ja - tyytyvdisyydelle 16ytyy useita mddritelmid alan kir-
jallisuudesta. Nama madritelmét ovat prosessiméddritelmis, eli ne kuvaavat mitd
uskolliset ja tyytyvdiset asiakkaat tekevéat, miten ne kadyttaytyvét ja miten asiak-
kaat tulevat uskollisiksi ja tyytyvdisiksi (Oliver, 1999). Tyytyvdisyys on maéri-
telty kirjallisuudessa tunteeksi, joka muodostuu asiakkaan odotusten ja koke-
man hyodyn erosta (mm. Tse ja Wilton, 1988). Asiakasuskollisuutta pidetdan
ilmiotd, jossa asiakas jatkuvasti ostaa samaa brandid (Tellis, 1988). Nyman ja
Werbel (1973) maédérittelevat uskollisen asiakkaan asiakkaana, joka “uudelleen-
osti brandin tuotteen ja harkitsi ainoastaan tdtd brandid ilman mink&anlaista
tiedonhakua bréandistd”. Jotta tyytyvdisyys loisi uskollisuutta, toistuvia asiakas-
ta tyydyttavid kokemuksia tarvitaan tyydyttdvan kokonaisuuden muodostumi-
seksi. Asiakasuskollisuuden méaritelméana tdssa tutkielmassa kaytetdankin seu-
raavaa: “Syvé sitoutuminen suositun tuotteen tai palvelun uudelleenostoon tai
tukemiseen tulevaisuudessa, hetkellisistd olosuhteiden muutoksista huolimatta,
jotka voisivat aiheuttaa vaihtokustannuksia”. Oliverin (1999) mukaan uskolli-
suudella on katsottu olevan neljd eri vaihetta. Ndilld neljdlld vaiheella uskolli-
suus ilmenee eri tavoin ja eri mittakaavoissa. Asiakas voi tulla uskolliseksi mis-
sd uskollisuuden vaiheessa tahansa. Uskollisuuden vaiheet ovat:

1. Kognitiivinen uskollisuus. Uskollisuus pohjautuu informaatioon, kuten
hintaan ja ominaisuuksiin. Heikkouksina ovat vaihtoehtojen parem-
muus, vaihtoehtojen etsintd ja ominaisuuksien heikentyminen.

2. Affektiivinen uskollisuus. Uskollisuus pohjautuu tuotteesta tai palvelus-
ta pitdmiseen. Heikkouksina ovat kognitiivisesti aiheutunut tyytymat-
tomyys, kilpailijoiden tuotteiden tai palvelujen pidettivyyden parane-
minen, sekd heikentynyt suorituskyky.

3. Tahdollinen uskollisuus. Uskollisuus pohjautuu tapaan. Heikkouksina
ovat kilpailijoiden vasta-argumentit, erilaiset kokeilu-kampanjat, sekd
suorituskyvyn heikentyminen.

4. Toiminnallinen uskollisuus. Uskollisuus pohjautuu toiminnan jatkumi-
seen yhdistettynd esteiden ylittdmiseen. Heikkouksia ovat koettu saa-
vuttamattomuus, esteiden lisddntyminen, sekd suorituskyvyn heiken-
tyminen.

Uskollisuuden syntymisen esteind ovat kuluttajien ominaispiirteet ja kannus-
teet vaihtamiselle. Kuluttajilla on ominaispiirteitd, jotka vaikeuttavat uskolli-
suuden muodostumista, kuten vaihtelun halu, tarpeiden muutos ja uskollisuus
usealle eri briandille. Kannusteet vaihtamiselle ovat esteitd uskollisuudelle, kos-
ka uskollisuus on usein irrationaalista. Kilpailijat voivat heikentdd kuluttajan
uskollisuutta omilla lupauksillaan ja viestinnallddn. Suurimmillaan vaihtamisen
kannusteiden houkuttelevuus on kognitiivisella uskollisuuden tasolla ja pie-
nimmillddn toiminnallisella uskollisuuden tasolla.

