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Alkusanat

Joskus 1980-luvulla kuulin, ettd asiakas ostaa aina tuotteen hyddyn. Kiinnostuin
asiasta ja halusin tietdd mitd asiakkaan kokema hyoty on. Ajattelin, etta
ymmartidmalld mita asiakas itse asiassa ostaa, voisin kehittdd osaamistani myyjana
ja padsta parempiin tuloksiin. Mutta samalla aihe heratti toisen hyvin
mielenkiintoisen kysymyksen. Montako hyotya on olemassa? Onko niita tuhansia,
satoja, kymmenid vai vahemman? Niinpd aloin hakea vastauksia alan
kirjallisuudesta. Tutustuttuani lukuisiin oppikirjoihin ja artikkeleihin havaitsin, etta
asiakkaan kokeman hyoty on myynnin ja markkinoinnin keskeisimpia kasitteita.
Tasta huolimatta en 16ytanyt tyydyttavaa kuvausta mita asiakkaan kokema hyoty on,
enka vastausta hyodtyjen lukumaaraan.

Naista lahtokohdista aloitin selvitystyoni, jonka tulokset jaan nyt kanssasi.
Tarkastelen aihetta sekad kuluttajamyynnin ettd yritysten vilisen kaupankdynnin
nakokulmasta. Kuluttajat ja yritykset kokevat samoja hyotyjd, mutta hyotyjen
lahteissa ja painotuksissa voi olla suuriakin eroja. Myynnissa yrityksille on usein
otettava huomioon toimitusketjun toimijoiden monenlaiset tarpeet lopullisten
asiakkaiden tarpeiden lisaksi.

Olen kehittdnyt mallin, jossa kasite ‘asiakkaan kokema hyoty’ on maaritelty
selkedsti ja kaikki mahdolliset asiakkaan kokemat hyoddyt on lueteltu ja asetettu
ryhmiin. Nelitasoinen malli (Idhdetaso, kdytdnnon taso, tunnetaso ja ydintaso) antaa
ymmarrysta miten lukemattomat prosessit (perustana materiaaliset, logistiset ja
sosiaaliset lahteet) voivat johtaa asiakkaan kokemaan hyotyyn. Malli mahdollistaa
minka tahansa hyddyn tunnistamisen seka yritysten valisessa kaupankaynnissa ja
myynnissa kuluttajille. Samanaikaisesti on mahdollista tunnistaa puuttuvat tai
vahdiset asiakkaan kokemat hyodyt, joka mahdollistaa tuotteen, palvelun tai
toiminnan parannuksen suunnittelun ja toteutuksen. Malli tarjoaa erinomaisen
perustan kehittdd asiakasldahtoisia aktiviteetteja, ja selvat argumentit mista tahansa
tuotteesta tai palvelusta. Lisdksi malli antaa aina myyjdlle tai markkinoijalle evaat
vastata asiakkaan esittimadn kaikkein olennaisimpaan kysymykseen, “Mitd mina
tasta hyodyn?”

Tama teos on hyodyksi sinulle, joka haluat saada aikaiseksi parempia tuloksia
asiakaslahtoisen viestinnan, argumentoinnin ja toiminnan avulla.

Robert Henriksson
Helsinki
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1 Johdanto: Hyoty - itsestadn selva vai vaikeasti
maadriteltava kasite?

Tieddmme kaikki mitd hyodylla tarkoitetaan. Vai tiedammeko6? Kun tata
markkinoinnin ja myynnin keskeista kasitettd alkaa pohtia syvallisemmin huomaa
vahitellen, ettei sen maadritteleminen olekaan aivan helppoa. Puhumattakaan
tehtdvasta laatia kaikenkattavaa listaa hyodyista.

Tyydytimme tarpeemme ja halumme hyodyilla

Hei, Idhdetddn ostoksille!
Miksi?

Ehkd me loydetddn jotakin kivaa, jota me ei vield tiedetd, ettd me tarvitaan!
Mutta mind pdrjddn jo hyvin kaikella mitd minulla on.

Ald ole tylsd!

Elamme yltdkylldisyydessd. Kun asetamme mittapuuksi hengissda pysymisen,
markkinat ovat tdynna tuotteita ja palveluja, joita ilman voisimme selviytya varsin
hyvin. Elintasomme antaa meille mahdollisuuden tyydyttda kaikenlaisia
tarpeitamme ja halujamme. Ylld olevasta vuoropuhelusta voimme havaita, etta
tarpeiden tyydyttamisella on seka biologis-fysiologinen ettd psykologis-sosiologinen
ulottuvuus. Yleisesti biologis-fysiologinen ulottuvuus ndhdaian tarpeina ja
psykologis-sosiologinen ulottuvuus haluina. Toisin sanoen ihminen syo elddkseen ja
samalla elaa syodakseen.

