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Asiakasarvo on tunnistettu avaintekijéksi asiakkaiden paatdoksenteossa. Vaikka asiakasarvo
onkin erittain tarkea elementti markkinoilla, useat yritykset eivat allokoi sen maarittamiselle tar-
peeksi resursseja, tai eivat ole tietoisia tehokkaista menetelmista, joilla asiakasarvoa voitaisiin
maarittdd. Kandidaatintydssa keskitytdadn asiakasarvon maarittdmiseen B2B-markkinoilla. Tyén
tutkimustavoitteena on selvittaa lukijalle B2B-markkinoiden tyypillisia piirteita, avata asiakasarvon
kasitettd seka tutkia miten asiakasarvoa maaritetdan B2B-markkinoilla ja miten siitd hyédytaan.
Tuote- ja palvelukeskeista markkinalogiikkaa kasitellaan paljon tyon edetessa. Naiden markkina-
logiikoiden omaksumisella on suuri rooli siind, miten naemme B2B-markkinat, ja miten koemme
asiakasarvon muodostuvan.

Kandidaatinty® on suoritettu kirjallisuuskatsauksena. Tydn rakenteesta voi erottaa kolme eri
teorian paaaluetta, joiden avaaminen lukijalle on tutkimustavoitteiden saavuttamisen kannalta
valttamatonta. B2B-markkinoiden teoriassa kasitelladn viimeaikaista markkinalogiikan kehitysta
tuotekeskeisesta palvelukeskeiseen. Markkinalogiikoiden pohjalta voi B2B-markkinat ndhda kah-
della eri tavalla, mutta asiakasarvon tarkeys markkinoilla on nailla eriaville ndkemyksille yhte-
naista. Asiakasarvo aiheuttaa erimielisyytta alan asiantuntijoiden valilld sen abstraktin ja moni-
mutkaisen luonteen takia. Lukijan on tarkea sisaistaa, mita asiakasarvolla tarkoitetaan tassa kan-
didaatintydssa, jotta voidaan edeta asiakasarvon maarittdmiseen B2B-markkinoilla. Toisessa osi-
ossa maaritetdan asiakasarvolle ominaispiirteet ja tarkastellaan asiakasarvon elementteja B2B-
markkinoilla.

Asiakasarvon maarittamisessa B2B-markkinoilla kasitellaan maarittamisen tuomia hyotyja yri-
tykselle. Tydssa tutkitaan asiakasarvon maarittamiseen yleisimmin kaytettyja menetelmia. Kirjal-
lisuuskatsauksen avulla I6ydettiin viisi avainprosessia asiakasarvon maarittdmiseen B2B-markki-
noilla. Taman teorian pohjalta lukija saa kattavan kuvan asiakasarvon maarittdmisprosessista ja
siihen kuuluvista osa-alueista. Asiakasarvon maarittamisen alueella esitellaan myds erilaisia stra-
tegisia lahestymistapoja asiakasarvon maarittamiseen B2B-markkinoilla.
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ALKUSANAT

Kandidaatintyon kirjoittamisen aloittaessani, en olisi ikdna arvannut sen osoittautuvan
nain opettavaiseksi kokemukseksi. Asiakasarvo on tullut minulle vastaan usealla eri
kurssilla, mutta olen paassyt vain raapaisemaan tdman kiehtovan kasitteen pintaa edel-
tavissa opinnoissa. Olen itse tehnyt kuluttajamyyntia jo usean vuoden ajan, joten toivoin
asiakasarvon maailmaan tutustumisen B2B-markkinoiden nakékulmasta tuovan minulle
valmiuksia tulevaan tyoelamaan. Asiakasarvon maarittamiseen paadyin sattumalta. No-
pealla tiedonhaulla en I6ytanyt siitd paljoa tietoa, joten minun oli luonnollisesti pakko

saada tietaa lisaa.

Mitd pidemmalle kirjallisuuskatsauksen tekeminen eteni, sitd enemman aloin tykasty-
maan tdhan mielenkiintoiseen aiheeseen. Erityisen suuret kiitokset tydn loppuun saatta-
misesta kuuluu Tuomas Korhoselle. Kiitokset hyvista neuvoista, mukavista juttelutuoki-
oista ja asiantuntevasta otteestasi. Kiitokset myos aiheen asiantuntijalle, Tommi Mahla-

maelle rakentavasta palautteesta seminaareissa.
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1. JOHDANTO

Yrityksen tehtavana on luoda asiakasarvoa, jonka asiakas kokee mielessaan ensiluok-
kaiseksi (Kotler 2017). Vaikka asiakasarvo on saanut merkittdvadd huomiota jo usean
vuoden ajan yritysmaailmassa, on potentiaalisen ja koetun asiakasarvon maarittamiseen
kaytettavia menetelmia kasitelty johtamisen kirjallisuudessa erittdin vahan (Keranen &
Jalkala 2013).

Kandidaatintydn tekija on itse kiinnostunut myynnista ja markkinoinnista, minka takia han
paatyi tutustumaan "Asiakasarvo ja B2B-markkinointi” -aihealueeseen, jonka vastuuhen-
kildna toimii Tommi Mahlamaki. Tekijan omana motiivina oli tutustua myymiseen uudesta
nakokulmasta ja 16ytaad kiinnostava aihe, josta 16ytyisi paljon kirjallisuutta. Léydettyaan
asiakasarvon maarittdmisen mahdollisten aiheiden listalta ja nopean aiheeseen tutustu-
misen jalkeen, alkoi tekijaa kiehtomaan juuri vahainen kirjallisuuden maara. Kirjallisuus-
katsauksen lahteiden etsimisen jalkeen herasi tekijalle erityisesti yksi kysymys: miksi

asiaa ei ole tutkittu enempaa?

Taman kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on muodostaa lukijalle kuva siita, miten asia-
kasarvon maarittdminen tapahtuu B2B-markkinoilla. Kirjallisuuskatsauksen tavoittee-

seen pyritdan vastaamalla tutkimuskysymyksiin:

e Mitka ovat B2B-markkinoille tyypillisia piirteita?
e Mitd asiakasarvo on?

o Mita asiakasarvon maarittamiseen kuuluu B2B-markkinoilla?

Kirjallisuuskatsaukseen tarvittavaa Kkirjallisuutta haetaan paaosin lahteista Web of
Science ja Andor. Kaytettyjen lahteiden laatu on tarkistettu aina Julkaisufoorumin avulla,
jotta voidaan olla varmoja, ettd ne tayttavat akateemisen kirjallisuuskatsauksen asetta-
mat kriteerit. Kirjallisuuden hakemiseen kaytetyt tarkeimmat hakusanat olivat: “B2B”,
“business-to-business”, “market”, “characteristic”, “relationship”, “customer value”, “value
assessment”. Edella lausuttuja hakusanoja yhdisteltin Boolen operaattoreilla. Haussa
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kaytettiin myds sanoja: "value”, "assessment”, "structure” ja "definition”.

Taman kandidaatintydn toisessa luvussa kasitellaan B2B-markkinoita markkinalogiikoi-
den ja kaupankayntiin vaikuttavien tekijéiden kautta. Markkinalogiikoiden ymmartaminen

on oleellinen osa B2B-markkinoiden luonteen hahmottamisessa. Luvussa esitetaan vaite



hailyvasta rajasta markkinalogiikoiden valilla, mika perustellaan omalla alaluvulla. Kol-
mannessa luvussa kasitellaan asiakasarvoa. Luku alkaa asiakasarvon maarittelylla pe-
rustuen olemassa olevaan kirjallisuuteen, ja etenee kasittelemaan arvonluontia tuote- ja
palvelukeskeisen markkinalogiikan mukaan. Teoriat asiakasarvon kokemisesta eri mark-
kinalogiikoiden mukaan ovat oleellinen asia kandidaatintydn kannalta. Niiden ymmarta-

minen vaatii markkinalogiikoiden teorian sisaistamista ensimmaisesta luvusta.

Neljannessa luvussa yhdistetaan kahden edellisen luvun teemat ja edetaan kandidaa-
tintydn paaaiheeseen. Luvun alussa kasitelldan asiakasarvon maarittdmisen merkitysta
yritykselle. Merkityksen selkeennyttamisen jalkeen edetdan tarkemmin menetelmiin,
joilla asiakasarvoa maaritetdan B2B-markkinoilla. Seuraavaksi esitellddn avainprosessit
asiakasarvon maarittamiseen palvelukeskeisilla markkinoilla. Viimeisena kasitelldan eri-

laisia strategisia lahestymistapoja asiakasarvon maarittamiseen.



2. B2B-MARKKINAT

Kuluttajamarkkinat, sille ominaiset piirteet ja siella tapahtuvat ilmiét, ovat useimmille hen-
kil6illa huomattavasti tunnetummat kuin tdman kandidaatintyén yhtend paaaiheena ole-
vat B2B-markkinat. Alaluvussa 2.1 kasitellaan markkinalogiikan kehitysta [ahimenneisyy-
dessa ja siihen vaikuttaneita syitd. Alaluvussa 2.2 avataan tuote- ja palvelukeskeisten
markkinalogiikoiden paapiirteita ja esitetaan vaite palvelu- seka tuotehenkisyydesta. Ala-
luvussa 2.3 perustellaan esitettyd vaitettd ja havainnollistetaan sen varsinaista tarkoi-
tusta kuvalla 1. Alaluvussa 2.4 kasitellaan B2B-markkinoilla kaupankayntiin vaikuttavia
tekijoitd. Luvun loppuun on koottu taulukko (1), jossa on luvun tarkeimmat asiat, mikali

lukija haluaa nopeasti saada kasityksen B2B-markkinoiden luonteesta.