Dick ja Basun (1994) mukaan asiakasuskollisuus vaatii myonteisen asenteen
sekd toistuvaa asiakkuutta. Dick ja Basu ovat luoneet kisitteellistavan viiteke-
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hyksen asiakasuskollisuuden muodostumiselle. Asiakkaalla voi olla myontei-
nen asenne tuotetta tai palvelua kohtaan ilman ostoaikeita, koska asiakkaan
asenne voi olla myonteisempi vaihtoehtoista tuotetta tai palvelua kohtaan. Tas-
td syystd Dick ja Basu kayttavat viitekehyksessddn suhteellista asennetta. Suh-
teellinen asenne muodostuu:

e Kognitiivisista taustoista. Kognitiivisten taustojen tekijoitd ovat saavutet-
tavuus, luottamus, keskeisyys ja selkeys.

o Affektiivisista taustoista. Affektiivisten taustojen tekijoitd ovat tunteet,
mielialat, keskeinen vaikutus ja tyydyttavyys.

e Tahdollisista taustoista. Tahdollisten taustojen tekijoitd ovat vaihtokus-
tannukset, uponneet kustannukset ja odotukset.

Suhteellisen asenteen lisdksi toistuvaan asiakkuuteen vaikuttaa lisdksi subjek-
tiiviset normit ja tilannekohtaiset tekijit. Normit ja tilannekohtaiset tekijit
muodostavat kadyttdytymisestd eridvdat muuttujat kuluttajakdyttdytymisessa.
Subjektiiviset normit vaikuttavat ostokdyttdytymiseen. Esimerkiksi teini-
ikdiselld kuluttajalla voi olla erittdin positiivinen suhteellinen asenne tuotetta
kohtaan, mutta vanhempien mielipiteen ja hyvéaksynndn vuoksi kuluttaja ei tee
ostopddtostd. Tilannekohtaisia tekijoitd ovat esimerkiksi alennukset ja muut
hetkelliset mahdollisuudet.

4.2 Tyytyvdisyyden ja uskollisuuden vilinen suhde

Aikaisemmin asiakkaan tyytyvdisyys yhdistettiin uskollisuuteen hyvin vahvasti.
Asiakkaan tyytyvdisyys on avainasemassa asiakasuskollisuuden muodostumi-
sessa (Gronholdt, Martensen ja Kristensen, 2000), mutta kuten luvussa aikai-
semmin tuli selville ndiden kahden yhteys ei ole niin yksinkertainen, kuin se
1970-luvulla oletettiin olevan. Oliver esittdd artikkelissaan “Whence Customer
Loyalty?” (1999) viitekehyksen tyytyvidisyyden ja uskollisuuden suhteelle.
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Tyytyvaisyys ja
uskollisuus Tyyt.
ovat yhta
Uskollisuus
Tyytyvaisyys
Tyytyvaisyys
Perimmainen Uskollisuus
Uskollisuus X
Uskollisuus
!
Uskollisuus
t/u Uskollisuus

Tyytyvaisyys

* Tyytyvaisyys

Kuva 2 Tyytyvdisyyden ja uskollisuuden viitekehys (Oliver, 1999)