Kaiketi my0s halujen tyydyttdminen on valttdimatonta sekd ominaista ihmisen
luonteelle. Rajanveto tarpeiden ja halujen valilla on kuitenkin varsin ongelmallista.
Esimerkiksi jo valttimattdman ravinnon maustaminen voidaan tulkita halun
tyydyttdmisend. Emme myo6skdidn voi paeta halujamme esimerkiksi ryhtymalla
erakoksi jonnekin erdmaahan, silla taméakin valintamme voidaan tulkita halun
tyydyttamisena. Lisdksi kaikkien tarpeet ja halut voivat muodostaa monisdikeisen
vyyhdin, jossa niiden erottaminen toisistaan voi olla perdti mahdotonta.
Tulkintaamme vaikuttaa tietysti subjektiivinen arvomaailmamme, joka sekin voi
muuttua eldmantilanteemme mukaan. Siksi voi olla vaikeaa loytda tarpeiden ja
halujen erolle kaikkia tyydyttdavaa madritelmad. Mielestdni se ei aina ole
tarpeellistakaan. Mutta olipa kysymyksessa tarpeen tai halun tyydyttdminen, emme
hanki tuotetta tai palvelua, ellei se tarjoa meille jotakin hyotya. Vaikkemme aina
selvasti tiedosta mitd hyotya jokin tuote tai palvelu meille tarjoaa.

Olemme monessa asiassa tapojemme orjia, emmeka siksi aina tiedosta syita
paatoksillemme. Ostopadtosten kannalta tuotteet ja palvelut, jotka hankimme



pohtimatta sen enempaa niiden hyotyja kuuluvat ns. Low-Involvement -ryhmaan.
Esimerkiksi monet pdivittdistavarat kuuluvat tdhdn ryhmaan. Nadiden tuotteiden
hankinnassa emme uhraa aikaa tai vaivaa valintojemme tekemiseen, vaan toimimme
pitkalti tapojemme ja kokemustemme pohjalta. Toisin sanoen toistamme jatkuvasti
asioita, jotka olemme joskus oppineet pitimaan hyodyllisina.

Vastaavasti pohdimme enemman ostopaatoksiamme kun tuleva hankintamme on
arvokas, tai kun siihen sisdltyy erilaisia epdvarmuustekijoitd ja riskeja, tai kun
aikaisemmat kokemuksemme tuotteesta ovat huonot. Eli kun hankintaamme
sisdltyy jonkintasoinen katumuksen mahdollisuus. Tdmankaltaiset hankinnat ovat
ns. High-Involvement -tuotteita ja palveluja. Naihin kuuluvat esimerkiksi useat
kestokulutushyodykkeet ja tietysti investoinnit. Tiedostamme silloin tuotteen tai
palvelun hyodyt selkedmmin.

Rajanvedon tekeminen on yhtd vaikeaa tehda Low-Involvement ja High-
Involvement -tuotteiden valille kuin tarpeiden ja halujen vdlilla. Rajanveto on
tassdkin usein subjektiivista ja voi muuttua tilanteen mukaan. Kaikki tuotteet ja
palvelut tarjoavat kuitenkin aina hyotyja riippumatta mihin ryhmaan ne kuuluvat.

Miksi hyodyn ymmartaminen on tirkeaa?

Kirjassaan Fundamentals of Selling Charles Futrell! esittda seuraavat kolme syyta
miksi hyddyn ymmartaminen on tarkeaa.

1. Asiakas ostaa aina tuotteen hyédyn - ei tuotteen ominaisuuksia tai etuja.

2. Esittamalla hyodyn asiakas ymmartdd paremmin miten tuote tyydyttdad hanen

tarpeensa.
3. Esittamalla tuotteen hyoddyt voidaan parantaa myyntia.

Jos asiakas todella ostaa aina tuotteen tai palvelun hyodyn, niin ymmartamalla
mitd hyoty on ja soveltamalla tata tietoa voimme olla aina asiakasldahtoisia. Tama voi
antaa Kilpailuetua ja voimme siten saavuttaa parempia tuloksia riippumatta mita
myymme. Mutta mitd kaikkea asiakkaan kokemasta hyddysta olisi hyva tietaa?