2.1 Markkinalogiikan kehitys

Ennen B2B-markkinoilla tehty vaihtokauppa nahtiin kahden osapuolen transaktiona,
jossa toinen tuottaa arvoa ja toinen kuluttaa sita. Vanhanaikaiseen nakemykseen mark-
kinoista liittyi vahvasti arvoa tuottavan osapuolen itsenainen toimiminen ja valmiin tuot-
teen tai palvelun toimittaminen toiselle osapuolelle tuotekeskeisen markkinalogiikan mu-
kaisesti. (Vargo & Lusch, 2011) Tuotekeskeinen markkinalogiikka oli kuluttajamarkki-
noille tyypillinen ja sita sovellettiin my6s B2B-markkinoihin, koska nakemys toimittajan ja
asiakkaan erilisista prosesseista oli tapa, jolla markkinat nahtiin siihen aikaan. Tama na-
kemys markkinoista ei riittanyt kuitenkaan kuvaamaan monimutkaista ja verkostoitunutta
B2B-markkinaa, koska siella ei asioida kuluttavan loppukayttajan kanssa, eika kaupan-
teko ole niin mustavalkoista kuin vanhat markkinakuvaukset antavat ymmartaa. Alkoi
business-to-business markkinoiden uudistunut kasitteellistaminen. (Vargo & Lusch,
2008)

2000-luvun taitteessa interaktiivisuus ja vahvat asiakassuhteet alkoivat syrjayttda van-
hentunutta ndkemysta toimijoista, jotka siirtdvat arvoa vain yhteen suuntaan muiden
markkinoilla olevien toimijoiden kanssa (Ulaga & Eggert, 2006). Paivittyneessa nake-
myksessa kaupankaymisen aineellisten hyddykkeiden avulla on syrjayttanyt aineetto-
mien tietojen, taitojen ja prosessien vaihtaminen keskendan uudessa palvelukeskei-
sessa markkinalogiikassa (Vargo & Lusch, 2004). Yrityksien valinen vahva vuorovaiku-
tus markkinoilla on johtanut tuotekeskeisen markkinanakemyksen aseman heikkenemi-

seen, antaen tilaa asiakkaan ja toimittajan yhteistyota korostavalle palvelukeskeiselle



markkinalogiikalle. Toimitettujen resurssien vaihtuminen hyédykkeista palvelukokonai-
suuksiksi ei ole ainoa asia, mika saa meidat katsomaan B2B-markkinoita uudesta nako-

kulmasta.

2.2 Tuote- ja palvelukeskeinen markkinalogiikka

Tuotekeskeisessa markkinalogiikassa yritys nahdaan voittoa tekevana koneena. Kuten
aikaisemmin tuotiinkin esiin, yrityksen tarkoitus on valmistaa ja levittaa fyysisia tuotteita
myytavaksi. Maksimaalisen hyddyn ja tehokkuuden takaamiseksi ndiden tuotteiden tulisi
olla standardoituja ja tuotettu erillddn markkinoista. Tuotteen arvo ja hyddyllisyys sido-
taan siihen valmistusprosessissa, ilman asiakkaan mahdollisuutta vaikuttaa siihen. Val-
mistusvaiheessa sidotun hyddyllisyyden tulee olla ylivertainen suhteessa kilpailijoihin,
jotta asiakas valitsisi sen. (Vargo & Lusch, 2004) Maaritelma on hieman provosoiva, jo-
ten siihen pitda suhtautua pienella kritiikilla. Tdma ei tarkoita, etta kaikki pelkastaan tuot-
teita myyvat yritykset noudattaisivat naita tuotekeskeisen markkinalogiikan piirteita. Jos
mietimme yritysta, joka tarjoaisi likekumppanilleen esimerkiksi osakomponentteja tuo-
tantoon, voidaan yhtalaisyyksia nahda tuotekeskeiseen markkinalogiikkaan, mutta se ei

kerro koko totuutta.

Palvelukeskeisessa markkinalogiikassa toimittajat keskittyvat ymmartamaan asiakkaan
ongelmia. Kaymalla dialogia asiakkaan kanssa pyritaan kehittamaan kustomoituja rat-
kaisuja yhdessa hahmotettujen ongelmien ratkaisemiseen. Yrityksen ydinosaamista on
erilaiset tiedot ja taidot, joiden kehittdmisen nahdaan olevan potentiaalinen keino saa-
vuttaa kilpailuetua. Hyddykkeiden rooli on muuttunut ydintarjoamasta arvon toimittami-
sen apuvalineiksi, ollen kuitenkin osana yrityksen tarjoamaa. (Vargo & Lusch, 2004) Mo-
net alan asiantuntijat ovat samaa mielta palvelukeskeisyyden ndkemyksien kanssa. Tut-
kimalla erilaisia B2B-markkinoihin liittyvia ilmi6ita huomaa hyvin nopeasti, etta suurin osa
tutkimuksista ja artikkeleista kasittelevat B2B-markkinoita palveluiden nakokulmasta.
Tasta voi paatella palvelukeskeisyyden yleisen hyvaksyttdvyyden ja omaksumisen ole-

van kasvussa.

Martinsuo et al. (2016) huomauttavat yritysasiakkaiden tarpeiden olevan monimutkaisia,
mika vaikuttaa vahvasti toimitettujen ratkaisuiden laajuuteen. Asiakkaille tarjotaan naita
laajempia kokonaisuuksia, koska ongelmat eivat ole usein niin yksiselitteisia, etta niita
voisi yhdella tuotteella ratkaista (Grénroos, 2011). Asiakkaan on erittain tarkea paasta
itse vaikuttamaan lopputuotteen syntymiseen, koska toimittajan on mahdotonta hahmot-
taa asiakkaan ongelmaa tarpeeksi laajasti ilman asiakkaan apua. Jos ongelmaa ei ole

otettu tarpeeksi vahvasti huomioon ratkaisua kehittdessa, on todennakdista, etta se ei



kykene ratkaisemaan ongelmaa tarpeeksi tehokkaasti. Ratkaisun kehittdminen yhdessa,

eika erilldan asiakkaasta, on palvelukeskeisen markkinalogiikan kulmakivia.

B2B-markkinoilla toimivat yritykset voivat siis toimia tuote- tai palvelukeskeisella markki-
nalogiikalla. Vargon & Luschin mukaan kaikki markkinoilla tapahtuva toiminta yritysten
valilla voidaan nahda enemman kuin tuotekeskeiselle markkinalogiikalle tyypillisena
transaktiomaisena vuorovaikuttamisena. Jos asiakas ostaisi transaktiomaisesti toimitta-
jaltaan yhden eran tuotteita, antaa toimittaja talle eralle takuun tuotteiden toimivuudesta.
Nama takuut ilmenevat henkildkohtaisena apuna tuotteen mennessa rikki ja asiakassuh-
teen jatkumisena transaktion jalkeen, mika ei pade tuotekeskeiseen markkinalogiikkaan.
(Vargo & Lusch, 2004)

Vaikka yritys siis olisi tuotekeskeinen, voidaan sille nahda monia palvelukeskeisyydelle
tyypillisia piirteitd asiakassuhteiden hoitamisessa ja niiden painottamisessa. B2B-mark-
kinoille ehdotetaankin taten seuraavaa: riippumatta siitad toimiiko yritys tuotekeskeisilla
markkinoilla, voidaan sen toiminnasta todeta palveluhenkisyytta. Tama palveluhenkisyys
tekee tuotekeskeisista yrityksista osaksi palvelukeskeisia. Asiakkaiden kanssa ollaan
vuorovaikutuksessa ja asiakassuhteisiin panostetaan. Palvelukeskeisyys ei ilmene suo-
raan toimitettujen resurssien muodossa, vaan muusta toimittajan ja asiakkaan valisesta
toiminnasta. Palvelukeskeinen markkinalogiikka ja sen ominaiset piirteet ovat taten rele-

vantteja, kun tarkastellaan B2B-markkinoita.

2.3 Tuote- ja palveluhenkiset toimijat

Penttinen ja Palmer esittelevat artikkelissaan matriisin, joka havainnollistaa asken esi-
tettya vaitetta tuotekeskeisten toimijoiden palveluhenkisyydesta (kts. kuva 1). Matriisi on
jaettu neljaan lohkoon. Pystysuoralla akselilla tarkastellaan yrityksien valista vaihtokaup-
paa tarjoaman valmiuden perusteella. Tarjoaman valmiutta mitataan kahdella eri kritee-
rilld: myydaankdé tarjoama pakettina ja sen kykya tayttda asiakkaan tarpeet. Valmiissa
tarjoamassa asiakkaalle tarjotaan erilaisia tuotteiden ja palveluiden kombinaatioita, kun
taas yksinkertaisessa tarjoamassa vaihtokauppaa kdydaan komponenteilla. Vaakasuo-
ralla akselilla asiakassuhteet luokitellaan transaktiomaisiksi tai relaationaalisiksi. Luokit-
telussa tarkastellaan viiden eri attribuutin voimakkuutta: operationaaliset linkit, jaettu in-
formaatio, lailliset sitoumukset, yhteistydnormit ja mukautumiset toimittajan ja asiakkaan
valilla. Transaktionaalisessa suhteessa naiden attribuuttien arvot ovat alhaisia ja relatio-

naalisessa korkeita. (Penttinen & Palmer, 2007)



Asiakas-toimittaja-suhteen

luonne
Transaktiomainen Relationaalinen
Keskeneradinen
Yksinkertaiset Integroidut
Tarjoaman komponentit komponentit
valmius
Yksinkertaiset Integroidut
Valmis ratkaisut ratkaisut

Kuva 1: Asiakassuhdematriisi (mukaillen Penttinen & Palmer, 2007)

Tulkittaessa kuvaa 1 voidaan siita tehda seuraavia johtopaatoksia. Ensimmaiselle riville
sijoittuvat toimijat voidaan nahda paasaantdisesti tuotteita myyvina yrityksina. Lohkon 1
yritykset noudattavat Vargon ja Luschin (2004) esittamaa hieman karjistettya nadkemysta
tuotekeskeisen markkinalogiikan yrityksista, jotka toimivat transaktiopohjaisesti asiak-
kaidensa kanssa. Lohkon 2 toimijat sopivat edellisessa kappaleessa esitettyyn nakemyk-
seen palveluhenkisyydesta. Vaihtokauppaa kaydaan yksinkertaisella tuotteella, mutta
yrityksien valilla jaetaan paljon informaatiota ja operationaaliset linkit ovat vahvoja. Loh-
kon 3 toimijat kayvat vaihtokauppaa valmiilla tarjoamalla, joka sisaltaa tuotteita ja palve-
luita. Tarjoaman puolesta yritys olisi palvelukeskeinen, mutta se toimii transaktioperus-
taisesti, tehden siitd palvelukeskeisen yrityksen, joka toimii tuotehenkisesti. Esitetty pal-
veluhenkinen ndkemys tuotekeskeisista yrityksista on heijastettavissa toiseenkin suun-
taan. Lohkon 4 yritykset tarjoavat kustomoituja ratkaisuja ja ovat vahvassa yhteistyésuh-

teessa asiakkaan kanssa.