Kohta yksi esittdd, ettd tyytyvdisyys ja uskollisuus ovat perimmiltdédn sama asia.
Tama ehdotus ei pidd paikkaansa, joten se hyldtdan valittomasti. Tyytyvdisyys
on vain hetkellinen tunne siitd, kuinka tuote tai palvelu tdyttdd sen odotukset.
Uskollisuus on tila, joka voidaan saavuttaa sdilyttamalld mieltymyksen asiak-
kaan silmissd. Kohdat kaksi ja kolme viittavit tyytyvdisyyden olevan valttama-
ton osa uskollisuutta. Kohdassa kaksi tyytyvdisyys on ydinosa uskollisuutta ja
kohdassa kolme tyytyvdisyys on vélttaméaton osa uskollisuutta. Kohdat kaksi ja
kolme ovat mahdollisia, koska uskollisuuden syntymiseen on vaadittu jonkin
asteista tyytyvdisyyttd. Kuitenkin tyytyvdisyyden tdrkeys uskollisuuden muo-
dostumisessa on kyseenalaista. Tastd syystd kohta 5 on tarkempi kuvaus tyyty-
vdisyyden ja uskollisuuden suhteesta, silld sen mukaan tyytyvdaisyys ja uskolli-
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suus ovat osittain limittdisid asioita. Sen heikkoutena kuitenkin on tyytyvdisyy-
den ja uskollisuuden itsendisyyden selittdimisen puute. Kohta nelja vaittdd, ettd
uskollisuus ja tyytyvdisyys ovat molemmat osa perimmadistd uskollisuutta.
Kohdalla nelja on samat puutteet kuin kohdilla kaksi ja kolme. Kohta kuusi eh-
dottaa, ettd tyytyvdisyys kehittyy askel askeleelta uskollisuudeksi. Muutoksen
jalkeen nama kaksi ilmiotd ovat tdysin erilaisia. Tamd tarkoittaa, ettd uskolli-
suus ei voi endd palata takaisin pelkédksi tyytyvdisyydeksi. Oliver toteaa kohdan
kuusi olevan ldhimpéna todellisuutta siten, ettd henkilokohtaisella mé&aratietoi-
suudella ja sosiaalisella tuella tyytyvdisyydestd voidaan jalostaa uskollisuutta.
Gronholdt ym (2000) mukaan asiakastyytyvdisyydelld on positiivinen vaikutus
asiakasuskollisuuteen. Yang ja Peterson (2004) toteavat asiakastyytyvdisyyden
ja koetun arvon ennustavan asiakasuskollisuutta. Koettu arvo vaikuttaa positii-
visesti asiakastyytyvdisyyteen. Heiddn mukaansa vaihtokustannukset eivét
vaikuta positiivisesti asiakasuskollisuuden muodostumiseen. Vaihtokustan-
nukset vaikuttavat asiakasuskollisuuteen positiivisesti tapauksissa, joissa asia-
kastyytyvdisyys ja koettu arvo ovat hyvdlla tasolla. Asiakastyytyvdisyys ei kui-
tenkaan suoraan johda uskollisuuteen. Gronholdt ym (2000) suorittivat empiiri-
sen tutkimuksen, jossa tutkittiin useiden tanskalaisten organisaatioiden asiakas-
tyytyvdisyyden ja - uskollisuuden suhdetta. Tutkimuksessa kaytettiin ECSI-
mallia (European Customer Satisfaction Index). Malli yhdistdd asiakastyytyvai-
syyden sen tekijoihin sekd asiakastyytyvdisyyden lopputulokseen, eli asia-
kasuskollisuuteen. Tutkimuksen mukaan uskollisuus voidaan saavuttaa useilla
erilaisilla tavoilla. Tapoja ovat esimerkiksi asiakastyytyvdisyyden parantaminen
ja hintatehokkuus. Hintastrategialla hallitaan uskollisuutta karsimalla tuottoja,
brandaysstrategialla hallitaan uskollisuutta korottamalla menoja. Tutkimukses-
sa kadvi ilmi, ettd asiakastyytyvédisyyden positiivinen vaikutus asiakasuskolli-
suuteen kasvaa, mitd kilpailluimmasta markkinasta on kyse.

Organisaatiot tavoittelevat uskollista asiakaskuntaa, koska se on niille kannat-
tavaa (Fornell ja Wernerfelt, 1987). Uskollisuus vaikuttaa asiakkaan kayttayty-
miseen, joka parhaimmillaan parantaa uskollisuuden kohteena olevan organi-
saation liikevoittoa (Srinivasan ym., 2002). Asiakasuskollisuus vaikuttaa liike-
voittoon pienentamalld markkinointikustannuksia, laskemalla liiketoimintakus-
tannuksia, pienentdmalld asiakkaiden menetyksestd aiheutuneita kuluja, nos-
tamalla ristiin myynnin onnistumista, positiivisen word-of-mouthin ansiosta ja
vdhentamalld epdonnistumisista aiheutuvia kuluja (Donio ym., 2006). Dick ja
Basu (1994) kuvaavat asiakasuskollisuuden halullis-, hahmottamis- ja kdyttay-
tymisseurauksia. Uskollisuus vaikuttaa asiakkaan motivaatioon etsid informaa-
tiota vaihtoehtoisista tuotteista tai palveluista. Informaation etsintd on prosessi,
jossa asiakas vertaa etsimiseen kdytetyn tyon ja siitd saadun arvon suhdetta.
Asiakkaan korkea suhteellinen asenne sen nykytilaan vaikuttaa informaation
etsinndstd koettuun arvoon. Tama vahentdd asiakkaan motivaatiota etsid infor-
maatiota kilpailijoiden vaihtoehdoista. Uskolliset asiakkaat ovat liséksi vastus-
tuskykyisempid kilpailijoiden houkutuksille. Uskollisuus edistdd word-of-
mouthin (WoM) syntyd. WoM tarkoittaa kuluttajien vapaaehtoista kuluttami-
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sen jdlkeistd kommunikointia kulutetusta asiasta. Usein WoM vaatii erityisen
odotukset ylittdneen suorituksen. Asiakasuskollisuus edistdd erityisesti positii-
visen WoM:n tapahtumista. Palvelun koettu laatu on tédrkein tekija toistuvan
asiakkuuden synnyssd. Asiakasuskollisuus vaikuttaa asiakkaan kayttdytymi-
seen edistamalld toistuvia ostoksia. Koetulla laadulla on samat piirteet, kuin
kognitiivisella arvioinnilla. Markkinointiviestinnilld saadaan siten parannettua
asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Jatkuvaa asiakkuutta edistdavia toimenpi-
teitd palveluille ovat liséksi saavutettavuuden parantaminen, palvelun tarjoajan
itsevarmuuden nostaminen ja vanhojen asiakkaiden muistuttaminen heiddn
asiakkuudestaan sekd vaihtokustannuksista muistuttaminen. Palveluntarjoajat
voivat hyodyntdd sosiaalisia normeja tarjoamalla esimerkiksi etuja vanhan asi-
akkaan suosittelemille asiakkaille.
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5 ASIAKASUSKOLLISUUS DIGITAALISISSA PAL-
VELUISSA