Tietysti olisi tiarkeaa tietdad mita hyodylla tarkoitetaan. Mutta samalla heraa
mielenkiintoinen kysymys hyodysta - kuinka monta hyotya on olemassa? Onko niita
tuhansia, satoja, kymmenia tai vidhemman? Jos hyotyja osoittautuisi olevan vahan, ne
voitaisiin varmasti kaikki nimetd ja ehkdpa vield asettaa ryhmiin. Silloin olisi
helppoa selvittda mitd hyotyja eri tuotteet ja palvelut tarjoavat asiakkaille, mutta
samalla olisi mahdollista todeta mita hyotyja tuotteista tai palveluista puuttuu. Tama

' Charles M. Futrell, amerikkalainen markkinoinnin professori, http:/futrell-www.tamu.edu



tieto olisi avuksi markkinointiviestin luomisessa ja myyntitaidon kehittdmisess3,
mutta myos tuotekehittelyssa.

Jos kykenemme esittimain asiakkaallemme tuotteen hyodyt, han ostaisi
suuremmalla todenndkodisyydella tuotteen. Mutta miten varmistamme, ettd
asiakkaamme ostavat tuotteen meilta eivatkd naapuriliikkeestd, joka myy samoja
tuotteita? Toisin sanoen ei riita, ettd osaamme esittda asiakkaalle tuotteen antamat
hyoddyt, vaan meiddn on samalla kyettdava toteuttamaan myds sellaisia hyotyja, jotka
saavat mahdollisen asiakkaamme ostaman tuotteen meilta.

Hyédyn ymmartaminen voisi antaa my0s entistd paremman nakoékulman
ymmartad mitd asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan ja miten asiakasldahtdisyys eroaa
tuoteldhtoisyydestd. Samaten voisimme saada entistd paremman kasityksen mita
lisdarvolla tarkoitetaan ja miten brandi voitaisiin maaritelld asiakkaan kokeman
hy6dyn nakokulmasta.

Miten kasityksemme hyodysta on kehittynyt?

Hyoty on kasitteend hyvin yleinen kaikilla eldménaloilla. Pohdimme jatkuvasti
mita hyotya erilaiset asiat meille antavat. Kuitenkin hyoddysta 16ytyy varsin vahan
madritelmid puhumattakaan hyvistda maaritelmista. Ilmeisesti kasitystimme siita
mitd hyodylla tarkoitetaan, on pidetty ja pidetddn edelleen niin itsestadn selvana
asiana, ettei siitd ole nahty tarpeellista laatia hyvda maaritelmaa. Yleinen
kasityksemme on, ettd hyoty on jotakin, jolla on meihin antoisa vaikutus.
Esimerkiksi Nykysuomen Sanakirjan mukaan hyoty on se mika on eduksi. Hyédysta
kdytetddan myoOs useita synonyymeja. Tavallisin ndistd on etu. Muita synonyymeja
ovat esimerkiksi ansio, arvo, hyodyllisyys ja voitto.

Markkinointi- ja myyntikirjallisuudessa kasitellddn varsin ahkerasti asiakkaan
kokemaa hyotya. 1970-luvulla on kehitetty malleja, joissa hyoty ndhdaan prosessin
tuloksena. Nadiden hyotyyn johtavien prosessien ldhteend ovat tuotteen
ominaisuudet. Vuonna 1970 Shirley Young ja Barbara Feigin esittivat Hal Leen
kehittdman Grey Benefit Chain -mallin, jossa ominaisuudet johtavat toiminnallisiin,
kaytannollisiin ja tunneperaisiin hyotyihin. Vuonna 1972 Paul E. Green, Yoram Wind
ja Arun K. Jain esittivat Benefit Bundle Analysis -mallin, jonka avulla voidaan selvittaa
mitd kaikkia hyotyja jokin tuote antaa. Vuonna 1976 James H. Myers esitti Benefit
Structure Analysis (BSA) -mallin, joka on laadittu tuotekehittelya varten.

Vaikka hyoty on yllamainittujen mallien keskeisin teema, ei yhdessakdan anneta
madritelmaa hyodysta. Asiakkaan kokeman hyddyn ymmartamisen kannalta naiden
mallien parasta antia on ajatus, ettd hyoty on prosessin tulos. Hyoty ei synny
itsestadn, vaan silla on lahteensa ja ldhteet sijaitsevat tuotteen ominaisuuksissa.



Vuonna 1982 Jonathan Gutman? julkaisi Means-End Chain -mallin. Mallinsa avulla
han pyrkii selvittimaidn mitd yhteyttd on tuotteen ominaisuuksilla ja asiakkaan
padmaaraarvoilla (terminal values). Ominaisuuksien ja paamadraarvojen valisen
prosessien selvittdmisessd kaytetdan ns. laddering kyselytekniikkaa. Asettamalla
kysymyksen “miksi tdmd asia on sinulle niin tdrked?” pyritddn paljastamaan
haastateltavan perimmadiset vaikuttimet valintaansa. Siten Gutman ulottaa
prosessinsa materialistisesta maailmasta sosiologiaan ja pyrkii l16ytdimaan naiden
yhteyden. Tama lienee ensimmadinen malli, jossa esitetddn selvd maaritelma
asiakkaan kokemasta hyodysta - “ominaisuuksien toivotut vaikutukset ovat hyétyja”.
Maaritelma noudattaa perinteistd kasitystimme hyodysta ja vahvistaa oletustani,
miksei hyddysta ole aikaisemmin esitetty maaritelmia.