Penttista ja Palmeria (2007) mukaillen B2B-markkinoilla yrityksien valilla kaytava kauppa
muodostuu ennemminkin yhteistyd- kuin asiakassuhteeksi. Ideaalissa tilanteessa tiivis
yhteistyd mahdollistaa molempien osapuolien tuottoisan ja kukoistava liiketoiminnan.
Asiakassuhteen tarkoitus ei tarvitse olla kuitenkaan aina kovin monimutkainen ollakseen
yritykselle erittain tarked. Tuotekeskeisessa asiakassuhteessa toimittaja voisi vastata
esimerkiksi asiakkaan tuotannon raaka-aineista. Naiden tuotannontekijoiden myohasty-
minen voi pahimmillaan pysayttaa koko yrityksen toiminnan, mika aiheuttaa ylimaaraisia
kustannuksia. Martinsuo et al. (2016) mukaan luotettavuus toimittajasuhteissa onkin erit-

tain tarkeaa B2B-markkinoilla.



2.4 Kaupankayntiin vaikuttavia tekijoita B2B-markkinoilla

B2B-markkinoilla toimivat ostajat ja myyjat mielletdan alansa ammattilaisiksi. Ostajat
nahdaan harjaantuneina ostoagentteina, joiden tarkoituksena on aina tehda yrityksensa
kannalta optimaalinen ratkaisu hankkiessaan tuotteita tai palveluita yrityksen liiketoimin-
taa varten. Hankintahenkiloston ei siis ndhda antavan tilaa tunnepohjaisille vaikutteilla
kauppaa tehdessa, vaan he painottavat ostopaatoksissdan rationaalisia tekijoitd (Mar-
tinsuo et al. 2016). Hankintahenkiloston pitdd aina pystyd perustelemaan yrityksen
omalle henkilostolle, miksi han on paatynyt tiettyyn valintaan (Kotler, 2017), mika on yksi
tarkeista syista tarkkaan harkittuun ja ammattimaiseen ostamiseen. Tuotteen miellyttava
vari tai omat kiinnostuksen kohteet eivat ole tdssa vaiheessa valideja perusteluja, eivatka

ne todennakdisesti edista resursseilta haluttujen tavoitteiden tayttymista.

Ostajat ja myyjat keskittyvat pitkalti tarjoaman funktionaalisiin elementteihin kuten kus-
tannussaastoihin tai skaalattavuuteen, joiden tuottama arvo ei ole niin subjektiivista kuin
yksilollisten elementtien kuten ostajan vahentyneen ahdistuneisuuden (Almquist et al.
2018). Objektiivisten elementtien vaikutuksia on helpompi mitata, ja niiden tuomat hyddyt
ovat helpommin todistettavissa kuin subjektiivisten elementtien. Perustelemalla tuotteen
hyotyja objektiivisten elementtien avulla voi myyja helpommin vakuuttaa asiakkaan.
Asiakaskin voi perustaa sitten valintansa faktaan. On kuitenkin tarkeaa olla unohtamatta
ostohenkildstonkin voimakkainta luonteenpiirretta eli inhimillisyytta. Almquist et al. muis-
tuttavat kuitenkin, ettd ihmisilla on tapana tehda virheita. Ammattimaiset ostajat voivat
antaa edes hieman tunteilleen valtaa, ottaen silloin tunteelliset tekijat pienissd maarin

huomioon paatdksia tehdessa. (Almquist et al., 2018)

Hintajousto ei ole niin suurta yritysten valisessa kaupankaynnissa (Martinsuo et al.
2016), koska suorituskyky on hintaa tarkeampaa (Lapierre, 1997). Kaupankaynti yrityk-
sien valilla perustuu omien ongelmien ratkaisemiseen tai omien prosessien tehostami-
seen. Kun asiakkaalla on tarkoituksena ostaa resursseja, jotka mahdollistavat hanen
prosessinsa sujuvan toiminnan, ja sitd kautta optimaalisen omien asiakkaiden palvele-
misen, jaa hinta usein vain yhdeksi ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Tama asia

on vahvasti linkittynyt rationaaliseen paatoksentekoon.

Palvelukeskeisen liiketoiminnan kaupankayntitilanteet ovat dialogia toimittajan ja asiak-
kaan valilla, jossa ongelman hahmottaminen ja halutun ratkaisun kehittyminen tapahtuu
inkrementaalisesti kdydyn keskustelun kautta. Tdman konsultoivan tyylin seurauksena
myyntitilanteet venyvat pitkaaikaseksi. Asiakkaiden ongelmat ovat laajoja sek& monimut-

kaisia ja uusien hankintojen vaikutukset yritykseen moniulotteisia. (Anderson et al. 2018,



ss.114-116) Molemmat osapuolet ovat erittdin kiinnostuneita toimituksen onnistumi-
sesta. Kuten voidaan ratkaisuiden monimutkaisuudesta paatella, niin tuotetta ei vain
kdyda ostamassa. Palvelukeskeisen markkinalogiikan tyypillisen toimituksen takaa-
miseksi pitda seka ostajan ettd myyjan olla taysin keskittyneita ratkaisun toimittamiseen

ja kehittdmiseen.

Molemmilta osapuolilta osallistuu useita ihmisia kaupankayntiprosessiin (Martinsuo et al.
2016), varsinkin jos kyse on isommasta projektista. Yksi tarkeimpia asioita, joita pitaa
ottaa huomioon yritysten valisia kauppoja miettiessa, on moniulotteisuus. Tehdyt kaupat
toisen yrityksen kanssa vaikuttavat todella moneen ihmiseen organisaatioissa, ja kaikki
heista reagoivat taysin eri tavalla tehtyihin kauppoihin. Nailla eri ihmisilla on erilaiset on-
gelmat liittyen kauppaan, joista osa voi olla henkildkohtaisista syista ja osalla taas konk-
reettisista asioista, kuten uuden jarjestelman opettelemisesta. (Anderson et al., 2018, ss.
114-116) Baumgarthin & Schmidtin mukaan (2010) kauppojen monimutkaisuuden ja mo-
niulottuvuuden takia henkildkohtainen myyminen on vielakin tehokkain tapa tehda kaup-
paa B2B-markkinoilla. Siind missa kuluttajakaupassa tehdaan nopeita transaktioita ne-
tissa, niin yrityksien edustajat tapaavat kasvokkain ja keskustelevat tarkemmin hinnoista

ja yksityiskohdista.

B2B-markkinat ovat olleet viime aikoina murroksen keskella. Markkinalogiikan kehitysta
ei kukaan voi kieltda, mutta on hyva kuitenkin pitaa mielessa, etta kaikille nakemyksille
voidaan 16ytda puoltava argumentti. Tuote- ja palvelukeskeisten markkinalogiikoiden
eroja tuodaan kirjallisuudessa todella vahvasti esille, erityisesti palvelukeskeisten alan
asiantuntijoiden toimesta. Suhtautumisen ei pitaisi olla niin jyrkka, mita havainnollistettiin
palvelu- ja tuotehenkisyyden vaitteelld. Yritykset kdyvat B2B-markkinoilla kauppaa tois-
tensa kanssa, tarjoten tuotteita, palveluita tai ndiden yhdistelmia. Asiakkaan nakokul-
masta ostettava objekti, oli se joko tuote tai palvelu, on aina jollain tapaa arvokas. Sen
ostaminen ja kayttdminen aiheuttaa samalla kustannuksia asiakkaalle. Luvussa 3 kasi-
telldan tata tuotteen tai palvelun arvokkuutta ja sen aiheuttamia kustannuksia asiakkaan
nakokulmasta eli toisin sanoen asiakasarvoa. Seuraavalla sivulla on taulukko, jossa on

koottuna taman luvun oleellisimmat asiat.



Markkinoilla on siirrytty tuotteiden | Grénroos (2011);
myymisesta ratkaisujen kehittami- Lusch & Vargo (2004);

seen yhteistyossa.
Lusch & Vargo (2008)

Anderson et al. (2018);
Ulaga & Eggert (2006);
Lusch & Vargo (2004);

Yhteistyd on erittain tarkeaa yrityksien | Martinsuo et al. (2016);
valisessa kaupankaynnissa. Penttinen & Palmer, 2007

Lusch & Vargo (2008);
Pitkat ja luotettavat asiakassuhteet | Lusch & Vargo (2004);
ovat tarkeita. Martinsuo et al. (2016)

Andersson et al. (2018);
Gronroos (2011);

Kyse ei ole transaktiosta vaan yhteis- | Lusch & Vargo (2004)
tydsta.

Yritysasiakkaiden tarpeet ovat usein | Martinsuo et al. (2016);
monimutkaisia.

Andersson et al. (2018);

Toimitukset ovat usein moniulotteisia, | Lapierre (1997);
monimutkaisia ja laajoja. Martinsuo et al. (2016)

Andersson et al. (2018);
Toimituksia muokataan vastaamaan | Lusch & Vargo (2004);
asiakkaiden tarpeita. Martinsuo et al. (2016)

Hintajousto ei ole niin suurta, vaan | Lapierre (1997);
suorituskyky ratkaisee toimituksissa. Martinsuo et al. (2016)

Paatoksenteko on hankintojen suh- | Almquist et al. (2018);
teen rationaalista. Martinsuo et al. (2016)

Henkilokohtaisella myynnilld tarked | Baumgarth & Schmidt (2010)
rooli erityisesti laajemmissa toimituk-
sissa.

Taulukko 1: Luvun 2 oleelliset asiat B2B-markkinoiden luonteen hahmottamiseksi



10

3. ASIAKASARVO

B2B-markkinoiden oleellisten piirteiden esittelyn ja kaupankaynnin luonteen avaamisen
jalkeen on vuorossa toiseen paateemaan syventyminen. Ennen kuin siirrytdan asia-
kasarvon maarittdmiseen B2B-markkinoilla, on valttdmatontd ymmartda, mitd asia-
kasarvo oikeastaan tarkoittaa. Alaluvussa 3.1 maaritellaan asiakasarvo ja esitetaan sille
kuusi ominaispiirrettd, jotka patevat asiakasarvolla toimialasta riippumatta. Alaluvussa
3.2 kasitelldan arvon muodostumista asiakkaalle tuote- ja palvelukeskeisessa markkina-

logiikassa.