Kirjallisuudessa on kdytossd useita erilaisia termejd, jotka kaikki tarkoittavat
digitaalisia palveluita. Kirjallisuudessa kaytettyjad termejd ovat esimerkiksi digi-
taaliset palvelut (Williams ym., 2008) ja e-palvelut (Rust ja Kannan, 2003). Tassa
tutkielmassa kdytetddn termid digitaaliset palvelut. Tédssd luvussa tutustutaan
digitaalisiin palveluihin k&sitteend, miten asiakasuskollisuus ilmenee digitaali-
sissa palveluissa ja mitkd tekijdt ovat tarkeimpid uskollisuuden muodostumi-
seen digitaalisissa palveluissa.

Kuten tutkielmassa aiemmin on mainittu, markkinoinnin maailmassa on tapah-
tunut siirtyminen tuotekeskeisestd taloudesta palvelukeskeiseen talouteen. Di-
gitaaliset palvelut ovat tdrked osa palvelukeskeistd taloutta. Williams ym. (2008)
vdittdvat, ettd digitaalisten palveluiden suunnitteluprosessi poikkeaa tavallisten
palveluiden suunnitteluprosessista erittdin paljon digitalisoitumisesta johtuvien
mahdollisuuksien paljouden ja rajoitteiden vahdisyyksien vuoksi. Williams ym.
(2008) kirjoittamaa digitaalisten palveluiden luokittelua kdytetddn taman tut-
kielman runkona. Digitaaliset palvelut mddritelldan ”palveluina, jotka hanki-
taan ja/tai jdrjestetddn digitaalisen transaktion kautta internetin protokolla-
osoitteen yli.” Digitaaliset palvelut ovat perinteisid palveluita vaativampia pal-
velun jakelun suhteen. Jakelun tarkoin maarittdiminen digitaaliseksi luo vaati-
muksen palvelun kuluttajalle. Vaatimuksena digitaalisen palvelun kuluttami-
selle on mahdollisuus yhdistya ja kdyttdd IP-pohjaista internetinfrastruktuuria.
Ndin ollen digitaaliset palvelut asettavat korkeammat vahimmaisvaatimukset
kuin perinteiset palvelut. Digitaalisten palveluiden kayttaminen ei ole mahdol-
lista ilman tietokoneteknologiaa.

Digitaaliset palvelut voivat sisdltdd myos ei-digitaalisia osia. Palvelu on digitaa-
linen, jos sen jokin osa on digitaalinen. Esimerkki téllaisesta palvelusta on
Amazon.com. Amazon.com on digitaalinen palvelu, joka tarjoaa mahdollisuu-
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den tilata fyysisen tuotteen digitaalisesti. Digitaalisissa palveluissa palvelun
avainhyoty on usein fyysisen tuotteen tai palvelun koordinoitu jakelu.