Padamaaraarvot

"Pysyvi usko, ettd lopullinen olemisen tila, henkil6kohtainen tai sosiaalinen,
on suosittavampaa kuin pdinvastainen lopullinen olemisen tila.”

t

e A
Hyodyt
"Ominaisuuksien toivotut vaikutukset ovat hyétyjd.”
\ Y,
e A
Ominaisuudet

"Fyysiset ja abstraktit ominaisuudet.”

Means-End Chain -mallissa edetddn tuotteen ominaisuuksista kohti pddmaéraarvoja kayttamalla ns.
laddering kyselytekniikkaa.

Asiakkaan kokemaa hyotya kaytetadan myos asiakkaiden segmentoinnissa. Russel
Haley, joka tutki ja kehitti jo 1960-luvulla asiakassegmenttejd, pohti vuonna 1983
psykograafisten asiakassegmenttien ongelmallisuutta. Han totesi segmentoinnin
olevan vaikeaa aisteihin perustuvien hyotyjen (sensory benefits), tunneperdisten
hyotyjen (emotional benefits) ja yhteenkuuluvuuden antamien tuntemusten hyotyjen
(affiliative benefits) osalta. Han toteaa, ettei aistituntemuksia, tunteita ja
yhteenkuuluvuuden tunnetta voida mitata. Mutta Haley, useimpien muiden
tutkijoiden tavoin, ei kertaakaan esitd maaritelmaa hyodystd. Oletan hénenkin
kasittavdan hyodyn perinteisella tavalla, eli hyoty on jotakin, jolla on mydnteinen
vaikutus.

2 . . . . . .
Jonathan Gutman, amerikkalainen markkinoinnin professori
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Joskus 1980-luvulla kuulin, etta asiakas ostaa aina tuotteen hyddyn. Kiinnostuin asiasta ja halusin tietdd mitd asiakkaan
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Onko niitd tuhansia, satoja, kymmenid vai vahemman? Niinpa aloin hakea vastauksia alan kirjallisuudesta. Tutustuttuani
lukuisiin oppikirjoihin ja artikkeleihin havaitsin, ettd asiakkaan kokeman hydty on myynnin ja markkinoinnin keskeisimpia
kdsitteitd. Tasta huolimatta en loytanyt tyydyttdvaa kuvausta mita asiakkaan kokema hydty on, enkd vastausta hydtyjen
lukumadraan.

Naista lahtokohdista aloitin selvitystyoni, jonka tulokset jaan nyt kanssasi. Tarkastelen aihetta sekd kuluttajamyynnin ettd
yritysten vdlisen kaupankadynnin ndkdokulmasta. Kuluttajat ja yritykset kokevat samoja hyotyja, mutta hyotyjen lahteissa ja
painotuksissa voi olla suuriakin eroja. Myynnissa yrityksille on usein otettava huomioon toimitusketjun toimijoiden
monenlaiset tarpeet lopullisten asiakkaiden tarpeiden lisaksi.

Olen kehittanyt mallin, jossa kdsite ‘asiakkaan kokema hyoty' on maaritelty selkedsti ja kaikki mahdolliset asiakkaan kokemat
hyddyt on lueteltu ja asetettu ryhmiin. Nelitasoinen malli (Iihdetaso, kdytdnndn taso, tunnetaso ja ydintaso) antaa ymmarrysta
miten lukemattomat prosessit (perustana materiaaliset, logistiset ja sosiaaliset Iahteet) voivat johtaa asiakkaan kokemaan
hydtyyn. Malli mahdollistaa minkd tahansa hy6dyn tunnistamisen sekd yritysten valisessd kaupankdynnissa ja myynnissa
kuluttajille. Samanaikaisesti on mahdollista tunnistaa puuttuvat tai vahaiset asiakkaan kokemat hyddyt, joka mahdollistaa
tuotteen, palvelun tai toiminnan parannuksen suunnittelun ja toteutuksen. Malli tarjoaa erinomaisen perustan kehittaa
asiakaslahtoisia aktiviteetteja, ja selvat argumentit mista tahansa tuotteesta tai palvelusta. Lisdksi malli antaa aina myyjdlle
tai markkinoijalle evaat vastata asiakkaan esittimaan kaikkein olennaisimpaan kysymykseen, “Mitd mina tasta hyodyn?"
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