3.1 Asiakasarvon maarittely — kuusi ominaispiirretta asiakasar-
volle

Asiakasarvo on kasitteend monille erittain tuttu, mutta kasitys sen taydellisestda maaritel-
masta vaihtelee todella paljon alan asiantuntijoiden valilla. Kaikkein tunnetuin nakemys
asiakasarvon parissa on Zeithamlin (1988, s. 14) esittdma maaritelma: koettu arvo on
subjektin kokonaisvaltainen arvio objektin hyodyllisyydesta perustuen kasityksiin siita,
mitd vastaanotetaan suhteessa annettuun. Martinsuo et al. (2016) maarittelevat asia-
kasarvon asiakkaan kokemien hyotyjen suhteuttamisella aiheutuneisiin kustannuksiin,
joita syntyy tuotteen hankinnasta ja kaytosta. Tassa nakemyksessa kulutustapahtuman
positiiviset lopputulokset tulkitaan hyodyiksi ja negatiiviset kustannuksiksi (Leroi-Werelds
et al., 2014. Asiakkaan kokema arvo tuotteesta muodostuu siis vahentamalla koetut kus-
tannukset koetuista hyodyista, jolloin jaljelle jadva osuus vastaa koettua arvoa. Kotler &
Keller (mukaillen Tiitola, 2018) syvensivat maaritelmaa toteamalla asiakasarvon olevan
aineellisten seka aineettomien hyotyjen ja kustannusten summa asiakkaalle. Kandidaa-
tintydssa kaytetaan tatd maaritelmaa asiakasarvolle, ottaen vield huomioon asiakasar-

von elementtien subjektiivisuuden asiakkaalle.

Leroi-Werelds (2019) on tunnistanut artikkelissaan seitseman ominaispiirrettd asiakasar-
volle. Naista kuusi esitetdan lukijalle niin, ettd niiden perustelemiseksi on etsitty uudet
lahteet kirjallisuudesta. Seitsemas ominaispiirre jatettiin pois, silld se on suunnattu pal-
velukeskeisille markkinoille. Nama elementit pyrkivat vastaamaan asiakasarvon haastei-
siin kaikilla toimialoilla, ja luomaan yhtenaista kasitysta siita, mita asiakasarvo oikeas-

taan on.

1. Asiakasarvoon kuuluu vuorovaikutus subjektin (asiakkaan) ja objektin (kulutetta-

van kohteen) valilla (Leroi-Werelds, 2014).
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Vuorovaikutus subjektin ja objektin valilla viittaa siihen, etta tilanteen syntyminen, jossa
asiakasarvoa muodostuisi, vaatii vuorovaikutusta subjektin ja objektin valilla. Olisi objekti
kuinka arvokas tahansa, silla ei ole mitdan arvoa subjektille, mikali ne eivat ole vuorovai-

kutuksessa keskenaan.

2. Asiakasarvoon kuuluu subjektin kokonaisvaltainen arvio objektin hyddyllisyy-
desta perustuen kasityksiin siitd, mitd vastaanotetaan suhteessa annettuun
(Zeithaml, 1988, s. 14).

Tama ominaispiirre asiakasarvolle on maaritetty mydhemmin saavutettujen hyotyjen
suhteuttamisella aiheutuneisiin kustannuksiin (Martinsuo et al., 2016). Zeithamlin nake-
myksen tunnistetaan edelleen olevan tarkeassa roolissa asiakasarvon kasitteellisessa
maarittelyssa. Vaikka alan asiantuntijat ovat tunnistaneet muitakin tarkeita elementteja
asiakasarvolle sen paikkansapitavyytta ei kyseenalaisteta, silla koetulla arvolla on kriitti-

nen rooli asiakasarvon maarittelyssa.

3. Asiakasarvo on henkildkohtaista, silla asiakas itse paattaa, mika on hanelle ar-
vokasta (Puccinelli et al., 2009; Vargo & Lusch, 2004).

Asiakasarvon subjektiivisuus on yksi sen vahvimmista ominaispiirteista. Huber et al.,
(2001) maarittelevat asiakasarvon olevan seuraamusta subjektiivisestd arvioinnista,
jossa lasketaan yhteen hyodtyja ja kustannuksia, ottaen huomioon subjektiiviset paino-
kertoimet elementeille. Asiakasarvon subjektiivisuudesta alan asiantuntijat ovat olleet
samaa mieltad jo vuosikymmenien ajan (Almquist et al., 2018; Lapierre, 1997; Vargo &
Lusch, 2004).

Asiakkaat hakevat eri asioita tarjoamalta, koska heidan henkilokohtaiset tarpeensa poik-
keavat toisistaan (Almquist et al., 2018). Asiakas voi nadhda tarjoaman taten kolmella eri
tavalla: siina ei ole tarpeeksi relevantteja ominaisuuksia tarpeiden tyydyttamiseksi, tar-
peelliset ominaisuudet 16ytyvat tai tarjoamassa on liikaa ominaisuuksia, joista osa on
taten irrelevantteja. Jos tarjoamassa on irrelevantteja ominaisuuksia, eivat ne tuo asiak-
kaalle lisdarvoa tarpeiden ratkaisemiseen, mutta aiheuttavat ylimaaraisia kustannuksia,

vaikuttaen taten koettuun arvoon negatiivisesti.

4. Asiakasarvo on tilannekohtaista, siihen vaikuttaa muun muassa ymparistd, ajan-
kohta ja sijainti (Gronroos & Voima, 2013; Ravald & Grénroos, 1996; Zeithaml.
1988, s. 15).

Subijektiivisuuden liséksi se hetki ja ympardivat olosuhteet, jolla subjekti on vuorovaiku-
tuksissa objektin kanssa vaikuttavat, koettuihin hyoétyihin ja kustannuksiin. Gronroos &

Voima (2013) maarittavatkin sosiaalisten, ajallisten ja tilaa koskevien kontekstien olevan
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kayttéhetkelld suuressa roolissa asiakasarvon muodostumisen kannalta. Sama henkild
voi kokea saman kayttdékokemuksen niin sanotusti eri ihmisen silmin riippuen naista kon-
teksteista. Leroi-Werelds (2019) kertoo henkilon sen hetkisen taloudellisen tilanteen ja

siitd johtuvan mielentilan vaikuttavan arvon kokemiseen.

5. Asiakasarvo on moniulotteista eli siihen vaikuttaa monet arvotyypit (Gallarza et
al., 2017, mukaillen Leroi-Werelds, 2019; Huber et al., 2001).

Gallarza et al., (2017) esittelevat artikkelissaan lukemattomia arvotypologioita, joista en-
simmaiset ovat vuodelta 1982 ja uusimmat vuodelta 2017. Typologia tarkoittaa tassa
kontekstissa arvojen luokittelujarjestelmaa, jossa arvoelementit luokitellaan niiden tuo-
mien positiivisten lopputuloksien mukaan erilaisiin arvotyyppeihin. Kayttétapahtuma tuot-
taa useampaa erilaista arvoa subjektille. Vaikka subjekti hakisi kayttdtapahtumalta esi-
merkiksi taloudellista arvoa, syntyy kaytosta muutakin arvoa, joka kasvattaa subjektin
kokemaa arvoa. Holbrookin (1999, s.149) typologia on edelleen Gallarza et al., (2017)
mukaan kaikista naista vaikuttavin. Arvotyyppeja on muun muassa tehokkuus, estetiikka,

status ja etiikka.

6. Asiakasarvo on kokemuksellista: se ei synny itsestdan objektista, vaan objektin
synnyttamista kokemuksista (Gronroos, 2011; Gronroos & Voima, 2013, Leroi-
Werelds et al., 2014).

Kaytannossa talla tarkoitetaan sita, ettd myyty objekti ei ole itsessaan vield asiakkaalle
arvokas. Kun asiakas hyddyntaa objektia omassa prosessissaan, sen aikaansaamat vai-
kutukset tuottavat asiakkaalle arvoa kaytdén mydéta eli varsinainen arvo koostuu objektin
kayttdarvosta. Edvardsson et al. (2011) ja Ramaswamy (2011) maarittavat kayttdéarvon
syntyvan sosiaalisesti asiakkaan kokemuksista kayton aikana. Gronroos & Voima yhty-
vat artikkelissaan Edvardsson et al. ja Ramaswamyn nakemykseen kayttdarvosta, mutta
lisdavat siihen muitakin ulottuvuuksia. Grénroosin ja Voiman (2013) mukaan kayttéarvo
on seurausta dynaamisesta ja kokemuksellisesta prosessista erilaisissa sosiaalisissa,
fyysisissa ja tilallisissa asetelmissa, jossa kayttaja on se, joka kokee prosessia yksilolli-
sessa tai sosiaalisessa kontekstissa. Asetelmat tuovat kayttéarvoon tilannekohtaista vai-
kutusta ja kontekstit taas huomioivat onko asiakas itse tuottamassa arvoa vai kuuluuko

prosessiin muita henkil6itd kuten perhetta tai kollegoita.

3.2 Arvonluonti tuote- ja palvelukeskeisessa markkinalogii-
kassa

Kahden yrityksen valisen liiketoiminnan voi jakaa kolmeen arvonluontialueeseen: toimit-

tajan-, yhteiseen- ja asiakkaan alueeseen (kts. kuva 2). Toimittajan alueella valmistetaan
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itsenaisesti resursseja ja prosesseja, joita toimitetaan asiakkaan kulutettavaksi. Yhtei-
sella alueella voi olla kolme merkitysta. Palvelukeskeisessa logiikassa asiakas voi olla
osana toimittajan prosessia tai toimittaja asiakkaan. Tuotekeskeisessa logiikassa yhtei-
nen alue toimii puhtaasti kohtaamispaikkana resurssien ja prosessien toimittamiseen.
Asiakkaan alue on toimittajan suorien kontaktien ulkopuolella. Asiakas operoi alueellaan
itsenaisesti toimittajan fasilitoimien resurssien avulla. (Grénroos & Voima, 2013) Tarkas-

tellaan arvonluontia kayttdarvon perusteella (kts. asiakasarvon kuudes ominaispiirre).

Toimittajan prosessi

Yhteinen alue

Asiakkaan prosessi

Kuva 2: Arvonluontialueet (mukaillen Grénroos & Voima, 2013)

Riippuen siita operoiko yritys tuote- vai palvelukeskeisesti arvonluontiin osallistuvat toi-
mijat ja alue, jolla arvonluonti tapahtuu eroavat toisistaan. Tuotekeskeisessa markkina-
logiikassa tuotteen tuoma arvo sidotaan siihen valmistusvaiheessa ilman, etta asiakas
paasee itse vaikuttamaan tuotteen ominaisuuksiin (Vargo & Lusch, 2004). Tama tapah-
tuu toimittajan alueella, joka on maaritelmankin mukaan asiakkaan kontaktien ulkopuo-
lella. Koska arvo on sidottu siihen valmistusvaiheessa, tuotteen tuoma arvo on vaihtoar-
voa, jota voidaan kaupata eteenpain asiakkaalle (Eggert et al., 2018). Perinteisesti toi-
mittaja ndhdaan taten arvon luojana, mutta han ei luo kayttd- vaan vaihtoarvoa. Valmis-

tuksen jalkeen tuote toimitetaan asiakkaalle yhteiselld alueella.