Digitaalisen palvelun aineellisuus eroaa perinteisistd palveluista. Aineellisuutta
pidettiin ennen kykynéd tuntea kohde fyysisesti, mutta tiedolliseen padomaan
perustuvien organisaatioiden kasvu on muuttanut aineellisuuden késitetta.
Toinen aineettomuuteen liittyvd ero perinteisten- ja digitaalisten palveluiden
vdlilld on omistajuus. Omistajuus ilmaisee omistamista, mutta digitaalisen arte-
faktin omistaja ei hallitse palvelua, johon digitaalista artefaktia kdytetdan. Digi-
taalisten palveluiden laillista suojelua on kehitetty palveluita paremmin suojaa-
vaksi. Digitaaliset palvelut ovat helposti kopioitavissa, joten ne tarvitsevat lail-
lista suojelua. Kuitenkin digitaalisten palveluiden uusiminen digitaalisesti on
tarkedd skaalautuvuuden takaamiseksi ja erottamiseksi kilpailijoiden tarjonnas-
ta.

Digitaalisten palveluiden tarjoajien tdytyy ottaa heiddn palveluiden kayttdjien
tarpeet tarkemmin huomioon kuin perinteisten palveluiden tarjoajien. Tamaé ero
johtuu digitaalisten- ja perinteisten palveluiden luonteen erosta. Perinteiset pal-
velut perustuvat usein henkilokohtaiseen suhteeseen palveluntarjoajan ja palve-
lun saajan valillda. Suhde on usein tirkeammadssd asemassa kuin itse palvelu.
Digitaalisissa palveluissa samanlaista suhdetta ei pddse syntymadén, joten koko-
naistarpeiden tyydyttdminen on suhteen luonnetta tdarkedmpdd. Digitaalisen
palvelun antava osapuoli on palveluntarjoaja ja palvelun saava osapuoli on

Williams ym. (2008) tunnistavat digitaalisten palveluiden nelja perimmadista
sunnittelundkokulmaa, jotka erottavat palvelut toisistaan. Kahden eri digitaali-
sen palvelun on mahdollista kdyttdd samaa ohjelmistoa ja palvella samaa tar-
koitusta, mutta ovat silti tdysin eri palveluita. Ensimmadinen ndkokulma on pal-
velun jakelu. Palvelun jakelu kuvaa, kuinka palvelu tarjotaan ja vaatimukset
kuluttajalla, jotta palvelua voidaan kayttdd. Vahimmadisvaatimukset kertovat
nimensd mukaisesti vahimmaisvaatimukset kuluttajalle, jotta tarjottavaa palve-
lua voidaan kayttdd. Vahimmadisvaatimukset vaihtelevat palveluiden valilla.
Digitaalisen palvelun vdhimmdisvaatimukset kertovat vaatimukset palvelun
perustasolle. Digitaalisille palveluille on digitaalisen infrastruktuurin ansiosta
ominaista mahdollisuus tarjota useita eri palvelutasoja erilaisten kayttdjien tar-
peisiin mahdollistaen palveluiden muokattavuuden. Toinen ndkokulma on
palvelun kypsyys. Palvelun kypsyysndkokulma perustuu teknologian omak-
sumisen kolmeen vaiheeseen. Jokaisessa kolmessa vaiheessa vuorovaikutuksen
luonne on erilainen. Williams ym. (2008) lisdsivat neljannen vaiheen niitd palve-
luita varten, jotka eivit vaadi mink&ddnlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan
kanssa. Palvelun kypsyyden nelji tasoa ovat:
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e Harrastaja-taso. Jarjestelmdt kehitetddn harrastajien kédyttoon, jolloin nii-
den kdytto vaatii korkeaa teknistd osaamista. T&ll4 tasolla kayttdjien ja
kehittdjien valilld on runsaasti vuorovaikutusta.

e Ammattilais-taso. Jarjestelmille kehitetddn tukijdrjestelmid ja - tyokaluja
suunnittelijoiden ja kadyttdjien vélisen vuorovaikutuksen viahentdmiseksi.
Ongelmatilanteita varten tarjotaan asiakaspalvelukanava, jota kdytetdadn
vuorovaikutukseen palveluntarjoajan kanssa. Kdyttdjiltd vaaditaan keski-
tasoista teknistd osaamista.

e Kauluttaja-taso. Teknistd osaamista ei kuluttaja-tasolla vaadita juuri ol-
lenkaan. Palveluihin siséllytetdan parhaat kdytanteet, mikd vahentad
vuorovaikutuksen tarvetta.

e Upotettu-taso. Teknistd osaamista ei vaadita ollenkaan, silld palvelut on
automatisoitu taysin.

Palveluiden mukautuvaisuus on kolmas nikokulma. Digitaalisten palveluiden
haluttavin ominaisuus on niiden mukautuvaisuus. Mukautuvaisuus tarkoittaa
kykya mukautua muuttuviin markkinaolosuhteisiin tai vaatimuksiin. Digitaali-
set palvelut kykenevat mukautumaan ilman kédytetyn ohjelmiston paivittamistd,
silld viimeisin koodi saadaan palveluntarjoajalta kdyttoon palvelua kaytettdessa.
Tarve muuttaa muutakin digitaalisen palvelun osaa kuin koodia luonnollisesti
nostaa mukautuvaisuuden monimutkaisuutta. Mitd korkeampi mukautuvai-
suus digitaalisella palvelulla on, sitd helpompia muutokset ovat. Tama pienen-
tad riskejd sekd kuluja. Neljas ndkokulma on palvelun hinnoittelu ja rahoitus.
Arvolupaus on tdrked osa digitaalisia palveluita. Kayttdjat maksavat heidan
kokemastaan arvosta, mikd yhdistdd digitaaliset palvelut palveluldhtoiseen ajat-
teluun. Digitaalisten palveluiden tuottamiselle ja levittamiselle on ominaista
lahes olemattomat ylldapitokustannukset ja korkeat ensikustannukset. Digitaalis-
ten palveluiden hinnoittelussa on mahdollista tarjota laaja valikoima eri hintoja
perustuen haluttuihin ominaisuuksiin. Digitaalisten palveluiden tulomalleina
kaytetdadn ohjelmisto-alan malleja. Digitaalisille palveluille on ominaista verkos-
toitumisilmion hyvéaksikdytto. Palvelu voi olla ilmainen sen kayttdjille, jolloin
palvelun tulot tulevat mainostamisesta. Palveluiden kehittyessd myos liiketoi-
mintamallit ovat kehittyneet. Digitaalisten palveluiden tulonldhteitd ovat mm.
liikkevaihdon jakaminen, premium-jasenmaksut ja organisaatiosponsorit.

Suunnittelundkokulmien lisdksi Williams ym. (2008) tunnistavat kolme perim-
mdistd palveluntarjoajan tavoitetta. Digitaalisilla palveluilla on useita keinoja
rahan tienaamiseen ja tienaaminen ei rajoitu ainoastaan asiakkaista tienaami-
seen. Liiketoimintatavoitteet ohjaavat menestyvan liiketoiminnan rakentami-
sessa, joka sisdltdd brandin luomista, asiakasuskollisuutta ja laadukasta palve-
lua. Tekniset tavoitteet kuvaavat teknisten ratkaisuiden tasojen tarkeytta. Tek-
niset tavoitteet kuvaavat esimerkiksi tuotteen elinkaaren eri vaiheet. Vuorovai-
kutustavoitteet kuvaavat ihmisen ja tietokoneen vilistd vuorovaikutusta ja
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kayttdjan kokemusta palvelun parissa. Jotta palvelun kayttdjdt saavat mahdolli-
simman paljon arvoa palvelun kdyttamisestd, digitaalisissa palveluissa kayte-
tddn modulaarista lahestymistapaa.