Tuotekeskeisen arvonluonnin mukaan paaasiallinen arvo on toimittajan luomaa vaihto-
arvoa (Vargo & Lusch, 2004). Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteikd asiakkaalle syntyisi
kayttdarvoa. Asiakas integroi yhteiseltd alueelta saatuja toimittajan resursseja omien re-
surssiensa kanssa, luoden kayttdarvoa omassa prosessissaan, johon toimittaja ei osal-
listu (Gronroos & Voima, 2013. Kayttéarvon luominen on taysin asiakkaan itsensa vas-
tuulla (Groénroos, 2011). Resurssien tehokasta kayttamista ei tueta asiakkaan ja toimit-
tajan valisellad yhteistydlla, vaan molemmat suorittavat prosessinsa itsenaisesti ja omilla
alueillaan, mika tekee yhteisesta alueesta vain kaupankayntialustan. Tuotekeskeinen ar-
vonluonti on verrattavissa kuvan 1 ensimmaiseen sarakkeeseen, jossa asiakkaalle toi-
mitetaan yksinkertaisia komponentteja ja ratkaisuja, silla niiden integroiminen prosessiin

on asiakkaan itsensa vastuulla.
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Toimittajan prosessi

Yhteinen alue

Asiakkaan prosessi

Kuva 3: Arvonluontiprosessi tuotekeskeisessd markkinalogiikassa (mukaillen Eg-
gert et al., 2018)

Palvelukeskeisen markkinalogiikan arvoluontiprosessissa toimittaja tuottaa samalla ta-
valla resursseja asiakkaan kulutettavaksi omalla alueellaan kuin tuotekeskeisen markki-
nalogiikan mukaisessa arvonluontiprosessissa. Naihin resursseihin, olivat ne sitten tuot-
teita tai palveluita, sidotaan potentiaalista arvoa, joka muuttuu todelliseksi arvoksi vasta
asiakkaan kuluttaessa sen. Tata potentiaalisen arvon toimittamista asiakkaalle Gronroos
& Voima (2013) kutsuvat arvon fasilitoinniksi. Toimittaja ikdan kuin tarjoaa asiakkaalle

mahdollisuuden tuottaa arvoa kayton myota.

Molempien osapuolien prosessit ovat toisilta suljetut. Toimittaja voi kuitenkin kutsua asi-
akkaan resurssien kanssatuottajaksi tai asiakas voi vastaavasti kutsua toimittajan teke-
maan yhteistydtd omaan prosessiinsa. Molemmat menetelmat tapahtuvat suorien kon-
taktien kautta ja kasvattavat arvonluonnin yhteista aluetta. Asiakas kuitenkin vastaa yha
arvonluonnista talla yhteiselld alueella, mutta toimittaja pystyy vaikuttamaan asiakkaan
kayton myota syntyneisiin kokemuksiin, tehden toimittajasta arvonkanssaluojan yhdessa

asiakkaan kanssa. (Grénroos & Voima, 2013)

Eggert et al. (2018) maarittelyssa kayttdarvonluonti sijoittuu ainoastaan yhteiselle alu-
eelle, molempien osapuolien osallistuessa prosessiin. Gronroos & Voima (2013) nosta-
vat esiin tarkean huomion siita, ettd arvonluontia tapahtuu myos asiakkaan omassa pro-
sessissa ilman toimittajan vaikutusta. Omalla alueellaan asiakas yhdistelee toimittajan
fasilitoimia ja omia resurssejaan tuottaakseen kayttdarvoa. Asiakas on taten aina arvon-
luoja riippumatta arvonluontialueesta. Macdonald et al. yhtyvat Grénroosin ja Voiman
nakemykseen arvonluonnista myos asiakkaan omassa prosessissa. He nimeavat yhtei-

sella alueella tapahtuvan arvonluonnin kollektiiviseksi kayttdarvon luomiseksi ja asiak-
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kaan prosessissa tapahtuvan yksilélliseksi arvonluonniksi. Macdonald et al. (2016) pai-
nottavat asiakkaan resurssien tarkastelun tarkeytta. Kayttdarvo luodaan integroimalla
asiakkaan omia ja toimittajan resursseja, joten omien resurssien yhteensopivuus ja laatu
toimivat avainasemassa kayttdarvon syntymisessa. Arvonluonti palvelukeskeisesti on
verrattavissa kuvan 1 toiseen sarakkeeseen, jossa asiakkaalle toimitetaan integroituja
komponentteja ja ratkaisuja. Asiakkaalla ja toimittajalla on vahva suhde, jonka myo6ta

tarjoama on helpommin integroitavissa asiakkaan prosessiin.

) 2 Kanssaluo 6'7; '_.5 aslakas
—> —>

Toimittajan prosessi |

Yhteinen alue

Asiakkaan prosessi

Kuva 4: Arvonluontiprosessi tuotekeskeisessd markkinalogiikassa (mukaillen
Grénroos & Voima, 2013; Macdonald et al., 2016 — tuoko toinen ldahde lisdarvoa?)

Arvonluontiprosessi on ennemmin dynaaminen kuin lineaarinen (ilmenee kuvassa 4 mo-
lempiin suuntiin osoittavilla nuolilla). Prosessi ei etene suoraviivaisesti vaiheesta toiseen
tietyssa jarjestyksessa, vaan alueilla on osittaista paallekkaisyytta ja arvonluontialueilta
voidaan lilkkkua edestakaisin. Toimittaja voi kutsua asiakasta kanssatuottajaksi proses-
siin eri vaiheissa tai asiakas voi aktiivisesti pyrkia kanssatuottajaksi. (Grénroos & Voima,
2013) Kun naita suoria kontakteja tulee, niin joko osa asiakkaan tai toimittajan alueesta

muuttuu yhteiseksi alueeksi.

Asiakasarvo on todella ristiriitainen kasite, silla sen teoreettiseen maaritelmaan on monia
eri nakokulmia. Tassa kirjallisuuskatsauksessa asiakasarvo on aineellisten seka aineet-
tomien hyotyjen ja kustannusten summa asiakkaalle, ottaen huomioon naiden element-
tien subjektiivisuuden asiakkaalle. Arvonluontiprosessien nakemisessa oli suuria eroja
markkinalogiikoiden valilla. Suurin ero nakyy arvonluonnin yhteisella alueella, joka on
tuotekeskeisessa markkinalogiikassa vain kaupankayntialue, kun taas palvelukeskei-

sessa se nahdaan arvonkanssaluontialueena. Asiakasarvo on kasitteend haasteellinen.
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Se on kuitenkin keskeinen osa B2B-markkinoita, minka takia sen méaarittaminen on tar-
kedd. Seuraavassa luvussa lukijalle selkeennytetdan, asiakasarvon maarittamisesta

saavutettavia hyotyja ja konkreettisia menetelmia asiakasarvon maarittamiseen.
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4. ASIAKASARVON MAARITTAMINEN B2B-
MARKKINOILLA

Tarvittavat alustukset on tehty, jotta voidaan kasitella asiakasarvon maarittamista B2B-
markkinoilla. Alaluvussa 4.1 kasitelldan asiakasarvon maarittdmisen hyotyja ja maaritel-
I&dan, mita asiakasarvon maarittamisella tarkoitetaan. Alaluvussa 4.2 esitellaan yleisesti
kaytettyja menetelmia asiakasarvon maarittdmiseen. Alaluvussa 4.3 kasitelldan
avainprosesseja asiakasarvon maarittdmiseen palvelukeskeisillda markkinoilla. Alalu-
vussa 4.4 tarkastellaan erilaisia strategisia lahestymistapoja asiakasarvon maarittami-

seen.

4.1 Asiakasarvon maarittamisen merkitys

Asiakasarvo on tunnistettu avaintekijaksi asiakkaiden paatdéksenteossa (Gallarza et al.,
2011) ja kulmakiveksi B2B-markkinoinnille (Andersson et al., 2009, s. 5). Asiakasarvoa
itsessaan on tutkittu kirjallisuudessa paljon. Asiakasarvon maarittaminen ja siihen liitty-
vat prosessit vaativat kuitenkin edistysta B2B-markkinoinnin Kirjallisuudessa, silla sita
laiminlyddaan useissa yrityksissad (Andersson et al., 2009, s. 14). Osittainen syy vahai-
selle maarittamiselle on juuri, ettei ole sopivia viitekehyksia asiakasarvon maarittami-
seen (Ulaga & Eggert, 2006). Asiakasarvon maarittamiselld on lukemattomia hyotyja,
joita yritykset eivat ymmarra tai he eivat ole halukkaita allokoimaan resursseja niiden
tavoittelemiseen. Johansson et al. (2015) toteavatkin, ettd asiakasarvon maarittdmisen

tulisi olla yksi yrityksen vahvimpia prioriteetteja.

Asiakasarvon maarittdmisen tarkoituksena on luoda ymmarrys kayttdarvon pitkdaikai-
sesta syntymisesta asiakkaalle, arvioida tarjoaman arvopotentiaalia ja todentaa realisoi-
tunutta arvoa asiakkaalle (Keranen & Jalkala, 2014). Keranen ja Jalkala (2014 ) kasitte-
levat asiakasarvon maarittamista palvelukeskeisestd nakdkulmasta, mutta maaritelma
on sovellettavissa myds tuotekeskeiseen toimintaan. Asiakasarvon maarittdmisen tar-
koituksena ei ole ainoastaan luoda yksityiskohtaista tietoa siitd, mita asiakkaat arvosta-
vat, vaan myos auttaa asiakkaita hahmottamaan tarkemmin omia tarpeitaan (Andersson
etal., 2009, s, 14). Asiakasarvon maarittamista suorittavat yritykset ovatkin huomanneet
sen tuovan heille aarimmaisen arvokasta tietoa, joka on pystytty kaantamaan kilpai-
lueduksi (Andersson et al., 2009, s. 63).