Kirjallisuuden mukaan digitaalisten palveluiden asiakasuskollisuus ilmenee
samoin tavoin kuin perinteisissd palveluissa (mm. Luarn ja Lin, 2003; Sriniva-
san ym, 2002; Gefen, 2002; Lin ja Wang, 2006; Aydin ja Ozer, 2005; Massari ja
Passiante, 2006; Donio ym., 2006) jatkuvana asiakkuutena, vastustuskykyna
vaihtoehtoisille tarjoomille ja hintojen vaihtelulle, sekd parantuneena tuotta-
vuudella pienentyneiden kustannusten ansiosta. Asiakasuskollisuuden tekijoita
digitaalisissa palveluissa ovat kirjallisuuden mukaan asiakastyytyvdisyys, koet-
tu arvo, luottamus ja sitoutuminen (Luarn ja Lin, 2003; Donio ym., 2006; Aydin
ja Ozer, 2005; Lin ja Wang, 2006), sekd vaihtokustannukset (Kim ym., 2004).
Vaihtokustannukset, kuten havityt kustannukset, vaihdantakustannukset ja
ihmistenvaliset kustannukset ovat tarkeimpid tekijoitd vaihtoesteen muodos-
tumiselle. Asiakastyytyvdisyys ja asiakkaan kokema arvo ovat toisiaan tdyden-
tavid tekijoitda (Lin ja Wang, 2006). Vaihtokustannuksilla on pienin vaikutus
asiakasuskollisuuteen, joka johtuu digitaalisele ympdaristolle ominaisesta vaih-
toehtojen etsimisen helppoudesta (Gefen, 2002). Namé ovat Luarn ja Linin (2003)
mukaan erillisid kasitteitd, jotka yhdessa madrittavit asiakasuskollisuuden syn-
nyn. Tyytyvdisyys ja koettu arvo vaikuttavat uskollisuuden syntyyn suorasti
sekd epdsuorasti sitoutumisen kautta. Online-ympéristossdkin palvelun laatu
parantuneen luottamuksen kanssa kasvattaa asiakasuskollisuuden syntymisen
todenndkoisyyttd, vaikka ihmiskontaktia ei vélttamaétta tapahdu ollenkaan (Ge-
fen, 2002). Kirjallisuudessa 16ytyy tutkimuksia asiakasuskollisuuden muodos-
tumisen tarkeimmistd tekijoistd digitaalisista palveluista, joiden tulokset ovat
hieman ristiriidassa keskenddn. Luarn ja Linin (2003) mukaan sitoutumisella on
suurin vaikutus asiakasuskollisuuden syntymiseen, kun taas Lin ja Wangin
(2006) tutkimuksen mukaan asiakastyytyvdisyyden vaikutus on kaikista suurin-
ta. Asiakastyytyvdisyyden muodostumiselle online-ympéristossd tarkeimpid
tekijoitd ovat kayttamisen helppous, asiakastuki, turvallisuus, koettu laatu ja
sisdltd (Wang ym., 2001). Asiakastyytyvdisyyden lisdksi digitaalisen palvelun
taytyy olla luotettava asiakasuskollisuuden syntymiseksi. Asiakkaan kokema
arvo on huomattava tekijd sitoutumisen ja asiakasuskollisuuden syntymisessa.
Koettu arvo koostuu palvelun tai tuotteen laadusta sekd hinnasta (Luarn ja Lin,
2003). Koetulla arvolla, asiakastyytyvdisyydelld ja luottamuksella on paljon ra-
tionaalisia piirteitd, jotka vaikuttavat asiakasuskollisuuden muodostumiseen.
Rationaalisten syiden lisdksi asiakasuskollisuuden syntyyn vaikuttaa my0s ei-
rationaalisia tekijoitd, kuten aikaisemmat tavat ja tottumukset.
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6 YHTEENVETO

Téassd kandidaatintutkielmassa selvitettiin kirjallisuuskatsauksen avulla asia-
kasuskollisuuden ilmenemistd digitaalisissa palveluissa. Ilmenemistapojen li-
sdksi tutkimuksessa pyrittiin selvittdmé&dn, mitka tekijdt ovat tarkeimpid asia-
kasuskollisuuden muodostumisessa digitaalisissa palveluissa. Tutkielmassa
todettiin informaatioteknologian kehityksen edesauttaneen palveluiden kehi-
tyksen digitaalisiksi palveluiksi. Digitaalisten palveluiden kehitykselle tar-
keimmiksi teknologiakehityksiksi loydettiin tietokoneiden laskentatehon kasvu,
internetyhteyksien kehittyminen langattomiksi, tiedonlouhinta ja - varastointi,
sekd agenttiteknologiat ja dlykortit. Kehittynyt teknologia on parantanut digi-
taalisten palveluiden saatavuutta erittdin paljon. Tand pdivand varsinkin lansi-
maissa dlypuhelimet ovat erittdin yleisid ja esimerkiksi Suomessa on tilld het-
kelld saatavilla langaton internetyhteys ldhes missd tahansa asutetuilla alueilla.
Parantunut teknologia on saavutettavuuden liséksi kehittanyt palveluiden laa-
tua tarjoamalla enemman personoituja palveluita, jotka tuovat kayttdjilleen ai-
kaisempaa enemmaén arvoa.