Andersson et al., (2009, s. 7) mukaan asiakasarvon maarittely mahdollistaa vakaamman

perustan arvon luomiseen ja toimittamiseen asiakkaalle. Asiakasarvon maarittamisesta
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saatua dataa kaytetdan monissa yrityksen funktioissa. Maarittelemalla asiakasarvoa yri-
tys tunnistaa arvotason, jota se toimittaa asiakkailleen markkinoilla. Tdama on suoraan
kytkdksissa hinnoitteluun, silla hintaa asetettaessa, pitda hinnan vastata jollain tasolla
tuotteesta tai palvelusta syntyvaa asiakasarvoa. (Johansson et al., 2015) Saatua dataa
kaytetdan myds myynnin ja markkinoinnin tukena uusia asiakkaita hankkiessa (Keranen
& Jalkala, 2014). Hankinnan kannattavuuden perustelu faktoilla, tekee B2B-markkinoi-

den ammattimaisten ostopaallikbiden vakuuttamisesta helpompaa.

Kerasen & Jalkalan (2014) suorittamassa empiirisessa tutkimuksessa asiakaan kanssa
kommunikoiva palveluyksikk® saa asiakasarvon maarittamisesta dataa, jota syotetaan
tuotekehitykselle tarjoaman muokkaamiseksi. Nain saadaan hyddyllistd informaatiota,
jonka perusteella kehitetdan tuotteita vastaamaan tarpeita. Tarkastelemalla tuotteiden ja
palveluiden erilaisia elementteja ja maarittdamalla, mitka niista ratkaisevat eniten, voidaan
palvella asiakkaita parhaiten (Almquist et al., 2018). Asiakasarvon subjektiivisuus on kui-

tenkin tarkea pitda mielessa (asiakasarvon ominaispiirre 3).

4.2 Asiakasarvon maarittamiseen kaytettyja menetelmia

Andersson et al (2009, ss.64-68) esittelevat useita asiakasarvon maarittamiseen kaytet-
tyja menetelmia B2B-markkinoilla. Maarittamisprosessi perustuu joko asiakkaan tai toi-
mittajan havaintoihin ja arvioihin tarjoaman suorituskyvysta. Mikali asiakas on paaroo-
lissa asiakasarvoa maarittdessa, pitaa pystya luottamaan asiakkaan rehellisyyteen ja
ymmarrykseen tarjpaman vaikutuksista (Andersson et al., 2009, s. 65). Osa menetel-
mista vaatii tiivista yhteistyota asiakkaan ja toimittajan valilla, kun taas osa voidaan suo-

rittaa enemman transaktiomaisesti esimerkiksi sahkdpostin valityksella.

Eraat helpoimmin suoritettavista maarittdmismenetelmista ovat kyselyt. Suorissa kyse-
lyissé asiakasta pyydetaan maarittelemaan tarjoaman arvo kysymalla esimerkiksi, mita
he olisivat valmiita maksamaan tietysta tarjoamasta (Andersson et al., 2009, s. 66).
Tama lahestymistapa voi tuottaa epatarkkoja tuloksia, silla asiakkaan on lahes mahdo-
tonta ymmartaa tarjoaman suoria ja epasuoria vaikutuksia omaan prosessiinsa ennen
sen kayttamista. Jos tarkastellaan suoria kyselyitad asiakasarvon kuudennen ominaispiir-
teen kautta (asiakasarvo koostuu objektin synnyttamista kokemuksista), niin ovat suorat
kyselyt irrelevantteja asiakasarvon maarittamiseen. Epasuorilla kyselyilld asiakkaalta ky-
sytaan, miten yksi tai useampi muutos nykyhetkella kaytetyssa tarjoamassa vaikuttaisi
heidan yrityksensa operaatioihin. Naiden vastauksien ja muun informaation avulla ana-
lysoidaan monetaariset arvot naille muutoksille prosessissa, jotta ymmarrettaisiin tarjoa-

man vaikutuksia asiakkaan prosessiin. (Andersson et al., 2009, s. 65)
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Fokusryhmaarvioinnissa toimittaja haastattelee nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita esit-
telemalla heille erilaisia tarjoamia. Kyseessa on kvalitatiivinen tapa, jolla havainnoidaan
ihmisten reaktioita ja vastaanottoa tarjoamaa kohtaan. Analysoimalla tuloksia saadaan
arvio tarjoaman tuomasta asiakasarvosta. (Andersson et al., 2009, s.65) Kayttbéarvon
arvioiminen kentélla |1ahestyy asiakasarvon maarittamista eri nakdkulmasta kuin kyselyt
ja fokusryhmaarviointi. Toimittajan henkilésté haastattelee asiakkaan henkildstoa kayton
aikana, tunnistaakseen eri kustannus- ja hyotyelementteja, joille annetaan rahalliset ar-
vot. Rahallisten arvojen maarittamisen avulla lasketaan kokonaisvaltainen arvio tuotteen
asiakasarvosta. (Andersson et al., 2009, s. 64) Kenttaarviointi on relevantti menetelma,
silla se ottaa huomioon asiakasarvon kuudennen ominaispiirteen. Siind missa suorat ky-
selyt osoittautuvat enemman tuotekeskeiseksi tavaksi, on kenttatutkimuksen suorittami-

nen vahvasti palvelukeskeista.

Siséisessé arvioinnissa tarjoamaa kokeillaan toimittajan prosessissa. Sisainen arviointi
vaatii vahvaa ymmarrysta asiakkaan prosessista, jotta onnistuttaisiin simuloimaan tar-
joaman vaikutuksia juuri asiakkaan kaytdssa. Arviointi voidaan suorittaa testiajoina labo-
ratoriossa, minka perusteella arvioidaan vaikutuksia asiakkaan prosessiin. (Andersson
et al., 2009, s. 64) Sisaisen arvioinnin vahvuus on erityisesti epasuorien vaikutuksien
havaitseminen. Mitaan takuuta ei ole, etteikd yllatyksia voisi sattua varsinaisessa kay-
tossa. Kyselyiden ollessa enemman teoreettisia, saadaan sisaisella arvioinnilla enem-

man konkreettisia tuloksia.

Asiakasarvon maarittamisen tiedetdan kuluttavan resursseja, mutta tuottavan myos tu-
loksia. Edella esitetyissd menetelmissa kaikissa on omat heikkoutensa. Niita pitaisi kayt-
taa kokonaisuutena, niin etta asiakasarvoa maaritettaisiin hydodyntamalla naiden mene-
telmien kombinaatiota. Fokusryhmaarvioinnilla yritys voisi etsia potentiaalisia asiakkaita
ja tutkia heidan tarpeitansa. Sopivien asiakkaiden I0ydyttyd, tarjoaman vaikutuksia asi-
akkaan prosessiin tutkittaisiin sisdisella arvioinnilla ennen sen varsinaista toimittamista.
Toimituksen jalkeen analysoitaisiin asiakkaan kayttéarvon syntymista kenttatutkimuk-
sella. Nain olisi mahdollista paikata toisen menetelméan heikkoudet toisen vahvuuksilla,
tehden siitd tdyden kokonaisuuden. Seuraavassa alaluvussa kasitelldan tarkemmin ta-
man kokonaisvaltaisen maarittamisen ajattelutapaa, esittelemalla avainprosessit asia-
kasarvon maarittamiselle. Maarittdmisprosessin suorittaminen ei olisi helppoa. Suoritta-
malla sitd uudestaan yrityksen oma henkildstd kehittyy jokaisella suorituskerralla, mika

johtaa tarkempaan asiakasarvon maarittamiseen pienemmilla resursseilla.
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4.3 Asiakasarvon maarittaminen palvelukeskeisessa mark-
kinalogiikassa

Nykyaan kaytetyt tydkalut ja kaytannot asiakasarvon maarittamiseen toimivat parhaiten
fyysisille tuotteille. Kyselyilla, fokusryhmilla ja asiakasarvomalleilla on hankala arvioida
monimutkaisen ja palvelukeskeisten tarjoamien tuomaa asiakasarvoa (Keranen & Jal-
kala, 2013). Tama asian valossa Keranen ja Jalkala (2013) suorittivat tutkimuksen, jonka
tavoitteena oli luoda viitekehys asiakasarvon maarittdmiseen palvelukeskeiselle markki-
nalle. Tutkimuksessa l0ydettiin viisi avainprosessia (kts. kuva 5), joita yritykset kayttavat
asiakasarvon maarittdmiseen. Avainprosessien suorittaminen on epalineaarista ja niissa

saattaa esiintya paallekkaisyyksia (Keranen & Jalkala, 2013).
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Kuva 5: Avainprosessit asiakasarvon madérittamiseen palvelukeskeisille
tarjoamille (mukaillen Keréla & Jalkala, 2013)

Avainprosesseista kaksi ensimmaistad (arvopotentiaalin tunnistaminen ja perustason
maéarittdminen) suoritetaan ennen tarjoaman toimittamista asiakkaalle. Arvopotentiaalia
kasiteltiin palvelukeskeisessa arvonluonnissa aikaisemmin. Siina toimittajan tarjoama si-
saltda arvopotentiaalia, jota asiakas muuntaa kaytdon myo6ta arvoksi (Grénroos & Voima,
2013). Arvopotentiaalin tunnistamisessa tutkitaan, miten toimittaja voi tuoda arvoa asi-
akkaan liiketoimintaan. Prosessi alkaa tunnistamalla asiakkaan spesifit tarpeet, jotka tar-
joavat aloituspisteen ja alkurajat tarjoaman toimittamiselle. (Keranen & Jalkala, 2013) 1
Tama avainprosessi tukee Anderson et al. (2009, s. 14) huomiota: asiakasarvon maarit-
tamisen tarkeimpia ulottuvuuksia on auttaa asiakasta hahmottamaan paremmin tar-
peensa. Arvopotentiaalin tunnistaminen etenee parhaimmillaan dialogina, jossa tarjoa-
maa kehitetaan iteratiivisesti keskustelun kautta toimittajan ja asiakkaan valilla (Anders-
son et al., 2018, s. 115).
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Arvopotentiaalin tunnistamisen jalkeen arvioidaan asiakkaan tdmanhetkista tilannetta eli
maaritetaan perustaso, jotta pystytdan nakemaan toimituksen vaikutukset yrityksen toi-
mintaan (Keranen & Jalkala, 2013). Mikali yrityksen saama korvaus toimitetusta tarjoa-
masta olisi sidottuna sen tuomiin hyétyihin, on perustason maarittaminen erityisen tar-
keda. Taten molemmat osapuolet saavat yhtenaisen kuvan siita, mitd muutoksia asiak-

kaan prosessissa tapahtuu tarjoaman kaytéon myota. (Andersson et al., 2009, s.65)

Suoriutumisen arvioinnilla selvitetaan tarjoaman kayton myo6tad syntyneita vaikutuksia
asiakkaan prosessiin. Toimittaja voi tehda pienennetyn skaalan testiajoja tarjoamalle,
joiden perusteella konkretisoidaan tarjoaman vaikutuksia ja huomataan tarjoaman epa-
suoria vaikutuksia. (Kerdnen & Jalkala, 2013) Testiajot omassa prosessissa ovat verrat-
tavissa Anderson et al. (2009, s.64) esittelemaan sisaiseen arviointiin. Kuvasta 4 nah-
daan, ettd suoriutumisen arviointi voidaan tehda joko ennen tarjoaman toimitusta pilo-
tointina tai sen jalkeen arviointiprojektina, riippuen yrityksen omasta tahtotilasta kaupan
suhteen (Keranen & Jalkala, 2013).

Arvon realisoitumisen varmistaminen pitkélla aikavélilla on hankalaa. Siina pyritdan var-
mistamaan, etta asiakas on saanut hyddynnettya luvatun arvon kayttéarvon muodossa
(Keranen & Jalkala, 2013). Arvon nahdaan muodostuvan kayttdarvosta (asiakasarvon
kuudes ominaispiirre), jolloin sitd muodostuu seka asiakkaan ja toimittajan yhteisella ar-
vonluontialueella etta asiakkaan omassa prosessissa (Gronroos & Voima, 2013). Syntyi
kayttdbarvoa kummalla tahansa arvonluontialueella, vaatii sen pitkdaikaisen realisoitumi-
sen varmistaminen tiivista yhteisty6ta osapuolien valilla. Anderson et al. (2009, s. 64)
esittelema kayttdarvon arvioiminen kentalla sopii kayttdarvon realisoitumisen varmista-
miseen. Keranen & Jalkala (2013) suosittelevat kuitenkin tdman vaiheen suorittamista

etavalvonnalla, mikali se on mahdollista.

Systemaattista datan kerdamista pitda tapahtua koko asiakasarvon maarittdmisproses-
sin aikana. Siina kerataan relevanttia dataa kaikista vuorovaikutustilanteista asiakkaiden
kanssa, jotta voidaan mybéhemmin hyddyntaa dataa itse ja todentaa tehtyjen lupauksien
tayttymista asiakkaalle (Keranen & Jalkala, 2013). Kuvassa 4 molempiin suuntiin mene-
vat nuolet havainnollistavat datan kulkua yrityksessa. Esimerkiksi myyntiyksikkd voisi
hahmottaa asiakkaan kanssa tarpeita palaverissa, josta he kerdisivat dataa yrityksen
yhteiseen tietojarjestelmaan. Tuotekehitys kayttaa tata palaverista kerattya informaatiota
omassa prosessissaan, mika aiheuttaa molempiin suuntiin virtaavan informaation yrityk-

sessa.
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Andersson et al. (2009, ss.193-194) kertovat yrityksesta, joka suorittaa saanndllisesti
cost-in-use-tutkimuksia. Nailla tutkimuksilla maaritetdan tarjoaman tuottamia inkremen-
taalisia kustannussaastdja, jotka on saavutettu kayttamalla heidan tuotteitansa ja palve-
luita. Tutkimus suoritetaan yhteistydssa asiakkaan kanssa kolmessa vaiheessa: maari-
tetdan nykyiset kustannukset, kehitetdan prosessiin sopiva ratkaisu ja arvioidaan etuka-
teen ratkaisun aikaansaamia kustannussaastéja. Cost-in-use-tutkimuksen vaiheet ovat
suoraan verrattavissa Kerasen ja Jalkalan (2013) tunnistamiin avainprosesseihin. Tama
tukee Kerasen ja Jalkalan tunnistamien avainprosessien korrektiutta B2B-markkinoilla.
Andersson et al. (2009) esittelema cost-in-use-tutkimus suoritetaan kuitenkin ennen tar-
joaman toimittamista, jotta asiakas voi perustaa valintansa faktaan. Keranen & Jalkala
ovat suorittaneet toisenkin tutkimuksen (2014) samasta aihealueesta, jossa tutkitaan eri-
laisia strategioita asiakasarvon maarittamiseen, myynnin ja markkinoinnin tukemisen ol-

len yksin niista.

4.4 Erilaisia strategioita asiakasarvon maarittamiseen

Keranen ja Jalkala (2014) esittelevat artikkelissaan empiirisen tutkimuksen tuloksia,
jossa maaritettiin kolme erilaista strategiaa asiakasarvon maarittamiseen. Naissa eri
strategioissa esiintyy kaikki edellisessa kappaleessa maaritetyt avainprosessit asia-
kasarvon maarittamiseen, lukuun ottamatta vaikutusten arviointia, silla sita ei valttamatta
suoriteta omana vaiheena. (Keranen & Jalkala, 2014) Erilaiset strategiat muodostuvat
sen perusteella, miten paljon halutaan allokoida resursseja asiakasarvon maarittami-
seen ja mitd maarittdmisella tavoitellaan. Strategioiden valilla nahdaan eroja myds maa-

rittamiseen osallistuvien toimijoiden monipuolisuudessa.

llmaantuvan arvon myyntistrategiassa myyntiyksikkd on paaasiallisessa roolissa maarit-
tdjana ja strategia keskittyy tiettyihin asiakasarvon maarittdmisen avainprosesseihin.
Tarkoituksena on tuottaa dokumentoituja arvolaskelmia ja menestystarinoita myynnin
sekd markkinoinnin tueksi. Asiakasarvon maarittdminen ei ole systemaattista, vaan
kaynnistyy jotain tiettya tarkoitusta varten kuten lehtiartikkelia. (Keranen & Jalkala, 2014)
Koska asiakasarvon muodostuminen jatkuu viela oston jalkeen tuotteen tai palvelun ku-
luttamisen aikana (Grénroos & Voima, 2013; Leroi-Werelds, 2014), ei tamankaltainen
asiakasarvon maarittdminen hyddynna sen taytta potentiaalia. Myyntiyksikot ovat jo val-
miiksi kuormittuneita, joten oston jalkeiset aktiviteetit jadvat usein suorittamatta (Keranen
& Jalkala, 2014). Strategiassa ilmenee yrityksen tahtotila asiakasarvon maarittamiseen.
Tarkoitus ei ole saada informaatiota monien yrityksen funktioiden tueksi, vaan pelkas-

taan myynnin seka markkinoinnin tehostamiseen.
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Elinkaariarvon hallitsemisstrategia osallistaa myyntiyksikdn lisdksi toimitus- seka palve-
luyksikot asiakasarvon maarittamiseen. Asiakasarvon maarittdminen on suunniteltu stra-
teginen toimi, johon koko yritys osallistuu. Maarittdamisen on tunnistettu vaativan panosta
onnistuakseen. Jokaiselta kosketuspinnalta asiakkaan kanssa kerataan dataa, jota hy6-
dynnetdan myohemmin yrityksen toiminnassa ja kommunikoidaan yksikoiden valilla.
(Keranen & Jalkala, 2014) Elinkaariarvon hallitsemisstrategian suorittaminen vaatii yri-
tykselta paljon. Sita suorittavat yritykset lahtevat kuitenkin tavoittelemaan arvokasta tie-
toa, jonka avulla voidaan palvella asiakasta kattavammin ja samalla oppia itse. Siina
missa ilmaantuvan arvon myyntistrategia keskittyy menestystarinoiden luomiseen, jotta
voidaan markkinoida tarjoamaa paremmin, pyrkii elinkaariarvon hallitsemisstrategia

kayttdmaan asiakasarvon maarittdmista yrityksen kehityksen edistdmiseksi.

Arvospesialististrategia on tehokkain tapa maarittda asiakasarvoa. Asiakasarvon maa-
rittdmisesta vastaa arvospesialisti, joka huolehtii maarittdmisesta kaikkien eri funktioiden
valilla, suorittaen kaikki asiakasarvon maarittdmisen avainprosessit. Arvospesialistilla on
syva ymmarrys asiakkaan operaatioista, vankka tietdmys teollisuudenalasta ja konsul-
toivat taidot asiakkaiden prosessien kehittamiseen. Datan keruuta ei tarvitse siirtaa yk-
sikolta toiselle, silla arvospesialisti huolehtii siitd koko prosessin ajan. (Keranen & Jal-
kala, 2014) Arvospesialististrategia on strategioista tehokkain ja perusteellisin, mutta sa-

maan aikaa siihen kuluu myds eniten resursseja.

Kooten taman luvun tarkeimpia asioita. Asiakasarvon maarittamisessa ei ole pelkastaan
kyse sen selvittamisesta, mika on asiakkaalle arvokasta. Sen avulla voidaan saada ar-
vokasta dataa, joka on mahdollista kaantaa kilpailueduksi (Andersson et al., 2009, s. 63).
Asiakasarvon maarittamiseen on tunnistettu useita menetelmia kuten kyselyt, fokusryh-
mat ja kenttatutkimukset (Andersson et al., 2009, s.64-65). Naita, ja muita menetelmia,
tulisi kayttda arvopotentiaalin tunnistamiseen, perustason maarittelyyn, suorituksen ar-
viointiin ja pitkaaikaisen kayttdarvon realisointiin asiakkaalle. Naiden neljan avainproses-
sin aikana tulisi kerata systemaattisesti dataa, jota voitaisiin hyddyntaa myéhemmin yri-
tyksessa. (Keranen & Jalkala, 2013) Yrityksilld on erilaisia strategioita asiakasarvon
maarittdmiseen, jotka maaraytyvat pitkalti tietdmyksen, tavoitteiden ja allokoitavien re-

surssien perusteella.
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5. PAATELMAT

Kandidaatintyon tavoitteena oli muodostaa lukijalle kuva siita, miten asiakasarvon maa-
rittdminen tapahtuu B2B-markkinoilla. Tavoitteeseen pyrittiin selvittamalla mitkd ovat
B2B-markkinoille tyypillisia piirteitd, mitd asiakasarvo on ja mitd asiakasarvon maaritta-

miseen kuuluu B2B-markkinoilla.