Markkinoinnissa on tapahtunut koko sen olemassaolon ajan paljon muutoksia
ja viime aikoina muutoksen kohteena on ollut muutos tuotekeskeisestd ajattelu-
tavasta palvelukeskeisyyteen. Palvelukeskeisyys ja palveluldhtoinen ajattelu
korostavat arvon yhdessd luomista asiakkaan kanssa ja arvon kokemista palve-
lua kayttdessd. Palvelukeskeisyys ja palveluldhttinen ajattelu vaikuttavat kirjal-
lisuuskatsauksen perusteella toimivilta viitekehyksiltd digitaalisten palveluiden
suunnittelemiseen.

Asiakasuskollisuutta on tutkittu jo vuosikymmenien ajan. Asiakasuskollisuu-
den on katsottu ilmenevian toistuvana ostoskdyttdytymisend, suotuisana asen-
teena ja kdyttaytymisend uskollisuuden kohdetta kohtaan, positiivisen word-of-
mouthin levittamisend, vastustuskykyna vaihtoehtoisille ratkaisuille ja paran-
tuneena liikevaihtona. Asiakastyytyvdisyyden katsottiin aikoinaan johtavan
suoraan asiakasuskollisuuteen, mutta tutkimusten mukaan niin todella harvoin
tapahtuu. Asiakasuskollisuuden muodostumiseen vaikuttaa monta tekijdd. Di-
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gitaalisissa palveluissa asiakasuskollisuuden tekijdt ovat asiakastyytyvdisyys,
luottamus, sitoutuneisuus, koettu arvo ja vaihtokustannukset. Alan kirjallisuus
on yhtenevd digitaalisten palveluiden asiakasuskollisuuden tekijoistd, mutta
tekijoiden vdlisissd suhteissa on ristiriitoja. Osa tutkimuksista listaa asiakastyy-
tyvdisyyden tarkeimmaksi asiakasuskollisuuden tekijdksi, kun osa vdittdd sitou-
tumisella olevan kaikista suurin vaikutus. Taméa synnyttdad tarpeen jatkotutki-
muksille, joissa tutkitaan asiakasuskollisuuden muodostumiselle tarkeimpien
tekijoiden tutkimista nykyaikaisissa digitaalisissa palveluissa ja erityisesti eri
alustoilla toimivien palveluiden viliset erot. Esimerkiksi Apple ja Android alus-
tojen palveluiden vilisid eroja.

Tutkielmassa etsittiin vastausta seuraaviin tutkimusongelmin:

e Mitkd ovat tirkeimmdt informaatioteknologian kehitysalueet, jotka
mahdollistavat digitaaliset palvelut?

e Miten asiakasuskollisuus ilmenee digitaalisissa palveluissa?

o Mitkd ovat tirkeimmadt tekijdt asiakasuskollisuuden muodostumisessa
digitaalisissa palveluissa?

Kirjallisuuskatsauksessa loydettiin vastaus kaikkiin kolmeen tutkimusongel-
maan. Teknologian kehityksen vaikutus digitaalisiin palveluihin ohitettiin kay-
tetyssd kirjallisuudessa usein melko nopeasti. Kandidaatintutkielman rajoitus-
ten vuoksi aiheeseen ei pystytty paneutumaan kovin syvdllisesti, mutta kirjalli-
suuden perusteella teknologiset asiat kasitellddn tdysin omissa tutkimuksissaan,
joten jatkotutkimuksissa todenndkdisesti keskitytddn taysin ihmisen ja palvelun
viliseen suhteeseen. Asiakasuskollisuus ilmenee digitaalisissa palveluissa sa-
moin tavoin, kuin perinteisissd palveluissa, mikd oli odotettavissa. Asiakasus-
kollisuuden muodostumiselle tarkeimmiéit tekijat olivat kirjallisuudessa yhtene-
vid, mutta kuten aiemmin sanottu, tekijdiden tarkeydessé oli tutkimusten valilla
eroja.
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