B2B-markkinoihin liittyva kirjallisuus ja talla hetkella suoritettavat tutkimukset sen parissa
painottuvat vahvasti palvelukeskeiseen markkinalogiikkaan. Jos unohdetaan tarjoaman
luonne hetkeksi, eli ei huomioida tarjoaako yritys puhtaasti tuotteita vai erilaisia palvelu-
ratkaisuja, voidaan palvelukeskeisesta markkinalogiikasta nahda enemman B2B-mark-
kinoille tyypillisia piirteita. Palvelukeskeisen nakemyksen yleistyminen johtuu interaktiivi-
suuden ja vuorovaikutuksen lisdantymisesta toimittajan ja asiakkaan valilla. Palvelukes-
keisen markkinalogiikan asiantuntijat esittdvat nakemyksiaan ajoittain liilan vahvasti. On
totta, ettei tuotekeskeisen markkinalogiikan nakemys itsenaisista toimijoista, jotka tuot-
tavat standardoituja tuotteita erillaan markkinoista kuvaa enaa B2B-markkinoita. Artikke-
leissa ja tutkimuksissa kuitenkin pyrittiin edistamaan oman nakemyksen relevanttiutta

sulkemalla muut vaihtoehdot pois, mika ei pade B2B-markkinoille.

Alaluvussa 2.3 esitettiin teoria palvelu- ja tuotehenkisyydesta, joka voisi toimia naiden
markkinalogiikoiden valisena kompromissina. Palveluhenkiset yritykset ovat tuotteita
myyvia yrityksia, joilla on niin vahva suhde asiakkaisiinsa, etteivat ne sovi tuotekeskei-
seen nakemykseen. Tuotehenkinen yritys taas myy yksinkertaisia ratkaisuja, joiden ei
ole tarkoitus olla kustomoituja tietylle asiakkaalle. TAma on tarkea huomio, silla alan Kir-
jallisuudessa jaottelu on vahvasti kaksijakoinen. Kuvan 1 perusteella ehdotetaankin toi-
mittajien jakamista neljaan paaryhmaan: tuotekeskeisiin (myy yksinkertaisia komponent-
teja), tuotehenkisiin (yksinkertaisia ratkaisuja), palveluhenkisiin (integroitavia kom-

ponentteja) ja palvelukeskeisiin (integroitavia ratkaisuja).

Alaluvun 2.4 tiedot yhdistettyna kahden edellisen kappaleen kanssa voidaan B2B-mark-
kinoiden yleisista piirteista todeta seuraavaa. B2B-markkinoiden toimijat voidaan jakaa
neljaan eri paaryhmaan. Yritysten valisilla markkinoilla yhteisty6 ja vuorovaikuttaminen
asiakkaan ja toimittajan valilla on usein vahvaa, mika on vaikuttanut B2B-markkinnoiden
kasitteelliseen kehitykseen. Ostotilanteessa paatoksia tehdaan rationaalisin perustein il-
man, ettd annetaan tunteellisille tekijdille valtaa. Ostetussa tarjoamassa painotetaan ensi
kadessa sen kykya tayttaa sille asetetut odotukset. Tehdyilla kaupoilla voi olla erittain

laajat ja moniulotteiset vaikutukset, mitka ovat tarkeaa huomioida kaupantekovaiheessa.
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Markkinalogiikoiden perusteella B2B-markkinat voi nahda kahdella taysin eri tavalla,

mika osoittautui aarimmaisen mielenkiintoiseksi ja kiehtovaksi asiaksi.

Asiakasarvossa yllatti sen monitulkintaisuus ja vaihtelevat maaritelmat artikkelista tai tut-
kimuksesta riippuen. Eriaviin maaritelmiin vaikuttaa vahvasti asiakasarvon abstraktius.
Kuten asiakasarvokin on subjektiivista, niin sen maaritelmat ovat alan asiantuntijoiden
mielipiteita siitd, miten he asiakasarvon nakevat. Asiakasarvo maariteltiin tassa kandi-
daatinty0ssa seuraavasti: asiakasarvo on aineellisten seka aineettomien hydtyjen ja kus-
tannusten summa asiakkaalle, ottaen huomioon subjektiiviset painokertoimet elemen-
teille. Esitellyt ominaispiirteet asiakasarvolle, kuten subjektiivisuus ja tilannekohtaisuus,
havainnollistavat hyvin asiakasarvon moniulotteisuutta. Ne ovat asioita, joita pitaa ottaa
huomioon asiakasarvoa maarittdessa. Andersson et al. (2009, s. 8) toteavatkin, etta
asiakasarvon maarittdmisen onnistuakseen pitaa toimittajan nahda tilanne asiakkaan sil-
min ja pohtia, miten hanen tarjoamansa ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan proses-

sissa.

Arvonluontia kayttdarvona kasiteltiin tuote- ja palvelukeskeisten markkinalogiikoiden na-
kokulmista, jotta lukija ymmartaisi, miten arvoa muodostuu B2B-markkinoilla ennen kuin
kasiteltaisiin sen maarittamista. Tuotekeskeisessa markkinalogiikassa arvon nahdaan
perinteisesti olevan toimittajan luomaa vaihtoarvoa. Kandidaatintyossa painotettiin kui-
tenkin kayttdarvon muodostumista asiakkaalle, koska asiakasarvon kuudennen ominais-
piirteen mukaan asiakasarvo muodostuu objektin synnyttamistd kokemuksista. Palvelu-
keskeisessa arvonluonnissa asiakas voi olla kanssatuottaja resursseille tai toimittaja
kanssaluoja arvolle. Kanssatuottaminen ja -luonti tapahtuu yhteiselld arvonluontialu-
eella, silld toimijoiden omat arvonluontialueet ovat toisilta suljetut. Yhteisella alueella
syntyvaa kayttdarvoa nimitetdan kollektiiviseksi kayttdarvoksi ja omalla alueella yksildl-

liseksi kayttdarvoksi.

Asiakasarvon maarittdminen ei ole yrityksille niin tarkeda kuin sen pitaisi olla. Maaritta-
misen tuomia hyotyja ei valttamattd hahmoteta taysin. Sen tarkeimpana hyoétyna nah-
daan usein asiakkaan arvostamien asioiden selvittaminen, mutta se tuottaa samalla
muutakin arvokasta informaatiota yrityksen hyédynnettavaksi. Asiakasarvon maarittami-
sesta saatua dataa voidaan kayttaa tuotekehityksen perustana, myynnin ja markkinoin-
nin tukena seka hinnoittelussa. Asiakkaat itsekin kykenevat hahmottamaan tarpeensa
paremmin maarittdmisprosessin seurauksena. Riippuen yrityksen tahtotilasta ja kaytet-
tavissa olevista resursseista, voi yritys ottaa erilaisia strategisia |ahestymistapoja asia-
kasarvon maarittamiseen. Alaluvussa 4.4 esiteltiin kolme erilaista strategiaa asiakasar-

von maarittamiseen, jotka maaraytyivat kaytannon jarjestelyiden ja vastuiden jakautumi-
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sen mukaan. limaantuvan arvon myyntistrategiassa maarittdmista suoritettiin jonkin het-
kellisen tarkoituksen kuten lehtiartikkelin takia myyntiyksikdn toimesta. Elinkaariarvon
hallitsemisstrategiassa jokainen asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa oleva yksikkd
maarittaa erikseen asiakasarvoa, ja keraa siitd dataa yhteiseen tietojarjestelmaan. Ar-
vospesialististrategia on kaikista naista tehokkain, silla yksi henkilé6 on vastuussa koko

maarittamisprosessista ja tiedon keruusta.

Alaluvussa 4.3 kasiteltiin asiakasarvon maarittdmisen avainprosesseja palvelukeskei-
sestd nakdkulmasta. Tuotteita myyva yritys voi yhtd hyvin soveltaa tdman ja useiden
muidenkin palvelukeskeisten tutkimusten tuloksia omiin prosesseihinsa. Palvelukeskei-
nen nakokulma useimmissa tutkimuksissa voi johtua osin my6s sen tamanhetkisesta
trendikkyydesta, mutta nakdkulman ei pida antaa hamata. Prosessit olivat arvopotenti-
aalin tunnistaminen, perustason maarittdminen, suoriutumisen arviointi, kayttdarvon rea-
lisoituminen pitkalla aikavalilla ja systemaattinen datan kerdaminen. Nama avainproses-
sit eivat ole eksklusiivisia palveluita tarjoaville toimijoille. Naissa avainprosesseissa kay-
tetdan samoja menetelmia tyékaluina prosessien suorittamiseen kuin tuotekeskeiset toi-
mijat kayttavat. Asiakasarvon maarittamiseen Ioydettiin erilaisia menetelmia kirjallisuu-

desta kuten kyselyt, sisdinen arviointi ja fokusryhmien hyédyntaminen.

Olisi mielenkiintoista nahda jatkotutkimusta siita, mita menetelmia yritykset kayttavat tun-
nistettujen avainprosessien suorittamiseen ja vertailla niiden onnistuneisuutta keske-
naan. Luvussa 4 esiteltiin vaite: nykyiset asiakasarvon maarittamisen tyokalut sopivat
parhaiten tuotteille. Tutkimus, jossa verrattaisiin tuote- ja palvelukeskeisten yrityksien
kayttamia menetelmia asiakasarvon maarittamiseen, osoittaisi konkreettisesti, eriavatko
tuote- ja palvelukeskeisten yrityksien kayttamat menetelmat toisistaan. Naiden tutkimuk-
sien suorittaminen voisi rohkaista yrityksia maarittamaan asiakasarvoa, koska he naki-

sivat konkreettisia esimerkkeja aihepiirista.

Kandidaatintyon tavoitteeseen onnistuttiin vastaamaan sopivissa maarin. Tydn laajuus
ja kirjallisuuskatsauksen menetelma tuovat omat rajoitteensa. Tutkimuskysymykset oli-
vat melko yksinkertaisia, joten niihin saatiin selkeat vastaukset. Itse suoritetuilla haastat-
teluilla teorian osuuden kirjoittamisen jalkeen, olisi tavoitteeseen paasty viela paremmin.
Kandidaatintyé on perustettu laajasti hankittuun ja vertaisarvioituun lahdemateriaaliin.
Tyo tehtiin yksityiskohtaisesti teorian osalta, joten se voi toimia aihepiiriin tutustuvan hen-
kilon ensikosketuksena asiakasarvon ja sen maarittdmisen aihepiiriin. Kirjallisuuskat-
sauksen suorittaminen toimi my6s ensikosketuksena kirjallisuuskatsauksen tekijalle it-
selleen asiakasarvoon liittyvien ilmididen tutkimisessa, joka saa todennakdisesti jatkoa

diplomitydna.
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